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Útdráttur 

Markaðssetning áfangastaða getur verið flókið ferli þar sem leiða þarf saman sjónarmið 

ólíkra hagsmunaaðila innan áfangastaðarins. Samvinna opinbera aðila og einkaaðila er 

af mörgum talin nauðsynleg þegar kemur að markaðssetningu áfangastaða og fer slík 

samvinna gjarnan fram í gegnum markaðsstofur áfangastaða. Í dag er netið orðið helsta 

dreifileið ferðaþjónustu og ferðatengdra upplýsinga.  Til að lýsa þeim þáttum sem 

markaðssetning áfangastaða á að ná yfir er kynnt til sögunnar rafræn markaðskerfi 

áfangastaða. En þau eiga að ná yfir upplýsingar, samskipti, viðskipti og stjórnun 

viðskiptatengsla. Markmið þessa verkefnis var að skoða markaðssetningu Íslands sem 

áfangastaðar. Rannsóknin sem unnin var í tengslum við verkefnið var lýsandi 

tilviksrannsókn. Niðurstöður byggja á fyrirliggjandi gögnum og fimm viðtölum við fólk 

sem kemur að markaðssetningu Íslands á netinu.  

Helstu niðurstöður eru; Markaðssetning áfangastaðarins Íslands á netinu skiptist í 

tvennt og er í höndum Ferðamálastofu og Íslandsstofu. Ferðamálastofa heldur utan um 

markaðssetningu innanlands en Íslandsstofa sér um markaðssetningu landsins erlendis. 

Þróun rafræna hluta markaðskerfis áfangastaða fyrir Ísland sem áfangastaðar er á 

forstigum. Einungis upplýsingarýmið er fullbúið og þróun samskiptarýmisins er langt á 

veg komin, en þar skortir helst gagnvirkni. Það er erfitt fyrir markaðsstofur áfangastaða 

sem reknar eru fyrir opinbert fé, líkt og Ferðamálastofa og Íslandsstofa eru, að standa í 

sölu. Aftur á móti gæti það dregið úr mikilvægi Íslandsstofu og Ferðamálastofu ef þær 

taka ekki þátt í að auka virði fyrir viðskiptavini með því að veita upplýsingar, 

persónulega þjónustu, bjóða upp á einstaklingsmiðuð tilboð og að ganga frá öllum 

kaupum á einum stað og þar með þróa samband við ferðamenn sem hafa sífellt fágaðri 

þarfir. Þær heimsíður sem notaðar eru til markaðssetningar Íslands á netinu eru 

visiticeland.com sem er upplýsingaveita og inspiredbyiceland.com sem er 

upplifnunarvefur. Leitavélar eru mikilvægasta leiðin til að beina notendum inn á 

heimasíður líkt og visiticeland.com. Samfélagsmiðlarnir gegna margvíslegum hlutverkum 

en þeir eru notaðir til samskipta, upplýsingagjafar, til að fá fólk til að heimsækja síður 

aftur, breyða út orðsporið og til þess að koma upplifunum á framfæri 
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1 Inngangur  

Í þessu verkefni er leitast við að lýsa markaðssetningu Íslands á netinu. Ástæða þess að 

þetta verkefni varð fyrir valinu er að undan farin áratug hefur orðið mikil fjölgun á 

erlendum ferðamönnum sem koma til Íslands. Ferðaþjónustan á Íslandi hefur einnig 

fengið aukna athygli í kjölfar efnahagshrunsins haustið 2008. Hafa menn í því sambandi 

horft á ferðaþjónustuna sem leið til að auka gjaldeyristekjur og fjölga störfum.  Aukin 

áhersla hefur því verið lögð í markaðs og kynningarstarf á landinu sem áfangastað fyrir 

erlenda ferðamenn, gott dæmi um það er hvernig opinberir aðilar og einkaaðilar komu 

saman að því að kynna landið í kjölfar Eldgosins í Eyjafjallajökli.  Höfundur er einnig 

útskrifaður með BS. gráðu í ferðamálafræði og að teknu tillitli til mikilvægi 

markaðssetningar og internetsins þegar kemur að ferðaþjónustu þótti honum því kjörið 

að taka fyrir markaðssetningu áfangastaðarins Íslands á netinu.  

Markaðssetning áfangastaða getur verið flókið ferli þar sem leiða þarf saman 

sjónarmið og hagsmuni ólíkra hagsmunaðila innan áfangastaðarins, svo sem opinbera 

aðila og einkaaðila(Feng, Morrison & Ismail, 2004; King, McVey & Simmons, 2000). Það 

eru bæði aðilar sem vinna saman að henni en einnig geta það verið einstaklingar eða 

einingar innan hagsmunahópa (Prideaux & Cooper, 2003). Þegar aðilar koma saman að 

markaðssetningu áfangastaðar er það oftast gert í gegnum svo kallaðar markaðsstofur 

áfangastaða, en starf þeirra byggir á þeirri grundvallar forsendu að með því að sameina 

krafta opinbera aðila og einkageirans megi ná fram öflugri áhrifum kynningarstarfs en 

ella (Gretzel, Yuan & Fesenmaier, 2000).  Á Íslandi fer þetta samstarf fram í gegnum 

Ferðamálaráð og Íslandsstofu.   

Internetið spilar sífellt mikilvægara hlutverk þegar kemur að markaðssetningu og sölu 

ferðaþjónustu og má líta svo á að ef markaðsstofa áfangataðar er ekki sýnileg á netinu 

er áfangastaðurinn ekki til sölu á helstu markaðssvæðum (Cai, Feng & Breiter, 2004). 

Ekki hefur ríkt einhugur meðal fræðimanna þegar kemur að því að fjalla um og lýsa þeim 

lykilþáttum sem markaðssetning áfangastaða á að ná yfir. Wang og Russo (2007) lýsa 

markaðssetningu áfangastaða á netinu sem ferli sem byggir á stigvaxandi tækni, 

flækjustigi og gagnvirkni sem þýðir að hver hluti markaðskerfis áfangastaðar byggir á 
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árangursríkri framkvæmd þess hluta sem á undan kemur og kynna í því sambandi til 

sögunnar rafræn markaðskerfi áfangastaða. Slík kerfi byggja síðan á fjórum megin 

þáttum; 1. Aðgangi að tímanlegum, nákvæmum og rétt framsettum upplýsingum 2.  

stöðugum og áhrifaríkum samskiptum 3. Traustum og hnökralausum rafrænum 

viðskiptum 4. Viðeigandi og sjálfbærri uppbyggingu viðskiptatengsla.   

Það er einnig mikilvægt fyrir markaðsfólk að skilja breytingar sem verða á tæknilegu 

umhverfi og þar af leiðandi neytendahegðun og hvernig þessir þættir hafa áhrif á 

aðgengi og útbreiðslu ferðatengdra upplýsinga (Xiang & Gretzel, 2008). Í dag er 

þungamiðja markaðssetningar og kynningarstarfs áfangastaða stöðugt að færast yfir á 

vefinn.  Þeir vefmiðlar sem ferðamenn nýta sér helst til skipulagningu ferða og til 

upplýsingaleitar eru vefsíður og leitavélar en einnig njóta samfélagsmiðlar síaukinna 

vinsælda.  

Í þessari rannsókn er markmiðið að skoða opinbera markaðssetningu Íslands á netinu 

sem áfangastaðar fyrir ferðamenn með það fyrir augum að auka skilning og þekkingu á 

hvernig landið er markaðsset í gegnum helstu miðla netsins. Lagt var upp með 

rannsóknarspurninguna: 

Hvernig er Ísland markaðsset á netinu sem áfangastaður? 

Að auki verður reynt að leggja mat á hvar þróun markaðssetningar Íslands sem 

áfangastaðar er stödd út frá kenningum Wang og Russo (2007) sem fjalla um rafræn 

markaðskerfi áfangastaða. Í framhaldinu verða settar fram tillögur um áframhald 

markaðssetningar landsins á netinu sem er í höndum Ferðamálastofu og Íslandsstofu.  

Til að fá svar við rannsóknarspurningunni var unnin svo kölluð lýsandi tilviksrannsókn. 

Við rannsóknina var stuðst  við ýmis konar fyrirliggjandi gögn svo sem opinber gögn, 

ársskýrslur og lög, gerð var úttekt á heimasíðunni visiticeland.com og að lokum voru 

tekin fimm viðtöl.   

Í næsta hluta ritgerðarinnar, eða kafla tvö, verður farið yfir þann fræðilega bakgrunn 

sem stuðst er við í þessari rannsókn. Sagt verður frá hlutverki markaðsstofa áfangataða, 

mikilvægi netsins þegar kemur að því að markaðssetja ferðaþjónustu, farið yfir 

kenningar um rafræn markaðskerfi áfangastaða og í lokin verður farið yfir helstu miðla 

sem notast er við þegar kemur að markaðssetningu á netinu.  Í næsta kafla, eða kafla 

þrjú,  verður farið yfir rannsóknaraðferðir og framkvæmd rannsóknar. Kafli fjögur er 



 

12 

síðan niðurstöðukafli og skiptist hann í tvennt. Í fyrri hlutanum verður farið yfir helstu 

niðurstöður sem fengust út úr þeim fyrirliggjandi gögnum sem skoðuð voru, og í seinni 

hlutanum verða niðurstöður úr viðtölunum kynntar. Fimmti og síðasti kafli 

ritgerðarinnar inniheldur umræður og ályktanir, þar verða helstu niðurstöður dregnar 

saman og ályktanir kynntar ásamt tillögum að áframhaldandi þróun markaðssetningar 

landsins á netinu og frekari rannsóknum.  Í lokin verður fjallað um takmarkanir 

rannsóknarinnar.  
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2 Fræðilegt yfirlit 

2.1 Netið, vefurinn og ferðaþjónusta - Yfirlit 

J.C.R. Licklider prófessor hjá MIT setti fyrstur fram, svo vitað sé, hugmyndir um að tengja 

saman tölvur þannig að það sé hægt að nálgast gögn og forrit í hvaða tölvu sem er og frá 

hvaða tölvu sem er, þegar hann talar um það sem hann kallar „alheims net“ (e. galatic 

network), en lýsingar hans minna óneytanlega á þá lýsingu sem á við Internetið í dag.  

Þessar hugmyndir setti hann fram í röð minnisblaða sem birtust í ágúst 1962 og í 

október sama ár er hann komin í vinnu hjá rannsóknastofnun bandaríkjahers DARPA (e. 

Department of Defense Advanced Research Projects Agency) sem yfirmaður 

tölvurannsókna (Leiner o.fl., 2009). 

ARPANET, var fyrsta eiginlega netið og tengdi í fyrstu saman háskólana UCLA, UCSB 

og Utha og  Rannsóknastofnun Stanford og síðan ráðgjafafyrirtækið BBN (Mowery & 

Simcoe, 2002). Fyrsta forritið fyrir ARPARNET var rafpóstforrit (Leiner o.fl., 2009; 

Mowery & Simcoe, 2002) og í fyrstu var nær öll umferð um ARPANET-ið rafpóstur, eða 

73%.  Árin 1960-1985 er hægt að kalla upphafsár Internetsins, en þá voru þróaðir helstu 

staðlar og samskiptareglur sem Internetið var síðar byggt  á, líkt og TCP/IP staðlar og að 

senda gögn í pökkum til að koma í veg fyrir að umferð á netinu væri of mikil hverju sinni.  

Árin 1985-1995 einkennast af þróun og vexti innviða Internetsins. NSFNET og 

sambærileg net einkaaðila urðu útbreiddari ásamt því að notkun einkatölva (e. PC´s) og 

tölvuvera (e. LAN´s) fór vaxandi (Mowery & Simcoe, 2002) og fyrsta .com vefslóðin var 

skráð árið 1985 (Symbolics, 2010). 

Tim  Berners-Lee og Robert Calilliau settu fram forritunarkóðann HTML og 

samskiptastaðalinn HTTP, árið 1991. HTML og HTTP eru í stuttu máli staðlar sem gera 

mönnum kleyft að búa til og skoða heimasíður með margmiðlunarefni (samtvinna texta 

og myndir), ásamt því að setja inn og skoða hlekki (e. links) sem beina notendum inn á 

aðrar heimasíður.  Slíkir margmiðlunarmöguleikar við hönnun vefsíðna höfðu ekki sést 

áður (Mowery & Simcoe, 2002). Með þessari uppgötvun Berners-Lee og Calilliau verður 

veraldarvefurinn (e. world wide web) til. Veraldarvefurinn og Internetið er ekki sami 

hluturinn, en í dag talar fólk oftast um „netið“ og nær það hugtak yfir veraldarvefinn og 



 

14 

Internetið.  Notkun á vefstöðlum er síðan gefin frjáls án endurgjalds árið 1993 (Berners-

Lee, 2011) . Þá gat hver sem er skrifað heimsíður og búið til vafra. Netscape var svo sett 

á markað árið 1995 og var fyrsti vafrinn sem náði mikilli útbreiðslu meðal almennings 

(Mowery & Simcoe, 2002).  Þróunarstarf Berners-Lee á veraldarvefnum er að mörgum 

talinn lykilinn að því að gera Internetið að því upplýsingarými sem það er í dag og að 

gera netið aðgengilegt almenningi á heimsvísu (Rayman-Bacchus & Molina, 2001). 

Til marks um útbreiðslu og vöxt Internetsins, voru notendur þess í kringum 2 

milljarðar árið 2010, en það er næstum 14% aukning frá árinu áður.  Þessir notendur 

eiga næstum þrjá milljarða tölvupóstfanga og senda um 294 milljarða tölvupósta á 

hverjum degi, en 90% þessara sendinga er ruslpóstur. Vefsíður telja orðið um 255 

milljónir og 21,4 milljónir þeirra voru settar upp árið 2010 (Pingdom, 2011).    

Það er gjarnan litið á ferðaþjónustu sem mikilvæga atvinnugrein sem skapar mörg 

störf og tekjur út um allan heim og eru flest ríki búin að átta sig á þessu mikilvægi 

ferðaþjónustu og styðja við hana sem einn mikilvægasta þátt efnahagskerfisins (Álvarez, 

Díaz Martín & Casielles, 2007).  Til dæmis gera áætlanir W.T.T.C. (2011) ráð fyrir að 

beint og óbeint framlag ferðaþjónustunnar til heimsframleiðslu árið 2011 eigi eftir að 

vera 9,1% og að bein og óbein störf tengd ferðaþjónustu á heimsvísu verði 8,8%, eða um 

það bil 1 af hverjum 12 störfum í heiminum.  Þetta gerir ferðaþjónustu að stærstu 

atvinnugrein heimsins í dag, bæði þegar kemur að framlagi til heimsframleiðslu og 

atvinnusköpunar.  

Vöxtur ferðaþjónustu hefur verið drifinn áfram af tækniframförum á sviði 

samgangna, samskipta og upplýsingatækni en einnig hafa tómstundir almennings tekið 

breytingum (Álvarez o.fl., 2007), allt þetta hjálpar til við að gera ferðaþjónustu að 

mikilvægu viðfangsefni sem á sér bjarta framtíð.  Ferðalög, ferðaþjónusta og samskipta 

og upplýsingatækni eru því líkleg til að verða ómissandi þættir efnahagslífsins og skipa 

stóran sess í daglegu lífi fólks á 21. öldinni.   

2.2  Ferðaþjónusta á Íslandi  

Undanfarin ár hafa Íslendingar orðið vitni að miklum vexti ferðaþjónustu á Íslandi og 

aukningu á komum erlendra ferðamanna til landsins og er orðið svo að ferðaþjónusta 

hefur skipað sér sess sem ein af mikilvægari atvinnugreinum á Íslandi, hvort sem litið er 

til gjaldeyristekna, hluta í landsframleiðslu eða fjölda starfa.  
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Ef tölur Hagstofu Íslands (2010) eru skoðaðar, var hlutur ferðaþjónustu í vergri 

landsframleiðslu 4,6% á árinu 2008 og heildarumsvif ferðaþjónustufyrirtækja, að 

meðtöldum umsvifum íslenskra ferða og flugþjónustufyrirtækja erlendis, námu 209 

milljörðum króna sem svarar um 14% af vergri landsframleiðslu.  Árið 2008 er áætlað að 

ríflega 9.200 manns hafi starfað við ferðaþjónustu, sem gera 5,2% af störfum alls.  Sama 

ár var dvalar og ferðakostnaður erlendra ferðamanna á Íslandi 93,5 milljarðar sem 

svarar til 14,3% af útflutningstekjum vöru og þjónustu frá Íslandi.  Árið 2009 voru 

gjaldeyristekjur af erlendum ferðamönnum orðnar 112 milljarðar króna og að 

viðbættum umsvifum íslenskra ferða og flugþjónustufyrirtækja erlendis hækkar talan 

upp í 155 milljarða sem gerir tæplega 20% af allri útfluttri vöru og þjónustu frá Íslandi og 

svarar til rúmlega 10% af vergri landsframleiðslu.  

Samkvæmt tölum Ferðamálastofu (2011b) komu 495 þúsund erlendir ferðamenn til 

landsins árið 2010, sem var aukning um tæplega 2000 frá árinu áður.  Flestir komu 

hingað frá Bretlandi (69.982), næst flestir frá Þýskalandi (45.120) og síðan frá Danmörku 

(41.026), en flestir ferðamenn sem leggja leið sína hingað til lands koma frá Evrópu eða 

Norður-Ameríku.  Í tölum Hagstofu Íslands (2011) kemur fram að erlendir ferðamenn 

eyddu um 1,5 milljón gistinátta á hótelum og gistiheimilum árið 2009, flestir í júní og júlí 

en fæstir yfir vetrarmánuðina.  Í könnun Rögnvalds Guðmundssonar (2010) kemur fram 

að meðal lengd dvalar erlendra ferðamanna árið 2010 var 5,9 nætur að vetrarlagi en 

10,4 að sumri til og flestir komu hingað til lands á eigin vegum, eða 78%.  Á veturna er 

algengasti ferðamáti erlendra ferðamanna innanlands hópferðabílar (56%) en á sumrin 

ferðast flestir með bílaleigubílum (46%). 

Samkvæmt Rögnvaldi Guðmundssyni (2010) var náttúran helsta  kveikjan að 

Íslandsferð (63%) þeirra erlendu ferðamanna sem hingað komu, margir höfðu orðið fyrir 

áhrifum frá vinum eða ættingjum (28%), sumir höfð heimsótt landið áður (10%) og aðrir 

höfðu orðið fyrir áhrifum á Internetinu (5-7%) eða höfðu séð umfjöllun í blöðum, 

tímaritum, bókum eða sjónvarpi.  Helstu  þættir sem höfðu áhrif á ákvörðunina að 

ferðast til Íslands voru náttúra (82%) og menning (32%) landsins.  Á mynd 1 má síðan sjá 

hvaða afþreying var helst nýtt meðan á dvöl stóð og á mynd 2 hvað var minnisstæðast 

við íslandsferðina. 
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Mynd 1: Hvaða afþreying var helst nýtt 
Heimild: Rögnvaldur Guðmundsson, 2010 

 

Mynd 2: Hvað var minnisstæðast við Íslandsferðina  
Heimild:Rögnvaldur Guðmundsson, 2010 

Árið 2007 keyptu flestir ferðamenn sem hingað komu ferðina sína á Internetinu (sjá 

mynd 3), en sama ár var Internetið í öðru sæti þegar kom að því hvaðan ferðamenn 

fengu upplýsingar um Ísland. (Ferðamálastofa, 2009b). Árið 2008 og 2009 var Internetið 
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orðið helsta leið ferðamanna til að afla sér upplýsinga um Ísland (sjá mynd 4) 

(Ferðamálastofa, 2010b). 

 

Mynd 3: Hvar var aflað upplýsinga um Ísland    
Heimild: Ferðamálastofa, 2010b 

 

Mynd 4: Hvar var ferðin/farmiðinn keyptur       
Heimild: Ferðamálastofa, 2010b 

Samkvæmt Rögnvaldi Guðmundssyni (2010) höfðu 22% ferðamanna, sem tóku þátt í 

könnuninni Dear Visitors árið 2010, komið til Íslands áður sem er sama hlutfall og árið 

2008 en marktækt hærra en árið 2009.   Sá hópur sem hafði fremur komið til landsins 

áður voru helst karlar og eldra fólk, einnig var algengara að Norðurlandabúar hefðu 

komið til landsins áður en síst fólk utan helstu markaðssvæða, en Spánverjar og Ítalir 

höfðu til dæmis síst komið hingað áður af þeim þjóðum sem voru skoðaðar.  Það var 
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einnig algengara að þeir sem hingað komu í viðskiptaerindum hefðu komið til Íslands 

áður.   

Á mynd 5 má sjá ferðalög íslendinga árið 2010 og ferðaáform þeirra árið 2011. Voru 

þátttakendur könnunarinnar spurðir út í ferðalög sín árið 2010 og ferðaáform 2011. Þá 

hvort þeir ætluðu að ferðast innanlands, erlendis, bæði eða ekki ferðast neitt. Eins og 

sjá má á mynd 5 ætluðu færri Íslendingar að ferðast innanlands árið 2011 en þeir gerðu 

2010, en því er öfugt farið þegar kemur að ferðalögum erlendis.  

 

Mynd 5: Ferðalög Íslendinga 2010 og ferðaáform 2011  
Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011 

Á mynd 6 má sjá hvaða gistiaðstöðu íslendingar sem ferðuðust innanlands nýttu sér 

árið 2010 og hvaða gistiaðstöðu þeir áformuðu að nýta sér árið 2011. Þar sést að tjöld, 

fellihýsi og húsbílar voru vinsælasti kosturinn þegar kemur að gistingu á ferðalögum 

íslendinga innanlands árið 2010, næst flestir gistu hjá vinum og ættingjum, en síðan 

koma orlofshús eða íbúðir í eigu félagasamtaka en þriðji vinsælasti kosturinn var 

sumarhús eða íbúð í einkaeign. Ef að tölur um sumarhús, bæði í eigu félagsamtaka og í 

einkaeigu, eru teknar saman þá eru sumarhús og íbúðir vinsælasti gistikostur Íslendinga 

á ferðalögum innanlands. Íslendingar sem ferðast innanlands áforma ekki miklar 

breytingar þegar kemur að gistiaðstöðu á ferðalögum innanlands árið 2011.  

48,2%

4,4%

39,9%

7,5%

37,7%

4,1%

52,9%

6,0%

Já, eingöngu 
innanlands 

Já, eingöngu 
utanlands 

Já, bæði innanlands 
og utan

Nei ég ferðaðist 
ekki neitt

jan.10 jan.11



 

19 

 

Mynd 6: Gistiaðstaða nýtt árið 2010 og áformuð gistiaðstaða 2011  
Heimild: Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011 

Íslendingar dvöldu að meðaltali 14,3 gistinætur á ferðalögum sínum innanlands árið 

2010. Þegar ferðaáform þeirra 2011 eru skoðuð ætluðu íslendingar að dvelja 14,9 

gistinætur að meðaltali á ferðalögum sínum (Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011). Á 

mynd 7 má svo sjá yfirlit yfir hversu margar gistinætur íslendingar dvöldu árið 2010 og 

hversu margar nætur þeir áforma að dvelja á ferðalögum árið 2011 
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Mynd 7: Lengd ferðalaga Íslendinga 2010 og áformuð dvalarlengd 
2011  

Heimild: Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011 
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Á mynd 8 má sjá á hvaða árstíma íslendingar ferðuðust innanlands árið 2010 og 

hvenær þeir áforma ferðlög árið 2011. Eins og sjá má ferðast flestir íslendingar á sumrin, 

eða í júní, júlí og ágúst, þar sem júlí er vinsælasti mánuðurinn til ferðalaga innanlands. 

Þegar ferðaáform íslendinga árið 2011 eru skoðuð viðist ekki mikil breytinga ætla að 

verða á hvaða árstíma þeir ferðast. 

 

Mynd 8: Í hvaða mánuði var ferðuðust íslendingar 2011 og áform 2011  
Heimild: Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011 

Á mynd 9 má sjá hvaða afþreyingu íslendingar nýttu helst á ferðalögum sínum árið 

2010 og hvaða afþreyingu þeir áforma að nýta sér árið 2011. Sund og jarðböð eru 

langvinsælasta afþreying íslendinga á ferðalögum innanlands. Þar á eftir koma söfn og 

sýningar og síðan veiði. 
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Mynd 9: Afþreying sem íslendingar nýttu árið 2010 og áforma að nýta 2011  
Heimild: Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011 

 

2.3 Markaðssetning áfangastaða 

Markaðssetning áfangastaða er flókið ferli þar sem leiða þarf saman sjónarmið og 

hagsmuni ólíkra hagsmunaðila á áfangastöðum (Feng o.fl., 2004; King o.fl., 2000), svo 

sem hins opinbera, fyrirtækja og samfélagsins sem gjarnan vill hafa eitthvað að segja um 

hvernig staðurinn þeirra er kynntur og hvaða ímynd er dregin upp af honum (King o.fl., 

2000).  Það getur reynst erfitt að hafa stjórn á og markaðssetja áfangastaði vegna flókins 

sambands hagsmunaaðila á áfangastöðum, svo sem opinbera aðila, einkaaðila og hins 

náttúrlega umhverfis. En upplifun ferðamanna af áfangastöðum stjórnast af 

samverkandi áhrifum aðdráttarafls, landssvæða, aðfanga ásamt tegund aðstöðu og 

þjónustu fyrir ferðamenn (Feng o.fl., 2004) 
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Þegar kemur að markaðssetningu áfangastaða eru það bæði aðilar sem vinna saman 

að henni en einnig einstaklingar eða einingar innan hagsmunahópa sem vinna sjálfstætt 

að markaðssetningu áfangastaðarins.  Þegar aðilar koma saman að markaðssetningu er 

það gjarnan gert í gegnum markaðsstofur áfangastaða (e. Destination marketing offices 

eða DMO´s).  Þegar markaðssetningin er unnin út af fyrir sig eru það einkaaðilar, líkt og 

einstök fyrirtæki innan ferðaþjónustunnar, sem markaðssetja sína eigin þjónustu eða 

vörur.  Bæði fyrirkomulögin eru nauðsynleg, en þau ættu að vera samstillt og bæta hvor 

annað upp (Prideaux & Cooper, 2003).  Vegna hins flókna eðlis áfangastaða standa 

aðilar sem koma að markaðssetningu frammi fyrir röð vandamála, líkt og hvernig eigi að 

skipta ábyrgð milli opinberra aðila og einkaaðila.  Ekki einungis það að áfangastaðir 

samanstanda af aragrúa af byrgjum innan ferðaþjónustunnar, heldur keppa þessir aðilar 

á einsleitum markaði sem hefur bæði innlend og erlend einkenni (Prideaux & Cooper, 

2003). 

Markaðssetning áfangastaða skiptist í ákveðin stig eftir því hvort það á að 

markaðssetja lönd í heild sinni eða hvort það er verið að markaðssetja ákveðin svæði, 

borgir eða bæi.  Oftast fer markaðssetning áfangastaða fram í gegnum markaðsstofur 

áfangastaða og er því háttað þannig að ferðamálastofur á vegum hins opinbera sjá um 

markaðssetningu landa, markaðsstofur svæða þegar kemur að sýslum eða fylkjum, og 

ráðstefnuskrifstofur og/eða markaðsstofur borga og bæja sjá um að markaðssetja borgir 

og bæi (Feng o.fl., 2004).  

Eitt helsta hlutverk markaðsstofa áfangastaða er markaðssetning og kynningarstarf 

(Dore & Crouch, 2003; Park & Gretzel, 2007).  Markaðsstofur áfangastaða eru 

sjálfstæðar stofnanir sem starfa ekki samkvæmt gróðasjónarmiðum, þær hafa það 

takmark að fjölga heimsóknum ferðamanna á ákveðin áfangastað.  Markaðsstofur 

áfangastaða eru ábyrgar fyrir því að skapa einstaka ímynd áfangastaðar, samstilla starf 

opinbera og einkaaðila í ferðaþjónustu, veita ferðamönnum upplýsingar og vera leiðandi 

afl í ferðaþjónustu á hverjum áfangastað (Pratt, McCabe, Cortes-Jimenez & Blake, 2009; 

Prideaux & Cooper, 2003). 

Markaðsstofur áfangastaða eru oftast reknar af hinu opinbera, en þegar þær eru 

reknar af einkaaðilum þá eru þær gjarnan myndaðar af eða eru hluti af staðbundnum 

verslunarráðum og eru fjármagnaðar í gegnum innheimtu félagsgjalda (Gretzel o.fl., 
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2000; Prideaux & Cooper, 2003).  Mikill munur getur verið á hlutverki markaðsstofa 

áfangastaða eftir því hvort þær eru reknar af opinberum aðilum eða af einkaaðilum.  Ef 

þær eru reknar af hinu opinbera þá sjá þær gjarnan um markaðssetningu, að þróa 

viðskiptastaðla og koma að lagasetningu og stefnumótun.  Í sumum tilvikum koma 

markaðsstofur áfangastaða sem reknar eru af hinu opinbera einnig að vöruhönnun eða 

sölu ferðaþjónustu, en slíkt er oftast látið vera í höndum einkaaðila (Dore & Crouch, 

2003; Feng o.fl., 2004). 

Meginhlutverk markaðsskrifstofa felst oftast í markaðssetningu og að þjónusta 

ferðamenn en hafa takmörkuðu völd, til dæmis til skipulagningar eða þróunar 

áfangastaða.  Starf markaðsstofa áfangastaða byggir á þeirri grundvallarforsendu að 

með því að sameina krafta opinbera aðila og einkageirans, megi ná fram öflugri áhrifum 

kynningastarfs en ella, en fullnægjandi fjármögnun er nauðsynleg til að markaðsstofur 

áfangastaða nái árangri í starfi sínu, en fjármögnun ræður til dæmis um hversu mikið er 

hægt að eyða í auglýsinga og kynningastarf, ráða starfsfólk og til rannsókna (Gretzel 

o.fl., 2000). 

Ráðstefnuskrifstofur og heimsóknamiðstöðvar (e. Convention and visitor bureu eða 

CVB) eru annað form markaðsstofa áfangastaða sem starfa staðbundið að markaðs og 

kynningastarfi og eru oft mikilvægur hluti ferðaþjónustunnar.  Þær koma oft að 

skipulagningu og þróun áfangastaða eins og þegar kemur að verkefnavali og að bæta 

umhverfið.  Landfræðileg og pólitísk mörk ráðstefnuskrifstofa og heimsóknamiðstöðva 

skipta orðið sífellt minna máli.  Það getur því verið áhrifaríkt fyrir ráðstefnuskrifstofur og 

heimsóknamiðstöðvar að sameina krafta sína þegar kemur að markaðssetningu og þar 

með draga að fjölbreyttari hóp ferðamanna (Gretzel o.fl., 2000). 

Markaðssetning áfangastaða fer ekki einungis fram eftirspurnarmegin, þar sem 

markmiðið er að fjölga ferðamönnum, heldur þarf hún líka að fara fram framboðsmegin, 

þar sem markmiðið er að markaðsseta áfangastaðin meðal milliliða til þess að auka 

fjölda milliliða sem kaupa vöru og þjónustu tengda áfangastaðnum (Prideaux & Cooper, 

2003). 

Á mynd 10 má sjá formgerð (e. structure) ferðaþjónustu markaðar eins og Werthner 

og Ricci (2004) setja hana fram.  Þar er framboð og eftirspurn aðgreind og hlutaðeigandi  

milliliðir.  Hringir tákna viðeigandi aðila á markaðnum, línurnar tákna sambandið milli 
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þeirra og hvernig upplýsingaflæðið er á milli þeirra, þar sem aðeins sterkustu 

tengingarnar eru settar inn.  Það má líta á milliliðina hægra megin á myndinni sem 

faglegar tengingar milli framboðs og eftirspurnar og starfsemi þeirra byggir að miklu leiti 

á uppbyggingu og virkni hnattrænu og rafrænu bókunarkerfanna.  Vinstra megin á 

myndinni eru svo aðilar sem sjá um stjórnun, skipulagningu og vörumerkjastjórnun (e. 

branding) áfangastaðarins. 

 

Mynd 10: Formgerð ferðaþjónustumarkaðarins   
Heimild: Werthner og Ricci, 2004 

2.4 Markaðssetning áfangastaða og internetið 

Yfir 105 milljón Bandaríkjamanna, eða 78% nettengdra þarlendra ferðamanna, notuðu 

netið til að skipuleggja ferðalög samkvæmt könnun U.S. Travel Association  (2009).  

Neytendur eru líka sífellt að verða öruggari að nota netið til skipulagninga ferða, en 

samkvæmt sömu  könnun  festu 81% þeirra, sem skipulögðu ferðir í gegnum netið, líka 

kaup á ferð eða ferðatengdri þjónustu í gegnum netið.  Með aukinni notkun ferðamanna 
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á netinu hefur ný gerð ferðamanna komið fram, það er ferðamenn sem skipuleggja 

ferðir sýnar sjálfir í stað þess að fá ferðaskrifstofur til þess fyrir sig (Werthner & Ricci, 

2004). 

Tækni og viðskiptaumhverfi er óðum að breytast sem hefur þau áhrif að hefðbundin 

viðskiptamódel verða úrelt og þar af leiðandi færa fyrirtæki og stofnanir viðskipti og 

þjónustu í auknum mæli yfir á netið.  Ferðaþjónustan hefur ekki farið varhluta af þessum 

breytingum. Framboð í ferðaþjónustu og eftirspurn er að færast úr hefðbundnu ford-

ísku módeli fjöldaframleiðslu yfir í póst-ford-ískt módel þar sem áherslan er á sérsniðnar 

vörur og þjónustu, þar sem aukin áhersla á samskipta og upplýsingatækni er megin 

driffjöður þessarar þróunar (Rayman-Bacchus & Molina, 2001).  Tækninýjungar á sviði 

samskipta og upplýsingatækni hefur haft mjög mikil áhrif á ferðaþjónustu og gjörbylt 

samkeppnislandslagi hennar (Suárez Álvarez, Díaz Martín & Casielles, 2007).  Í dag er 

samskiptatækni aðgengileg nær öllum og því getur tæknin ein ekki fært 

skipulagsheildum samkeppnisforskot, heldur þarf að nýta hana rétt.  Aftur á móti er það 

nauðsynlegt fyrir markaðsstofur áfangastaða að nýta sér samskipta og upplýsingatækni 

ef þær ætla að ná árangri í störfum sínum (Gretzel o.fl., 2000).  Til dæmis ef 

markaðsstofa áfangastaðar er ekki sýnileg á netinu er hægt að líta svo á að 

áfangastaðurinn sé ekki til sölu á helstu markaðssvæðum.  Markaðsstofur áfangastaða 

geta því ekki lengur hunsað netið í markaðs og kynningastarfi sínu (Cai o.fl., 2004).  Það 

getur samt sem áður reynst erfitt fyrir markaðsstofur áfangastaða að halda í við sífellda 

tækniþróun, kynna sér nýstárlegar auglýsinga og kynningaaðferðir auk breytinga á 

neytendamarkaði og halda í við harðnandi samkeppni sem á rætur að rekja til aukinnar 

heimsvæðingar (Gretzel o.fl., 2000).   

Það er orðið nær ómögulegt fyrir aðila í ferðaþjónustu að líta fram hjá netinu í 

markaðsstarfi sínu þar sem það hefur upp á svo marga kosti að bjóða. Fyrst er að nefna 

hnattrænt aðgengi óháð tíma, það er ódýrt og auðvelt að uppfæra upplýsingar (Frias, 

Rodriguez & Castaneda, 2008; Rayman-Bacchus & Molina, 2001), býður upp á fjölmiðlun 

(Doolin, Burgess & Cooper, 2002), gefur tækifæri á aukinni gagnvirkni og að sérsníða eða 

einstaklingsmiða tilboð og upplýsingamiðlun til viðskiptavina (Frias o.fl., 2008), skapar 

frumkvöðlum samkeppnishæfni og gefur viðskiptavinum kost á að nálgast mikið magn 

upplýsinga á auðveldan hátt með einum músarsmell (Rayman-Bacchus & Molina, 2001). 
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Internetið hefur einnig haft mikil áhrif á starfsemi ferðaþjónustufyrirtækja, þar sem 

það er orði helsta kynninga-, dreifi- og söluleið þeirra (Suárez Álvarez o.fl., 2007).  

Margir hagsmunaaðilar innan ferðaþjónustunnar, líkt og flugfélög, hótel eða bílaleigur 

hafa verið framarlega í að nýta sér möguleika Internetsins þegar kemur að því að 

markaðssetja og selja þjónustu sína (Hudson & Lang, 2002).  Þessi þróun hefur 

takmarkað þörfina fyrir millilið og fyrirtæki geta selt þjónustu eða vörur sínar beint til 

viðskiptavina og að sama skapi geta viðskiptavinir haft samband beint við 

ferðaþjónustuaðila í gegnum netið  (Hudson & Lang, 2002; Suárez Álvarez o.fl., 2007). 

2.5 Samstarf 

Á níunda áratug síðustu aldar fór að gæta aukinnar áherslu á samvinnu aðila innan 

ferðaþjónustunnar, þá sérstaklega milli hins opinbera og aðila innan einkageirans (Selin 

& Chavez, 1995). Heath og Wall (1992) telja samvinnu hagsmunaaðila áfangastaðar 

nauðsynlega, sérstaklega ef það á að byggja upp og þróa vörumerki (e. brand) á 

áhrifaríkan hátt, sem síðan á að ýta undir vöxt áfangastaða.  Án samvinnu milli opinbera 

aðila, markaðsstofa áfangastaða og annarra skipulagsheilda sem hafa hag af 

ferðamennsku, beint eða óbeint, er ólíklegt að nokkur árangur náist í markaðsstarfi 

(Prideaux & Cooper, 2003). 

Starf markaðsstofa áfangastaða byggir á þeirri grundvallarforsendu að með því að 

sameina krafta opinbera aðila og einkageirans  megi ná fram öflugri áhrifum 

kynningastarfs en ella.  Árangur markaðsstofa áfangastaða ræðst því af stuðningi og 

þátttöku aðila sem koma að ferðaþjónustu, svo sem fyrirtæki, stjórnvöld og stofnanir 

(Gretzel o.fl., 2000).  Markaðssetning áfangastaða  er því einstök að því leiti að ýmsir 

hagsmunaaðilar vinna saman að því að kynna og  markaðssetja áfangastaðinn en keppa 

svo innbyrðis þegar kemur að því að selja þjónustu og vöru (Ritchie & Ritchie, 2002).  

Þróun samskipta og upplýsingatækni hefur haft mikil áhrif á ferðaþjónustu, þá 

sérstaklega þegar kemur að því að styðja við samstarf innan greinarinnar og skaffa tól 

sem styðja við heimsvæðinguna (Buhalis, 1998) 

Á netinu er samvinna jafnt sem samkeppni eitt  megineinkenni markaðssetningar 

ferðaþjónustu, þar sem ferðaþjónustuaðilar og opinberir aðilar deila aðföngum.  

Augljósasta form þessarar samvinnu á netinu er þegar samkeppnisaðilar hafa vefhlekki 

frá hvor örðum á vefsíðum sínum.  Þannig eru flugfélög t.d. oft með hlekki á síðum 
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sínum sem vísa á bílaleigur. Einnig getur það verið algengt að ferðaþjónustufyrirtæki láti 

önnur fyrirtæki sjá um vefbókanir, jafnvel fyrirtæki sem þau eru í samkeppni við.  Annað 

augljóst form þessarar samvinnu á netinu kemur fram á vefsíðum markaðsskrifstofa 

áfangastaða, þær eru oft með upplýsingar er varða áfangastaðinn, líkt og um menningu, 

afþreyingu, gistingu eða veitingastaði og í mörgum tilvikum eru vefhlekkir á vefsíðum 

markaðsstofa áfangastaða sem beina fólki á aðila sem bjóða upp á þessa hluti fyrir 

ferðamenn.  Sennilegasta ástæðan fyrir þessari samvinnu á netinu er sú staðreynd að 

það að fanga athygli einhvers á netinu krefst sýnileika og ríkulegra upplýsinga.  Til að ná 

því fram þarf að skapa tengingar með hjálp vefhlekkja.  Vefhlekkir eru líka ódýrari og 

hraðvirkari leið til að vekja athygli á nýrri vefsíðu, en til dæmis beinar auglýsingar.  Í 

þessu sambandi sjá ferðaskrifstofur umfang tengslanetsins sem dýrmæta auðlynd sem 

getur skilgreint samkeppnihæfni þeirra og stöðu (Rayman-Bacchus & Molina, 2001). 

Það hefur gjarnan verið litið svo á að samvinna sé óhjákvæmileg nauðsyn þegar 

kemur að markaðssetningu áfangastaða.  Niðurstöður Bath og Milne (2008) benda aftur 

á móti til að samvinna sé stefnumarkandi ákvörðum sem eigi að vera tekin eftir að hafa 

greint einkenni fyrirliggjandi tengslanets og í hvaða samhengi á að markaðssetja 

áfangastaðinn.  Einkenni tengslanets segja fyrir um hversu mikil þörfin er fyrir samvinnu 

og hversu mikilla skuldbindinga milli hagsmunaaðila er þörf til að koma samvinnu á fót.   

2.6 Markaðsskerfi áfangastaða (Destination marketing systems) 

Samkvæmt Wang og Russo (2007) hefur ekki ríkt einhugur meðal fræðimanna þegar 

kemur að því að fjalla um þau hugtök sem lýsa lykilþáttum markaðskerfa áfangastaða (e. 

destination marketing systems eða DMSs).  Í flestum tilvikum er einungis fjallað um 

ákveðna þætti markaskerfa áfangastaða en ekki hvaða þætti markaðskerfi áfangastaða 

eiga að ná yfir, en samkvæmt Wang og Russo (2007) eiga markaðskerfi áfangastaða að 

ná yfir; samskipti, upplýsingar, markaðssetningu, verslun og stjórnun viðskiptatengsla (e. 

Customer Relationship Management eða CRM). 

Sheldon (1994) fjallar um samband útbreiðslu upplýsinga og eftirspurnar og 

framboðs eftir aðstöðu fyrir ferðamenn á áfangastaðnum.  Þar var litið sérstaklega á þau 

upplýsingakerfi sem ferðamálaráð nýta sé í markaðs og kynningarstarfi sínu og kallar 

Sheldon þessi kerfi upplýsingakerfi áfangastaða (e. destination information systems).  

Eins og upplýsingakerfum áfangastaða er lýst þar, fellur ágætlega að því að lýsa virkni 
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netkerfa sem sumar markaðsstofur áfangastaða notast við, en þær verða gjarnan ekkert 

meir en hirsla fyrir upplýsingar, aftur ámóti er ekkert fjallað um þá möguleika sem felast 

í samskiptum og stjórnun viðskiptatengsla.  

Chen og Sheldon (1997) skilgreina upplýsingakerfi áfangastaða sem  sameiginleg kerfi 

skipulagsheilda á áfangastaðnum sem skaffa ferðamönnum og ferðaþjónustuaðilum 

auðveldan aðgang að yfirgripsmiklum, tímanlegum og nákvæmum upplýsingum er varða 

áfangastað og gefa möguleika á að ganga frá pöntunum.  Þróun slíkra kerfa krefst 

ýtarlegs samstarf milli aðila innan ferðaþjónustunnar sem eiga jafnvel í harðri 

samkeppni, og aðila sem kynna og markaðssetja áfangastaðinn, s.s. einkaaðila og 

opinberra aðila.   

Wöber (2003) telur að það sé nauðsynlegt að koma upp upplýsingakerfi á 

áfangastöðum sem styður við ákvörðunartöku, jafnvel nauðsynlegra en í öðrum 

atvinnugreinum vegna hins flókna eðlis ferðaþjónustu og mikils magns upplýsinga sem 

henni fylgir.  Einnig er þörfin fyrir upplýsingar mikil þegar kemur að stjórnun 

áfangastaða og því mikilvægt að hægt sé að safna, geyma, greina og dreifa upplýsingum 

á áhrifaríkan hátt.   

Ritchie og Ritchie (2002) færa meðal annars rök fyrir því að meginhlutverk 

markaðskerfa áfangastaða liggi ekki einungis í upplýsingahlutanum, heldur einnig 

markaðssetningu og samskiptum og þegar kemur að útfærslu markaðskerfa á netinu 

tala Burges og Cooper (sjá Wang & Russo, 2007) um þrjú stig viðskiptaferla sem þarf að 

innvinkla þegar kemur að markaðskerfi áfangastaða; sem eru kynningastarf á vefnum, 

veita upplýsingar og þjónustu og að lokum að framkvæma viðskipti.   

Út frá því hversu víðfeðmt hlutverk markaðsstofa áfangastaða getur verið halda 

Wang og Russo (2007) því fram að árangursríkt markaðskerfi áfangastaða byggi á fjórum 

megin þáttum; 1. Aðgangi að tímanlegum, nákvæmum og rétt framsettum upplýsingum 

2.  stöðugum og áhrifaríkum samskiptum 3. Traustum og hnökralausum rafrænum 

viðskiptum 4. Viðeigandi og sjálfbærri uppbyggingu viðskiptatengsla.  Einnig er 

sambandið milli þessara fjögurra þátta markaðskerfa áfangastaða samverkandi og 

byggir á stigvaxandi tækni, flækjustigi og gagnvirkni sem þýðir að hver hluti 

markaðskerfis áfangastaðar byggir á árangursríkri framkvæmd þess hluta sem á undan 

kemur.  
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Það sem að nethluti markaðskerfa áfangastaða er rafrænt rými sem markaðsstofur 

sinna ýmiskonar markaðsstarfi skilgreina Wang og Russo (2007) rafræn markaðskerfi 

áfangastaða sem byggja á áður nefndum fjórum virkniþáttum og setja fram líkan sem 

þau nefna „ ICTR-model“ ( eða Information, Communications, Transaction & 

Relationship model) sem hefur að geima; 1. Rafrænt upplýsingarými, 2. Rafrænt 

samskiptarými, 3. Rafrænt viðskiptarými, 4. Rafrænt sambandsrými.  Sambandið milli 

þessara fjögurra þátta er svo hreyfifræðilegt, ekki kyrrstætt og framkvæmd hvers þáttar 

byggir á stigvaxandi fágun tækni. Það er framkvæmd æðri stiga kerfisins byggir á 

árangursríkri framkvæmd á lægri stigum kerfisins (sjá mynd 11) 

Wang og Russo (2007) líkja þessu ferli við hjónaband.  Á fyrsta stiginu, rafræna 

upplýsingarýmisins, reynir áfangastaðurinn að vekja athygli á sér og lokka til sín 

hugsanlega viðskiptavini og freista þeirra.  Þessu fyrsta stigi má líkja við „daður“ og getur 

reynst torskilið, þetta daður kemur fólki fyrir sjónir í orðum, texta og myndum.  Næst er 

það samskiptarýmið, það má líkja þessu stigi við „tilhugalíf“ tveggja einstaklinga, þar 

Mynd 11: Markaðskerfi áfangastaða  
Heimild: Wang og Russo, 2007  
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sem viðskiptavinir og áfangastaðurinn kynnast hvor örðum í gegnum samskipti, skapa 

traust sín á milli og lagðar eru línurnar að framtíðar skuldbindingu.  Eftir að fyrri stigum 

upplýsingagjafar og samskipta hefur verið nægilega sinnt er hægt að taka næsta skref 

sem er „trúlofun“, það er að framkvæma viðskipti í gegnum rafræna viðskiptarýmið.  Þá 

er búið að skapa nægilegt traust og trúnað milli aðila til að þeir séu tilbúnir að 

framkvæma viðskipti.  Síðasta stiginu (rafræna sambandsrýminu), þar sem sambandið 

hefur þróast og aðilar orðnir nánir, má líkja við „hjónaband“.  Þessu stigi er einungis 

hægt að ná ef fyrri stig hafa verið framkvæmd á árangursríkan hátt.  Þessu stigi fylgir 

skuldbinding, tryggð og opin samskipti milli aðila.  Líkt og þegar um hjónaband ræðir, 

þarf sífellt að fóstra sambandið og heiðra til að koma í veg fyrir að trosni upp úr 

sambandinu og annar aðilinn leiti annað og endi þar með sambandið og hjónabandið 

endi með skilnaði. 

2.6.1 Rafræna upplýsingarýmið 

Upplýsingar gegna mikilvægu hlutverki þegar kemur að markaðssetningu og kynningu 

áfangastaða  sem og að skapa þeim samkeppnisforskot, þess vegna er mikilvægt að 

koma upp áhrifaríku net-markaðskerfi (markaðssetja á áhrifaríkan hátt á netinu) (Wang 

& Russo, 2007). 

Það er stundum talað um að upplýsingar séu aflvaki (e. Lifeblood) ferðaþjónustunnar, 

þar af leiðandi hefur samskipta og upplýsingatækni sífellt gegnt mikilvægara hlutverki í 

starfsemi ferðaþjónustuaðila.  Það er í fáum atvinnugreinum þar sem söfnun, öflun, 

vinnsla, miðlun og notkun upplýsinga spila jafnmikilvægt hlutverk í daglegum störfum og 

innan ferðaþjónustunnar.  Ör þróun bæði framboðs og eftirspurnarmegin hefur haft 

þær afleiðingar í för með sér að samskipta og upplýsingatækni gegnir sífellt mikilvægara 

hlutverki þegar kemur að markaðssetningu, sölu og kynningarstarfi ásamt því að styðja 

við samstarf innan greinarinnar (Buhalis, 1998).  

Flestir sem heimsækja heimsíður markaðsstofa áfangastaða eru þar í leit að 

upplýsingum. Aftur á móti getur upplýsingaþörf hvers og eins verið mismunandi (Feng 

o.fl., 2004).  Notendur netsins skiptast í því sambandi í tvo flokka, eða vafrara (e. 

surfers) og kaupendur (e. shoppers), þar sem fyrr nefndi hópurinn er í leit að afþreyingu 

á netinu en hinn síðari leitar á netinu með ákveðin tilgang í huga (Abramson & 

Hollingshead, 1999).  Þannig eru vafrarar meira í leit að almennum upplýsingum um 
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áfangastaðinn en kaupendur í leit að ýtarlegri upplýsingum líkt og upplýsingum um 

hótel, veitingastaði, aðdráttarafl, samgöngur og ferðaskrifstofur (Wang & Russo, 2007).  

Seabra, Abrantes og Lages (2007) færa rök fyrir því að kaup á ferðaþjónustu krefjist 

meiri upplýsinga og ýtarlegri upplýsingaleitar en þegar kemur að annarri þjónustu eða 

vöru.  Til dæmis geta upplýsingar verið mikilvægar fyrir viðskiptavini eftir að kaup á ferð 

hafa farið fram, líkt og þegar ferðamenn þurfa að leita að upplýsingum um gistingu, 

samgöngur eða afþreyingu eftir að á áfangastaðinn er komið.  Það er ekki síst vegna hins 

gífurlega magns upplýsinga sem fylgir ferðaþjónustu, að Internetið og veftækni spila 

stórt hlutverk þegar kemur að kynningu og markaðssetningu áfangastaða (Doolin o.fl., 

2002).  Tilkoma vefsins hefur gjörbreytt því hvernig upplýsingum er miðlað innan 

markaðskerfa áfangastaða og tekur nú meira mið af hagnýtum leitþörfum notenda, það 

er leit sem eitthvað liggur að baki eða er gerð í ákveðnum tilgangi (Vogt & Fesenmaier, 

1998).   

Samkvæmt Wang og Russo (2007) eru upplýsingar það sem á að drífa áfram 

markaðskerfi áfangastaða og því mikilvægt þegar kemur að markaðssetningu að skilja 

hvernig viðskiptavinir afla sér upplýsinga.  Niðurstöður McCartney, Butler og Bennett 

(2008) benda til að upplýsingamiðlar séu misáhrifaríkir þegar kemur að því að fá 

ferðamenn til að heimsækja áfangastaði.  Til dæmis er póst og símasala talin óáhrifarík, 

en ferðaþættir í sjónvarpi, Internetið, persónuleg meðmæli, bækur og bíómyndir eru 

miðlar sem hafa sterk áhrif á ferðaáform (e. Travel intentions) ferðamanna.  Það getur 

því verið mikilvægt fyrir markaðsfólk sem markaðssetur áfangastaði að skilja áhrif 

mismunandi upplýsingamiðla á ferðaáform.  Internetið hefur breytt því hvernig 

ferðamenn leita sér upplýsinga um áfangastaði, til dæmis hefur netið dregið úr 

mikilvægi hefðbundinna upplýsingamiðla líkt og ferðaskrifstofa og gæti farið svo að í 

framtíðinni hætti ferðamenn að leita til ferðaskrifstofa eftir upplýsingum.  Það er aftur á 

móti ólíklegt að Internetið eigi eftir að leysa hefðbundnar upplýsingaveitur og sölustaði 

algjörlega af hólmi þar sem fyrir marga þá veitir netið offlæði upplýsinga sem getur skert 

notagildi þess (Frias o.fl., 2008). 

Fjölbreyttar upplýsingar og kröfuharðir neytendur ferðaþjónustu, kalla á gæði og 

skilvirkni upplýsingaveitna sem getur ráðið úrslitum þegar kemur að því að aðgreina 

áfangastað frá öðrum (Sheldon, 1994).  Upplýsingar sem er að finna á heimasíðum 
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ferðaþjónustuaðila eru einar og sér ekki nægilegar til að tryggja árangur (Wang & Russo, 

2007), til þess þurfa upplýsingar og þjónustuframboð að taka mið af þörfum 

ferðamanna (Ghosh, 1997).  Til dæmis veita heimasíður markaðsstofa áfangastaða í 

flestum tilvikum upplýsingar um ákveðna hluti líkt og samgöngur eða aðstöðu.  Það 

getur aftur á móti reynst vandasamt að uppfæra upplýsingar á heimasíðum 

markaðsstofa áfangastaða, vegna fjölbreytileika þeirra og að þær koma frá mörgum 

mismunandi aðilum og ef upplýsingarnar eru ekki réttar eða áreiðanlegar getur það haft 

áhrif á trúverðugleika upplýsingahluta markaðskerfa áfangastaða (Sheldon, 1993). 

Frá sjónarhorni ferðamanna þá eru ferðalög upplifunarvara, sem einkennist af 

óáþreifanleika, bæði áður en kaup fara fram og á meðan „neyslu“ upplifunarinnar 

stendur (Cai o.fl., 2004).  Það þykir gjarnan flóknara að markaðssetja þjónustu en vörur, 

ekki síst vegna eðlislegra einkenna þjónustu; óáþreifanleika, óaðskiljanleika framleiðslu 

og neyslu, misleitni og óvaranleika. Kauphegðun ferðamanna getur því orðið mjög flókin 

og boðið upp á sérstakar aðstæður (Seabra o.fl., 2007).  Kaupferli ferðaþjónustu er líka 

oft mjög flókið þar sem fólk er gjarnan bundið tilfinningalegum böndum og fólk ber því 

saman fjölda ólíkra valkosta í ferlinu.  Óáþreifanleiki ferðaþjónustunnar skapar einnig 

áhættu í huga ferðamannsins og því safna ferðamenn mikið af upplýsingum um 

áfangastaði, reyna að ímynda sér þjónustuupplifunina og þar með skapa sér ímyndir og 

væntingar (Seabra o.fl., 2007).  Óáþreifanleiki ferðaþjónustunnar þýðir líka að það er 

ekki hægt að sýna hana eða skoða áður en hún er keypt.  En ferðaþjónusta er oftast 

keypt fram í tíman, í landfræðilegri fjarlægð frá staðnum sem þjónustunnar er „neytt“.  

Því treysta viðskiptavinir í miklu mæli á túlkun og lýsingar ferðaþjónustunnar, eins og 

þær upplýsingar sem koma fram í markaðs og kynningarefni áfangastaða (Buhalis, 

1998).  Markaðsupplýsingar hafa mikil áhrif á kaupferli ferðamanna, en upplýsingar 

hjálpa til við að gera tilboð áþreifanlegri og við að móta ímynd og dregur þar af leiðandi 

úr skynjaðri áhættu ferðamannsins í kringum kaupin (Feng o.fl., 2004). 

Eðli áfangastaða gerir það mikilvægt að skilja upplýsingaleit ferðamanna.  Hvernig og 

hvar ferðamenn leita sér upplýsinga getur stjórnast af hvar ferðamenn eru staddir í 

kaupferlinu.  Því þurfa aðilar sem markaðssetja áfangastaði að vita fyrir hvern 

upplýsingarnar eru, hvaða upplýsingar þeir þurfa og hvernig þær eiga að vera framsettar 

(Cai o.fl., 2004).   
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2.6.2 Rafræna samskiptarýmið  

Þegar það er búið að koma upp upplýsingahluta rafræna markaðskerfis áfangastaðarins 

er röðin komin að næsta stigi sem er samskiptavirkni markaðskerfisins (Wang & Russo, 

2007). Buhalis og Law (2008) færa rök fyrir því að framtíð ferðaþjónustu á netinu eigi að 

byggja að miklu leiti á neytendamiðaðri tækni sem gerir ferðaþjónustu aðilum kleift að 

eiga samskipti við ferðamenn á kraftmikinn máta.  Á sviði markaðsmála hefur áherslan á 

bein samskipti verið að aukast, þessi þróun hefur verið drifin áfram af tækniframförum, 

breyttum markaðsupplýsingum, bættum aðferðum til markaðshlutunar og minni 

áhrifamætti hefðbundinna fjölmiðla (Wang & Russo, 2007). 

Samskiptahugmyndin byggir á þróun í upplýsingatækni sem hafa gert 

ferðaþjónustuaðilum kleift að þróa kerfi sem ýta undir samskipti við viðskiptavini, þar 

sem viðskiptavinir og ferðaþjónustuaðilar geta átt í samræðum, þar sem 

ferðaþjónustuaðilar spyrja um þarfir og væntingar viðskiptavina, viðskiptavinir koma 

fram með persónulegar kröfur sínar og ferðaþjónustuaðilar hversu langt þeir eru tilbúnir 

að ganga til að mæta þeim.  Aftur á móti, eftir því sem samskipta og upplýsingatækni 

hefur þróast hafa hefðbundin stjórnunarstörf ferðaþjónustufyrirtækja þróast úr 

bókhaldi og pöntunum yfir í það að einblína á viðskiptavininn (e. Consumer focus) þar 

sem tölvutækni hefur gert fyrirtækjum kleift að safna og greina upplýsingar um þarfir og 

dálæti viðskiptavina sinna (Cano & Prentice, 1998).  

Samskipti er sú mannlega athöfn sem tengir fólk saman og fær það til að mynda 

sambönd.  Samskipti eru grunnurinn að því að skapa hlutum þýðingu, ekki einungis í 

markaðsfræðilegu tilliti, heldur einnig á mörgum öðrum sviðum mannlífsins líkt og 

pólitískum, efnahagslegum og sálfræðilegum sviðum.  Samskipti er leið fólks til að þróa, 

skipuleggja og dreifa þekkingu (Duncan & Moriarty, 1998). 

Fyrir markaðsstofur áfangastaða þá hjálpar þetta gagnvirka stig samskipta að byggja 

upp  sambönd.  Það bætist við „daðrið“ sem fer fram í rafræna upplýsingarýminu og 

færir sambandið yfir á „tilhugalífs-stig“  (e. courting stage).  Á þessu stigi fara samskipti 

fram í gegnum hinar ýmsu rásir og umbreyta traustinu sem ríkir milli markaðsstofu 

áfangastaðarins, hagsmunaaðilans og einstakra viðskiptavina (Wang & Russo, 2007). 
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Cano og Prentice (1998) benda á að til þess að nýta til fulls möguleika netsins til 

markaðssetningar þurfi að huga að samskiptum á netinu og stjórnun þeirra.  

Samskiptanálgun í markaðssetningu hefur ákveðna kosti í för með sér; 1. drög að góðum 

samskiptum geta hjálpað til við að ná til ákveðins markshóps og gefur þar með tækifæri 

á að eiga í samræðum við þennan hóp og þar með möguleika á að byggja upp traust 

samband (Wang & Russo, 2007), 2. sumar leiðir til beinna samskipta er hægt að sníða að 

þörfum hvers og eins, líkt og tölvupóst, leitarmöguleika og leitarniðurstöður og aðra 

gagnvirka þætti, og þar með sneiða fram hjá þeirri ringulreið eða suði sem ríkir í 

samskiptum í gegnum hina meira hefðbundnu miðla (Patterson, 1998), 3. það að hefja 

samræður við viðskiptavini getur síðan spilað stórt hlutverk í að byggja upp tryggð 

viðskiptavina (Hoffman & Novak, 1996). 

Samskipti gera skipulagsheildum og neytendum kleyft að eiga í þýðingarmiklum 

samræðum þar sem gagnkvæmur skilningur þróast milli aðila og bindur þá saman í 

sambandi (Patterson, 1998).  Slíkar aðstæður eru gerðar mögulegar með því að eiga 

frumkvæðið að samræðum milli áfangastaðarins og ferðamanna. Samræður hjálpa 

einnig til við að byggja upp samband sem báðir aðilar hafa hag af. Við markaðssetningu 

þá gegna samskipti því hlutverki að dreifa sannfærandi upplýsingum (upplýsingar sem fá 

fólk til að kaupa) þar sem hvatt er til sameiginlegrar ákvörðunartöku, skuldbindingar og 

viðskiptatryggðar.  Það er því mikilvægt að rétt sé búið um samskipti þegar kemur að 

markaðssetningu, en léleg samskipti eru gjarnan talin helsta orsök margra vandamála 

sem koma upp við markaðssetningu (Smith & Taylor, 2004).  

Hlutverk samskipta innan markaðskerfa áfangastaða er að deila „meiningu“ 

áfangastaða og koma á framfæri hvaða þjónusta er í boði fyrir viðskiptavini og á sama 

tíma færa áfangastaðinn nær viðskiptavinum. Í grófum dráttum, er árangur 

markaðssetningar áfangastaða háður markaðssamskiptum, ekki síst vegna mikilvægi 

upplýsinga þegar kemur að ferðaþjónustu.  Áfangastaðir leggja sig fram við að virkja 

markaðskerfi áfangastaða til að eiga í samskiptum, koma markaðsupplýsingum á 

framfæri og virkja viðskiptavini (Wang & Fesenmaier, 2006). 

Vefurinn gefur möguleika á samskiptum sem ganga í báðar áttir, það er frá 

neytendum til söluaðila og öfugt.  Þannig geta ferðamenn tjáð þarfir sínar og 

ferðaþjónustuaðilar miðlað til ferðamanna hversu langt þeir eru tilbúnir að ganga til að 
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mæta þörfum viðskiptavina sinna, en einnig eru slík samskipti grundvöllur þess að hægt 

sé að mynda langtíma samband við viðskiptavini (Peters, 1997).  Vefurinn hefur ekki 

einungis gert samskipti milli framleiðenda og neytenda möguleg, heldur einnig samskipti 

neytenda á milli (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008).  Þannig, ólíkt meira hefðbundnum 

fjölmiðlum líkt og sjónvarpi eða pöntunarlistum, þá er hægt að skapa samræður í 

gegnum vefinn.  Netið býður líka upp nýjar leiðir þegar kemur að sölu og að innvinkla 

virðisaukandi upplýsingar og efni inn á heimsíður sínar, bæði til að draga að ferðamenn 

og bæta starfshætti skipulagsheilda (Wang & Fesenmaier, 2006).  

2.6.3 Rafræna viðskiptarýmið 

Þróun samskipta upplýsingatækni hefur haft mikil áhrif á hvernig ferðaþjónusta er keypt 

þar sem netið er orðið helsta dreifileið ferðaþjónustuaðila (Álvarez o.fl., 2007).  

Rannsóknir hafa meðal annars sýnt að ferðaþjónusta lendir í flokki þeirra þriggja vöru 

eða þjónustu sem er helst keypt í gegnum netið og að hún skapi mestu tekjurnar af 

þeim vörum og þjónustu sem keyptar eru í gegnum netið (Hanlan & Kelly, 2005).  Þessi 

þróun rafrænna viðskipta hefur gert aðilum í ferðaþjónustu kleyft að koma upp rafrænu 

markaðstorgi á netinu þar sem er hægt að sinna þörfum ferðamanna og hagsmunaaðila 

innan ferðaþjónustunnar (Wang & Russo, 2007). 

Það er gjarnan litið á að traust sé mjög mikilvægt þegar kemur að því að framkvæma 

viðskipti í gegnum netið (Álvarez o.fl., 2007).  Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) 

benda meðal annars á mikilvægi trausts í viðskiptum, sérstaklega þegar kemur að 

kaupum á þjónustu, þau segja að viðskiptavinir eigi að geta treyst þjónustuveitendum, 

verið öruggir í samskiptum og treyst því að upplýsingar sem viðskiptavinir láta af hendi 

séu trúnaðarmál.  Til dæmis færa Suh og Han (2003) rök fyrir því að viðskiptavinir eru í 

flestum tilvikum tilbúnir að gefa upp upplýsingar um ferðaáform en treysta því síður að 

láta af hendi upplýsingar líkt og greiðslukortaupplýsingar.  Það er því mikilvægt að það 

sé hægt að finna allar helstu upplýsingar á vefnum (t.d. á vefsíðu markaðsstofu 

áfangastaðarins), en einnig þurfa viðskiptavinir að geta teyst því að fullum trúnaði sé 

heitið, til dæmis að upplýsingar líkt og greiðslukortaupplýsingar fari ekki á flakk (Álvarez 

o.fl., 2007).  

Þegar viðskiptavinur er tilbúin að festa kaup á vöru eða þjónustu er það tákn um 

traust og fyrsta skrefið í átt að traustu „sambandi“. Þetta samband milli áfangastaðarins 
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og ferðamannsins er byggt á trausti sem hefur áður verið byggt upp þar sem 

áfangastaðurinn hefur veitt gæða upplýsingar og átt í tímanlegum samskiptum (Wang & 

Russo, 2007).  Til að viðskipti geti átt sér stað þarf réttan vélbúnað og hugbúnað og 

búnaðurinn þarf að vera traustur og notendavænn, þannig að hægt sé að framkvæma 

viðskipti á öruggan hátt.  Þegar það er búið að innvinkla greiðslu virkni inn í rafræna 

markaðskerfi áfangastaðarins, þá verður markaðskerfi áfangastaðarins að 

verslunarmiðstöð, rafrænu markaðstorgi, þar sem er hægt að kaupa allt á einum stað 

(Wang & Fesenmaier, 2006). 

Wang og Russo (2007) benda á ákveðna kosti  rafrænna markaðskerfa áfangastaða.  

Til dæmis gera markaðskerfi áfangastaða markaðsstofum áfangastaða kleyft að 

aðstoðað þá sem skipuleggja ráðstefnur og fundi þegar kemur að hótelplássi, miðlað 

upplýsingum um kröfur fundarhaldara,  falast eftir tilboðum, kannað aðstöðu, skipulagt 

afþreyingu (t.d. fyrir maka fundarmanna), veitt upplýsingar um samgöngur og allar 

greiðslur fara fram í gegnum markaðskerfi áfangastaðarins, og þar með er þörfinni fyrir 

milliliði eytt. 

Það hefur ekki ríkt einhugur um hvort markaðsstofur áfangastaða eigi að standa í 

viðskiptum og hingað til hafa markaðsstofur áfangastaða verið söluumboðsaðilar (e. 

agents) eða milliliðir milli ráðstefnugesta, ferðamanna og fyrirtækja á áfangastaðnum þá 

eigi þær ekki að vera í samkeppni við ferðaþjónustufyrirtæki. Aftur á móti fer það 

algjörlega eftir því hvort að markaðastofan staðsetji sig sem markaðsskrifstofu eða 

söluskrifstofu. Út frá þessu komast Wang og Russo (2007) meðal annars að þeirri 

niðurstöðu að það getið dregið úr mikilvægi markaðsstofa áfangastaða ef þær taka ekki 

þátt í að auka virði fyrir viðskiptavini með því að veita upplýsingar, persónulega 

þjónustu, bjóða upp á einstaklingsmiðuð tilboð, ganga frá öllum kaupum á einum stað 

og þar með þróa samband við ferðamenn sem hafa sífellt fágaðri þarfir.  

2.6.4 Rafræna sambandsrýmið - Stjórnun viðskiptatengsla (CRM) 

Samkvæmt Wang og Russo (2007) er kjarni markaðskerfa áfangastaða rafræna 

sambandsrýmið.  Á þessu stigi ætti „sambandið“ milli áfangastaðarins og ferðamannsins 

að vera í fullum blóma þar sem opin samskipti og skuldbinding leggja gruninn að 

„hjónabandi“.  Í þessu ferli kynnist markaðsfólk og skapar skilning á viðskiptavinum 

sínum.  Rafrænt sambandsrými felur í sér virk samskipti við viðskiptavini á öllum stigum.  



 

37 

Þróun samskipta og upplýsingatækni hefur meðal annars haft það í för með sér að 

fyrirtæki standa frammi fyrir nýrri tegund samkeppni og þurfa að þróa með sér nýjar 

aðferðir til að stjórna viðskiptatengslum (Suárez Álvarez o.fl., 2007).  Í dag er það orðið 

svo að ferðaþjónusta er helst keypt í gegnum netið og hefur það gert það að verkum að 

mynda samband við viðskiptavini er orðið lykilatriði þegar kemur að því að skapa 

ferðaþjónustuaðilum samkeppnishæfni, viðhalda samkeppnishæfni sinni og hafa umsjón 

með viðskiptavinum (Álvarez o.fl., 2007).  

Li og Petrick (2008) færa rök fyrir því að markaðsstarf hafi tekið ákveðnum 

breytingum undan farin ár frá því sem áður var.  Þá hafi markaðsstarf fyrst og fremst 

tekið mið að því að eiga viðskipti við óþekkta viðskiptavini og aðaláherslan hafi verið að 

afla nýrra viðskiptavina og auka sölu.  Í dag hefur markaðsstarf þróast yfir í 

tenglamarkaðssetningu og stjórnun viðskiptatengsla, þar sem aðaláherslan er lögð á að 

efla tengsl við og þjónusta núverandi viðskiptavini og þar með auka lífsvirði 

viðskiptavina.  Þessi þróun hefur storkað hefðbundnum hugmyndum um hvernig 

markaðssetning fer fram þar sem neytendur verða í auknum mæli hluti af 

„framleiðslunni“ og þar með þjónustuupplifuninni og sjá í auknum mæli um 

markaðssetningu áfangastaða, þá sérstaklega á netinu.  Buhalis (2003) útskýrir stjórnun 

viðskiptatengsla nánar með því að leggja áherslu á þá samskipta og upplýsingatækni 

sem er nýtt í kringum ferðaþjónustu.  Þannig gerir stjórnun viðskiptatengsla 

einstaklingsmiðaða markaðssetningu mögulega með því að koma á, halda við, þróa og 

síðan en ekki síst viðskiptavæða sambönd við viðskiptavini.  

Samkvæmt Feng, Morrison og Ismail (2003) er algengt að markaðsstofur áfangastaða 

hafi komið sér upp rafrænu sambandsrými.  Möguleikar rafrænna sambandsrýma eru 

þrátt fyrir það ekki alltaf nýttir til fullnustu þar sem menn hafa gjarnan ekki fullan 

skilning á því og nýta það því á rangan hátt (Prideaux & Cooper, 2003).  Helsti tilgangur 

rafrænna sambandsrýma er að samþætta tækni, ferli og viðskipti á þann hátt að það gefi 

skipulagsheildum tækifæri á að bregðast við og einblína á hluta markaðarins sem eru 

drifnir áfram af ákveðinni hegðun og einblína á viðskiptavininn (Feinberg & Kadam, 

2002; Ritchie & Ritchie, 2002).  Það er nauðsynlegt fyrir skipulagsheildir að safna miklu 

magni gagna um dálæti (e. preferences) og kaupvenjur viðskiptavina sinna, en það getur 

reynst vandasamt að öðlast skilning á þessum gögnum og breyta þeim í gagnlegar 
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upplýsingar.  Til dæmis áður en nauðsynleg tækni til að halda utan um stjórnun 

viðskiptatengsla er sett upp þarf að safna saman fyrirliggjandi gögnum sem hafa áður 

safnast, líkt og gögnum sem hafa borist gegnum tölvupóst, markaðsrannsóknir, 

netkannanir og í viðskiptum.  Síðan þarf að halda utan um gögnin í markaðsgagnabanka 

(Min, Min & Eman, 2002; Sheldon, 1993).  Upplýsingar um viðskiptavini, oftast geymdar 

í gagnabanka (smbr. upplýsingakerfi áfangastaða) eru grunnforsenda þess að hægt sé að 

stunda tengslamarkaðssetningu (Feng o.fl., 2004).     

Eftir því sem tækniþekking og kunnátta ferðamanna eykst, þá vex krafa þeirra um að 

vera aðgreindir og þeir búast við þjónustu sem er sniðin að þeirra persónulegu þörfum 

(Lau, Lee, Lam & Ho, 2001).  Það þarf því að fullnýta tækifæri til að þróa og bæta við þá 

markaðshluta  sem fyrir eru, líkt og afþreyingar eða viðskipta markaðshluta.  

Markaðsstofur áfangastaða  ættu því að innvinkla alla helstu leiðir til markaðshlutunnar, 

samstarfs og tengslamarkaðssetningar.  Þar að auki ættu rafræn tengslarými að gefa 

tækifæri á að spá fyrir um þarfir og langanir viðskiptavina, líkt og þegar kemur að 

upplýsingum, markaðssetningu, kaupum og venslamyndun (Min o.fl., 2002).  Með því að 

nýta sér nettækni ættu markaðsstofur áfangastaða að vera færari um að skilja þarfir 

viðskiptavina sinna og koma réttum skilaboðum til þeirra á réttum tíma (Ritchie & 

Ritchie, 2002).  Rafræna upplýsingarýmið ætti að hlúa að samböndum við viðskiptavini 

gera markaðsfólki og stjórnendum kleift að fylgjast með breytingum á neytendavenjum 

viðskiptavina sinna.  Samhæfð og markmiðuðu samskipti gefa markaðsfólki  tækifæri á 

að þróa tilfinningasamband við viðskiptavini sem getur verið lykilatriði þegar kemur að 

því að aðgreina áfangastaði (Wang & Russo, 2007).   

Þar sem markaðsstofur áfangastaða gegna gjarnan hlutverki regnhlífasamtaka 

hagsmunaðila áfangastaðarins, hafa þær möguleika á að vinna með samstarfsaðilum að 

því að beisla dýrmætar upplýsingar um ferðamenn og nýta til fullnustu þá möguleika 

sem rafræn upplýsingarými bjóða upp á með því að deila gögnum um viðskiptavini sem 

eru til staðar í markaðsgagnabönkum (Chathoth & Olsen, 2003) og þar með nýta 

mismunandi tækni og sérþekkingu sem er hægt að finna á áfangastaðnum.  

Markaðsstofur áfangastaða geta þannig náð fram markmiðum sínum er snúa að 

markaðshlutun, þróað markaðshluta og aðgreint vörur sínar og þjónustu, sem er byggð 

á skilningi markaðsstofu áfangastaðarins á þörfum ferðamanna (Buhalis, 2003).  



 

39 

Útfærsla á rafræna sambandsrýminu mun þá ekki einungis gagnast markaðsstofu 

áfangastaðarins heldur einnig gera þeim kleyft að þróa táknrænt samband við 

neytendur og ná fram takmörkum sínum, sem er að kynna áfangastaðinn og bæta 

samkeppnistöðu staðarins (Wang & Russo, 2007) 

2.7 Helstu miðlar markaðssetningar á netinu 

Þeir vefmiðlar sem ferðamenn nýta sér helst við skipulagningu ferða og upplýsingaleitar 

eru vefsíður og leitavélar en einnig njóta samfélagsmiðlar síaukinna vinsælda.  

Samkvæmt könnun U.S. Travel Association (2009) kemur fram að meðal þeirra sem nota 

netið til skipulagningu ferðalaga eru vefsíður ferðaskrifstofa vinsælastar (62%), næst á 

eftir koma leitavélar eins og Google eða Yahoo (59%), síðan koma síður 

ferðaþjónustuaðila líkt og flugfélaga og hótela (58%) en þar á eftir síður markaðsstofa 

áfangastaða (40%) .  Samfélagsmiðlar eru líka sífellt að verða mikilvægari uppspretta 

ferðatengdra upplýsinga á netinu og skipa orðið stóran hluta af ferðamála-léninu (e. 

tourism domain)  og spila stórt hlutverk þegar kemur að því að skipuleggja ferðalög með 

hjálp leitavéla (Xiang & Gretzel, 2008).   

2.7.1 Heimasíður - Vefsíður 

Margar mismunandi aðferðir hafa verið þróaðar til að meta gæði vefsíðna, flestar eiga 

þær þó sameiginlegt að taka á fjölda vídda (e. Multidimensonal), en aftur á móti hefur 

ekki ríkt einhugur um skilgreiningar og hvaða víddir á að skoða (Park & Gretzel, 2007).  

Park og Gretzel (2007) leggja til níu atriði sem gæði heimasíðna markaðsstofa 

áfangastaða ættu að vera metin eftir; 1. gæði upplýsinga 2. notendavæni 3. svörun 4. 

öryggi/friðhelgi 5. sjónrænt útlit 6. traust 7. gagnvirkni 8. Möguleikar á að sníða að 

persónulegum þörfum (e.  personalization) 9. ánægja (e. fulfillment). 

Samkvæmt Hanna og Millar (1997) er notendavæni ásamt innihaldi upplýsinga þau 

þrjú atriði sem skipta mestu máli við þróun vefsíðna.  Flestir sem heimsækja heimasíður 

markaðsstofa áfangastaða eru þar í leit að upplýsingum.  Upplýsingar á heimsíðum 

markaðsstofa áfangastaða eiga að draga úr skynjaðir áhættu sem fylgja kaupum á 

ferðaþjónustu og gera framboð áþreifanlegra.  Það þarf líka að gera ráð fyrir 

upplýsingaþörf mismunandi hópa, hvort sem þeir eru vafrarar, kaupendur, 

hópferðalangar eða viðskiptaferðamenn (Feng o.fl., 2004).  Ferðamennska er sífellt að 
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verða sérhæfðari og því þarf að höfða til séráhugamálahópa, til dæmis íþrótta eða 

náttúruáhugamanna, þegar kemur að hönnun heimasíða markaðsstofa áfangastaða.  

Það er t.d. gert með því að bjóða upp á tengla inn á vefsíður sem tengjast 

séráhugamálunum, eða spjallsvæði eða margmiðlunarefni sem tengjast 

séráhugamálunum (Standing & Vasudavan, 2000).   

Kaplanidou og Vogt (2006) könnuðu notagildi vefsíðna þegar kom að ferðaáformum 

(e. travel intentions) og var litið sérstaklega á þætti eins og hvort staðurinn hafi verið 

heimsóttur áður eða síðan skoðuð áður.  Niðurstöður bentu til þess að það að gera 

myndefni og ferðaupplýsingum hátt undir höfði hefði jákvæð áhrif þegar kæmi að 

notagildi vefsíðna.  Aukið notagildi vefsíðna hafði síðan jákvæð áhrif þegar kom að 

áformum um að heimsækja staðinn.  Að auki hafði það neikvæð áhrif á notagildi vefsíðu 

ef ferðamenn höfðu heimsótt áfangastaðinn áður en síðan var skoðuð, sem bendir til 

þess að það gæti reynst árangursríkt að bjóða upp á sér vefsvæði fyrir þá sem hafa 

heimsótt staðinn áður (McCartney o.fl., 2008).  

Ismail, Labropoulos og Mills (Sjá Feng o.fl., 2004) færa rök fyrir því að til þess að 

vefsíða sé áhrifaríkt markaðstæki þurfi hún að vera tæknilega fullkomin, það þurfi að 

styðjast við markaðsfræðilegar kenningar og að þær þurfi að vera notendavænar.  Út frá 

þessu áætla Feng ofl. (2004) að vefsíður eigi að vera metnar út frá fjórum atriðum; 

Tæknileg gæði vefsíðu, stefnumótun markaðsmála á netinu, hönnun vefsíðu og þeim 

markaðsupplýsingum sem hún veitir.  Með tæknilegum gæðum er átt við að tæknileg 

umgjörð vefsíðunnar sé fullkomin.  Til dæmis þurfa síður að birtast eins í mismunandi 

vöfrum (e. Browsers), það má ekki taka of langan tíma fyrir síðuna að hlaðast og 

leitavélar verða að geta fundið hana (Feng o.fl., 2004).  Við stefnumótun markaðsmála á 

netinu ætti að styðjast við grundvallaratriði markaðsfræðinnar, eins og markaðshlutun, 

staðsetningu á markaði (e. positioning), samstarf (e. partnership) og 

tengslamarkaðssetningu (Kotler, Bowen & Makens, 2006; Morrison, 2002).  Það er 

grundvallaratriði að heimsíða sé notendavæn svo að ferðamenn sem nota netið til að 

afla sér upplýsinga verði ekki fyrir offlæði upplýsinga.  Það er helst gert með því að bjóða 

upp á gæðaupplýsingar og fyrsta flokks hönnun.  Með gæðaupplýsingum er átt við að 

upplýsingar séu viðeigandi, nákvæmar og settar fram á réttum tíma.   Með fyrsta flokks 

hönnun er átt við að síðan sé sjónrænt aðlaðandi, hún sé notendavæn þannig að það sé 
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auðvelt að vafra um hana og leitamöguleikar séu til staðar og nýtist notendum (Frias 

o.fl., 2008). 

Útlit og hönnun vefsíðu getur skipt miklu máli þegar kemur að því að skapa jákvæða 

upplifun.  Myndir, hljóð og falleg hönnun geta þannig hjálpað til við að fanga athygli 

viðskiptavina, skapa áhuga á efni heimasíðunnar og gera upplýsingar áþreifanlegri.  Að 

bjóða upp á leitarmöguleika ásamt tenglum á póstföng bætir notagildi vefsíðna, einnig 

eykur það á gagnvirka upplifun að bjóða upp á persónumiðaða upplýsingaöflun.  Að auki 

geta hlutir eins og; auðmunuð vefföng (URL), það að ekki þurfi að skruma mikið til að 

skoða síður og að bjóða upp á einfaldari útgáfu af vefsíðum, aukið á notagildi vefsíðna 

(Feng o.fl., 2004).  Samkvæmt Taylor (2006) er algengt þegar kemur að hönnun vefsíðna 

að það sé einblínt á útlit og virkni ákveðinna þátta.  Það getur aftur á móti reynst 

áhrifaríkt og bætt notagildi  að flokka og raða efni á vefsíðum, þannig að efnið sem er 

mest skoðað lendi framarlega og að skyld efni séu flokkuð saman.  Með því að raða og 

flokka efni er líklegra að síðan mæti þörfum notenda, þeir geta þá vafrað um síðuna á 

auðveldan hátt og líklegra er að þeir finni það sem þeir leita eftir, sem eykur svo líkurnar 

á sölu.  

Fólk er ekki einungis að leita að upplýsingum á netinu, heldur er það oft í leit að 

örðuvísi upplifunum og býst við gagnvirkni á vefsíðum sem það heimsækir.  Jákvæð 

upplifun af vefsíðu er líklegt til að fá notandann til að eyða meiri tíma á síðunni.  

Upplifunin ræðst svo oft af því margmiðlunarefni sem er finna á síðunni, en einnig er 

hægt að bæta við upplifunina með því að skapa rafræn samfélög, umræðuvettvang eða 

spjallasvæði (Gretzel o.fl., 2000) 

Gagnvirkni gefur söluaðilum möguleika á að læra meira um viðskiptavini sína en ella.  

Að innvinkla gagnvirkni  gefur söluaðilum færi á að læra meira um þarfir og smekk 

viðskiptavina, þar af leiðandi þjónusta þá betur, sem gefur viðskiptavinum seinna meir 

hvata til að mynda viðskiptasamband við þennan sama söluaðila (Suárez Álvarez o.fl., 

2007).   Það að færa sig úr því að útvarpa upplýsingum beint til neytenda yfir í það leyfa 

þeim að eiga við og leika sér að efni sem er að finna á vefsíðum, geta 

ferðaþjónustuaðilar virkjað þátttöku notenda sem eykur líkur á því að þeir heimsæki 

síðuna aftur, það gefur tækifæri á að búa um persónuleg samskipti, safna upplýsingum 

um þarfir neytenda og þar með sníða þjónustu að persónulegum þörfum hvers og eins.  
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Það er því  mikilvægt að efni á vefsíðum sem kynna áfangastaði hafi áhrif á skynjaða 

ímynd áfangastaðarins og skapi rafræna upplifun af staðnum fyrir neytandann, en það 

er t.d. gert með því að innvinkla gagnvirkni á heimsíðum (Cano & Prentice, 1998; Doolin 

o.fl., 2002; Gretzel o.fl., 2000).  Það getur líka verið mikilvægt að sérsníða auglýsingar og 

skilaboð í vefmiðlum og af mörgum talið mikilvægara en í hefðbundnari 

auglýsingamiðlum.  Tengiskýrslur (e. Logfiles) og vefkökur (e. Cookies) geta gert 

mönnum kleift að safna mikið af nákvæmum upplýsingum um netvenjur notenda.  En til 

þess að þessar upplýsingar komi að gagni og auki skilning á þörfum notenda þarf að nýta 

upplýsingarnar á snjallan og frumlegan hátt við hönnun vefsíðunnar (Gretzel o.fl., 2000).  

Wang og Fesenmaier (2006) leggja til að ef markaðsherferð á netinu á að skila árangri 

þurfi að bera kennsl á, greina og þróa þá þætti sem hafa áhrif á og jafnvel móta þarfir 

viðskiptavina.  Þróun og mat vefsíðna ætti því ekki einungis að taka mið af tæknilegum 

gæðum, heldur einnig þátta líkt og ánægju (e. Satisfaction) viðskiptavina.  Einnig er lögð 

áhersla á þrjú atriði sem þurfa að vera í lagi ef markaðssetning á netinu eigi að skil 

árangri; sem eru einkenni eða hönnun vefsíðu, hvernig vefsíðan er kynnt og framkvæmd 

stjórnun viðskiptatengsla.  Það er ekki nóg að eitt þessara atriða sé í lagi, heldur þurfa 

þau öll að vera sterk og vinna saman. 

2.7.2 Leitavélar  

Þungamiðja markaðssetningar og kynningarstarfs áfangastaða er stöðugt að færast yfir 

á vefinn og í því sambandi hefur sérstaklega verið horft á mikilvægi leitavéla (Buhalis, 

1998; Wang & Fesenmaier, 2006; Werthner & Ricci, 2004).  Leitavélarmarkaðssetning er 

orðið eitt mikilvægasta verkfæri áfangastaða og ferðaþjónustuaðila þegar kemur að því 

að fanga athygli ferðamanna og miðla upplýsingum til hugsanlegra gesta (Xiang & Pan, 

2009).  Leitavélar eru ekki einungis öflug leið fyrir notendur til að nálgast ferðtengdar 

upplýsingar heldur eru þær einnig öflug og mikilvæg dreifileið fyrir 

ferðaþjónustufyrirtæki og áfangastaði.  Þar sem keppnin um athygli viðskiptavina hefur 

færst yfir á netið, hafa margar markaðsstofur áfangastaða eytt tíma og peningum í að 

markaðssetja sig á netinu og í leitavélamarkaðssetningu.  Það er því mikilvægt að skilja 

hvernig ferðaþjónusta kemur fyrir sjónir á netinu og hvernig það getur endurmótað 

hugmyndir manna um eðli ferðaþjónustu (Xiang, Wöber & Fesenmaier, 2008).  Vegna 

hversu háð ferðaþjónustan er upplýsingum og upplýsingaflæði er mikilvægt fyrir 
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markaðsfólk að skilja vel breytingar sem verða á tæknilegu umhverfi og þar af leiðandi 

neytendahegðun og hvernig þessir þættir hafa áhrif á útbreiðslu og aðgengi að 

ferðatengdum upplýsingum (Xiang & Gretzel, 2008). 

Samkvæmt Gretzel, Fesenmaier og O´leary (2006) er hægt að skipta leitarþörfum 

ferðamanna í þrjú stig.  Fyrsta stigið er fyrir kaup (forkaupsstig), þá eru ferðamenn að 

leita sér að upplýsingum sem hjálpa þeim að skipuleggja ferðir, ákvörðunartöku, 

framkvæma kaup á þjónustu, mynda sér væntingar og láta sig hlakka til ferðarinnar.  

Annað stigið er á meðan á ferðalaginu stendur (neyslustig), þá leita ferðamenn gjarnan 

að upplýsingum sem tengja þau við annað fólk, ákveða ferðaleiðir, til leiðsagnar á 

áfangastaðnum, til að hjálpa sér við skyndiákvarðanir eða til að framkvæma kaup  á 

staðnum.  Þriðja stigið er að loknu ferðalagi (eftir-neyslustig).  Þá eiga ferðamenn oft til 

með að deila upplýsingum og upplifunum úr ferðinni með öðrum í gegnum myndir, 

myndbönd, blogg eða endurgjöf sem getur þá haft áhrif á hvort þeir sem upplýsingunum 

er deilt með ákveði að heimsækja áfangastaðinn.   

Það er mjög mikilvægt fyrir markaðsstofur áfangastaða að heimsíður þeirra séu 

sýnilegar meðal leitaniðurstaðna úr leitavélum.  Til dæmis komu langflestir inn á 

heimsíðu ferðamálaráðs Banff í gegnum bókamerki eða slógu veffangið beint inn, en 

það bendir til að flestir sem heimsækja síðuna séu ekki að heimsækja hana í fyrsta skipti.  

Þriðji stærsti hópurinn sem heimsótti síðuna koma í gegnum leitavélar sem styður við 

mikilvægi leitavélamarkaðssetningar markaðsstofa áfangastaða á netinu (Hudson & 

Lang, 2002).  Samkvæmt Xiang, Wöber og Fesenmaier (2008) er það vegna 

óáþreifanleika ferðaþjónustu sem ferðamenn nota leitavélar sem ákveðinn stökkpall yfir 

á síður sem gefa þeim möguleika á gagnvirkni, að ganga frá kaupum eða fá upplýsingar 

af samfélagsmiðlum.  Það getur því verið mikilvægt að skilja hvernig ferðaþjónusta 

kemur mönnum fyrir sjónir á netinu.  Það getur bætt skilning á netinu sem 

samskiptatæki sem færir ferðamenn og ferðaþjónustuna nær hvort örðu. 

Xiang og Pan (2009) færa rök fyrir því að það að skilja leitarfyrirspurnir er lykilinn að 

því að ná árangri í leitavélamarkaðssetningu þar sem þær endurspegla upplýsingaþörf 

ferðamanna.  Oftast eru þessar fyrirspurnir stuttar og samanstanda af færri en fjórum 

leitum, það er því mikilvægt þegar kemur að leitavélarmarkaðssetningu að fanga athygli 

notenda snemma í ferlinu.  Einnig með því að skoða leitavélafærslur frá nokkrum 
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leitavélum er hægt að sjá ákveðið minnstur í því hvernig ferðatengdar leitir eru byggðar 

upp og þar með hvað er líkt eða ólíkt með ákveðnum áfangastöðum.  Að auki getur 

hlutfall ferðatengdra leita er snúa að áfangastað sagt til um stig ferðamennsku á 

áfangastaðnum.  Þessi lykilorð geta einnig sagt til um hvað ferðamenn vita eða vilja vita 

um áfangastaðinn og ferðaþjónustuaðila á staðnum. 

Vegna þess hversu mikið fólk notar ráðandi leitavélar, líkt og Google, geta slíkar síður 

haft áhrif á hvernig heill iðnaður kemur fólki fyrir sjónir og þar með haft gífurleg áhrif á 

iðnaðinn.  Þessar breytingar geta leitt til aukinnar samkeppni og uppstokkunar á 

uppbyggingu iðnaðar og er ferðaþjónustan þar ekki undanskilin (Christensen, Anthony & 

Roth, 2004).  Til dæmis sýna niðurstöður Li, Pan, Zhang og Smith (2009) að þær 

upplýsingar sem ferðamenn leita sér að á netinu geta haft áhrif á ímynd áfangastaða í 

hugum ferðamanna sem nota leitavélar til að leita sér að ferðatengdum upplýsingum.  

Greining á lykilorðum getur þannig sýnt fram á ákveðna samkeppni milli áfangastaða.  

Þessir áfangastaðir hafa oft upp á svipaða hluti að bjóða fyrir ferðamenn, skipa svipaðan 

sess í huga þeirra og leitafyrirspurnir endurspegla það.  Það er því mikilvægt að finna 

leiðir til að aðgreina sig betur frá samkeppnisaðilum (Xiang & Pan, 2009).   

Það er mjög mikilvægt þegar kemur að markaðssetningu á netinu að huga að hvar 

heimasíða lendir meðal leitarniðurstaðna úr leitavélum.  Slíkt getur verið ákveðin list en 

einnig er hægt að gera þetta á skipulagðan og stefnumiðaðan máta (Green, 2003).   

Það sem markaðsfólk eða vefhönnuðir getur gert sjálft til að síðan þeirra lendi 

framalega meðal leitaniðurstaðna, eða látið fagaðila sjá um fyrir sig er að beita svo 

kallaðir leitavélabestun.  Hún gengur út á að gera leitavélum auðveldara með að finna 

síðuna og þar með færa hana ofar meðal leitaniðurstaðna, en til þess eru notaðar 

nokkrar aðferðir.  Fyrst er að nefna að skrifa heimasíðuna með ákveðin lykilorð í huga, 

orð sem eru líkleg til að viðskiptavinir noti til að leita að síðunni.  Það er gert með því að 

hafa lykilorð á réttum stöðum á síðunni, t.d. ofarlega og í fyrirsögnum og setja lykilorðin 

í hlekki.  Það getur líka reynst vænlegt til árangurs að hafa hlekki frá þriðja aðila sem 

býður upp á svipaðar vörur eða þjónustu á heimasíðunni og því fleiri hlekki frá skildum 

aðilum, því ofar lendir síðan í leitarniðurstöðum.  Frumgögn (e. metadata) lýsa innihaldi 

heimasíðu og hjálpa leitavélum að finna þær, því betur sem frumgögnin lýsa 

efnisinnihaldi því betur eiga leitavélar með að finna síðuna.  Að lokum getur markaðsfólk 
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sent inn slóð (URL) á heimsíðuna til að auka líkurnar á að leitavél finni síðuna (Green, 

2003).   

Markaðsfólk getur einnig borgað fyrir frammistöðu. Þá geta fyrirtæki til dæmis 

borgað fyrir að vera meðtalin (e. paid inclusion), en þá gefst fyrirtækjum kostur á því að 

senda síðuna beint í gagnabanka leitavélarinnar fyrir borgun.  Það styttir tíman frá því að 

slóð er send og þangað til vefsíðan er merkt og birtist í gagnabanka leitavélarinnar, en 

slík bið gæti annars tekið nokkrar vikur.  Kostaðar niðurstöður er önnur aðferð til að 

borga fyrir frammistöðu.  Þá er boðið í ákveðin leitarorð í þeim tilgangi að auglýsingar 

frá fyrirtækinu birtist á leitasíðum þegar notendur leita eftir þessu ákveðna orði (Green, 

2003).  

Það er nauðsynlegt fyrir ferðaþjónustuaðila að nýta sér helstu leiðir til að ná til 

mögulegra viðskiptavina, líkt og leitavélamarkaðssetningu og leitavélabestun, en það er 

líka áríðandi að nýta nýjar leiðir til að auka sýnileika ferðaþjónustu á netinu og til 

frumlegrar  framsetningu ferðatengdra upplýsinga til ferðamanna sem eru að leita sér 

að ákveðnum upplifunum.  Í því sambandi virðist sem svo að sérhæfðar leitavélar, 

netgáttir (e. potal) og meðmælasíður sem snúa að ferðaþjónustu, séu nauðsynlegar til 

að skipuleggja ferðatengdar upplýsingar á þýðingarmikinn hátt (Xiang o.fl., 2008).   

Samfélagsmiðlar eru sífellt að verða mikilvægari uppspretta upplýsinga fyrir 

ferðamenn.  Niðurstöður Xiang og Gretzel (2008) benda til þess að efni á 

samfélagsmiðlum skipi stóran hluta leitarniðurstaðna þegar kemur að ferðatengdum 

leitum og leitavélarnar beina ferðamönnum í auknum mæli á samfélagsmiðla. Þetta 

staðfestir aukið vægi samfélagsmiðla þegar kemur að ferðamannaléninu á netinu og að 

hefðbundnar upplýsingaveitur standa frammi fyrir ákveðnum áskorunum þess vegna. 

Þær upplýsingar sem ferðamenn fá í gegnum leitavélar eru oft mjög takmarkaðar, 

sérstaklega þegar kemur að því að lýsa upplifunum, líkt og menningalegri eða 

samfélagslegri upplifun af áfangastað.  Tilkoma vef 2.0 tækni hefur gefið ferðamönnum 

nýja möguleika til að afla sér ferðatengdra upplýsinga og skipuleggja ferðalög.  Það sem 

samfélagsmiðlarnir hafa fram yfir aðra miðla er að þeir koma upplifun af áfangastað 

betur til skila (Gretzel, 2006).  Xiang og Gretzel (2008) benda á í því sambandi að sumir 

samfélagsmiðlar hafa ýtarlegri og yfirgripsmeiri ferðaupplýsingar að geyma en 

hefðbundnir miðlar,  samfélagsmiðlar eru sífellt að verða vinsælli og í framtíðinni gæti 

orðið svo að þeir verði ein helsta upplýsingauppspretta ferðatengdra upplýsinga á 

netinu. 
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2.7.3 Vefur 2.0 og samfélagsmiðlar 

Vefur 2.0 (e. Web 2.0) er hugtak sem O´Relly Media  og MediaLive International komu 

fyrst fram með þegar þessi fyrirtæki fjölluðu um framtíð internetsins á vefráðstefnu sem 

haldin var í San Francisco í Október 2004 (Batelle & O´Relly, 2004).   Vefur 2.0 er í 

rauninni ekki ný tækni, eins og nafnið gæti gefið til kynna, heldur ákveðið viðhorf til þess 

hvernig forritarar og notendur líta á vefinn (O´Relly, 2005). Reyndar telur Berners-Lee, 

stundum kallaður faðir vefsins, að vefur 2.0 sé merkingaleysa og það sem menn kalli vef 

2.0 hafi ekki upp á neitt nýtt að bjóða (Laningham, 2006). 

Helstu einkenni vefs 2.0 eru að notendur eru ekki einungis neytendur upplýsinga 

heldur eru þeir einnig virkir þegar kemur að því að skapa efni og hafa ákveðna stjórn yfir 

því sjálfir (stundum kallað notendadrifið eða notendaskapað efni).  Notendur geta einnig 

nálgast gögn og notað forrit óháð tíma og rúmi, t.d. í gegnum netvafra. Vefur 2.0 á að 

vera fær um að beisla sameiginlega þekkingu notenda, það er forritin eða síðurnar verða 

betri eftir því sem notendum fjölgar.  Tækni sem er nýtt í kringum vef 2.0 eru meðal 

annars; vefstraumar (e. RRS), Ajax-vefstaðlar (e. Asynchronous JavaScript and XML), 

vefbræðingar (e. Mashups), merki (e. Taggs), p2p (t.d. bittorrent) og tenglar.  Notendur 

þekkja þessa tækni helst í gengum fyrirbæri líkt og samfélagsmiðla, efnisveitur, 

leitavélar, blogg,  wiki-síður, spjall- og umræðusvæði, einkunnargjafa- og matssíður 

neytenda, netleikjasamfélög, hlaðvörp (e. Podkast) og tenglasíður (O´Relly, 2005). 

Á síðustu árum höfum við orðið vitni af gífurlegri aukningu samfélagsmiðla, sem eru 

afsprengi Vef 2.0 tækninnar.  Þessi vettvangur er sá hluti vefsins sem hefur vaxið hvað 

mest undanfarin ár (Parra-López, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Taño & Díaz-Armas, 

2011).  Sem dæmi er samskiptavefurinn Facebook með yfir 900 milljón notendur 

(Facebook, 2011), myndbönd á efnisveitunni Youtube fá yfir tvo milljarða áhorfa á 

hverjum degi (Youtube, 2011) og samkvæmt tölum BlogPulse (2011) eru skráð blogg á 

netinu að nálgast 160 milljónir með í kringum milljón nýjar færslur á hverjum degi.   

Skilgreiningin á samfélagsmiðlum virðist vera frekar óljós, en venjulega er átt við 

forrit eða vefsíður sem hafa aðallega að geyma efni frá notendum, það er efni þar sem 

notendur deila reynslu sinni eða skoðunum á auðveldan hátt með örðum (Xiang & 

Gretzel, 2008). Samfélagsmiðlar eru til í ýmsum myndum og stofnaðir í ýmiskonar 

tilgangi.  Efni samfélagsmiðla er sett inn af notendum þeirra og getur verið blanda, 
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staðreynda, skoðana, hughrifa, tilfinninga, raka og órökstuddra sögusagana, upplifana 

og jafnvel orðróms (Blackshaw & Nazzaro, 2006).  Til samfélagsmiðla teljast hlutir líkt og 

blogg, rafræn samfélög, wiki-síður, tenglasíður, félagsveitur og efnisveitur og hafa allar 

þessar nýjungar notið aukinna vinsælda hjá ferðamönnum á undan förnum árum 

(Gretzel, 2006).   

Eftir að samfélagsmiðlar komu fram á sjónvarsviðið hafa samskipti milli neytenda 

aukist gífurlega.  Samfélagsmiðlar hafa gert fólki kleift að eiga samskipti við mikinn 

fjölda neytenda um vörur og þjónustu fyrirtækja.  Það er því ekki lengur þannig að 

fyrirtæki eigi í fjöldasamskiptum við viðskiptavini sína, heldur eiga viðskiptavinir í 

fjöldasamskiptum við hvorn annan.  Þessi þróun hefur tekið völdin af fyrirtækjum þegar 

kemur að því að stjórna umræðunni, eins og hvert umræðuefnið sé, tíðni samskipta og 

hvenær þau fara fram.  Þetta hefur skapað nýjar áskoranir fyrir stjórnendur, hvernig þeir 

geta mótað umræðuna þannig að hún falli að hlutverki og takmörkum fyrirtækisins eða 

skipulagsheildarinnar (Mangold & Faulds, 2009). Hingað til hafa fyrirtæki verið vön að 

geta komið sínum eigin skoðunum á framfæri og stjórnað umræðunni.  

Samfélagsmiðlar, þar sem efni er sett inn af notendum fyrir aðra notendur að skoða, 

hefur gert neytendum kleift að hafa samskipti sín á milli þar sem þeir láta vita hvað þeir 

eru ánægðir með og hvað þeir vilja og öfugt.  Neytendur eru því farnir að móta sína eigin 

sýn á vörumerkjum í stað þess að fyrirtæki túlki hana fyrir þá (Bernoff & Li, 2008).  

Samfélagsmiðlar geta nýst skipulagsheildum á ýmisa vegu í markaðsstarfi sínu, svo 

sem við rannsóknir, vöruþróun, kynningarstarf eða stuðning við viðskiptavini. Þegar 

vörur eða þjónusta er kynnt með aðstoð samfélagsmiðla þarf að virkja viðskiptavini til 

að dreifa skilaboðunum á samfélagsmiðlunum.  Það er gert með því að virkja tengslanet 

viðskiptavina á samfélagsmiðlunum.  Dæmi um það er þegar Chervolett bauð upp á leik 

fyrir námsmenn þar sem takmarkið var að búa í Chervolett bifreið í eina viku, 

þátttakendur voru hvattir til að virkja tengslanet sitt á samfélagsmiðlunum með því að 

deila reynslu sinni þar með því að setja inn myndir, blogg og myndbönd frá keppninni 

(Bernoff & Li, 2008).  Þegar samfélagsmiðlar eru notaðir til stuðnings við viðskiptavini er 

það til dæmis gert með því að koma á fót spjallsvæði þar sem viðskiptavinir geta borið 

upp spurningar, þá geta skipulagsheildir fylgst með umræðunni og gripið fljótt inn í ef 
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vandamál koma upp.  Einnig gefur þetta viðskiptavinum tækifæri á að eiga samskipti sín 

á milli og jafnvel aðstoðað hvorn annan (Bernoff & Li, 2008).  

Rannsóknarmöguleikar samfélagsmiðla eru helst að með hjálp þeirra geta fyrirtæki 

fylgst með viðhorfum neytenda með því að fylgjast með því hvað er sagt um vöru eða 

þjónustu á samfélagsmiðlunum.  Fyrirtæki geta einnig tekið þátt í umræðunni, fengið 

neytendur til að taka þátt í vöruhönnun og segja sér skoðanir sínar og þar með þróað 

framboð sitt með aðstoð viðskiptavina sinna (Schmallegger & Carson, 2008).   

Samkvæmt Carson (2008) getur reynst vandasamt verkefni fyrir markaðsstofur 

áfangastaða að fylgjast með viðhorfum ferðamanna. Helstu aðferðir hafa verið 

spurningakannanir, rýnihópar, viðtöl og aðrar eigindlegar rannsóknaraðferðir.  Flestar 

þessara aðferða eru dýrar og erfiðar í framkvæmd, nema þá helst spurningakannanir og 

gefa þær oft mjög takmarkaðar upplýsingar.  En með aðstoð samfélagsmiðla og 

notendadrifins efnis er hægt að öðlast innsýn í viðhorf ferðamanna.  Í því sambandi 

hefur sérstaklega verið horft á blogg, en viðhorfin sem koma þar fram, koma ekki fram í 

tilbúnum aðstæðum eins og í viðtölum eða rýnihópum.  Það getur aftur á móti reynst 

erfitt og flókið að finna viðeigandi blogg og greina þau.   

Það að setja upp rafrænt samfélag er því ekki bara eitthvað markaðsbragð 

(e.marketing gimmick), heldur felast raunverulegir möguleikar í því.  Til dæmis eyða 

skipulagsheildir oft miklum peningum í rýnihópa, en rafræn samfélög eða spjallsvæði á 

netinu geta gefið svipaðar upplýsingar og rýnihópar.  Þetta getur verið ódýr lausn og 

stór kostur að slík rafræn samfélög eru virk allan sólahringinn alla daga vikunnar (Gretzel 

o.fl., 2000). 

Notkun vef 2.0 tækni hefur aukist mikið í kringum ferðaþjónustu og ferðalög og hefur 

hjálpað til við að auka mikilvægi Internetsins þegar kemur að ferðaþjónustu og 

ferðamannaupplifuninni.  Reyndar er það orðið svo að þegar kemur að notkun vefs 2.0 í 

kringum ferðaþjónustu er stundum talað um „Travel 2.0“, en ferðaþjónustan hefur 

tileinkað sér alla helstu þætti vef 2.0 hugsunarinnar (Schmallegger & Carson, 2008).  

Margir samfélagsmiðlar gera notendum kleift að setja inn og deila ferðatengdu efni, 

gera athugasemdir, viðra skoðanir sínar og deila reynslu með örðum.  Þær upplýsingar 

sem þar koma fram geta aðrir ferðamenn svo nýtt sér (Gretzel, 2006).  Síður á sviði 

ferðaþjónustu sem byggja á vef 2.0 hugmyndinni eru t.d. Travelpod eða Tripadvisor.  



 

49 

Þessar síður gera notendum kleift að skiptast á meðmælum eða upplýsingum um 

ákveðna áfangastaði og þjónustuframboð (Schmallegger & Carson, 2008).  Netsamfélög 

þar sem ferðamenn skiptast á skoðunum og upplifunum hafa verið til í meira en áratug, 

en undanfarin ár hefur vef 2.0 hugmyndin verið að ryðja sér til rúms þegar kemur að 

ferðalögum og ferðaþjónustu.  Ferðamenn leita sér upplýsinga fyrir ferðir, deila 

upplýsingum og reynslu með örðum eftir ferðalög, til þess nýta þeir sér samfélagsmiðla 

eins og blogg, smáblogg (t.d. Twitter), myndasíður (t.d. Flickr), myndbandasíður (t.d. 

Youtube), alfræðisíður (t.d. Wikipedia), bókamerkjasíður (t.d. Delicious), hlaðvörp (e. 

Podcast), einkunnagjafir, landakort, GPS merki eða aðra slíka tækni þar sem notendur 

sjá sjálfir um efnistök.  Samfélagsmiðlar bjóða þannig fólki upp á að leita, skipuleggja, 

deila, setja inn athugasemdir eða á annan hátt að leggja sitt að mörkum til að aðstoða 

aðra ferðamenn (Parra-López o.fl., 2011). 

Aukið framboð af  vef 2.0 tækni  ýtir undi samstarf og styður við opinskáa og 

fjölbreytta framsetningu upplýsinga (O´Relly, 2005) og býður mönnum upp á mörg 

tækifæri til að þróa tækni sem greiðir fyrir og bætir við upplifunina af ferðatengdri leit á 

netinu.  Sem dæmi gefur merkjadrifin (e Tag-driven) leitartækni, líkt og á Youtube eða 

Flickr, möguleika á að leita eftir efnisbrotum sem eru í grunninn margmiðlunarefni, og 

að efni sé tengt saman merkingarfræðilega, flokkað og leitað eftir.  Sem dæmi gefa GPS-

merkingar leitarvélum, líkt og Google-Maps (eða Google-Earth) eða örðum leitavélum 

sem byggja á opinni (e. open source) tækni, tækifæri á að stuðla að ríkulegri gagnvirkri 

framsetningu  með því að nýta margmiðlunarefni líkt og myndir, myndbönd eða 

hlaðvörp (Roush, 2005).  Sem slík hafa þessi nýju tól, möguleika á að víkka 

sjóndeildarhringinn þegar kemur að því að þróa nýja leitartækni og til að bæta 

skipulagningu og framsetningu ferðaþjónustu á netinu (Xiang o.fl., 2008).   

Aukin notkun  samfélagsmiðla er mikilvæg í ljósi þess að ferðaþjónusta hefur löngum 

verið með vinsælla efn i á Internetinu (Pan, MacLaurin & Crotts, 2007; Werthner & Ricci, 

2004), en ferðamenn eru líklegir til að deila upplifun sinni af ferðalögum með öðrum, en 

einnig lesa um ferðir annarra ferðamanna, til dæmis á bloggsíðum (Litvin o.fl., 2008).  Til 

dæmis sýnir rannsókn Compete Inc. (Sjá Schmallegger & Carson, 2008) að notendadrifið 

efni hefur áhrif á ferðapantanir að virði tíu milljarða dollara á ári og að 20% neytenda 

styðjast við notendadrifið efni áður en þeir panta eða kaupa ferðir.   Niðurstöður Yoo og 
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Gretzel (2011) sýna hinsvegar að meira en helmingur nettengdra ferðamanna nýtir sér 

notendaskapaði efni við að skipuleggja ferðir sínar, en aftur á móti hleður aðeins lítill 

hluti þeirra slíku efni inn, en helstu ástæður fyrir því að fólk deildi slíkum upplýsingum 

voru fórnfýsi og ánægjan sem fylgir því að hjálpa öðrum. 

Ein helsta ástæðan fyrir þessari þróun sem lýsir sér í aukinni notkun samfélagsmiðla í 

kringum ferðaþjónustu er að neytendur treysta frekar þeim upplýsingum sem koma 

fram á samfélagsmiðlum samanborið við hina hefðbundnari miðla.  Það hafa líka oft 

verið færð rök fyrir því að neytendur skortir innsýn í þá upplifun sem fylgir 

ferðaþjónustu, sem þýðir að það sé erfitt að meta hana áður en hennar er neytt, en þá 

treysta notendur gjarnan ummælum annarra notenda (Rabaneser & Ricci, 2005; Senecal 

& Nantel, 2004).  Í því sambandi hefur orðspor  verið talin traustasta heimildin fyrir 

neytendur, aðallega vegna þess að þau viðhorf sem þar koma fram eru talin hlutlaus af 

öðrum neytendum (Crotts, 1999; Litvin o.fl., 2008; Pan o.fl., 2007) 
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3 Aðferðir 

Í þessari rannsókn er notast við aðferðafræði tilviksrannsókna (e. case studies), stundum 

kallaðar raundæmisrannsóknir. Tilviksrannsóknir er vinsæl rannsóknaraðferð innan 

félagsvísindanna og er ein vinsælasta rannsóknaraðferðin í viðskiptafræðitengdum 

rannsóknum.  

Tilviksrannsóknir eru flokkaðar í þrennt eftir tilgangi þeirra, þær geta verið útskýrandi 

(e. explanatory), kannandi (e. exploratory) eða lýsandi (e. descriptive) (Ghauri, 

Grønhaug & Kristianslund, 1995). Þannig geta þær hentað margskonar 

rannsóknarviðfangsefnum. Tilviksrannsóknir hafa verið skilgreindar sem nákvæmar og 

sundurgreinandi rannsóknir til rannsókna á einu afmörkuðu tilviki, atburði, hlut eða 

afmörkuðu viðfangsefni (Bogdan & Biklen, 1982).  Tilviksrannsóknir eru gjarnan notaðar 

þegar á að svara spurningum eins og hvernig og af hverju, eða þegar rannsakandi hefur 

litla stjórn á aðstæðum og þegar beina á sjónum að samtíma fyrirbæri við raunverulegar 

aðstæður (Yin, 2003).  

Samkvæmt Ghauri ofl. (1995) líkjast tilviksrannsóknir oft söguskoðun þar sem gjarnan 

er stuðst við fyrirliggjandi gögn ásamt viðtölum. Munurinn á söguskoðun og 

raundæmisrannsókn er samt sá að í tilviksrannsóknum er hægt að skoða viðfangsefnið 

(tilvikið) með beinum hætti. Einnig að tilviksrannsóknir eru oft lýsingar á 

stjórnunarlegum eða rekstrarlegum (e. management) aðstæðum.  

Tilviksrannsóknir hafa hinsvegar hlotið þá gagnrýni að þær séu ekki nægilega 

vísindalegar. Aftur á móti er markmið tilviksrannsókna ekki að alhæfa heldur að skoða, 

auka þekkingu og dýpka skilning á ákveðnu tilviki (Yin, 2003).  Það ríkir ekki einhugur 

meðal fræðimanna hvað raundæmisrannsóknir séu nákvæmlega, til dæmis flokkar 

Creswell (1998) þær til eigindlegra aðferða en Yin (2003) telur þær flokkast til 

blandaðrar aðferðafræði þar sem má notast við eigindleg og megindleg gögn.  

Samkvæmt Yin (2003) er gjarnan stuðst við sex gerðir/uppsprettur gagna í 

tilviksrannsóknum, það er viðtöl, skjöl (e. documents), söguleg gögn (e. archival 

records), vettvangsathuganir, þátttökuathuganir og hluti (e. physical artifacts). 
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3.1 Val á rannsóknaraðferð  

Í þessu verkefni var ákveðið að gera lýsandi tilviksrannsókn þar sem ætlunin var að lýsa 

markaðssetningu landsins á netinu, hvernig henni er háttað og af hverju, en ekki leggja 

eiginlegt mat á hlutina.   Hugsanlega hefði verið hægt að gera megindlega rannsókn þar 

sem notendur vefsins hefðu verið spurðir út í mikilvægi hvers virkniþáttar markaðskerfa 

áfangastaða og þeir beðnir um að gefa hverjum þætti einkunn þegar kemur að notagildi. 

Það þótti  ekki henta nógu vel þar sem að það kom fljótt í ljós að þróun 

markaðssetningar Íslands á netinu borin saman við kenningar um rafræn markaðskerfi 

áfangastaða er komin tiltölulega stutt. Einnig er þróunin ör þegar kemur að netmiðlum, 

netnotkun og þar með markaðssetningu á netinu og kenningar um rafræn markaðskerfi 

áfangastaða virðast ekki taka mið af þessari þróun. Til dæmis er notkun samfélagsmiðla 

sífellt að aukast og samþætting þeirra við heimsíður verður sífellt algengari.  Því var 

ákveðið að reyna lýsa markaðssetningu landsins á netinu. 

3.2 Rannsóknarspurningar 

 Hvernig er Ísland markaðsset á netinu sem áfangastaður? 

 Hvar er rafræna markaðskerfi Íslands staðsett í þróuninni út frá kenningum um 

markaðsskerfi áfangastaða?  

 Hvernig eru helstu miðlar, vefsíður, leitavélar og samfélagsmiðlar nýttir? 

3.3 Markmið rannsóknar og hagnýt gildi 

Í þessari rannsókn er markmiðið að skoða opinbera markaðssetningu Íslands á netinu 

sem áfangastaðar fyrir ferðamenn með það fyrir augum að auka skilning og þekkingu á 

hvernig landið er markaðsset í gegnum helstu miðla netsins.  

Einnig verður lagt mat á hvar þróun markaðssetningar á Íslandi sem áfangastaðar er 

stödd. Það verður gert með því að bera markaðssetningu landsins á netinu saman við 

líkan Wang og Russo (2007) sem fjallar um rafræna hluta markaðskerfa áfangastaða. 

 Í framhaldinu verða settar fram tillögur um hvert skal halda í framtíðinni. Þannig geta 

niðurstöðurnar hugsanlega nýst sem innlegg í umræðu og stefnumótun 

markaðssetningar Íslands sem áfangastaðar á netinu en einnig sem vegvísir að frekari 

rannsóknum.  
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3.4 Gögn  

Við gangaöflun var reynt að afla ýtarlegra upplýsinga um markaðsstarf Ferðamálastofu 

og Íslandsstofu á netinu.  Notast er við þrennskonar gerðir gagna. Í frysta lagi voru 

notuð opinber gögn, árskýrslur Ferðamálastofu og verkefnayfirlit Íslandsstofu ásamt 

upplýsingum og fréttum af opinberum vefjum og úr lagabókstöfum.  Í örðu lagi var 

notast við hlut, í þessu tilviki er hluturinn vefsíðan visiticeland.com. Þá er fyrst að nefna 

öflun gagna um netumferð á vef Visiticeland, svo sem hvaðan heimsóknir koma og  í 

gegnum hvaða leitaorð og voru gögnin fengin frá Íslandsstofu en þeirra var aflað með 

vefgreiningartólinu Yahoo Analityics. Að auki var vefur Visiticeland greindur og borinn 

saman við atriðalista Wang og Russo (2007) (sjá viðauka 1) og helstu  virkniatriði vefsins 

borin saman við listann, þá hvort Þau væru til staðar. Í þriðja lagi voru tekin fimm viðtöl, 

en viðmælendur voru tveir starfsmenn Íslandsstofu, einn starfmaður Ferðamálaráðs og 

tveir sérfræðingar sem hafa unnið að veftengdum verkefnum fyrir Íslandsstofu og 

Ferðamálastofu.  Viðtölin voru tekin á tímabilinu 5. til 29. Ágúst sumarið 2011. Viðtölin 

voru opin viðtöl þar sem viðmælendur voru fengnir til að ræða um markaðssetningu 

landsins á netinu. Í viðtölunum var stuðst við atriðalista Wang og Russo (2007) en einnig 

var spurt út í notkun og mikilvægi annara miðla svo sem samfélagsmiðla og leitavéla. Þar 

sem aðkoma viðmælenda minna að markaðssetningu Íslands á netinu var mismunandi 

eftir hvert þeirra sérsvið var, þá var reynt að sníða viðtalsramman að þeirra aðkomu, 

þegar kemur að markaðssetningu Íslands á netinu.  

3.5 Viðmælendur 

Við val á viðmælendum var horft til Þess að þeir kæmu að markaðssetningu landsins á 

netinu og hefðu unnið að vefmálum fyrir annað hvort Íslandsstofu eða Ferðamálstofu.  

Viðmælendur voru síðan fengnir til að benda á aðra hugsanlega viðmælendur. 

Viðmælendur í þessari rannsókn voru; 

 Birgir Þorsteinn Jóakimsson verkefnisstjóri hjá Íslandsstofu 

(markaðssókn). 

 Sveinn Birkir Björnsson (Birkir) verkefnisstjóri hjá Íslandsstofu 

(markaðssókn). 

 Halldór Arinbjarnarson upplýsingastjóri Ferðamálastofu.  
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 Kristrún Anna Konráðsdóttir, viðskiptastjórn Atómstöðvarinnar (nú 

Skapalón). Atómstöðin hefur séð um vefsíðugerð fyrir Ferðamálstofu 

og Íslandsstofu.  

 Haraldur Friðgeirsson framkvæmdarstjóri vefráðgjafar 

NordicEmarketing. NordicEmarketing hefur unnið verkefni sem 

tengjast vefgreiningu og leitavélamarkaðssetningu fyrir Íslandsstofu 

og Ferðamálastofu.  

Öll viðtölin fyrir utan eitt fóru fram á vinnustað viðmælenda en eitt viðtalanna var tekið í 

gegnum síma þar sem viðmælandi var staddur í öðrum landshluta.  

3.6 Greining gagna 

Við greiningu gagna voru öll gögn, svo sem árskýrslur og viðtöl, marglesinn yfir og atriði 

sem þóttu skipta máli skoðuðu nánar. Vefsíðan var greind með atriðlista Wang og Russo 

(2007) til hliðsjónar. Viðtölin voru öll tekin upp á stafrænt upptökutæki og símaviðtalið 

var tekið upp á snjallsíma með forritinu SymbRecorder. Þegar viðtölum var lokið var 

strax hafist handa við afritun þeirra en viðtölin voru að mestu leiti afrituð, atriði sem 

ekki þóttu skipta máli við rannsóknina og voru út fyrir rannsóknarrammann voru ekki 

afrituð. Loks voru gögnin lesin margsinnis yfir.  

 Fengið var leyfi frá viðmælendum að nafngreina þá í verkefninu og báðu tveir um 

að fá að sjá og gera athugasemdir við það sem haft væri eftir þeim, sem þeir gerðu og 

voru athugsemdir þeirra teknar til greina.  
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4 Niðurstöður 

4.1 Markaðssetning Íslands á netinu 

Aðilar sem koma að markaðssetningu landsins sem áfangastaðar eru Íslandsstofa og 

Ferðamálastofa. Íslandsstofa sér um kynningastarf á erlendri grundu en Ferðamálstofa 

sér um markaðssetningu innanlands ásamt skipulagsmálum og útgáfu leyfa.  

Ferðamálastofa og Íslandsstofa eru stofnanir reknar fyrir opinbert fé, og samkvæmt 

fjárlögum 2010 fær Ferðamálstofa 433,9 milljónir í sinn hlut og Íslandsstofa 385 milljónir 

(Fjárlög fyrir árið 2011). Samkvæmt lögum um skipan ferðamála nr.73/2005 eru 

markaðs og kynningarmál ferðamála í höndum Ferðamálstofu, eða í samræmi við 

ákvörðun ráðherra hverju sinni.  Breytingar urðu nýlega á þessari skipan þegar lög um 

Íslandsstofu nr.44/2010 tóku gildi, þá fluttist þangað markaðssetning á Íslandi erlendis, 

en markaðssetning innanlands er enn í höndum Ferðamálstofu.   

Í dag fer Ferðamálastofa með framkvæmd ferðamála samkvæmt lögum um skipan 

ferðamála. Málaflokkurinn heyrir undir Iðnaðarráðherra og skipar hann ferðamálastjóra 

til fimm ára í senn (Lög um skipan ferðamála nr. 73/2005) 

Verkefni Ferðamálastofu eru einkum: 

 Útgáfa leyfa, skráning á starfsemi og eftirlit með að skilyrðum fyrir 

þeim sé fullnægt 

 Þróunar-, gæða- og skipulagsmál ferðaþjónustu, þ.e. framkvæmd 

markaðrar ferðamálastefnu, samræming umhverfis- og 

fræðslumála, miðlun upplýsinga, svæðisbundin þróun og alþjóðlegt 

samstarf 

 Markaðs- og kynningarmál ferðaþjónustu, í samræmi við ákvörðun 

ráðherra hverju sinni (Lög um skipan ferðamála nr. 73/2005, 4. gr.) 

Í kjölfar efnahagshrunsins á Íslandi haustið 2008 urðu miklar breytingar á 

rekstarumhverfi ferðamálastofu.  Veiking krónunnar auk verðhækanna þrýstu á 

breytingar í rekstri stofnunarinnar til þess að ná endum saman (Ferðamálastofa, 2009a).  
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Haustið 2008 fór af stað umfangsmikið stefnumótunarstarf hjá ferðamálastofu í 

samvinnu við ParX viðskiptaráðgjöf með það að markmiðið að móta stefnu sem 

samræmist nýjum kröfum innan stjórnsýlsunnar.  Þessi nýju markmið snúa að því að 

auka samvinnu, bæta nýtingu fjármuna hjá hinu opinbera og móta skýra framtíðarsýn 

fyrir hina margvíslegu þætti starfseminnar. Samtímis var ákveðið að ráðast í talsverðar 

breytingar á skipulagi starfseminnar (starfsemi ferðamálastofu), þá sérstaklega hvað 

varðar markaðsmál.  Með skilgreint hlutverk stofnunarinnar (Ferðamálastofu) að 

leiðarljósi var framtíðarsýn hennar  mörkuð, þar stefndi Ferðamálastofa að því að verða 

frumkvæðis- og samræmingaraðili opinberrar þjónustu við ferðaþjónustu á Íslandi og 

stefnumarkandi í markaðsstarfi fyrir greinina. Framtíðarsýn stofnunarinnar fól einnig í 

sér að hún skyldi stuðla að því að styrkja ímynd landsins og að ferðaþjónusta verði þekkt 

og virt sem ein helsta atvinnugrein landsins (Ferðamálastofa, 2010a, 2011a).  

Íslandsstofa tók til starfa í lok sumars 2010 og þangað færðust verkefni frá 

Ferðamálastofu, þ.e. verkefni sem snúa að markaðssetningu Íslands sem áfangastaðar 

fyrir erlenda ferðamenn. Í leiðinni fluttust fimm starfsmenn markaðssviðs 

Ferðamálastofu yfir til Íslandsstofu (Ferðamálastofa, 2011a; Íslandsstofa, 2011c).  

Breytingarnar með tilkomu Íslandsstofu og ákvörðun um aukna aðkomu 

utanríkisþjónustunnar að markaðsstarfi leiddu menn að þeirri niðurstöðu að draga mikið 

úr starfsemi landkynningarskrifstofa erlendis.  Var tekin ákvörðun um að loka 

skrifstofum í Danmörku og Þýskalandi og verkefni þeirra færð yfir til sendiráða og 

markaðssviðs á Íslandi. (Ferðamálastofa, 2010a).  

Samkvæmt lögum um Íslandsstofu nr.44/2010 er kynningarstarf Íslands, meðal 

annars sem ferðamannastaðar, í höndum Íslandsstofu. Markmið laganna „er að efla 

ímynd og orðspor Íslands, styrkja samkeppnisstöðu íslensks atvinnulífs á erlendum 

mörkuðum og laða erlenda ferðamenn og fjárfestingu til landsins“(Lög um Íslandsstofu 

nr. 44/2010, 1. gr. ).  Í lögunum segir að hlutverk Íslandsstofu séu eftirfarandi:  

 að vera samstarfsvettvangur fyrirtækja, hagsmunasamtaka, 

stofnana og stjórnvalda um stefnu og aðgerðir til þess að efla 

ímynd og orðspor Íslands, 

 að veita alhliða þjónustu og ráðgjöf í því skyni að greiða fyrir 

útflutningi á vöru og þjónustu, 
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 að laða til landsins erlenda ferðamenn með samræmdu kynningar- 

og markaðsstarfi, 

 að laða erlenda fjárfestingu til Íslands, upplýsa erlenda fjárfesta 

um kosti Íslands og vera stjórnvöldum til ráðuneytis um 

fjárfestingarmál, 

 að styðja við kynningu á íslenskri menningu erlendis (Lög um 

Íslandsstofu nr. 44/2010, 2. gr. ) 

4.2 Visiticeland.com  

Visiticeland.com er landkynningavefur Íslandsstofu (var áður í höndum Ferðamálastofu),  

og hefur hann verið í loftinu frá árinu 1996. Vefurinn gegnir mikilvægu hlutverki þegar 

kemur að kynningarstarfi og markaðssetningu Íslands sem áfangastaðar en hann er einn 

fjölsóttasti ferðavefur landsins. Hlutverk vefsins er ekki einungis markaðsfræðilegt 

heldur er honum ætlað að vera hagnýt upplýsingagátt fyrir ferðalanga á Íslandi 

(Ferðamálastofa, 2011a).   Vefurinn er á níu tungumálum auk íslensku (Ferðamálastofa, 

2009a, 2010a, 2011a), en Ferðamálastofa (2010a)  telur að það gefi honum töluverða 

sérstöðu. Samkvæmt tölum samræmdra vefmælingar Modernus (2011) í viku 32 árið 

2010, eða 8. til 14. ágúst, var Visiticeland.com einn af mest sóttu vefjum landsins og var 

hann í 29. sæti yfir mest sóttu vefi landsins þá vikuna. Á mynd 12 má svo sjá hvaðan 

umferð inn á vefinn Visiticeland.com kemur samkvæmt gögnum frá Íslandsstofu. 

 

Mynd 12: Hvaðan kemur umferðin inn á vefinn visiticeland.com  
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Árið 2009 var hafist handa við gagngerar endurbætur á vefnum visiticeland.com í 

samstarfi við markaðsstofur landshlutana.  Þannig má segja að það hafi orðið til sjö vefir 

með samræmt útlit og allir vefirnir sækja upplýsingar um þjónustuaðila í gegnum 

gagnagrunn Ferðamálastofu.  Með því varð til samhæft net landkynningarvefja þar sem 

er hægt að finna yfirgripsmiklar upplýsingar um alla landshluta (Ferðamálastofa, 2010a).   

Árið 2010 var ný útgáfa af vefnum visiticeland.com sett í loftið ásamt nýrri útgáfu af 

íslenska vefnum ferdalag.is (Ferðamálastofa, 2011a). Viðamesta breytingin sem varð við 

uppfærslu vefsins er líklega innleiðing á gagnvirkum kortagrunni þar sem er hægt að 

finna staðsetningu þjónustuaðila í grunninum.  Önnur viðamikil breyting var opnun 

samrýndra vefja Visiticeland og markaðsstofa landshlutanna sem allir nota gangagrunn 

Ferðamálstofu (Ferðamálastofa, 2011a).  

Undan farin ár hefur Ferðamálastofa unnið að gerð gagnagrunns sem hefur að geyma 

upplýsingar um ferðaþjónustuaðila og hagnýtar upplýsingar fyrir ferðamenn, bæði á 

ensku og íslensku.  Í grunninum má finna ítarlegar upplýsingar um gistingu, afþreyingu, 

skipulagðar ferðir, samgöngur ásamt viðburðadagatali og ýmsar fleiri hagnýtar 

upplýsingar.  Gagnagrunnurinn hefur vaxið jafnt og þétt undan farin ár og heldur 

Ferðamálastofa því fram að um sé að ræða heilstæðasta gagnagrunnin um 

ferðaþjónustu á Íslandi í dag.  Ferðaþjónustuaðilar geta skráð sig í grunninn sér að 

kostnaðarlausu, en grunnurinn er aðgengilegur á landkynningarvefnum 

Visiticeland.com, Ferdalag.is og vefjum markaðsstofa landshlutanna (Ferðamálastofa, 

2009a, 2010a, 2011a). Til að tryggja að breytingar eða uppfærslur skili sér samstundis til 

allra hlutaðeigandi aðila er grunnurinn uppfærður frá einum stað.  Markaðsstofur 

landshlutanna sjá svo um gagnagrunna sem ná yfir bæjarfélög og áhugverða staði, sem 

tengjast einnig við kortagrunninn (Ferðamálastofa, 2011a).   

Í lok ársins 2010 voru skráningar í grunnin orðnar rúmlega 3000 en einstök fyrirtæki 

geta skráð sig í fleiri en einn flokk þannig að fjöldi aðila í grunninum er í kringum 2300 

talsins (Ferðamálastofa, 2011a).  Á töflu 1 má sjá fjölda skráninga í grunninn undan farin 

þrjú ár, eins og sjá má hefur grunnurinn farið stækkandi undanfarin ár.  
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Skráningar í grunninn 2008 2009 2010 

Almennar upplýsingar 398 503 615 

Samgöngur 73 94 146 

Gisting 687 712 740 

Afþreying  497 542 618 

Listir og menning 227 251 293 

Matur og drykkur     561 

Samtals 1882 2102 2973 

  Tafla 1: Skráningar í gagnagrunn Ferðamálastofu   
Heimild; Ferðamálastofa, 2009a, 2010a og 2011a 

4.3 Visiticeland á leitavélum  

Samkvæmt gögnum frá Íslandsstofu voru heimsóknir á síðu Visiticeland 14.906 í 

vikunni 8. til 14. ágúst, 3190 (21%) höfðu heimsótt síðuna áður. Í sömu viku komu 8.412 

(56%) í gegnum leitavélar. Á mynd 13 má svo sjá hver algengustu leitaorðin voru og 

hlutfall heimsókna sem urðu til í tengslum við þau.  

 

 

Mynd 13: Algengustu leitarorðin sem beina fólki inn á visiticeland.com  

Gosið í Eyjafjallajökli og síðar Grímsvatnagosið vöktu mikla athygli á Íslandi á netinu. 

Það sést t.d. þegar leitarfyrirspurnir á leitavélinni Google eru skoðaðar en í kringum 
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gosin jukust leitarfyrirspurnir um Ísland mjög mikið, eins og sjá má á mynd 14. Myndin 

sýnir ekki raunverulegt magn leitarfyrirspurna heldur hlutfallslega aukningu miðað við 

hefðbundinn fjölda leitarfyrirspunar.  

 

Mynd 14: „Iceland“ leitarfyrirspurnir á leitavélinni Google  
Heimild: Google, 2011 

Þessi aukni áhugi í kringum eldgosið í Eyjafjallajökli skilaði einnig auknum 

heimsóknum á Visiticeland vefinn. Eins og sjá má á mynd 15 fjölgaði heimsóknum 

gífurlega í viku 15, eða 12. til 15. apríl.   

 

Mynd 15: Umferð um vefinn visiticeland.com árið 2010  
Heimild: Modernus, 2011 
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4.4 Svörun fyrirspurna: 

Á hverju ári berst fjölda fyrirspurna í gegnum landkynningarvefinn visiticeland.com.  

Þrátt fyrir aukna umferð um vefinn fer fyrirspurnum fækkandi ár hvert. Ferðamálastofa 

(2010a og 2011a) leiðir að því líkum að landkynningarvefurinn sinni sífellt betur því 

upplýsingahlutverki sem honum er ætlað og því berist færri fyrirspurnir.   Oftast er hægt 

að sjá hvaðan úr heiminum fyrirspurnirnar koma og undan farin ár hafa fyrirspurnir 

verið að berast frá um það bil 100 þjóðlöndum á ári hverju og margar hverjar frá mjög 

fjarlægum löndum. Flestar fyrirspurnirnar koma samt sem áður frá helstu 

markaðssvæðum Íslands, þ.e. frá löndum eins og Bretlandi, Bandaríkjunum, löndum 

Mið-Evrópu og Skandinavíu (Ferðamálastofa, 2009a, 2010a, 2011a). Á mynd 16 má svo 

sjá þróun fjölda fyrirspurna og á mynd 17 hvaðan þær koma.   

 

Mynd 16: Þróun fjölda fyrirspurna  
Heimild: Ferðamálastofa, 2011a 
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Mynd 17: Hvaðan leitarfyrirspurnir koma  
Heimild: Ferðamálastofa, 2011a 

 

4.5 Aðrir vefir 

4.5.1 Visiticeland.org/Goiceland.org/icelandtouristboard.com 

Rekin er sérstakur vefur í kringum opinbera markaðssetningu Íslands í Norður-Ameríku 

(Íslandsstofa, 2011c). Þegar vefurinn er skoðaður sést að þetta er vefur líkur 

Visiticeland.com þegar kemur að upplýsingum, en útlit og virkni er ekki eins. Þar er t.d. 

ekki að finna ferðaskipuleggjanda eða tengingu við gagnabanka Ferðamálastofu.  

4.5.2 Samskiptavefur 

Ferðamálastofa hefur undanfarin ár staðið að þróun svokallaðs samskiptavefs, sem er 

hægt að finna á slóðinni ferðamálastofa.is.  Þar er að finna gagnlegar upplýsingar er 

varða íslenska ferðaþjónustu og starfsemi Ferðamálstofu, s.s. tölfræði, fræðslurit, 

lagaumhverfi, umhverfismál, útgáfumál og leyfismál.  Einnig er að finna tengla inn á aðra 

vefi er varða íslenska ferðaþjónustu og fréttir og fær vefurinn um 700-1200 heimsóknir 

á hverjum degi (Ferðamálastofa, 2009a, 2010a, 2011a).  
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4.5.3 Iceland.is   

Iceland.is er vefur sem haldið er úti af Íslandsstofu og er ákveðin vefgátt að upplýsingum 

um Ísland. Þar má finna almennar upplýsingar um Ísland, líkt og; menningu og listir, 

sendiráð Íslands erlendis, fjárfestingar á Íslandi, verslun við Ísland og ferðaþjónustu 

(Íslandsstofa, 2011a).   

4.6 Helstu samstarfsverkefni á netinu 

4.6.1 Ráðstefnuskrifstofa Íslands: 

Ráðstefnuskrifstofa Íslands er annar  aðili sem vinnur að markaðssetningu Íslands 

erlendis, eða sem áfangastaðar til ráðstefnuhalds og hvataferða.  Ráðstefnuskrifstofa 

Íslands er samstarfsverkefni opinberra- og einkaaðila, þ.e. Ferðamálstofu, 

Reykjavíkurborgar, Icelandair,  þrjátíu leiðandi hótela á sviði ráðstefnuhalds og 

hvataferða  ásamt afþreyingarfyrirtækjum og veitingahúsum, eða hagsmunaaðila þegar 

kemur að ráðstefnuhaldi og hvataferðum á Íslandi.  Ráðstefnuskrifstofan veitir ýmsa 

ókeypis þjónustu, sem felst meðal annars í ráðgjöf er varðar ráðstefnuhald á Íslandi, 

veitir ýmiskonar upplýsingar og hjálpar til við að skaffa kynningarefni 

(Ráðstefnuskrifstofa Íslands, 2010).  

4.6.2 Cruise Iceland 

Cruise Iceland er annað samstarfsverkefni sem Ferðamálstofa hefur komið að 

undanfarin ár en hefur nú færst í hendur Íslandsstofu.  Þar koma saman hagsmunaðilar 

sem hafa hag af komu skemmtiferðaskipa til landsins og eru helstu verkefni þátttaka á 

fagsýningum, viðhald vefsíðu, svörun fyrirspurna og skipulagning blaðamannaferða 

(Ferðamálastofa, 2011a).  Cruise Iceland heldur úti heimsíðunni cruiseiceland.com. 

4.6.3 Golf Iceland 

Golf Iceland er samstarfsverkefni hliðstætt Cruise Iceland, þar sem markmiðið er að 

kynna golf meðal erlendra kylfinga og fá þá til að heimsækja landið.  Að samstarfinu 

koma flest golffélög landsins sem reka átján holu golfvelli, nokkur fyriræki úr 

ferðaþjónustunni og Ferðamálstofa (Ferðamálastofa, 2009a).   Vefur samtakanna var 

opnaður árið 2008 og er hægt að finna á slóðinni golficeland.com og er vefurinn á 

ensku.  
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4.6.4 Iceland gourmetguide 

Seint á árinu 2008 var opnaður upplýsingavefur um Íslenskan mat og veitingahús eftir 

tveggja ára upplýsingavinnu. Verkefnið hlaut styrk frá Iceland Naturally og var þá hægt 

að leggja í vefsíðugerð (Ferðamálastofa, 2009a).  

4.6.5 Samtök um heilsuferðamennsku 

Í kjölfar vinnu starfshóps á vegum iðnaðarmálaráðherra og vinnufundar Ferðamálstofu 

og Iðnaðarráðuneytisins þar sem fjallað var um sóknartækifæri í heilsutengdri 

ferðaþjónustu á Íslandi var í Janúar 2010 stofnuð samtök um heilsuferðaþjónustu 

(Ferðamálastofa, 2010a).  Stofnaðilar samtakanna voru 37 fyrirtæki en verkefnið er 

vistað hjá Ferðamálstofu sem leggur til starfsmenn.  Markmið samtakanna fyrir árið 

2010 var meðal annars að útbúa vörumerki og opna heimasíðu. Úr varð vörumerkið 

„Iceland of Health“ og vefurinn www.icelandofhealth.is  (Ferðamálastofa, 2011a).   

4.6.6 Samtök um sögutengda ferðaþjónustu – www.sagatrail.is  

Samtök um sögutengda ferðaþjónustu er samstarfsverkefni Ferðamálastofu og fimmtíu 

ferðaþjónustuaðila og má rekja upphaf verkefnisins til þátttöku sjö þeirra í verkefninu 

Destination Viking - Sagalands (2003-2005).  Markmið samtakanna er að vera samvinnu 

og samráðsvettvangur fyrirtækja í sögutengdri ferðaþjónustu á Íslandi ásamt því að auka 

samvinnu þegar kemur að kynningar- og gæðamálum og stuðla að aukinni fagmennsku 

(Ferðamálastofa, 2011c).  

4.6.7 Iceland naturally  

Iceland naturally er samstarfsverkefni sem er rekið af skrifstofu Íslandsstofu í New York 

og er samvinnu verkefni Íslandsstofu, viðskiptaþjónustu utanríkisráðuneytisins og að 

auki tíu fyrirtækja sem hafa hagsmuna að gæta á Ameríkumarkaði. Markmið 

verkefnisins eru meðal annars að auka eftirspurn eftir íslenskum vörum og þjónustu 

ásamt því að ýta undir aukin straum ferðamanna til landsins (Íslandsstofa, 2011c).  
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4.7 Önnur verkefni í kringum samfélagsmiðlana 

4.7.1 Inspired by Iceland verkefnið 

Þann 13. Apríl hófst eldgos í Eyjafjallajökli með mikilli öskumyndun. Askan barst síðan 

með hálofta vindum út yfir Atlandshafið og yfir Evrópu sem olli gífurlegum röskunum á 

flugsamgöngum í Evrópu og voru margir stærstu flugvellir álfunnar lokaðir um tíma. 

Umfjöllun um eldgosið í erlendum fjölmiðlum var mjög mikil og voru margir stærstu 

fjölmiðlar heimsins með ýtarlega umfjöllun um eldgosið og þau áhrif sem það hafði á 

flugsamgöngur. Umfjöllunin var frekar neikvæð ekki síst vegna þess að fjöldi 

ferðamanna voru strandaglópar á flugvöllum Evrópu.  Í árskýrslu Ferðamálastofu 

(2011a) kemur fram að á köflum hafi fjölmiðlaumfjöllunin verið ýkt og gefið ranga mynd 

af ástandinu.  

Komin var upp alvarleg staða og óttuðust menn áhrif hennar á íslenska 

ferðaþjónustu. Komum erlenda ferðamanna fækkaði til dæmis um 22% í apríl þetta ár 

og óttuðust menn að komum ferðamanna gæti fækkað um allt að 100 þúsund miðað við 

árið áður. Það hefði haft tugmilljarða króna lækunn gjaldeyristekna miðað við 

fyrirliggjandi áætlanir (Iðnaðarráðuneytið, 2010b). En það þykja ekki góð tíðindi þegar 

það kreppir að og menn horfa til ferðaþjónustunnar sem mikilvægrar greinar til að vinna 

okkur út úr kreppunni.  

Til að bregðast við þessari vá var verkefninu Inspired by Iceland ýtt úr vör. Var þetta 

samstarfsverkefni opinberra aðila, samtaka ferðaþjónustunnar og ferðaþjónustuaðila og 

fjármagnað af ríkinu og ferðaþjónustuaðilum. Var samþykkt að ríkissjóður myndi í 

upphafi leggja til 350 milljónir, gegn því að ferðaþjónustuaðilar leggðu til jafnháa 

upphæð: Icelandair lagði til: 125 milljónir, Reykjavíkurborg 100 milljónir, Iceland Express 

50 milljónir, Samtök ferðaþjónustunnar (SAF) 43 milljónir og Útflutningsráð (seinna 

Íslandsstofa) 30 milljónir, sem í heildina gera 700 milljónir. Útflutningsráði var svo falin 

yfirumsjón með verkefninu (Ferðamálastofa, 2011d; Iðnaðarráðuneytið, 2010b).   

Áherslur átaksins voru að kynna Ísland sem ferðamannastað og beina sjónum að öllu 

því sem landið hefur upp á að bjóða sem slíkt, s.s menningu, náttúru, mat, afþreyingu og 

vellíðan. Engin fyrirtæki fengu sérstaka athygli í verkefninu heldur var áherslan á að 

kynna áfangastaðinn Ísland fyrir ferðamenn. Farið var af stað í átakið með eftirfarandi 

markmið í huga.  
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 draga úr neikvæðum áhrifum á trausta markaði sem tekið hefur langan tíma 
að byggja upp 

 styrkja ímynd Íslands og skapa tækifæri úr þeirri umfjöllun sem landið hefur 
fengið á erlendum vettvangi  

 kynna landið í heild svo ferðaþjónustufyrirtæki um land allt njóti góðs af því  

 hvetja til bókana strax svo unnt verði að lágmarka tjónið á núverandi  
ferðamannatímabili (Iðnaðarráðuneytið, 2010a, 6. mgr. ).  

Í myndefni markaðsherferðarinnar var lögð rík áhersla á „að lífið gangi sinn vanagang; 

fólk fari á fjöll og hafi það notalegt sem fyrr – hingað sé margt að sækja“ 

(Iðnaðarráðuneytið, 2010a, 7 mgr. ). 

Markaðsátakið var byggt á því að virkja, bæði íslendinga og útlendinga, sem hefðu 

taugar til Íslands og þeir beðnir um að leggja sitt af mörkum.  Fólk var hvatt til þess að 

nýta samskiptanet sín til að koma skilaboðum um Ísland á framfæri og þar með snúa 

vörn í sókn. Þannig var reynt að nýta þá athygli sem Ísland fékk, í kjölfar eldgossins, til að 

kynna landið (Ferðamálastofa, 2011a; Iðnaðarráðuneytið, 2010a)  

Átakið fór að stórum hluta fram í gegnum netið. Vefsíðunni inspiredbyiceland.com 

var komið í loftið þar sem fólk fékk tækifæri á að setja inn sitt eigið efni og þar sem það 

var hvatt til að segja frá hvaða máli Ísland skipti fyrir það. Einnig var leitað til þekktra 

einstaklinga, svo sem Viggo Morthesen  og Eric Clapton sem sögðu frá upplifun sinni af 

Íslandi og Stewen Fry vísaði fólki inn á Inspired by Iceland síðuna í gegnum Twitter, svo 

dæmi séu tekin.  Einnig var lögð rík áhersla á að nýta samskiptaleiðir, líkt og Twitter og 

Facebook (Iðnaðarráðuneytið, 2010a).  

Efnt var til þjóðarátaks þar sem íslendingar voru hvattir til að senda ættingjum, 

vinum og kunningjum eða samstarfsfélögum erlendis, skilaboð þess efnis að það hafi 

aldrei verið betri tími til að heimsækja landið. Komið var upp vefmyndavélum sem fólk 

gat skoðaði í gegnum Inspired by Iceland síðuna (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). Einnig var 

lögð mikil áhersla á almanntengsl til að kynna verkefnið, fjölmiðlar sem gengið var til 

samstarfs við voru valdir af kostgæfni og á vegum Ferðamálastofu komu til landsins 

rúmlega 300 manns frá fjölmiðlum víðs vegar að (Ferðamálastofa, 2011a).  Íslandsstofa 

(2011c) lagði einnig mikla áherslu á komu fjölmiðla til landsins, árið 2010, kom hingað 
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fjöldi fjölmiðla og ferðaþjónustuaðila á vegum Íslandsstofu og flestir í tengslum við 

Inspired by Iceland verkefnið.  

Ferðamálastofa (2011a) og Íslandsstofa (2011c) meta sem svo að Inspired by Iceland 

verkefnið hafi tekist vel. Í því sambandi benda þær á að komum erlenda ferðamanna 

hafi fjölgað lítillega seinni hluta ársins 2010 og verkefnið hafi ásamt Ráðstefnuskrifstofu 

Íslands hlotið verðlaun ICCA-samtakanna sem eru stærstu alþjóðlegu samtök aðila á 

hvata og ráðstefnumarkaðnum. Haustið 2011 hlaut Íslenska auglýsingastofan og 

Íslandsstofa aðalverðlaun og gullverðlaun European Effie awards, sem þykja ein virtustu 

og eftirsóttustu verðlaun sem veitt eru í auglýsingageiranum (Íslandsstofa, 2011b).   

4.7.2 Iceland wants to be your friend 

Árið 2010 hóf Ferðamálastofa markaðsátak á samfélagsmiðlunum undir yfirskriftinni 

„Iceland wants to be your friend“.  Var samið við fyrirtækið Takk um að sjá um yfirstjórn 

og hönnun verkefnisins. Með verkefninu voru samfélagsmiðlar líkt og Facebook, Twitter 

og blogg notaðir á nýstárlegan hátt. Viðtökurnar töldust  góðar og hlaut verkefnið meðal 

annars verðlaun fyrir bestu markaðsherferðina árið 2010 við afhendingu íslensku 

vefverðlaunanna árið 2011 (Ferðamálastofa, 2011a).  

4.8 Niðurstöður úr viðtölum 

4.8.1 Upplýsingarýmið 

Þegar vefurinn visiticeland.com er skoðaður og borinn saman við atriðalista Wang og 

Russo (2007) þá hafa Ferðamálastofa og Íslandsstofa hugsað út í öll atriðin á listanum og 

Íslandsstofa samþætt alla þættina við Visiticeland vefinn. Það gerir það að verkum að 

inn á vefnum er mikið af upplýsingum sem spanna vítt svið og þar af leiðandi eru þær 

ekki mjög ýtarlegar. Þegar vefurinn er skoðaður kemur í ljós að það eru mismunandi 

upplýsingar á Íslenska hluta vefsins og þeim erlenda, t.d þegar kemur að aðstöðu. Á 

íslenska hlutanum eru helst upplýsingar um tjaldsvæði á meðan að á erlenda hlutanum 

eru upplýsingar um fleiri tegundir gistiaðstöðu. Einnig lúta upplýsingar um afþreyingu á 

íslenska hlutanum meira að náttúru og útivist en á erlenda hlutanum er farið yfir víðara 

svið, svo sem skipulagðar ferðir og afþreyingu, menningu og listir, mat, skemmtun og 

verslun.  
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Birkir talar um að almennu upplýsingarnar á vefnum Visiticeland séu takmarkaðar og 

þær mætti auka mikið. Það sem honum finnst vanta er hvað er í boði og hvað er hægt 

að gera. Ferðaþjónustan hefur t.d. einblínt ótrúlega mikið á náttúruupplifun og vefurinn 

ber þess merki. Hann telur hluta ástæðunnar fyrir því að upplýsingarnar eru ekki 

ýtarlegri, séu að á vef markaðsstofa landshlutana eru ýtarlegri  upplýsingar um hvern 

landshluta. Aftur á móti er í skoðun að endurhugsa efnið á vefnum.   

Þegar kemur að því að passa upp á að upplýsingar séu viðeigandi og ekki úreltar þá 

segir Birkir að það sé ekki til nein ein örugg leið. Í fyrsta lagi sé mikið af upplýsingunum 

þarna inn tímalausar eins og upplýsingar um staði (e. attractions), tók hann sem dæmi 

Þingvelli.  Einnig er vefurinn í sífelldri endurskoðun og ef eitthvað er rangt á vefnum 

bendir eitthver þeim fljótlega á það, eins og erlendir endursöluaðilar sem eru að selja 

ferðir til Íslands. Vefurinn er þannig ekki einungis upplýsingaveita fyrir erlenda 

ferðamenn heldur einnig endursöluaðila og byrgja. Innlendir aðilar skoða hvort  

upplýsingar um viðburði séu skráðar og þær réttar og  hvort ferðaþjónustuaðilar séu inni 

í gangabankanum og rétt skráðir.  Hann bendir einnig á að gagnabankinn leiðrétti 

upplýsingar um ferðaþjónustufyrirtæki, þannig að ef fyrirtæki verða gjaldþrota þá detta 

þau út úr gagnabankanum ef að þau borga ekki árlegt markaðsgjald.  

Á erlenda hluta Visiticeland er ekki eiginlegt viðburðadagatal heldur er hægt að finna 

lista yfir helstu viðburði en allt slíkt vantar á Íslenska hlutann.  Í samtali mínu við Halldór 

kom fram að honum þætti erfitt að halda úti vefnum sem frétta eða viðburða vef þar 

sem það þarf stöðugt að uppfæra upplýsingar. Til þess þurfi tíma og  mannafla, en hann 

sér einn um að uppfæra upplýsingarnar á Íslenska hlutanum.  Halldór segir það komi illa 

út að reyna að halda úti frétta og viðburðavef ef það er ekki hægt að gera það vel, þá sé 

betra að sleppa því en gera það illa. 

Halldór og Kristrún sögðu helstu breytingar sem hafi orðið á vefnum í kjölfar síðustu 

stóru uppfærslu hafi verið að tengja hann við landshlutavefina sem keyrðir eru í sama 

vefkerfi og í samræmdu útliti. Að hafa vefina í samræmdu útliti var meðal annars get til 

einföldunar fyrir þá sem skoða vefina.  Einnig var komið upp gagnagrunni sem er 

samnýttur á vef Visiticeland og markaðsstofa landshlutanna. Með því varð til samræmt 

net landkynningavefja það sem Visiticeland er nokkurskonar móðurvefur. Tilgangurinn 
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með breytingunum hafi verið að auka vinnusparnað, tryggja gæði upplýsinga, samnýta 

aðföng, spara fjármagn og bæta fagmennsku og þar með veita ferðafólki betri þjónustu.  

Birgir er ekki viss um hvort það sé æskilegt að hafa landshlutavefina aðskilda eins og 

þeir eru í dag og hugsanlega mætti breyta því. En hann telur erlenda ferðamenn lítið 

velta því fyrir sér í hvaða landshluta þeir eru staddir eða hvort þeir séu að ferðast yfir 

eitthver ákveðin landfræðileg mörk. Halldór telur að með því að skipta vefnum og 

starfinu svona upp sé ekki verið að flækja málin fyrir ferðamenn. Aftur á móti hefur 

þetta eitthvað flækt málin fyrir ferðaþjónustuaðilum sem þurfa á þjónustu 

Ferðamálstofu eða Íslandsstofu að halda. Hann bendir á að breytingarnar séu frekar 

nýtilkomnar og með tíð og tíma eigi menn örugglega eftir að átta sig á þessu.  

Þegar kemur að því að velja efni inn á vefinn segir Halldór að það sé ákveðin 

ritstjórnarleg spurning, hvað á að birta og hvernig það er gert. Stór hluti af efninu á vef 

Visiticeland er úr svokölluðum Íslandsbæklingi sem hefur komið út árlega á tíu 

tungumálum.  Aðrar upplýsingar sem eru meira almennar eru síður uppfærðar, að 

minnsta kosti þegar þetta var undir Halldóri komið.  Þegar upplýsingar eru valdar á 

vefinn bendir Birgir á að í fyrsta lagi er stuðst mikið við erlenda vefi og bendir í því 

sambandi á ferðamálavefi Nýja-Sjálands, Kanada, Finnlands, Svíþjóðar og fleiri aðila.  

Fólk sem vinnur við vefinn hefur einnig lært af reynslunni, þá hvað fólk er að leita eftir 

og þar með hvar upplýsingaþörfin liggur. Birkir segir að það sé ekki verið að takmarka 

magn upplýsinga á síðunni, það þurfi frekar að bjóða upp á of miklar upplýsingar en of 

litlar. En til að passa upp á að fólk verði ekki fyrir offlæði upplýsinga sé tekið mið af 

eftirspurn, það er hvað er fólk að leita að og hvað fólk er helst að skoða. Það efni sé haft 

meira áberandi eða þannig að fólk þurfi ekki að fletta  sig í gegnum marga flipa. Það efni 

sem er minni eftirspurn eftir er á stöðum þar sem fólk þarf að fletta sig í gegnum fleiri 

flipa. Svo er efnið líka flokkað niður í flokka sem fólk er gjarnan fljótt að átta sig á, svo 

sem menning og náttúra.  

Á Visiticeland vefnum er eins og áður segir tengin í sameiginlegan gagnagrunn þar 

sem er haldið utan um upplýsingar um ferðaþjónustu og staði.  Viðmælendur mínir hjá 

Íslandsstofu og Ferðmálastofu töldu mesta virði Visiticeland liggja í þessum gagnagrunni 

og talaði Halldór meðal annars um að gagnagrunnurinn væri þungamiðja vefsins.  Hægt 

er að leita í gagnagrunninum eftir flokkum, þegar kemur að almennri þjónustu eru 
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flokkarnir afþreying, gisting, samgöngur, menning og listir og matur og drykkur en þegar 

kemur að aðdráttarafli og stöðum þá eru flokkarnir þjóðgarðar, dýralíf, náttúran, 

hálendið, saga og menning, hápunktar og flokkur sem heitir hitt og þetta. Þegar farið er 

inn á vefi landshlutana þrengjast niðurstöðurnar og miðast við þann landshluta.  Þegar 

fólk hefur fundið eitthvað sem því líst á er hægt að bæta því við ferðaskipulegganda. 

Líka er hægt að fá upp lista með þeim hlutum sem fólk hefur valið sér og sjá 

staðsetningu þeirra á korti, en gagnagrunnurinn er tengdur við kort sem sýnir 

staðsetningu þess sem leitað er eftir.  Hægt er að stækka upp myndina á kortinu og þá 

breytist kortið úr venjulegu korti yfir í loftmynd.  

Kortagrunnurinn styðst við kort frá Loftmyndum. Halldór segir ástæðuna fyrir því að  

ákveðið var að nota myndir og kort frá þeim er að á þeim tíma sem kotagrunnurinn var 

settur upp voru Loftmyndir með besta loftmyndagrunnin af landinu. Það er nauðsynlegt 

að hafa kortin eða loftmyndirnar í góðum gæðum, eða mikilli upplausn, til að hægt sé að 

sýna staðsetningar á nákvæman hátt.  Auk þess eru þessi mál í stöðugri þróun og opnir 

kortagrunnar, eins og Googel-Maps og Google-Earth, eru sífellt að verða betri og bjóða 

upp á betri kort og loftmyndir, meðal annars af Íslandi, en þegar kortagrunnurinn var 

settur upp voru myndir og kort af Íslandi af mjög takmörkuðum gæðum.  Birkir vill 

meina að kortagrunnurinn bjóði upp á lítið annað en loftmyndir og staðsetningar 

ferðaþjónustufyrirtækja og ferðamannastaða.  Kortagrunnurinn bjóði ekki upp á mikla 

gagnvirka möguleika líkt og Googel-Maps eða Google-Earth, sem væri kannski æskilegt.  

En kortagrunnurinn er í umsjá Íslensk fyrirtækis og það sé ekki á færi þeirra að keppa við 

fyrirtæki eins og Google. 

4.8.2 Rafrænt samskiptarými: 

Þegar vefurinn Visiticeland er skoðaður og borin saman við atriðalista Wang og Russo 

(2007) hafa Ferðamálstofa og Íslandsstofa samþætt flest atriðin sem snúa að 

samskiptarýminu. Aftur á móti er algjör skortur á gagnvirkni og á íslenska hlutann vantar 

algengar spurningar (F.A.Q).  

Á Visiticeland vefnum er bæði hægt að panta eintak af Íslandsbæklingnum sér að 

kostnaðarlausu og að hala honum niður á pdf-formi. Á síðunum eru leitarmöguleikar, 

bæði þar sem fólk getur leitað í efni síðunnar og einnig leitarvél sem er tengd við 

gagnabankann.  
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Starfsmenn Íslandsstofu segja það ekki hafa verið skoðað sérstaklega hvernig megi 

bæta gagnvirkum þáttum á síðuna. Birgir segir ástæðuna megi rekja til hlutverks 

Íslandsstofu, þrátt fyrir að hún eigi að vera framúrstefnuleg og vera rekin eins og 

fyrirtæki eigi hún að vera hlutlaus og til stuðnings og ráðgjafar við ferðaþjónustuna en 

ekki hafa afskipti af hvað einstaka aðilar eru að gera þegar kemur að þjónustu. Í því 

sambandi bendir Birkir á ákveðin vandmál sem geta fylgt því að koma upp gagnvirkum 

þáttum, eins og athugasemdakerfi eða einkunnargjafakerfi á síðum eins og Visiticeland.  

Í fyrsta lagi sé það vont fyrir fyrirtæki að fá slæma umfjöllun á opinberum vefsíðum. Í 

örðu lagi geta hlutir eins og meðaltöl verið lengi að ná lágmarksfjölda svo að þau séu 

marktæk. Því til þess þurfi ákveðið mörg atkvæði, þannig getur það komið fyrir að ef 

þjónustuaðili fær mjög slæma umsögn frá einum dragi það meðaltalið niður og gefi þar 

af leiðandi ranga mynd af þjónustunni. Að mati starfsmanna Íslandsstofu og 

Ferðamálastofu eru helstu möguleikarnir á að nýta sér gagnvirkni falin í 

samfélagsmiðlunum og bentu í því sambandi á Inspired by Iceland verkefnið og Iceland 

wants to be your friend.  Þegar Birgir var spurður af hverju Íslandsstofa væri ekki að 

koma upp sínum eigin gagnvirku þáttum svaraði hann; 

Þetta snýst allt um að ná broti af tíma fólks og þá er tækifæri helst að 

grípa fólk eins og þegar það er, eins og inni á Facebook ... það er mjög 

erfitt að ná til fólks úr nýrri átt, frekar að nota það sem fyrir er.  

Í dag sjá starfsmenn Íslandsstofu um að svara fyrirspurnum frá erlendum 

ferðamönnum sem koma í gegnum vefinn og ná spurningarnar  yfir vítt svið. Samkvæmt 

Birki hafa upplýsingarnar sem lesa má úr spurningunum ekki verið mikið nýttar. Það 

helsta sem hægt væri að gera við upplýsingarnar væri að nýta þær við beina 

markaðssetningu í gegnum tölvupóst sem hefur ekki verið gert. Aftur á móti hafa helstu 

spurningarnar verið notaðar við gerð algengra spurninga sem er hægt að finna á erlenda 

hluta Visiticeland. Birkir telur að það þurfi að endurskoða það og uppfæra algengu 

spurningarnar og svörin við þeim. Að auki hafa spurningar sem berast verið nýttar til að 

velja efni inn á vefinn, þannig að hlutir sem oft er spurt um séu settir inn á vefinn og 

hafðir þannig að fólk finni þá.  

Þegar kemur að íslenska hluta Visiticeland segir Halldór að vefnum hafi ekki verið 

sérstaklega haldið úti sem samskiptavef og impraði á því að helsta hlutverk Visiticeland 

sé upplýsingalegs eðlis.  
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4.8.3 Viðskipta- og tengslarýmin 

Þegar kemur að viðskiptarýminu og tengslarýminu hafa Ferðamálstofa og Íslandsstofa 

ekki komið upp neinum virkniþáttum sem viðskipta og tengslarými eiga að bjóða upp á 

samkvæmt Wang og Russo (2007). Hinsvegar er ferðamönnum gert kleyft að hafa 

samband sjálfir við ferðaþjónustuaðila í gegnum gagnabankann. Það er því algjörlega í 

höndum ferðaþjónustufyrirtæka að sjá um sölu og bókanir, koma upp greiðslugátt og 

mynda langtímasambönd við ferðamenn.   

Birkir talar um að það sé erfitt að stunda sölu í gegnum opinbera vefi þar sem gæta 

þurfi mikils jafnræðis, en hlutirnir verða fljótt pólitískir. Sem dæmi tekur hann leitavélina 

sem er tengd við gagnabankann á Visiticeland, þar þurfi niðurstöðurnar úr leitavélinni 

að vera tilviljunarkenndar þannig að ekki sé verið að hampa einum fram yfir annan, til 

dæmis geti niðurstöður ekki verið í stafrófsröð þar sem að þá er aðilum framarlega í 

stafrófinu hampað fram yfir þá sem eru aftarlega í stafrófinu.  

Birgir  bendir á að Íslandsstofa sé hugsuð sem samstarfsvettvangur atvinnulífsins og 

hins opinbera. Þrátt fyrir að Íslandsstofa eigi að vera rekin eins og fyrirtæki, ekki sem 

stofnun, og eigi að vera nútímaleg, framsækin og ekki hamlandi á neinn hátt þurfi alltaf 

að gæta að hlutleysisjónarmiðinu.  Birgir leggur líka áherslu á upplýsingahlutverk 

Visiticeland, vefurinn eigi að vera upplýsingavefur en ekki sölu eða auglýsingavefur.  Ekki 

er heldur á döfinni í bráð að reyna að selja eða auglýsa í gegnum vef visiticeland.  Hann 

bendir á að markaðsstofur landshlutana séu frekar sjálfstæðar og hugsanlega mætti 

endurskoða hlutverk þeirra, einnig gæti verið vettvangur fyrir sölu eða auglýsingar á 

Inspired by Iceland vefnum. Þá yrði áherslan samt á að taka fyrir einstaka þætti eða 

viðburði. Hann benti einnig á visiticeland.org, hlutverk þess vefs hafi verið örlítið annað 

en Visiticeland og þar hafi eitthvað verið gert af því að auglýsa og benda fólki á tilboð.   

Halldór telur vel mögulegt að tvinna sölukerfi við vef eins og Visiticeland og hann geti 

séð slíkt fyrir sér. Aftur á móti sé þetta mjög pólitísk spurning að hve miklu leiti opinberir 

vefir eigi að vera söluvefir og hafa af því tekjur og þar af leiðandi vera í samkeppni við 

einkaaðila. Hann bendir á að það séu einkaaðilar á markaðnum sem séu að reyna að afla 

sér viðurværis með því að markaðssetja landið og selja ferðaþjónustu. Opinberir aðilar, 

sem vinna með opinbert fé eigi ekki að vera troða sér inn á svið sem einkaaðilar geta 
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sinnt á betri eða jafnvel skilvirkari hátt.  Starfsemi opinbera stofnanna má ekki vera þess 

eðlis að hún skaði aðra sem eru að sinna sambærilegum hlutum.  

Kristrún talar um að við þróun sölu og bókanakerfa þurfi ótrúlega mikla sérsmíð 

þannig að þau falli að þörfum viðskiptavinarins, það sé mikil forritunarvinna á bak við 

slík kerfi og þau kalli á mikinn upphafskostnað.  Svo kemur Kristrún inn á hvernig flókið 

eðli ferðaþjónustunnar flæki málin, það eru svo margir hlutir sem þarf að huga að við 

gerð bókunarkerfa. Til dæmis geti verð verið mismunandi eftir árstíðum og eftir því hve 

margir eru í herbergjum, það þurfi að vera birgðakerfi á bak við bókunarkerfið og 

stundum komi það fyrir að taka þarf þjónustu frá fyrir ferðaskrifstofur. Þegar það á að 

færa þessa hluti inn í forritunarmál getur flækjustigið orðið mjög hátt.  Það er líka 

spurning hvort þróun slíks kerfis að hálfu íslensk einkaaðila, líkt og Atómstöðvarinnar, 

myndi borga sig þar sem íslenski markaðurinn er svo lítill. Það sé aftur á móti möguleiki 

á að nýta sér lausnir sem þegar eru fyrir hendi.  Til dæmis erlendra aðila sem hafa stærri 

markað á bak við sig og því meira svigrúm til þróunar. Að samþætta slík kerfi við síður 

eins og Visiticeland sé vel tæknilega mögulegt og það þurfi heldur ekki að kosta mikið. 

 

4.8.4 Leitavélar  

Þegar kemur að því að beina viðskiptavinum á síðu Visiticeland telja starfsmenn 

Íslandsstofu og Ferðamálastofu að leitavélar gegni mikilvægasta hlutverkinu. Þeir telja 

stöðu vefsins sterka á leitavélunum enda sé stöðugt unnið að því.  Halldór telur einmitt 

eitt mesta virði Visiticeland liggja í því hversu sterkt hann komi út á leitavélunum, en á 

leitavélunum byrji margir ferðalagið sitt.  Hinsvegar  telur hann 

leitavélamarkaðssetningu ekki eins mikilvæga þegar kemur að íslenska hluta Visiticeland 

vefsins (líka ferdalag.is) þar sem Ísland sé svo lítill markaður og málunum því örðuvísi 

háttað hér.  Birgir talar líka um að það sé mikilvægt að láta kynningastarfið vinna vel 

saman. Til dæmis er lögð mjög mikil áhersla á að fá fjölmiðla til landsins og ef umfjöllun 

þeirra er áhugaverð fer fólk á netið og „googlar“ Ísland, sem geri það nauðsynlegt að 

koma vel út á leitavélum. 

Haraldur talar um leitavélamarkaðssetningu sem eitt af grunnatriðunum þegar kemur 

að markaðssetningu á netinu.  



 

74 

Það er gríðarmikil vinna á bak við einn svona vef, skrifa allt kontentið, 

búa til lookið. Þetta kostar margar milljónir ... ef þessi vefur poppar ekki 

upp sem svar við leitarfyrirspurn á Google, þá er hann einskis nýtur. Þú 

getur allt eins sett upp Prada-verslun upp á Snæfellsjökli, þetta er 

rosalega flott verslun, en það er enginn að fara koma upp á 

Snæfellsjökul til að kaupa sér Prada-tösku.  

Þannig geti verið skynsamlegra þar sem fjármagn er af skornum skammti að setja 

heimsíðuna upp í ódýru vefumsjónarkerfi og eyða peningunum frekar í markaðssetningu 

á netinu. 

Haraldur bendir á að einn af helstu kostunum við internetið sé að það þurfi ekkert að 

giska á hver markhópurinn er eða hvernig eigi að ná til hans.  Það er hægt að rannsaka 

það nákvæmlega, t.d. með því að sjá hverju fólk er að leita að og undir hvaða 

leitarorðum og þar að auki er hægt að fá nákvæmar lýðfræðilegar upplýsingar um 

notendur.  Með því að greina vefinn er síðan hægt að sjá hverjir koma inn á ákveðna 

síðu, hvaðan þeir koma og hvaða leitarfyrirspurnir þeir notuðu. Síðan þarf að vinna úr 

þessum gögnum og samþætta þau við bakenda kerfisins, en þar kemur leitavélabestun 

til sögunnar.   

Birkir segir að það sé hægt að fá mjög mikið af upplýsingum frá vefgreiningartólum 

sem greina leitarfyrirspurnir notenda og hvernig umferð um síðurnar er. Hinsvegar þarf 

að liggja yfir gögnunum og búa yfir mikilli þekkingu á þessu sviði, þess vegna er miklu 

betra að láta fagaðila á því sviði sjá um það fyrir sig og fá í framhaldinu skýrslu frá þeim.   

Haraldur lýsti því að þegar verið er að kynna stóra eða efnismikla vefi (eins og 

landkynningavefir eru gjarnan) geti verið erfitt að koma því þannig fyrir að vefurinn komi 

sterkt út á leitavélum þar sem efnið á þeim spanni oft svo vítt svið. Dæminu er samt 

öfugt farið þegar kemur að þrengri sviðum eins og séráhugamálum fólks. Í framhaldinu 

tekur Haraldur dæmi af áhugamanni um fuglaskoðun í Nova Scotia sem hefur áhuga á 

ákveðnum tegundum af fuglum en hafi kannski engan sérstakan hug á að heimsækja 

Ísland, heldur er hann bara að leita eftir því að skoða einhvern ákveðin fugl.  Þannig væri  

hægt að fá hann til Íslands ef íslensk ferðaþjónustusíða kæmi upp sem svar við 

leitarfyrirspurn mannsins, í Nova Scotia, um þennan ákveðna fugl.  Í því sambandi er 

mikilvægt, ef markaðssetja á áfangastað á vefnum, að vita hvað staðurinn hefur upp á 

að bjóða fyrir ferðamenn.  Í framhaldinu sé hægt að fara í lykilorðagreiningu, athuga 

hvaða leitarorð sem tengjast staðnum eru sterk á leitavélunum.  Síðan þurfi að 
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samþætta þessi lykilorð við efni og lýsingu síðunnar og að lokum að fá aðra sambærilega 

vefi til að tengjast sér.  

4.8.5 Samfélagsmiðlar 

Allir samfélagsmiðlarnir eru reknir í nafni Inspired by Iceland verkefnisins sem haldið er 

úti af Íslandsstofu. Þar er mesta áherslan lögð á Facebook og Twitter, einnig er búið að 

setja upp Tumblr síðu, „grúpu“ á Flickr og ásamt því að þeir eru byrjaðir að  fikra sig 

áfram á Foursquare. Myndveitan Viemo spilar einnig ákveðið hlutverk þar sem myndefni 

frá Íslandsstofu tengt Inspired by Iceland verkefninu er sett þar inn. Ástæðan fyrir því að 

Viemo varð fyrir valinu eru gæði myndspilarans t.d. fram yfir Youtube, aftur á móti hefur 

hluta myndbandanna líka verið hlaðið inn á Youtube. Ferðamálastofa hefur ekki verið 

dugleg að nýta sér samfélagsmiðlana og segir Halldór að úr því megi klárlega bæta. 

Heldur væri meira verið að horfa á hvernig hægt væri að nota þá til þjónustu við 

ferðaþjónustuna á Íslandi, heldur en beinlínis við ferðamenn.  

Birkir segir eitt af markmiðunum með notkun samfélagsmiðlana sé að fjölga 

notendum. Það er t.d. gert með því að láta miðlana vinna saman og benda á hvorn 

annan. Til dæmis þegar eitthvað er sett inn á Facebook sé bent á aðra miðla sem 

Íslandsstofa er að nota eins og bloggið á Tumblr og öfugt.  Birgir bendir líka á að það sé 

mikilvægt að láta hlutina vinna saman, þannig að ef fólk fer inn á Inspired síðuna þá séu 

hlekkir sem beina fólki inn á Visiticeland eða Facebook og öfugt.   

Á þeim síðum sem Íslandsstofa heldur úti eru tengibrautir inn á samfélagsmiðlana.  

Þannig segir Birkir að samfélagsmiðlarnir séu nýttir til að fá fólk aftur inn á síðuna. Af því 

að þegar fólk kemur inn á heimasíðu myndar það ekki neina beina tengingu, heldur 

kemur inn og fer aftur út og það er alls ekki víst að það komi aftur. En þegar að það 

kemur inn í gegnum heimasíðuna og tengist samfélagsmiðli þá myndar það tenginu. 

Þannig er hægt að senda út skilaboð sem fólk hugsanlega bregst við og heimsækir 

síðuna aftur. Þannig gangi „salan á samfélagsmiðlunum“, eins og Birkir orðar það, út á 

að mynda samband við fólk, hafa aðgang að því og koma til þess upplýsingum.  

Birkir segir að Facebook sé einn mikilvægasti miðilinn vegna þess að hún er stærst og 

hafi flesta notendur, til dæmis er Facebook síðan þeirra komin með yfir fimmtíuþúsund 

aðdáendur. Þar inni taki þeir þátt í samtölum við fólk og eru að benda á hluti eins og 

skemmtilega viðburði og þá er gjarnan vísað á ítarefni í leiðinni. Birgir segir mikilvægi 
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Facebook megi rekja til þess hversu snilldarlega vel samfélagsmiðilinn er hannaður og 

hversu útbreiddur hann er. Ástæðan fyrir því sé hvað hann er einfaldur, fljótlegur og 

hægt sé að deila myndum og myndböndum. Auk þess virkar hann vel með þeim síðum 

sem Íslandsstofa heldur úti, það sé t.d. hægt að ýta strax á deila takkann.  Það sem gerir 

miðilinn öflugan að mati Haraldar eru keðjuverkandi áhrif hans.  Þannig sé algengt að 

fólk eigi hundruð vina á Facebook. Þannig að ef eitthver setur eitthvað inn á Facebook 

þá eru nokkur hundruð manns sem sjá það strax. Síðan ef eitthver af vinalistanum 

bregst við því sjá vinir hans það líka, og þannig koll af kolli. Þannig ef að það sem sett er 

inn á Facebook vekur viðbrögð getur birtingin fljótt orðið mjög mikil. 

Af samfélagsmiðlunum er einnig lögð nokkur áhersla á Twitter, en hann er öflugur á 

ákveðnum svæðum eins og í Bandaríkjunum. Birkir segir að ekki sé verið að fylgjast 

mikið með umfjöllun um Ísland á samfélagsmiðlunum. Á hinn bóginn er það auðvelt á 

Twitter þar sem hægt er að hafa fast leitarorð inni, líkt og „Iceland“. Það gefur 

möguleika á að grípa inni í samtöl þegar verið er að tala um landið, þá með því svara 

spurningum eða senda fólki hlekki eða upplýsingar og þar með taka þátt í samræðum.  

Í tengslum við Inspired verkefnið var sett upp vefsíðan Inspiredbyiceland.com, en hún 

er töluvert frábrugðin visiticeland.com.  Íslandsstofa er ekki mikið í því að búa til efni á 

Inspired by Iceland síðuna. Helsta efnisvinnan hefur verið í kringum það að búa til 

myndbönd en annars er það almenningur sem býr til efni á síðuna í formi sagna. 

Inspired síðan er þannig ekki upplýsingaveita, heldur reynslu og upplifunarvefur þar sem 

er verið að miðla reynslu og upplifunum fólks af Íslandi. Þar er ekki verið að stunda 

hefðbundinn söluáróður heldur eru það ferðamenn og aðrir sem hafa taugar til landsins 

sem sjá um að breiða út orðspor Íslands.  Til að fá fólk til að deila sögum var komið á fót 

samkeppni um bestu söguna og í verðlaun var ferð til Íslands.  

Haraldur segir mikilvægt fyrir markaðsfólk að þekkja mátt samfélagsmiðlanna og 

kunna að nýta sér þá til markaðssetningar. Það sé allt of algengt að fólk hendi upp 

Facebook síðu og búist við að hlutirnir gerist af sjálfum sér.  Það er mjög mikil vinna við 

að halda úti Facebook síðu, það þarf alltaf eitthvað að vera í gangi og það sem er sett 

inn þarf að vekja áhuga hjá fólki þannig að það skapi umræður.  Þess vegna er mikilvægt 

að hugsa vel út í hvað sett er inn á miðla eins og Facebook, en það þarf að vera líklegt til 

að vekja viðbrögð og á þann hátt dreifast upplýsingarnar eða skilaboðin um vefinn, með 

því er sigurinn unninn.  
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5 Umræður og ályktanir 

Í þessum kafla verða helstu niðurstöður dregnar saman, hvernig markaðssetningu 

landsins er háttað á netinu og af hverju.  Einnig verður rannsóknarspurningum svarað 

komið verður fram með tillögur sem snúa að áframhaldandi þróun rafræns 

markaðskerfis áfangastaða fyrir Ísland ásamt tillögum að frekari rannsóknum.  

Markaðssetning Íslands sem áfangastaðar er í höndum Íslandsstofu og 

Ferðamálaráðs. Íslandsstofa sér um kynningarstarf erlendis, en Ferðmálastofa sér um 

kynningarstarf innanlands.  Starfsemi og hlutverk beggja stofnananna eru skilgreind í 

lögum. Íslandsstofa og Ferðamálastofa gegna þannig hlutverki markaðsstofa 

áfangastaða.  

Helstu verkefni Ferðamálastofu eru samkvæmt lögum útgáfa leyfa og eftirlit, 

þróunar-, gæða og skipulagsmál auk markaðs og kynningarmála í samræmi við ákvörðun 

ráðherra hverju sinni. Rekstarumhverfi Ferðamálastofu breyttist töluvert í kjölfar 

efnahagshrunsins haustið 2008.  Í framhaldinu var ráðist í breytingar sem snúa að 

starfsemi og hlutverki Ferðamálstofu. Markmið breytinganna var meðal annars að auka 

samvinnu og bæta nýtingu fjármuna og móta skýra framtíðarsýn sem snýr að hlutverki 

Ferðamálaráðs. Á sama tíma urðu talsverðar breytingar á skipulagi stofnunarinnar, þá 

sérstaklega hvað varðar markaðsmál. Verkefni sem snúa að markaðssetningu erlendis 

færðust í hendur Íslandsstofu og ákveðið var að auka aðkomu utanríkisþjónustunnar að 

markaðsstarfi. Einnig var ákveðið að draga úr starfsemi landkynningarstofa erlendis og 

var tekin ákvörðun um að loka skrifstofum erlendis og verkefni þeirra færði í hendur 

sendiráða og markaðssviðs á Íslandi.   

Íslandsstofa tók síðan til starfa árið 2010 og í kjölfarið færðist markaðs og 

kynningarstarf sem miðað er að erlendum ferðamönnum í hendur Íslandsstofu. En 

helstu verkefni Íslandsstofu er meðal annars að efla ímynd og orðspor landsins, vera 

samstarfsvettvangur hagsmunasamtaka, stjórnvalda og stofnanna ásamt því að laða 

erlenda ferðamenn til landsins.  

Stutt er síðan breytingarnar á markaðssetningu Íslands sem áfangastaðar áttu sér 

stað og því á enn eftir að koma nægjanleg reynsla á þær til að hægt sé að segja með 
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vissu hvort þær komi til með að skila tilætluðum árangri. Íslandsstofa og Ferðamálstofa 

eiga einnig að vera ákveðin samstarfsvettvangur hagsmunaðila ferðaþjónustu á Íslandi. 

Auk Ferðamálaráðs og Íslandsstofu koma markaðsstofur landshlutanna að 

markaðssetningu landsins. Einnig eru samstarfsverkefni einkaaðila og opinbera aðila í 

gangi þar sem takmarkið er að markaðssetja Ísland sem áfangastað, en þá er gjarnan 

verið að horfa til einstakra hluta ferðaþjónustunnar eins og hvataferða, ráðstefnu- og 

fundarhalda eða séráhugamála eins og golfs.  

Meginhluti markaðssetningar áfangastaðarins Íslands á netinu fer fram í gegnum 

vefinn visiticeland.com auk íslenska hluta sama vefs (ferdalag.is). Einnig er haldið úti 

sérstökum vef fyrir Ameríkumarkað, eða visiticeland.org. Visiticeland vefurinn er einn 

fjölsóttasti vefur landsins. Mestur hluti heimsókna á vefinn kemur erlendis frá þar sem 

heimsóknir frá Bandaríkjunum eru fyrirferðamestar. Heimsóknir frá öðrum helstu 

markaðssvæðum eru einnig áberandi, eins og Þýskalandi og Bretlandi. Töluverður fjöldi 

heimsókna kemur frá Íslandi en ekki er hægt að fullyrða hvort þar séu Íslendingar á ferð 

eða erlendir ferðamenn sem staddir eru á Íslandi. Hlutfall þeirra sem hafa heimsótt 

vefinn áður, það er eru ekki að heimsækja hann í fyrsta skipti er um 21%.   

Á vefnum visiticeland.com eru tengingar við landshlutavefina en allir vefirnir eru 

keyrðir í sama vefkerfi og í samræmdu útliti, þar með varð til samræmt net 

landkynningarvefja. Helstu ástæður þess voru að samnýta aðföng og spara ásamt því að 

bæta gæði upplýsinga fyrir ferðamenn. Aftur á móti er spurning hvort að þessi 

aðskilnaður borgi sig, þá sérstaklega þegar kemur að erlenda hlutanum þar sem slíkt 

gæti verið ruglandi fyrir erlenda ferðamenn vegna þess að þeir þekkja ekki landfræðileg 

mörk landsins jafn vel og íslenskir ferðamenn.  

Allir vefirnir (Visiticeland og vefir markaðsstofa landshlutanna) eru tengdir við 

gagnagrunn Ferðamálastofu. Gagnagrunnurinn hefur að geyma helstu upplýsingar um 

ferðaþjónustufyrirtæki og ferðamannastaði á Íslandi. Á vefjunum er einnig tenging við 

gagnvirkan kortagrunn þar sem er hægt að sjá kort og loftmyndir af Íslandi auk 

staðsetningar aðila í gagnagrunninum. Korta og gagnagrunnurinn gegnir stóru hlutverki 

þegar kemur að upplýsingamiðlun, þá sérstaklega um þjónustuaðila. Einnig gegnir hann 

mikilvægu hlutverki í að halda upplýsingum réttum og að þær séu ekki úreltar en 

grunnurinn er uppfærður þannig að aðeins viðurkenndir ferðaþjónustuaðilar, eða þeir 

sem hafa borgað markaðsgjald fá að vera inni í grunninum. Þannig er komist hjá því að 
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gagnagrunnurinn sé einungis hirsla, fyrir upplýsingar, sem hefur ekkert hagnýt gildi. 

Grunnurinn líkist helst því sem er kallað upplýsingakerfi áfangastaða sem er grunnurinn 

fyrir því að hægt sé að þróa markaðskerfi áfangastaðar.  

Þótt ekki sé búið að koma upp neinu formlegu markaðskerfi áfangastaðar henta 

kenningar Wang og Russo (2007) ágætlega til þess að lýsa þeim þáttum sem slík kerfi, 

eða rafrænu hlutar þess, eiga að búa yfir.  

Þegar markaðssetning Íslands á netinu, sem er í höndum Ferðamálstofu og 

Íslandsstofu, er borin saman við þróun rafrænna markaðskerfa áfangastaða líkt og Wang 

og Russo (2007) lýsa henni þá er hægt að álykt að þróun kerfisins sé á forstigum þess. 

Einungis rafræna upplýsingarýmið er fullbúið og búið er að samþætta öll helstu 

virkniatriði við Visiticeland.  

Ferðamálastofa og Íslandsstofa segja helsta hlutverk visiticeland.com það að 

vera upplýsingaveita fyrir ferðamenn, en vefurinn gegnir einnig upplýsingahlutverki fyrir 

byrgja og endursöluaðila  sem eru að selja íslenska ferðaþjónustu.  Ferðamálstofa telur 

að vefurinn gegni upplýsingahlutverki sínu sífellt betur og tengja megi fækkun 

fyrirspurna í gegnum vefinn til þess.  Ekki er hægt að sjá  merki þess að það sér verið að 

reyna að mæta mismunandi upplýsingaþörf ferðamanna, fyrir utan að upplýsingarnar á 

íslenska hluta vef Visiticeland eru frábrugðnar upplýsingunum á erlenda hlutanum. 

Upplýsingarnar á vefnum eru ekki mjög ýtarlegar og frekar almenns eðlis, en þegar er 

farið er inn á vefi markaðsstofa landshlutanna má fá ýtarlegri upplýsingar um hvern 

landshluta fyrir sig.  

Þegar kemur að samskiptarýminu er þróun þess komin langt á veg fyrir utan 

skort á gagnvirkni og á Íslenska hlutanum eru ekki algengar spurningar (F.A.Q.). 

Fyrirspurnum sem berast í gegnum vefinn er safnað saman og upplýsingarnar sem fást 

með því hafa að einhverju leiti verið nýttar,t.d er horft til fyrirspurnanna þegar efni er 

valið inn á Visiticeland og algengar spurningar eru byggðar á helstu fyrirspurnum sem 

berast í gegnum vefinn.  Helstu ástæður þess að ekki er búið að koma upp meiri 

gagnvirkni á Visiticeland eru hlutleysisjónarmið. Það geta ákveðin vandmál fylgt því að 

koma upp gagnvirkni líkt og umræðukerfi eða einkunnargjafakerfi á síðum sem eiga að 

gæta hlutleysis, slæmt umtal eða slæmir dómar eiga því illa heima inn á slíkum síðum. 

Helstu möguleikar sem Íslandsstofa og Ferðamálastofa sjá þegar kemur að því að setja 

upp gagnvirkni er að nýta sér samfélagsmiðlana. Það gæti líka reynst erfitt fyrir 
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Íslandsstofu og Ferðamálaráð að koma upp gagnvirkni á síðunum. Fyrir utan kostnað 

sem fylgir slíku og til að þróa slík kerfi þurfi menn að búa yfir nægilegri tæknilegri 

þekkingu og er erfitt að nálgast fólk úr nýrri átt, enda er í dag stór hluti netnotenda inn á 

samfélagsmiðlum eins og Facebook.   

Ferðamálstofa og Íslandsstofa hafa ekki komið upp eða hugað út í neina þætti 

sem falla undir viðskipta- og tengslarýmið.  Hinsvegar geta ferðmenn nálgast 

upplýsingar og tengla sem vísa á ferðaþjónustufyrirtæki í gegnum gagnagrunn 

Ferðamálastofu.  Helstu ástæður þess að Visiticeland er ekki söluvefur tengist hlutverki 

og fjármögnum Ferðamálstofu og Íslandsstofu.  Báðar stofnanirnar eiga að vera til 

stuðnings og ráðgjafar við greinina og eiga ekki að hampa einum fram yfir annan. Það er 

mikilvægt fyrir þessar stofnanir að halda hlutleysi sínu og því erfitt að stunda sölu í 

gegnum opinbera vefi eins og Visiticeland. Það er því pólitísk spurning hvort opinberir 

vefir eigi að standa í slíku. Það er líka spurning hvort það sé viðeigandi fyrir stofnanir eða 

vefi sem reknir eru fyrir opinbert fé að fara í samkeppni við einkaaðila.  Að auki gæti það 

reynst tæknilega flókið að koma upp slíku kerfi á vef eins og Visiticeland. Slíkt kerfi þyrfti 

að geta haldið utan um alla þá þjónustu sem ferðamenn sækjast eftir á ferðalögum 

sínum um Ísland, en eðli ferðaþjónustu er flókið og þyrfti að huga að slíku við 

uppsetningu sölukerfis.  Hinsvegar gætu leynst möguleikar á að koma upp 

einhverskonar sölu á vefnum inspiredbyiceland.com, en það yrðu þá afmarkaðir þættir 

ferðaþjónustunnar á Íslandi, líkt og viðburðir sem ferðamenn sækja.   

Það er grundvallaratriði að heimsíður, líkt og visiticeland komi sterkt út á 

leitavélum og komi upp sem svar við leitarfyrirspurnum tengdum ferðaþjónustu á 

Íslandi.  Enda er það á leitavélum sem margir hefja ferðalagið sitt. Íslandsstofa leitast 

þess vegna við að halda stöðu Visiticeland sterkri inn á leitavélunum og nýtir til þess 

helstu aðferðir leitavélabestunnar og til þess kaupa stofnanirnar vinnu sérfræðinga. 

Flestir sem heimsækja Visiticeland koma í gegnum leitavélar, sem staðfestir mikilvægi 

leitavéla og leitavélarmarkaðssetningar fyrir vefinn. Þar sem það getur reynst erfitt að 

koma því þannig fyrir að efnismiklir vefir þar sem upplýsingarnar spanna vítt svið komi 

sterkt út á leitavélum gæti reynst ákveðið tækifæri í því að koma upp 

séráhugamálasíðum tengdum ferðaþjónustu á Íslandi.  Áður en til þess kemur þarf að 

greina nákvæmlega hvað landið hefur upp á að bjóða fyrir ferðamenn, hvaða 
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leitarfyrirspurnir fólk notar til að leita að því og hver af þeim gæti komið sterkt út á 

leitavélum.   

Allir samfélagsmiðlar sem eru nýttir til markaðssetningar Íslands eru reknir í 

nafni Inspired by Iceland verkefnisins og er haldið út af Íslandsstofu.  Verkefninu var 

komið á fót í kjölfar eldgossins í Eyjafjallajökli til mótvægis við slæma umfjöllun erlendra 

fjölmiðla og afbókanna á ferðum til Íslands. Þrátt fyrir neikvæða umfjöllun í kjölfar 

gosins í Eyjafjallajökli voru jákvæðu fréttirnar þær að áhugi á Íslandi jókst til muna og 

sést það líklega best á auknum leitum tengdum Íslandi á leitavélum eins og Google. Í 

kjölfarið voru íslendingar og þekktir erlendir einstaklingar sem hafa taugar að bera til 

Íslands fengnir til þess að breiða út boðskapinn, með sérstaka áherslu á 

samfélagsmiðlana, að aldrei hafi verið betri tími til að heimsækja Ísland. Í stað þess að 

Íslandsstofa ræki hefðbundinn söluáróður var almenningur fenginn til að nýta 

tengslanet sitt á samfélagsmiðlunum og breiða út orðsporið sem eykur trúverðugleika 

boðskapsins. Einnig var komið upp heimsíðunni visiticeland.com þar sem almenningur 

gat deilt sögum af upplifunum sínum af Íslandi og voru veitt verðlaun fyrir bestu söguna 

sem hvatti fólk til að deila þeim. Inspired by Iceland vefurinn er þannig upplifnunarvefur, 

ólíkt Visiticeland, sem er upplýsingaveita. Að auki nýtir Íslandsstofa sér 

samfélagsmiðlana til þess að mynda sambönd við ferðamenn, til upplýsingagjafar, 

samskipta og til að breiða út orðspor landsins.  Ætlunin er að halda Inspired by Iceland 

verkefninu áfram enda þykir það hafa tekist vel.  

5.1 Svör við rannsóknarspurningum 

Þegar kemur að því að svara rannsóknarspurningunum var fyrsta rannsóknarspurningin; 

Hvernig er Ísland markaðsset á netinu? Markaðssetning áfangastaðarins Íslands á netinu 

skiptist í tvennt og er í höndum Ferðamálastofu og Íslandsstofu, en þessar stofnanir eru 

að mestu leiti reknar fyrir opinbert fé sem úthlutað er samkvæmt fjárlögum. 

Ferðamálastofa heldur utan um markaðssetningu innanlands en Íslandsstofa sér um 

markaðssetningu landsins erlendis. Ferðamálstofa og Íslandsstofa halda úti vefsíðunni 

visiticeland.com, Ferðamálstofa sér um íslenska hluta síðunnar (einnig ferdalag.is) og 

Íslandsstofa erlenda hlutann.  Að auki heldur Íslandsstofa úti heimsíðunni 

inspiredbyiceland.com og er virkt á samfélagsmiðlunum. 
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Önnur rannsóknarspurning var; Hvar er rafræna markaðskerfi Íslands staðsett í 

þróuninni út frá kenningum um markaðsskerfi áfangastaða? Ef markaðssetning Íslands 

er borin saman við rafræn markaðskerfi áfangastaða er markaðssetning landsins á 

forstigum. Einungis er búið að útfæra rafræna upplýsingarýmið að fullu og þróun 

samskiptarýmisins er komin langt á veg, en það sem helst skortir þar er aukin gagnvirkni.  

Þriðja rannsóknarspurningin var; Hvernig eru helstu miðlar, vefsíður, leitavélar og 

samfélagsmiðlar nýttir?Haldið er úti tveimur vefsíðum sem markaðssetja landið sem 

áfangastað. Fyrst er að nefna visiticeland.com (einnig ferdalag.is) sem er upplýsingagátt 

fyrir innlenda og erlenda ferðamenn. Að auki heldur Íslandsstofa úti síðunni 

inspiredbyiceland.com, en það er upplifunarvefur þar sem efnissköpun er að stórum 

hluta í höndum almennings.  Þegar kemur að visiticeland.com er mikil áhersla lögð á 

stöðu vefsins á leitarvélum enda er það mikilvægasta leiðin til að beina ferðamönnum 

inn á síðuna visiticeland.com, en flestir sem heimsækja síðuna koma í gegnum leitavélar. 

Íslandsstofa og Ferðamálastofa eru stöðugt að vinna í því að leitavélabesta síðurnar og 

hafa keypt sérfræðiaðstoð til að hjálpa sér með það.  Samfélagsmiðlarnir gegna 

margvíslegum hlutverkum. Þeir eru notaðir til samskipta, upplýsingagjafar, breyða út 

orspor landsins, mynda tengsl við fólk og fá það til að heimsækja síður aftur og til þess 

að koma upplifunum á framfæri 

5.2 Tillögur að frekari þróun rafræns markaðskerfis 

Það sem að uppsetning rafræna samskiptarýmisins er ekki fullkláruð ættu Íslandsstofa 

og Ferðamálastofa að auka gagnvirkni á síðunum sínum. Þá bæði með því að þróa sína 

eigin gagnvirku þætti sem hægt er að bæta við síður eins og visiticeland.com og 

inspiredbyiceland.com eða með því að nýta sér vef 2.0 tækni og samfélagsmiðlana . 

Helsta og mikilvægasta gagnvirknin er í formi samskipta. Suárez Álvarez ofl (2007) benda 

á  að gagnvirkni gefur möguleika á að læra meira um þarfir og smekk viðskiptavina, þar 

af leiðandi er hægt að þjónusta þá betur sem gefur viðskiptavinum meiri hvata til þess 

að mynda viðskiptasamband. Gagnvirkni virkjar auk þess þátttöku notenda sem eykur 

líkur á að þeir heimsæki síður aftur, það gefur síðan tækifæri á að búa um persónuleg 

samskipti og safna upplýsingum um þarfir notenda.  

Uppsetning rafræns viðskiptarýmis ætti að koma á eftir rafræna samskiptarýminu. 

Ferðamálstofa og Íslandsstofa líta ekki á hlutverk sitt sem söluaðila, heldur sem 
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stuðningsaðila við ferðaþjónustuna og þurfi þær því að gæta hlutleysis. En eins og Wang 

og Russo (2007) benda á að það geti dregið úr mikilvægi markaðsstofa áfangastaða ef 

þær taka ekki þátt í að auka virði fyrir viðskiptavini með því að veita upplýsingar, 

persónulega þjónustu, bjóða upp á einstaklingsmiðuð tilboð, ganga frá öllum kaupum á 

einum stað og þar með þróa samband við ferðamenn sem hafa sífellt fágaðri þarfir.  Það 

hefur ekki ríkt einhugur um hvort markaðsstofur áfangastaða eigi að standa í 

viðskiptum. Til þess að það geti gerst þarf að huga að breyttu eignarhaldi eða 

fjármögnun. Það væri t.d. gert með því að færa eignarhald í hendur einkaaðila 

(ferðaþjónustunnar) eða breyta fjármögnuninni þannig að slík kerfi væru fjármögnuð af 

hinu opinbera og einkaaðilum, líkt og mörg önnur samstarfsverkefni sem Íslandsstofa og 

Ferðamálastofa hafa komið að.  

Ef ákveðið verður að ráðast í þróun rafræns viðskiptarýmis væri næsta skref að koma 

upp rafrænu sambandsrými.  Ferðamálastofa og Íslandsstofa gegna hálfgerðu hlutverki 

regnhlífasamtaka hagsmunaaðila ferðaþjónustu á Íslandi. Eins og Chathoth og Olsen 

(2003) benda á hafa slík samtök færi á að vinna með samstarfsaðilum að því að beisla 

dýrmætar upplýsingar um ferðmenn, nýta til fullnustu þá möguleika sem rafræn 

upplýsingarými hafa upp á að bjóða með því að deila gögnum sem eru til staðar í 

markaðsgagnabönkum. Það myndi gera ferðaþjónustunni betur kleyft að þróa 

markaðshluta og aðgreina vörur sínar og þjónustu.  Líkt og Wang og Russo (2007) benda 

á myndi slíkt ekki einungis gagnast markaðsstofu áfangastaðarins heldur einnig gera 

þeim kleyft að þróa táknrænt samband við neytendur og ná fram takmörkum sínum, 

sem er að kynna áfangastaðinn og bæta samkeppnistöðu staðarins.  

5.3 Tillögur að frekari rannsóknum 

Þrátt fyrir að í þessari rannsókn hafi verið lagt mat á hvar í þróun rafræns markaðskerfis 

áfangastaða markaðssetning Íslands er stödd segir hún ekki til um hversu vel þeir þættir 

hafa verið framkvæmdir og hversu vel þeir falla að þörfum ferðamanna.  Til þess þyrfti 

að gera megindlega rannsókn í anda Wang og Russo (2007) þar sem notendur gætu sagt 

til um mikilvægi og áhrifamátt hvers þáttar markaðskerfis áfangastaðar. Þannig mætti 

leggja mat á hvað þyrfti að bæta, ef eitthvað er, áður en ráðist yrði í frekari þróun 

rafræna markaðskerfisins.  Áður en farið er í frekara samstarf í tengslum við þróun 

rafræns viðskiptarýmis þarf að gera rannsókn á tengslaneti hagsmunaaðila 
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ferðaþjónustu á Íslandi. Líkt og niðurstöður Bath og Milne (2008) benda til, er samvinna 

stefnumarkandi ákvörðun sem tekin er eftir að einkenni fyrirliggjandi tengslanets liggja 

fyrir og í hvaða samhengi á að markaðssetja áfangastaðinn. Þá er hægt að segja til um 

hversu mikil þörfin er á samvinnu og hversu mikillar skuldbindingar er þörf á milli 

hagsmunaaðila til að koma samvinnu á fót.   Einnig þyrfti að kanna viðhorf 

ferðaþjónustunnar og annarra hagsmunaaðila til þess að koma upp rafrænu 

viðskiptarými og síðar tengslarými. 

5.4 Takmarkanir rannsóknar 

Eins og áður segir, leggur þessi rannsókn ekki mat á hversu vel er búið að framkvæma þá 

hluti sem falla undir rafræn markaðskerfi áfangastaða og hversu vel þeir falla að þörfum 

ferðamanna, hversu mikilvægir þættirnir eru og hversu áhrifaríkir þeir eru. Önnur 

takmörkun er að tilvikið er frekar þröngt skilgreint og fókusinn víður. Mögulega hefði 

verið hægt að taka fyrir fleiri aðila sem koma að markaðssetningu landsins sem 

áfangastaðar og taka þá betur fyrir ákveðna þætti. Eins og til dæmis þróun 

viðskiptarýmis og þá viðhorf til þess að markaðsstofur áfangastaða, Ferðamálastofa og 

Íslandsstofa, stæðu í viðskiptum eða sinntu sölu í gegnum vefinn.   
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Viðauki 1 

Atriðalisti Wang og Russo ( atriðum er raðað eftir mikilvægi) 

Rafrænt upplýsingarými: 

Upplýsingar um afþreyingu, aðdráttaröfl      

Upplýsingar um aðstöðu       

Viðburðadagatal        

Kort/ökuleiðbeiningar        

Upplýsingar um verslun        

Upplýsingar um veitingastaði       

Hlekkir sem beina notendum á vefsíður vefsvæði svæðisskrifstofa  

Upplýsingar um ferðaþjónustuaðila (e. tour operator)    

Ferðaskipugeggjari (e. trip planing tool).       

Ferðabæklingar         

 

Rafrænt samskiptarými: 

Möguleika á að biðja um eða panta ferðabækling  

Leitarmöguleikar      

Möguleika á að fá rafrænt fréttbréf sent í tölvupósti  

Gagnvirk tól        

Algengar spurningar (F.A.Q.)     

 

Rafrænt viðskiptarými: 

Pantanir í genum netið    

Þemavörur (séráhugamál) 30,4 

Öryggi viðskiptafærslna tryggt  

Vefborðar   

Miðar á áfangastaði   

Miðar á viðburði     

Mín karfa     



 

97 

 

Rafrænt sambandsrými:   

Bein markaðssetning í gegnum tölvupóst   

Hvata prógrömm     

Einstaklingsmiðun/sérsniðin tilboð   

Rafrænar skoðunarferðir/sýndarskoðunarferðir   

Auglýsingar um tilboð eða bestu kaup   

Yfirlýsing um meðhöndlun persónuupplýsinga  

Tækifæri á krosssölu     

Viðskiptatryggðar prógrömm    

Votorð um netöryggi/net seal certification  

 

 


