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Formáli 

Mikill uppgangur er í íslenskri ferðaþjónustu og vegur hún þungt í tekjuöflun 

þjóðarinnar. Nýsköpunarmiðstöð Íslands, sem er hluti af stoðkerfi ferðaþjónustunnar, 

hefur í gegnum árin aðstoðað mörg fyrirtæki í greininni á ýmsa vegu. Í þessari ritgerð 

verður fjallað um samkeppnishæfni greinarinnar, arðsemi hennar og hvernig 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands gæti aðstoðað ferðaþjónustufyrirtækin í landinu. Lögð er 

áhersla á vetrarferðaþjónustuna. 

Ritgerðin Samkeppnishæfni í ferðaþjónustu og hlutverk milliaðila: Þjónusta 

Nýsköpunarmiðstöðvar er lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði við Háskóla Íslands 

og vegur 12 einingar. Leiðbeinandi verkefnisins er Runólfur Smári Steinþórsson, 

prófessor við Háskóla Íslands og kann ég honum bestu þakkir fyrir. 

Viðmælendum mínum og öðrum, sem ég fékk upplýsingar frá, þakka ég kærlega fyrir.  

Ég vil einnig þakka sambýlismanni mínum og sonum fyrir veittan stuðning og þolinmæði, 

ásamt tengdamóður minni sem fær sérstakar þakkir fyrir yfirlestur og góðar ábendingar.  

Ég vona að þessi rannsókn muni gefa Nýsköpunarmiðstöð hugmyndir um hvernig hægt 

er að þjónusta íslensk ferðaþjónustufyrirtæki þannig að þau nái að dafna sem best. 

Reykjavík, maí 2012 

Hrönn Óskarsdóttir 
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Útdráttur 

 

 

Ferðaþjónustan á Íslandi hefur farið ört vaxandi síðustu árin en þrátt fyrir þennan 

mikla vöxt er ekki mikil arðsemi í greininni sem leiðir til þess að fyrirtæki innan 

greinarinnar eiga oft á tíðum erfitt með að halda flugi. Megintilgangur þessarar ritgerðar 

er að skoða hvaða þættir geta ýtt undir arðsemi greinarinnar og gert hana 

samkeppnishæfari með sérstaka áherslu á vetrarferðaþjónustuna. Einnig er skoðað 

hvaða hlutverki Nýsköpunarmiðstöð Íslands gegnir í því sambandi. Ferðaþjónustan á 

Íslandi er skoðuð út frá kenningum um samkeppnishæfni þjóða og þróun klasa meðal 

annars með hjálp greiningartækja eins og demanti Porters og klasakorts. 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er skoðuð út frá kenningum um þjónustustustjórnun og 

þjónustuframleiðslukerfi. Einnig er fjallað um þá þjónustu sem hún veitir. Eitt 

ferðaþjónustufyrirtæki, ferðaskrifstofan Pink Iceland, er tekið fyrir sem dæmi til þess að 

sýna samspil ferðaþjónustufyrirtækis og Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands. 

Notast var við bæði eigindlega og megindlega nálgun við öflun gagna og sýndu 

niðurstöður rannsóknarinnar hversu miklvægt það er að jafna árstíðasveiflur innan 

ferðaþjónustunnar. Með því að jafna árstíðasveifluna verður betri nýting á þeim 

fjárfestingum sem fyrir hendi eru og leiðir það til aukinnar arðsemi. Í því verkefni er klasi 

mögulega lykillinn að árangri, því með svæðisbundnu klasasamstarfi þar sem fyrirtækin, 

þjónustuaðilarnir og sveitarfélögin á svæðinu vinna að sameiginlegu markmiði, er hægt 

að styrkja samkeppnishæfni hvers svæðis fyrir sig og gera það að ákjósanlegum 

áfangastað fyrir ferðamenn allt árið í kring og þar með auka arðsemina í greininni. 
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1  Inngangur  

Í þessari ritgerð er fjallað um samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar á Íslandi og þá 

sérstaklega vetrarferðaþjónustuna, hvaða verkefni blasa við greininni svo arðsemi 

fyrirtækjanna aukist og hvernig Nýsköpunarmiðstöð Íslands getur aðstoðað fyrirtækin 

við að bæta reksturinn og rekstrarumhverfið. Ástæðan fyrir þessum skrifum er 

sambland af áhuga mínum á ferðaþjónustunni á Íslandi og löngun til þess að rannsaka 

efni sem mun koma íslenskri ferðaþjónustu til góða. Einnig vonast ég til þess að með 

þessum skrifum geti ég tengt mig við atvinnulífið og að þessi ritgerð verði stökkpallur úr 

viðskiptafræðinámi mínu í Háskóla Íslands út í atvinnulífið. Markmið mitt er að gera 

góða ritgerð, sem hefur tilgang fyrir íslenskt atvinnulíf, og jafnframt að þekking mín á 

bæði efninu og fræðunum komist vel til skila.  

Ferðaþjónustan á Íslandi hefur verið að sækja í sig veðrið síðustu árin og er orðin ein af 

mikilvægustu atvinnugreinum landsins. Helsta vandamálið innan ferðaþjónustunnar er 

lítil arðsemi og vannýting vinnuafls, tækja og auðlinda stærstan hluta ársins. 

Samkeppnishæfni byggist á framleiðni, en því betur sem tæki, vinnuafl og auðlindir eru 

nýttar til að framleiða vöru eða þjónustu, því meiri verður framleiðnin.  

Klasar geta verið lykillinn að því að auka framleiðni í greininni, en klasar eru landfræðileg 

þyrping fyrirtækja og stofnana sem vinna að sameiginlegu marki og hafa með 

margvíslegum hætti áhrif á afkomu. Með því að vinna að svæðisbundnu klasasamstarfi 

þar sem fyrirtækin, þjónustuaðilarnir og sveitarfélögin á svæðinu vinna að sameiginlegu 

markmiði er hugsanlega hægt að styrkja samkeppnihæfni hvers svæðis fyrir sig og gera 

það að ákjósanlegum áfangastað fyrir ferðamenn allt árið um kring og þar með auka 

arðsemina í greininni. Það er því mikið í húfi fyrir þjóðarbúið í heild að virkja betur 

vetrarferðaþjónustuna og lengja ferðamannatímabilið á Íslandi.  

 

Rannsóknarspurningin sem unnið er út frá er:  

„Hvernig má auka samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar og hvaða hlutverki gegnir 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands í því?“ 

Einnig voru settar fram tvær  undirspurningar: 
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• Hvað ýtir undir samkeppnishæfni í ferðaþjónustunni? 

  Hvaða þjónustu veitir Nýsköpunamiðstöð Íslands ferðaþjónustufyrirtækjum? 

 

Til þess að geta svarað þessum spurningum var notast við þrjár rannsóknaraðferðir. 

Spurningalisti var lagður fyrir 40 ferðaþjónustuaðila, hringt var í tuttugu aðila og sendur 

var tölvupóstur með sama spurningalistanum til annarra tuttugu. Allir þeir sem hringt 

var í svöruðu spurningalistanum en fjögutíu og fimm prósenta svarhlutfall var frá þeim 

sem fengu listann sendan á tölvupósti. Auk spurningalistans tók höfundur verkefnisins 

hálf opin viðtöl við nokkra sérfræðinga á sviðum tengdum viðfangsefninu. Með hálf 

opnum viðtölum er hægt að spyrja nánar út í atriði, sem vekja áhuga, án þess að fara 

langt út fyrir efnið (McDaniel og Gates, 2005). 

Einnig var stuðst við frumgögn sem fundust á veraldarvefnum og ýmislegt útgefið efni. 

Spurningalistinn var unninn í samstarfi við Nýsköpunarmiðstöð Íslands og má sjá í 

viðauka. Ferðaþjónustuaðilarnir voru valdir handahófskennt úr félagatali Samtaka 

ferðaþjónustunnar (SAF). Viðmælendurnir voru valdir út frá stöðu sinni en þeir eru allir 

sérfræðingar í því viðfangsefni sem þeir fjalla um. 

Hringt var í 20 aðila, sem valdir voru af handahófi úr félagatali Samtaka 

ferðaþjónustunnar (SAF). Hvert símtal tók 15–30 mínútur. Samtalið var skrifað niður 

jafnóðum. Viðtölin við sérfræðingana voru tekin á vinnustöðum þeirra og upptökutæki 

notuð. Hvert viðtal var á bilinu 35-60 mínútur. Stuðst var við lýsandi tölfræði í 

niðurstöðum.  

 

Ritgerðin hefst á fræðilegum kafla þar sem kynntar eru kenningar sem notaðar eru í 

verkefninu. Því næst er ferðaþjónustugreinin kynnt, ásamt ferðaþjónustufyrirtækjum og 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands. Þá eru niðurstöður rannsóknarinnar kynntar og lagt mat á 

þær. Að lokum eru niðurstöður dregnar saman. 
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2 Samkeppnishæfni. 

Samkeppnishæfni þjóðar miðar að því að bæta hagsæld, velferð og lífskjör íbúa á 

tilteknum svæðum. Dr. Michael E. Porter er höfundur kenningarinnar um 

samkeppnishæfni þjóðar. Hann hefur leitast við að finna svör við því af hverju sumar 

þjóðir eða fyrirtæki skara fram úr en önnur ekki. Til þess að skilja hvað það er sem 

veldur samkeppnishæfni þjóða þarf að skoða ýmsa þætti. Samkeppnishæfni er sköpuð 

en ekki erfð og byggist á færni, getu og tækifærum til verðmæta- og nýsköpunar. Því 

betur sem þjóð nýtir tæki, vinnuafl og auðlindir sínar til að framleiða vöru eða þjónustu 

því meiri verður framleiðnin, en framleiðni er að mati Porters ákjósanlegt mælitæki á 

samkeppnishæfni þjóðar og lífsgæði fólks. Kjarninn í því að útskýra samkeppnishæfni 

þjóðar í atvinnugreininni er meðal annars hlutverk heimalandsins í því að örva framfarir 

og tækninýjungar auk einhvers í umhverfinu sem fær fyrirtæki til að vilja fara út úr 

þægindarammanum og eflast. Að lokum eru þau fyrirtæki, sem ná samkeppnishæfni í 

greininni, oft þau sem þurfa ekki bara á nýjum markaði eða á nýrri tækni að halda, 

heldur þau sem eru fyrst og grípa vægðarlaust til aðgerða og fara fljótt og ákveðið af 

stað. Lífsgæði þjóðar fer til lengri tíma litið eftir getu þeirra til að ná hárri og rísandi 

framlegð og auka hana yfir tímann í þeim atvinnugreinum sem fyrirtæki keppa í. Til þess 

að það sé hægt þarf hagkerfið að vera í stöðugri framþróun og sífellt að bæta tækni, 

auka gæði eða gera vöruna skilvirkari (Porter, 1990). Hálfdán Karlsson og Runólfur Smári 

Steinþórsson (2009) lýstu aðalatriðum samkeppnishæfninnar vel með þessum orðum: 

Samkeppnishæfni þjóðar, tiltekins svæðis eða ákveðins fyrirtækis veltur þannig 

á samstillingu framleiðsluþáttanna sem er úr að spila og aðstæðunum til að 

nýta þá til verðmætasköpunar. Menntun, færni og geta mannauðsins sem er til 

staðar hefur ótvíræða þýðingu fyrir árangur. Aðgengi að öllum öðrum 

framleiðsluþáttum og hagkvæmnin við öflun þeirra skiptir afar miklu. Allt 

regluverk í samfélaginu þarf að vera viðskiptavænt og ýta undir heilbrigða 

samkeppni og örugg samskipti milli aðila. Grunnstoðir eins og samgöngur, 

skattkerfi og lagaleg vernd eru grundvallaratriði. Það er hins vegar nýtingin á 

framleiðsluþáttunum sem ræður úrslitum og það eru fyrirtækin sem eru 

lykileiningarnar við þá nýtingu, því það er einmitt geta og hugkvæmni 

fyrirtækjanna til að ná stöðugum framförum í viðskiptaþróun og rekstri sem 

hefur mesta þýðingu fyrir framleiðnistigið og framleiðniaukninguna og þar með 

verðmætasköpun í því umhverfi sem um er að ræða 
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Samkeppni og samkeppnishæfni hafa ekki sömu merkingu þó svo að hugtökin séu 

náskyld. Samkeppni getur birst í ýmsum myndum. Hún getur meðal annars snúist um 

viðskipavini, birgja, samkeppnisaðila og að vera fyrstur inn á markað. Samkeppni er 

nauðsynleg til þess að fyrirtæki séu alltaf á tánum við að finna leiðir til að framleiða 

vörur á skilvirkan hátt og þar af leiðandi bæta hag neytenda (Porter, 1990). Í dag er farið 

að horfa á samkeppni í víðari skilningi. Í stað þess að horfa bara á einstök fyrirtæki er 

verið að horfa á samkeppnishæfni svæða, landshluta eða landa. 

Gagnlegt er að skoða skýrslu um samanburð þjóða sem unnin er á hverju ári á vegum 

The World Economic Forum en þar er Ísland borið saman við 130-140 lönd með tilliti til 

samkeppnishæfni. Ýmsir þættir eru skoðaðir eins og grunnstoðir, innviðir, 

efnahagsskilyrði, heilsa og grunnmenntun, nýsköpun, hagkerfið og fleira. Árið 2008-

2009 var Ísland í 20. sæti af 134 löndum (The World Economic Forum, 2009), árið 2009-

2010 var Ísland í 26. sæti og árið 2010-2011 var Ísland komið niður í 31. sæti og hafði þá 

fallið um 11 sæti á tveimur árum. En Ísland virðist vera að rétta úr kútnum því landið 

bætti við sig einu sæti árið 2011-2012 og lenti í 30. sæti (The World Economic Forum, 

2011). Einkum má rekja þetta fall til hruns á fjármálakerfinu í landinu en þrátt fyrir þetta 

mælist Ísland í hópi þeirra þjóða sem hafa náð langt í samkeppnishæfni og teljast búa 

við nýsköpunardrifið hagkerfi. Eins og áður hefur komið fram er horft til margra þátta 

þegar kemur að því að bera þjóðir saman. Afar mikilvægt viðmið er þjóðarframleiðsla á 

mann að teknu tilliti til mismunar í kaupmætti milli landa. Einnig er horft á þróun í 

atvinnuþátttöku og launaþróun á því svæði sem verið er að skoða og hversu mikið er um 

skráningu einkaleyfa (Runólfur Smári Steinþórsson, 2010). Fjölmargar aðrar mælingar 

eru til sem bera þjóðir saman á ýmsum sviðum þó hér sé aðeins talað um niðurstöður 

The World Economic Forum. 

Ekki eru allir sammála Porter þegar kemur að því að nota orðið samkeppnishæfni 

jafnt fyrir fyrirtæki og þjóðir. Krugman (1994) segir, að það sé einfaldlega ekki raunin að 

leiðandi þjóðir heimsins séu að mikilvægu leyti í efnahagslegri samkeppni hver við aðra, 

né að helstu efnahagsvandamál þeirra megi rekja til mistaka þeirra í samkeppni á 

heimsmarkaði. Þegar fyrirtæki hafa ekki lengur efni á að borga starfsmönnum sínum, 

birgjum og eigendum hættir fyrirtækið starfsemi, þannig að þegar talað er um 

ósamkeppnishæfni er átt við það að markaðsstaða þess sé ósjálfbær og ef það nær ekki 
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að bæta stöðu sína mun það hætta starfsemi sinni. Lönd hætta hins vegar aldrei 

starfsemi sinni. Þau geta verið ánægð eða óánægð með afkomu sína en þau hætta aldrei 

starfsemi sinni. Þetta segir Krugman að leiði til þess að hugtakið samkeppnishæfni landa 

gangi ekki upp. 

 

Porter setti fram Demantskenninguna sem er greiningartæki fyrir samkeppnishæfi 

þjóða eða landsvæða. Þetta greiningartæki byggist á fjórum skilyrðum sem þurfa að 

vera til staðar til þess að þjóð eða landsvæði nái samkeppnishæfni. Þessi skilyrði sem 

mynda Demantinn eru framleiðsluskilyrði, eftirspurnarskilyrði, tengdar greinar eða 

stuðningsgreinar og stefna fyrirtækja,, skipulag og samkeppni (Porter, 1990). 

2.1 Demanturinn 

Svarið við því af hverju þjóð nær velgengni í einstakri grein liggur í fjórum mikilvægum 

skilyrðum sem þurfa að vera til staðar til þess að hægt sé að mynda Demantinn. Þessi 

skilyrði móta umhverfið, sem fyrirtækin keppa í, og stuðla eða hindra sköpun 

samkeppnisforskots (Porter, 1990). Hér fyrir neðan verður fjallað um þessi fjögur 

skilyrði. 

 

Mynd 1 Demantur Porters í þýðingu Runólfs Smára Steinþórssonar. 
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2.1.1 Framleiðsluskilyrði 

Ákveðnir framleiðsluþættir þurfa að vera til staðar til þess að fyrirtæki/þjóð sé 

samkeppnishæf. Skilyrðin eru sköpuð hjá þjóðinni sjálfri til þess að nýta sem best 

áhrifamestu þættina til framleiðslu. Helstu framleiðsluþættir eru mannauður, 

þekkingarauður, náttúruauðlindir, fjármagnsauður og innviðir. Framleiðsluþættir eru 

nauðsynlegir í öllum atvinnuvegum en ekki er þó hægt að tryggja samkeppnishæfni 

þjóða með framleiðsluþáttunum einum og sér.  

2.1.2 Eftirspurnarskilyrði 

Með eftirspurnarskilyrði er átt við hvernig eftirspurnin er eftir vöru eða þjónustu á 

heimamarkaðinum. Ef eftirspurn er mikil á heimamarkaði þá myndast samkeppni sem 

hvetur fyrirtæki til nýsköpunar og þróunar, sem kemur þeim vel þegar keppa skal á 

alþjóðlegum markaði.  

2.1.3 Tengdar greinar eða stuðningsgreinar 

Þegar mikil samkeppni ríkir í tengdum greinum eða stuðningsgreinum verður það til 

þess að verðið lækkar og nýsköpun eflist. Þetta hjálpar fyrirtækinu við að ná 

samkeppnisforskoti með því að fá lægra verð og betri vörur. Hérna eru klasarnir 

skilgreindir sem mögulega eru til staðar á tilteknum svæðum. 

2.1.4 Stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni.  

Hvernig eru möguleikar á stofnun fyrirtækja í umhverfinu sem þau búa við? Hvert er 

samkeppnisumhverfið sem þau búa við á heimamarkaði? Því einfaldari og skilvirkari sem 

þessar aðstæður eru því betra. Þessi atriði eru mjög misjöfn milli þjóða en hjá þeim 

þjóðum sem vel hefur tekist að láta þessi atriði vinna vel saman hefur skapast gott 

samkeppnisforskot. Samkeppni á heimamarkaði er eitt veigamesta atriðið í demantinum 

því með harðri samkeppni meðal innlendra fyrirtækja myndast þrýstingur á fyrirtæki til 

þess að fara út í heim og keppa þar.  

Demantskenningin fjallar um hvernig þessi atriði tengjast og hjálpast að við að mynda 

sveigjanlegt og samkeppnishæft viðskiptaumhverfi. Til þess að mynda demant þurfa öll 

þessi skilyrði að vera til staðar (Porter, 1990). 
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Porter nefndi einnig tvö önnur atriði sem áhrif hafa á samkeppnishæfni svæða og 

fyrirtækja en það eru tilviljanir og áhrif stjórnvalda. Tilviljanir, sem geta orðið í fyrirtæki, 

geta breytt sterkri stöðu þess í veika á stuttum tíma og öfugt. Stjórnvöld geta bæði 

styrkt stöðu fyrirtækja sem og veikt hana með einstaka stjórnvaldsákvörðunum (Porter, 

1990). 

2.2 Klasar. 

Klasar hafa verið skilgreindir á ýmsan hátt og ekki leggja allir nákvæmlega sama skilning í 

orðið. Vinsælust er þó eflaust skilgreining Porters en notast er við skilgreiningu hans í 

þessari ritgerð. Samkvæmt þeirri skilgreiningu er klasi  landfræðileg þyrping tengdra 

fyrirtækja, birgja, þjónustuaðila, fyrirtækja í tengdum atvinnugreinum og stofnana á 

sérhæfðum sviðum sem eiga í samkeppni og einnig samvinnu (Porter, 2000). Á 

yfirborðinu geta klasar litið svipað út, en þegar rýnt er í þá eru þeir margbreytilegir. 

Sumir eru til dæmis hægvaxta á meðan aðrir eru öflugri. Það er þekkt staðreynd að 

fyrirtæki sem starfa í sterkum klasa og á svæðum með sterka klasa standa sig betur 

(Sölvell, 2003). Klasar eru ekki búnir til, þeir þróast og verða smám saman að veruleika 

út frá aðstæðum sem greina má út frá demantinum. Samstarf klasa getur ýmist verið 

sjálfsprottið eða formgert.  

Að mati Porters er ekki góð hugmynd að útfæra aðeins einn klasa innan greinar því 

það myndi útiloka nauðsynlegar tengdar greinar og stofnanir sem hafa mikil áhrif á 

samkeppnishæfnina (Porter, 1998). 

 

Í lokaskýrslu sérfræðihóps á vegum framkvæmdarstjórnar Evrópusambandsins um 

fyrirtækjaklasa og tengslanet er talað um hve margar skilgreiningar eru á hugtakinu 

klasi, en nánast allar eiga það sameiginlegt að innihalda nálægð, tengslanet og 

sérhæfingu. Skilgreining hópsins á klasa byggja þeir á skilgreiningu Porters en bæta við 

nokkrum punktum sem eru hér fyrir neðan: (European Commission, e.d.).  

Klasar eru hópar óháðra fyrirtækja og tengdra stofnana sem: 

 Eru í samstarfi og í samkeppni 
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 Eru staðsettir á landfræðilega afmörkuðu svæði eða svæðum jafnvel þótt 

klasinn tengist út í heim 

 Eru sérhæfðir á ákveðnu sviði en eru þó tengdir með sameiginlegri tækni eða 

færni 

 Eru í hátækni eða hefðbundnum greinum 

 Eru stofnana væddir og þá með klasastjóra eða ekki stofnanavæddir 

Klasinn hefur jákvæð áhrif á:  

 Nýsköpun og samkeppnishæfni 

 Þróun hæfni og sköpun þekkingar 

 Langtíma vöxt og kraft fyrirtækjanna  

Porter hefur rökstutt þá fullyrðingu að til þess að ná fram aukinni framlegð þurfi 

nýsköpunargeta fyrirtækja og samfélagsins að vera til staðar. Þannig bæti fyrirtækin 

samkeppnisstöðu sína og skapi auð. Samstarf fyrirtækja er einn af grunnþáttum þess að 

ná árangri (Porter, 1990). Klasafyrirkomulag gefur fyrirtækjum og öðrum aðilum, líkum 

sem ólíkum og af mismunandi stærðum, kost á að vinna saman að útrás án þess að til 

þurfi að koma samruni, yfirtaka eða aukinn fjárhagslegur styrkur. Ein af auðlindum hvers 

svæðis er geta þeirra, sem þar búa, til að vinna saman. Ef fyrirtæki og stofnanir ætla að 

eiga möguleika á að skapa klasa, sem nær viðskiptalegum árangri, þarf hann að uppfylla 

eftirfarandi skilgreiningu: 

„Klasi þarf að hafa skýra framtíðarsýn, augljós markmið, skipulag og fastmótaðan 

samstarfsvettvang þeirra sem að honum standa.“ (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 

[2005]). 

Oft á tíðum ruglar fólk saman klasa og samstarfi, en þetta er alls ekki hið sama. 

Samstarf er mun takmarkaðra og snýst oft um samstarf tiltekins sviðs eða málefnis og 

afmarkast um ákveðið verkefni. Klasi er hins vegar mun víðækari og snýst um 

framtíðarsýn og fastmótað samstarfsform. 

 Hér á eftir verður fjallað um klasasamstarf, kortlagningu klasa, myndun klasa, 

vinnuferli við þróun klasa, áhrif klasa á framleiðni og nýsköpun og rannsóknir á klösum. 
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2.2.1 Klasasamstarf. 

Klasasamstarf felst í því að leiða saman ólíka aðila innan viðkomandi klasa. Á milli aðila í 

viðkomandi klasa á sér stað ákveðin samvinna sem leiðir meðal annars til meiri 

þekkingaröflun innan klasans auk sameiningar á skilningi, færni, innsæi og tækni á 

mismunandi sviðum. Á sama tíma er mikilvægt að innan klasans sé til staðar virk 

samkeppni, sem er drifkraftur og forsenda þess að einstaklingar leita stöðugt að því að 

gera betur og auka framleiðni, og þar með auka samkeppnisforskotið. Með þessu sést 

að við myndun og þróun klasa skapast ákveðin heild sem er mun sterkari en einstakir 

aðilar hver í sínu lagi (Hákon Gunnarsson og Þóra Margrét Þorgeirsdóttir, 2011). 

2.2.2 Kortlagning klasa. 

Það getur verið gagnlegt fyrir þá sem standa að klasa að kortleggja hann myndrænt til 

þess að fá betri yfirsýn og til þess að gera sér betur grein fyrir samspili aðila sem að 

klasanum koma. Byrja þarf að skilgreina kjarnastarfsemi og horfa svo bæði á láréttar og 

lóðréttar tengingar út frá henni (Porter, 1998). Ekki eru allir sammála því hvernig skal 

kortleggja klasa en flest kort innihalda sömu grunnstoðirnar, en þær eru: 

kjarnastarfsemi, tengdir klasar, opinberar stofnanir, birgjar og þjónustuaðilar ásamt 

stoðþáttum.   

 Hér er hugmynd að korti fyrir ferðaþjónustuklasann.  
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Mynd 2 Dæmi um klasakort í ferðaþjónustunni, gert af Rósbjörgu Jónsdóttur 

2.2.3 Helstu þættir sem þarf að hafa í huga við myndun klasa 

Skoða þarf umhverfi og staðsetningu fyrirtækja þegar leggja á mat hvort stofna eigi 

klasa. Mikilvægt er að spyrja hvernig svæðið muni þróast án klasasamstarfs og hvernig 

það mun þróast með klasasamstarfi. Sýnt hefur verið fram á að fyrirtæki, sem hafa tekið 

þátt í klasasamstarfi, hafa oft náð samkeppnisyfirburðum á tilteknum sviðum og 

verulegum ávinningi fyrir þátttakendur. Skoða þarf hvaða möguleikar eru á klösum á 

svæðinu. Greina þarf lykilstyrk eða hæfni á viðkomandi sviði eða svæði. 

Til að ná árangri við mótun klasa, hefur verið sýnt fram á að nauðsynlegt er að notast 

við stýrt ferli, að greina tækifæri fyrir klasamyndun, meta þau og ná fram samstarfi 

margra aðila. Hluti af þessu ferli er að móta stefnu og útbúa framkvæmdaáætlun sem 

leggur grunn að klasasamstarfi. 

Samstarf fyrirtækja í klasa byggir á því að á afmörkuðu sviði sé styrkur og 

samkeppnishæfni klasans margfalt meiri en einstakra fyrirtækja eða stofnana sem að 
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honum standa. Oftar en ekki er um að ræða lítil og meðalstór fyrirtæki sem sjá sér fært 

að mynda samstarf sín á milli og við stærri fyrirtæki og stofnanir. Einnig getur hér verið 

um að ræða samstarf frumgreina innbyrðis (eins og innan ferðaþjónustunnar), tengdra 

atvinnugreina og stuðningsgreina sem veita viðkomandi fyrirtækjum þjónustu (Karl 

Friðriksson og Sævar Kristinsson, [2005]). Mikið hefur verið rætt um staðsetningu klasa 

og margar raddir eru uppi um að vegna hnattvæðingarinnar skipti staðsetning ekki máli. 

Þetta viðhorf passar ekki inn í kenningu Porters um að klasi sé landfræðilega samtengd 

fyrirtæki, sérhæfðir birgjar, þjónustuveitendur og tengdar stofnanir á einstökum sviðum 

sem eru bæði í samkeppni og í samstarfi. En fyrirtæki í klasa getur í raun notið góðs af 

nálægð við samkeppnisfyrirtæki á svæðinu (Porter, 1998).  

2.2.4 Vinnuferli við þróun klasa 

Til að lágmarka áhættu og skapa góðan grunn fyrir myndun klasa þarf þróun og mótun 

þeirra að vinnast í áföngum. Lengd áfanga er mismunandi, allt eftir eðli klasans, 

viðhorfum þeirra sem að mótun hans koma og þeim markmiðum sem að er stefnt. 

Meginreglan er sú að ljúka ekki áfanga fyrr en öll umræða hefur átt sér stað og 

samstaða hefur skapast um þau viðfangsefni sem verið er að vinna að (Sölvell, 2003). 

2.2.5 Áhrif klasa á framleiðni. 

Framleiðni er, að mati Porters, einn mælikvarði á samkeppnishæfni þjóðar og er leið til 

þess að auka lífsgæði hennar (Porter, 1990). Með því að auka framleiðnina eykst 

samkeppnishæfnin (Sölvell, 2008). 

Klasar hafa með margvíslegum hætti áhrif á framleiðni. Staðsetning innan klasans 

getur bætt aðgang fyrirtækja að sérhæfðum aðföngum og mannauði. Það getur verið 

ódýrara að versla aðföng innan klasans vegna ódýrari flutningskostnaðar og oft á tíðum 

er sanngjarnari verðlagning á milli aðila innan klasans. Flutningskostnaður styttist og þar 

sem fyrirtæki innan klasans þekkja oft þarfir hvors annars geta viðskipti á milli aðila 

innan klasans haft góð áhrif á bæði kostnað og gæði.  

Fæstir í klasanum keppa beint, heldur þjónusta mismunandi hluta (segment) 

iðnaðarins. Samt sem áður deila þeir mörgum sameiginlegum þörfum og tækifærum og 

glíma við sams konar takmarkanir og hindranir í framleiðninni. Með því að vera í klasa er 
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tækifæri til þess að samræma þessi atriði til framfara án þess að ógna eða skekkja 

samkeppnina (Porter, 1998). 

Klasar auðvelda aðgang fyrirtækja að ýmsum mikilvægum upplýsingum, vegna ýmis 

konar rannsókna, á ódýrari hátt. Þetta getur bætt framleiðni fyrirtækja og gert þeim 

kleift að komast nær framleiðslufallinu.  

Framlegð eykst líka með samvirkni meðal aðila innan klasans. Samvirkni felur í sér 

aukið virði fyrir kaupanda vöru og þjónustu. Dæmi um þetta Í ferðaþjónustunni er að 

upplifun af heimsókn ferðamannsins miðast ekki aðeins við hótelið sem hann dvaldist á 

heldur einnig öðrum fyrirtækjum í kring svo sem söfnum og veitingastöðum (Porter, 

1998). Samvirkni getur einnig falist í sameiginlegu markaðsátaki fyrir allan klasann. 

2.2.6 Áhrif klasa á nýsköpun 

Klasar geta aukið getu nýsköpunar og þar með vöxt framleiðninnar. Einnig geta klasar 

örvað fyrirtæki, sem styðja við nýsköpun, og þar með stækkað klasann. Þetta ýtir undir 

samkeppnishæfni (Sölvell, 2008). 

Fyrirtæki innan klasa geta verið fljót að átta sig á neyslumynstri viðskiptavina vegna 

þekkingar annarra innan klasa á honum. Fyrirtæki innan klasa geta oft útvegað hraðar 

nýja íhluti, þjónustu, tæki og aðra þætti sem þarf til nýsköpunar vegna nálægðar við 

birgja og aðra stoðaðila. Þessir aðilar vinna oft náið með fyrirtækinu til þess að geta veitt 

því þá íhluti sem passa best kröfum fyrirtækisins. Þetta gerir það að verkum að 

fyrirtækið getur verið sveigjanlegt, komið fljótt með nýjar vörur á markað og verið 

samkeppnishæfara (Porter, 1998). 

2.2.7 Rannsóknir á klösum  

Eftir því sem þekking á klasa eykst hefur hann verið ríkari þáttur í efnahagslegum 

þróunaráætlunum landa og svæða. Hundruðum klasaverkefna hefur verið hleypt af 

stokkunum á nánast flestum svæðum heimsins og fer þeim fjölgandi. Þessi verkefni, sem 

eru margbreytileg, eru orðin viðurkenndur hluti af efnahagslegri þróun. Helsta 

vandamálið við klasa var hversu lítil kerfisbundin þekking var á þessum verkefnum, 

skipulagi þeirra og útkomu. „The cluster initiative greenbook“ jók við þekkinguna en 

niðurstöður hennar byggjast á stórri rannsókn sem gerð var á um 250 klasaverkefnum út 

um allan heim en hún nefndist  „Global Cluster Initiative Survey 2003“. 
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Helsta niðurstaða þessarar könnunar var að megin verkefni klasa er að stuðla að 

nýsköpun og er það gert á margan hátt. Þegar klasaverkefni er komið á laggirnar eru 

yfirleitt tveir aðilar, sem koma því af stað, starfsgreinin sjálf og stjórnvöld eða bara 

stjórnvöld. Þegar kemur að fjármagninu eru stjórnvöld mjög mikilvæg. Mörg 

klasaverkefni hafa verið sett á laggirnar af stjórnvöldum til þess að bæta 

samkeppnishæfni. Klasaverkefni hafa bæði atvinnugreinarfókus og landfræðilegan fókus 

þótt sum klasaverkefni séu skilgreind þrengra en önnur.  

Til þess að koma á klasasamstarfi þarf að vera til staðar samstaða um það hvernig 

klasasamstarfið getur verið gagnlegt fyrir alla og hvernig það á að vinna, en flest 

klasaverkefni byggja á ramma sem eru gerðir út frá rannsóknum á styrkleikum og getu 

þeirra eigin verkefnis. Þessi könnun bendir til þess að mörg klasaverkefni njóti velgengni 

og leggi sitt af mörkum við þróun klasans sem þeir eru að þjóna. Yfir 80 prósent þeirra 

sem svöruðu könnuninni voru sammála um að verkefnið hefði bætt samkeppnishæfni 

klasans þeirra. En gögnin sýna einnig merki um veikleika margra verkefna, mörg verkefni 

eru til dæmis fjárhagslega háð stjórnvöldum og eru í baráttu við að verða sjálfbjarga.  

Á yfirborðinu geta klasar litið svipað út, en þegar rýnt er í þá eru þeir margbreytilegir. 

Sumir eru til dæmis hægvaxta á meðan aðrir eru öflugri, en það er þekkt staðreynd að  

fyrirtæki, sem starfa í sterkum klasa og á svæðum með sterka klasa, standa sig betur.  

 

Niðurstaðan í þessari skýrslu er sú að klasaverkefni þurfa að horfa á þrjá þætti. Sá fyrsti 

er skýr stefna við val markmiða og nauðsyn þess að fylgjast með áhrifum þeirrar vinnu 

sem lagt hefur verið í verkefnið í tímans rás. Í öðru lagi verður klasaverkefnið að þróa 

skipulags- og rekstrarnálgun með því að sameina almenna þætti allra þeirra 

klasaverkefna sem hafa náð árangri. Í þriðja lagi verður klasaverkefni að vera hluti af 

víðari viðleitni við að uppfæra þjóðhagslegt rekstrarumhverfi (Sölvell, 2003). 

2.3 Samspil demantsins og klasa 

Eins og fram kom hér að ofan fjallar demantskenningin um það hvernig þessir fjórir 

þættir (eftirspurnarskilyrði, framboðsskilyrði, tengdar greinar eða stuðningsgreinar og 

stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni) tengjast og hjálpast að við að mynda 

sveigjanlegt og samkeppnishæft viðskiptaumhverfi. Klasar hafa áhrif á samkeppnishæfni 
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á þrjá vegu. Fyrst með því að auka framleiðnina í fyrirtækjum eða í iðnaði, í öðru lagi 

með því að auka getu í nýsköpun og þar með vöxt framleiðninnar og í þriðja lagi með því 

að örva ný fyrirtæki, sem styðja við nýsköpun, og sem stækka því klasann. Hver og einn 

af þessum þremur þáttum fer að einhverju marki eftir persónulegum samskiptum í 

tengslanetinu en klasinn ýtir undir þess konar samskipti. Ef réttu aðstæðurnar eru til 

staðar virkar demanturinn sem afl í vexti klasans og þegar allir þessir fjórir þættir vinna 

saman verður klasinn sterkari (Sölvell, 2003). 

2.4 Milliaðilar 

Hér að ofan voru kynntar aðferðir til þess að greina samkeppnishæfni 

ferðaþjónustunnar. Þar sem ætlunin er að skoða hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar 

Íslands í því ferli, verður hér á eftir fjallað um hlutverk milliaðila því líta má  á 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands sem milliaðila í þessu samhengi en innan hennar er það 

Impra sem sinnir því hlutverki. Nýsköpunarmiðstöð og Impra verða einnig skoðaðar út 

frá kenningum þjónustustjórnunar.Til þess að fyrirtæki nái að dafna og eflast þurfa 

stjórnvöld að sjá til þess að grunnstoðir, innviðir og grunnkerfi séu þannig gerð að 

auðlindir samfélagsins nýtist sem best. Stjórnvöld eru líka ábyrg fyrir því að grunnkerfi 

virki og ekki komi til kerfishruns af neinu tagi í efnahagslífinu. Samkeppnishæfni þjóðar 

ræðst ekki bara af getu atvinnulífsins og af áhrifum stjórnvalda.  

Í íslensku samfélagi eru margar stofnanir sem á einn eða annan hátt sinna þjónustu 

sem ætlað er að skili aukinni verðmætasköpun fyrir samfélagið. Þessar stofnanir starfa 

ýmist á vegum hins opinbera, það er að segja ríkis eða sveitarfélaga, á vegum fyrirtækja 

eða samtaka þeirra og líka á vegum einstaklinga eða félaga sem einstaklingar standa að. 

Það er þessi margháttaða starfsemi sem veitir stuðning og ýtir undir samvirkni og 

árangur í samfélaginu ekki hvað síst með virku starfi svokallaðra klasa. 

Í þessari flóru skipulagsheilda er að finna svokallaða milliaðila sem hafa mikla 

þýðingu. Milliaðilar eru skilgreindir sem þær skipulagsheildir sem finna má í sniðmengi 

opinbera geirans, einkageirans og þriðja geirans (Steinþórsson, 1995). 

 

Milliaðilar eru í grundvallaratriðum ferns konar. Í fyrsta lagi þeir sem eru á milli 

einkageirans og opinbera geirans en það eru skipulagsheildir sem sinna starfsemi sem 
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jafnan er sinnt í umboði hins opinbera en fyrir sjálfsaflafé eða á grundvelli tiltekinna 

tekjustofna. Þeir flokkast sem rekstrar- og tekjudrifnir milliaðilar. 

Í öðru lagi eru það þeir sem eru á milli einkageirans og þriðja geirans. Það eru 

skipulagsheildir sem sinna einkum hagsmunagæslu og er ætlað að hafa skoðanamótandi 

áhrif í samfélaginu, hér eru einnig skipulagsheildir eins og samvinnufélög, sem sinna 

tiltekinni starfsemi á félagslegum grunni en þær flokkast sem hagsmunadrifnir 

milliaðilar.  

Í þriðja lagi eru það skipulagsheildir sem eru á milli opinbera geirans og þriðja 

geirans. Þetta eru nefndir, ráð og þing sem tengjast starfsemi hins opinbera og eru 

einkum skipuð fulltrúum sem koma utan að. Þessa skipulagsheild má flokka sem 

stefnumiðaða milliaðila.  

Að lokum eru það milliaðilar allra þriggja geiranna en það eru skipulagheildir sem 

hafa það meginverkefni að tengja saman kraftana í þjóðfélaginu í einhverjum 

skilgreindum tilgangi, til dæmis á sviði nýsköpunar og atvinnuþróunar og eiga þessar 

skipulagsheildir rætur að rekja í öllum geirunum þremur. Dæmi um þetta er 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands sem er að hluta til fjármögnuð af hinu opinbera og að hluta 

til af fyrirtækjum. Þessar skipulagsheildir má skilgreina sem tengsladrifna milliaðila. 

Þessir tengsladrifnu milliaðilar eru sérstaklega hugsaðir sem hvatar í atvinnusköpun og 

þróunarstarfi og skipta miklu máli við eflingu samkeppnishæfni (Runólfur Smári 

Steinþórsson, 2010). 

2.5 Þjónustustjórnun 

Þar sem Nýsköpunarmiðstöð er þjónustufyrirtæki og sinnir þjónustu við 

nýsköpunarfyrirtæki, verða hér skoðaðar kenningar í þjónustustjórnun til að varpa betur 

ljósi á hvernig Nýsköpunarmiðstöð getur betur stutt við fyrirtæki í ferðaþjónustu.  

 

Þjónustustjórnun er skilningur á stjórnun fyrirtækis í þjónustusamkeppni, þar sem 

þjónusta er lykillinn að árangri á markaði hvort heldur fyrir þjónustu eða vöru. 

Þjónustustjórnun er að skilja virði viðskiptavinarins á þjónustunni og hvernig það 

breytist yfir tímann, hvernig fyrirtækinu getur verið stjórnað til þess að skila af sér 

gæðaþjónustu og hversu nauðsynlegt það er að breyta viðhorfi úr skammtíma 

viðskiptum yfir í langtíma viðskipti (Grönroos, 2007). 
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2.5.1 Þjónusta 

Með einfaldri skilgreiningu á þjónustu má segja að þjónusta sé ætlunarverk, ferill og 

frammistaða. Þjónusta margra fyrirtækja er alla jafna ekki áþreifanleg vara sem hægt er 

að snerta, sjá eða finna, heldur óáþreifanlegt ferli og frammistaða (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2009). 

Skilgreining Grönroos á þjónustu er: Þjónusta er ferli eða röð ferla, sem eru meira 

eða minna óáþreifanlegs eðlis, sem fer yfirleitt en þó ekki endilega fram í samskiptum 

milli viðskiptavina og þjónustuaðila eða í gegnum kerfi þjónustuveitandans sem er veitt 

sem lausn við vandamálum og þörfum viðskiptavinarins (2007). 

Þjónusta er margs konar og er á margan hátt lykillinn að verðmætasköpun innan 

frumvinnslu- og framleiðslugreina. Þjónustugreinar hafa sótt í sig veðrið síðustu áratugi 

og í dag skila þær einna mestu til landsframleiðslu og stærsti hluti vinnandi fólks vinnur 

við þjónustu af einhverju tagi. Það eru margir þættir sem hafa ýtt undir vöxt 

þjónustugeirans og þar á meðal er aukning á ráðstöfunartekjum fólks og ýmsar 

þjóðfélagsbreytingar hafa haft mikla þýðingu. Einnig hefur tækniþróun haft mikið að 

segja en aukin þekking og fagmennska í fyrirtækjum og stofnunum er stór ástæða 

þessara þróunar (Runólfur Smári Steinþórsson, 2009). 

Viðskiptavinurinn er alltaf í einhvers konar sambandi við þjónustuveitandann og fer 

það eftir eðli þjónustunnar hvort sá tími sé stuttur eða langur. Ef þetta samband er 

fullnægjandi fyrir viðskiptavininn og hann sér ávinning í sambandinu verður til 

viðskiptasamband en ef það er ófullnægjandi færir hann sig til annarra 

þjónustuveitenda. Hafa þarf þó í huga að ekki hafa allir viðskiptavinir áhuga á að stofna 

til viðskiptasambands né er það alltaf hagkvæmt fyrir fyrirtæki að stofna til sambands 

við alla viðskiptavini sína. 

Á síðustu árum hefur verið lögð aukin áhersla á þjónustugæði og þó svo að öll 

fyrirtæki sjái ekki ávinning af auknum gæðum þá hefur sýnt sig að það borgar sig þegar 

til lengri tíma er litið og að aukin þjónusta eykur í flestum tilfellum framleiðnina. 

Viðskiptavinir eru með mismunandi þarfir og óskir um það hvernig þeir vilja láta 

koma fram við sig. Fyrirtæki getur þar af leiðandi sjaldan uppfyllt þarfir allra tilvonandi 

viðskiptavina á sambærilegan hátt og eiga ekki einu sinni að reyna það. Skipta verður 
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viðskiptavinum upp í hópa og svo verður fyrirtækið að velja hvað hópa þeir ætli að velja 

sem markhóp sinn (Grönroos, 2007). 

Óáþreifanleiki er eitt af lykilatriðum þegar skilgreina á hvort um þjónustu er að ræða 

eða ekki. Þar sem þjónusta er fyrst og fremst frammistaða eða aðgerð, fæst hún ekki 

séð, smökkuð eða snert með sama hætti og þegar um áþreifanlega vöru er að ræða og 

hvorki er hægt að sýna né prófa þjónustu fyrirfram. Fáar vörur eru þó algjörlega 

óáþreifanlegar eða algjörlega áþreifanlegar, en þjónusta er meira óáþreifanleg en 

framleiddar vörur. Óstöðugleiki einkennir líka þjónustu því hún er fyrst og fremst 

einhvers konar framkvæmdaferli, oftast unnið af manneskju, og er því ljóst að tvær 

þjónustuvörur verða aldrei nákvæmlega eins. Sá starfsmaður sem veitir þjónustu er oft á 

tíðum, í huga viðskiptavinarins, þjónustan sjálf og starfsfólk getur verið breytilegt í 

frammistöðu sinni. Engir tveir viðskiptavinir eru nákvæmlega eins og hver og einn gerir 

ákveðnar kröfur og upplifir þjónustuna með sínum hætti. Óstöðugleiki þjónustu verður 

fyrst og fremst til vegna samskipta starfsmannsins og viðskiptavinarins. Báðir þessir 

aðilar geta haft áhrif á gæði þeirrar þjónustu sem veitt er, starfsmaðurinn með 

mismunandi frammistöðu og viðskiptavinurinn með mismunandi upplifun á veittri 

þjónustu. Á meðan flestar vörur eru fyrst framleiddar, síðan seldar og loks neyttar, þá er 

þjónusta oftast seld fyrirfram og loks framleidd og hún neytt samtímis og þess vegna 

verður til óaðskiljanleiki. Viðskiptavinurinn skuldbindur sig alltaf í upphafi án þess að 

vita nákvæmlega hver gæði þjónustunnar verða. Þetta leiðir til þess að erfitt er að 

formgera framkvæmd ákveðinna þátta þjónustu, þótt hægt sé að setja upp viðmiðanir 

því nauðsynlegt er að taka ákvörðun um hvernig heppilegast sé að bregðast við hverju 

sinni. 

Síðasta atriðið í greiningu þjónustu er óvaranleiki, en ekki er hægt að geyma, spara, 

endurselja eða skila þjónustu. Þetta gerir það að verkum að mikilvægt er að meta 

eftirspurnina og skipuleggja framboðið vel. Mikilvægt er að skilja þarfir og væntingar 

viðskiptavinanna, finna leið til þess að gera þjónustuna sýnilega og standa við gefin 

loforð (Zeithaml o.fl., 2009). 

2.5.2 Þjónustutilboð. 

Þegar þjónustutilboð er skilgreint er horft á þrjár tegundir þjónustu, kjarna-, stoð- og 

aukaþjónustu. Kjarnaþjónustan er ástæðan fyrir veru fyrirtækisins á markaði, sem dæmi 
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má nefna að flutningar eru kjarnaþjónusta flugfélaga. Stoðþjónusta er sú þjónusta sem 

þarf að vera til staðar til þess að viðskiptavinirnir geti nýtt sér kjarnaþjónustuna, hjá 

flugfélagi er það til dæmis innritun. Aukaþjónustan er notuð til þess að auka virði 

þjónustunnar og/eða til þess að skilgreina sig frá keppinautum. Þetta gæti til dæmis 

verið setustofa á flugstöð. Ef fyrirtæki skilja ekki þessa þætti, aukast líkurnar á því að 

þjónustan misheppnist (Grönroos, 2007). 

2.5.3 Þjónustuframleiðslukerfi 

Hægt er að nota þjónustuframleiðslukerfi Grönroos til þess að rannsaka og skipuleggja 

þjónustuferlið (2007).  

Mynd 3 Þjónustuframleiðslukerfi (2007) í þýðingu Runólfs Smára Steinþórssonar 

 

Í þessu kerfi eru margbreytilegar gæðaaukandi auðlindir, sameinaðar á kerfisbundinn 

hátt. Stóri ferhyrningurinn í miðjunni lýsir þjónustuveitingu í fyrirtækinu frá sjónarhorni 

viðskiptavinarins. Frá sjónarhorni þjónustuveitandans geta þetta verið mismunandi 

aðgerðir eða deildir en viðskiptavinurinn sér þetta sem eitt samþætt ferli eða kerfi. 

Viðskiptavinurinn er staðsettur inni í ferhyrningnum því hann er þátttakandi í 

þjónustuferlinu og þess vegna órjúfanlegur hluti af þjónustuframleiðslumódelinu. Í 

flestum öðrum þjónustuferlum er komið fram við viðskiptavini sem utanaðkomandi 

þátt. Þannig er viðskiptavinurinn inni í fyrirtækinu og á í samskiptum við 

þjónustuhlutann og er þannig auðlind fyrir þjónustuveitingu.  

Sýnileikamörkin mynda skiptingu á milli þess hluta sem er sýnilegur fyrir 

viðskiptavininn og þess hluta sem er ósýnilegur. Til hægri, fyrir utan aðal ferhyrninginn, 

er áhrifum á væntingar viðskiptavina lýst, svo sem þörfum þeirra og óskum, fyrri reynslu 
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og orðspori. Til vinstri við ferhyrninginn eru viðskiptamarkmiðin og samsvarandi 

þjónustuhugmynd, sem ættu að stýra skipulagi og stjórnun þjónustukerfisins. Neðst í 

aðalferhyrningnum er fyrirtækjamenningin, það eru þau sameiginlegu gildi sem ákvarða 

hvað starfsfólk fyrirtækisins hugsar og metur og er þessi menning alltaf til staðar. 

Stundum hefur hún veruleg áhrif á starfsmennina en stundum er hún óljósari. Ef 

menningin er ekki þjónustumiðuð skapar hún vandamál fyrir þjónustufyrirtæki. 

Samskiptahlutinn á við þann hluta þjónustu ferlisins þar sem viðskiptavinurinn mætir 

þjónustuskipulaginu. Þar hefur viðskiptavinurinn bein samskipti við þjónustuaðilann. 

Gæðamyndandi auðlindir í samskiptakerfinu eru: 

 Viðskiptavinir eru þátttakendur í ferlinu 

 Viðskiptavinir í sambandi við starfsmenn 

 Kerfis- og rekstrarvenjur 

 Mannauður og búnaður 

Viðskiptavinir eru beintengdir þjónustuhlutanum sem meðframleiðendur í 

þjónustuskapandi auðlind. Á sama tíma og viðskiptavinirnir neyta þjónustunnar taka 

þeir einnig þátt í að framleiða hana. Þátttökuhlutfallið er mismikið en hvernig sem 

aðstæður eru þá taka viðskiptavinirnir alltaf þátt í þjónustuveitingunni á einhvern hátt. 

Starfsmenn sem eiga í beinum samskiptum við viðskiptavini kallast framverðir. 

Samskiptin geta verið augliti til auglitis, í síma eða jafnvel í gegnum tölvupóst, fax eða 

bréf. Yfirleitt eru framverðir aðalauðlindirnar fyrir þjónustuveitandann og treysta þeir 

meira á þá starfsmenn en aðra. Framverðir eru í þeirri stöðu að fá vitneskju um óskir og 

þarfir neytandans með því að spyrja, horfa og bregðast við hegðun neytandans. Þeir eru 

einnig í þeirri stöðu að geta strax brugðist við vandamálum og bætt gæði þjónustunnar. 

Kerfi og venjur samanstanda af öllum rekstrar- og stjórnunarvenjum sem og 

verklagsreglum fyrirtækisins. Mikill fjöldi kerfa og venja hafa áhrif á hvernig 

viðskiptavinurinn upplifir þjónustuna og hvernig á að framkvæma fjölda verkefna. Kerfið 

getur verið meira eða minna þjónustumiðað og getur haft margs konar áhrif á gæði 

þjónustunnar. Vegna þess að viðskiptavinurinn þarf að eiga samskipti við kerfið hefur 

það bein áhrif á gæðaviðhorf viðskiptavinarins. Ef þeim líður vel við að nota kerfið er 

kerfið að öllum líkindum þjónustumiðað, ef ekki þá þarf að bæta það.  
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Mannauður og búnaður felur í sér allar tegundir auðlinda sem notaðar eru í 

þjónustukerfinu. Tölvur, skjöl og tæki eru dæmi um þetta.  

Allir þessir liðir hér að ofan mynda sýnilega hluta þjónustuferilsins. Ef mikil gæði eiga 

að nást verða allir hlutar, þar á meðal viðskiptavinurinn, að samræmast heildarkerfinu. 

 

Stuðningshlutinn er fyrir aftan samskiptahlutann sem er fyrir aftan ósýnilegu línuna, 

en viðskiptavinir sjá sjaldan hvað gengur á bakvið þessa línu og gera sér yfirleitt ekki 

grein fyrir mikilvægi þjónustuveitingarinnar sem á sér stað þar. Það veldur að minnsta 

kosti tvenns konar vandamálum fyrir þjónustuveitandann. Í fyrsta lagi er það sem gerist 

fyrir aftan þessa línu ekki alltaf metið að verðleikum af viðskiptavinunum. Þess vegna 

gera þeir sér ekki grein fyrir hversu mikið þjónustuveitingin þar eykur þjónustugæðin í 

heild. Í öðru lagi má vera að viðskiptavinirnir skilji ekki af hverju ákveðin þjónusta hefur 

ákveðið verð því þeir átta sig ekki á því hvað gerist bak við tjöldin.  

Það sem gerist í stuðningshlutanum og hinum ósýnilega hluta fyrirtækisins hefur áhrif 

á hverju hægt er að áorka í samskiptahlutanum. Þessi stuðningur er stundum forsenda 

góðrar þjónustu. Til eru þrjár tegundir stuðnings fyrir samskipta þjónustuveitingu: 

 Stjórnendastuðningur 

 Áþreifanlegur stuðningur 

 Kerfisstuðningur 

Mikilvægasti stuðningurinn er stjórnendastuðningurinn sem hver einasti stjórnandi 

og yfirmaður á að veita starfsfólki sínu. Þeir eru ábyrgir fyrir þeim gildum og hugsunum 

sem á að vinna eftir í starfshópnum.  

Samskiptastarfsmennirnir þurfa oft að treysta á áþreifanlegan stuðning frá deildum 

og ferlum sem eru ósýnilegir fyrir viðskiptavinina. Þessir stuðningsstarfsmenn verða að 

hugsa um þessa samskiptastarfsmenn sem innri viðskiptavini og það verður að koma 

fram við þá eins og ytri viðskiptavini. Innri þjónusta verður að vera eins góð og 

þjónustan við endanlega viðskiptavini annars munu gæði þjónustunnar skaðast. 

Þriðji stuðningurinn er kerfisstuðningur sem er annars eðlis en hinir. Fjárfestingar í 

tækni, tölvukerfi, skrifstofum, bifreiðum o.fl. mynda kerfisstuðninginn og er það 

sýnilegur hluti kerfisins. Ef fyrirtækið fjárfestir t.d. í óáreiðanlegu, hægu tölvukerfi sem 

veitir ekki skjót svör eða hrynur reglulega þá vantar þjónustuna góðan kerfisstuðning. 
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Á bak við stuðningshlutann er algjörlega ósýnilegur hluti fyrirtækisins. Þessi hluti er í 

raun utan við þjónustukerfið. Það er fólgið í þáttum sem hafa ekki áhrif á 

þjónustutilboðið eða þjónustugæðin, hvorki beint né óbeint. Dæmi um það er innra 

bókhald. Við greiningu á fyrirtæki sést að það eru ótrúlega fáir hlutar sem eru algjörlega 

sýnilegir (Grönroos, 2007). 

2.5.4 Þjónustugæði. 

Það er nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að stjórna þjónustugæðum, en enn þá nauðsynlegra er 

að stjórna mistökunum betur segir Grönroos (2007). 

Þjónustugæði er samanburður á væntingum viðskiptavinar og frammistöðu þjónustu. 

Þegar fyrirtæki eru að skilgreina þjónustugæðin þurfa þau að hafa í huga að það sem 

skiptir máli eru gæði eins og viðskiptavinurinn skynjar þau. Væntingar eru stór hluti af 

gæðum og ef gæðin standast ekki væntingar viðskiptavinarins, myndast bil á milli 

væntrar þjónustu og upplifaðar þjónustu. Þó svo að fyrirtækið sé með mikil gæði, þá 

myndast þetta bil ef viðskiptavinurinn er með óraunhæfar gæðakröfur (Grönroos, 

2007). 



 

30 

 

 

3 Ferðaþjónusta 

Ferðaþjónustan í heiminum hefur vaxið gríðarlega síðustu áratugina og er orðin ein af 

þeim atvinnugreinum sem vaxa hvað hraðast í heiminum (Goeldner og Ritchie, 2009). 

Þessi vöxtur helst í hendur við þá miklu samkeppni sem er á milli áfangastaða. 

Skilgreining Alþjóða ferðamálastofnunarinnar á ferðaþjónustu er „ferðaþjónusta felur í 

sér framkvæmdarferli einstaklings að ferðast og dvelja á stað utan þeirra vanalega 

umhverfis til skemmri tíma en eins árs vegna afþreyinga, viðskipta eða annars tilgangs“ 

(Goeldner og Ritchie, 2009). Ferðamálastofa skilgreinir ferðaþjónustuna sem 

„atvinnugrein sem tekur til allra fyrirtækja og einstaklinga, sem vinna störf tengd 

ferðalögum, svo sem ferðaheildsala, ferðasmásala, ferðaskipuleggjenda, 

fólksflutningafyrirtækja (að hluta), gististaða, og leiðsögumanna (Ferðamálastofa, e.d.). 

Hér að neðan verður fjallað um ferðaþjónustuna á Íslandi almennt, að því loknu verður 

staða vetrarferðaþjónustunnar skoðuð ásamt tveimur verkefnum því tengdu sem eru 

Inspired By Iceland og Ísland allt árið. Að því loknu verður fjallað almennt um klasa á 

Íslandi og tekin tvö dæmi um klasa innan ferðaþjónustunnar. Í lokin verður fjallað um 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands og hennar hlutverk sem milliaðila ásamt 

ferðaþjónustufyrirtækinu Pink Iceland.  

3.1 Ferðaþjónustan á Íslandi 

Atvinnulíf landsmanna hefur breyst mikið á undanförnum árum og er það ekki síst vegna 

ferðaþjónustunnar sem hefur aukist gríðarlega mikið og er nú orðin mikilvægur þáttur í 

þjóðarbúskapnum. Á síðustu 25 árum hefur fjöldi erlendra ferðamanna sexfaldast og 

mun fjöldinn fara vel yfir 600 þúsund á árinu 2012 (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 

6. mars 2012). Jafnvel þótt fólk í ferðaþjónustu leggi áherslu á að ekki megi eingöngu 

horfa á fjölda ferðamanna þá er þessi talning erlendra ferðamanna, sem hefur verið 

framkvæmd í um 60 ár hér á landi, mjög mikilvæg. Hægt er að fylgjast með þróun í 

fjölda hinna einstöku þjóða og er því á hverjum tíma hægt að skoða viðbrögð við 

markaðssetningu á helstu markaðssvæðum.  
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Á heimsvísu hefur ferðamönnum fjölgað að meðaltali um 3.5% á ári samkvæmt 

upplýsingum frá World Tourism Organization (UNWTO) en á Íslandi hefur sú tala verið 

tvöfalt hærri (Ferðamálastofa, 2012). Þegar rætt er um fjölda erlendra ferðamanna er 

átt við þá ferðamenn sem koma inn í landið, það er að segja fara út úr flugstöðinni. Það 

á þó ekki við um farþega á skemmtiferðaskipum, þeir teljast ekki með en verða trúlega 

um það bil 100 þúsund árið 2012 (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 2012). 

Annað mikilvægt viðmið, sem horft er á í atvinnugreininni, sem hefur verið unnið af 

Hagstofu Íslands síðan 1985, er svokölluð gistináttatalning en hún mælir fjölda seldra 

gistinátta á hverju landssvæði og enn fremur er þeim skipt niður á einstakar þjóðir sem 

sækja Ísland heim. Þannig er hægt að fylgjast með til dæmis meðalfjölda gistinátta 

hverrar þjóðar. Á árinu 2011 voru seldar 3.2 milljónir gistinátta í heild hér á landi, bæði á 

hótelum, gistiheimilum, heimagististöðum, tjaldsvæðum o.fl. (Hagstofa Íslands, e.d.). Á 

fyrstu tveimur mánuðum ársins 2012 hefur orðið mikil aukning erlendra gistinátta eða 

milli 30 og 40% á hótelum og tengist sú aukning augljóslega hinni miklu markaðsherferð 

Ísland allt árið (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 2012).  

Ef litið er til ferðaþjónustureikninga Hagstofu Íslands þá kemur í ljós að heildarumsvif 

fyrirtækja í ferðaþjónustu árið 2009 námu ríflega 230 milljörðum króna eða sem svarar 

rúmlega 15% af vergri landsframleiðslu. Heildarferðaneysla1 innanlands á árinu 2009 var 

rúmlega 184 milljarðar króna eða sem svarar rúmlega 12.3% af vergri landsframleiðslu 

(Hagstofa Íslands, e.d.). Það viðmið sem oftast er notað er gjaldeyristekjur af erlendum 

ferðamönnum. Árið 2009 voru þær staðfestar 158 milljarðar en samkvæmt 

framreikningum má gera ráð fyrir að gjaldeyristekjur árið 2012 verði um það bil 200 

milljarðar. Þetta eru 20% af heildargjaldeyristekjum þjóðarbúsins og af því má ráða 

hversu mikilvæg ferðaþjónustan er orðin en hún er ásamt sjávarútvegi og stóriðju helsta 

uppspretta gjaldeyristekna á landinu (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 2012). 

                                                      

1
 Heildarferðaneysla kemur úr ferðaþjónustureikningum Hagstofunnar og er á ensku Tourism 

Consumption. Neðst í skýringum í ferðaþjónustureikningum segir um neyslu ferðamanna: „Notaðar eru 

undirvísitölur í framleiðsluuppgjöri þjóðhagsreikninga á stærstu liðina, hótel- og veitingasölu, akstur 

strætisvagna og áætlunarbíla, bílaleigur, ferðaskrifstofur, bensín og olíur og neysluverðsvísitalan í heild á 

hina“. 
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Það viðmið sem dýpra er á er arðsemin í greininni. Ferðaþjónustan er mjög fjölbreytt 

atvinnugrein og má þar finna flugfélög, gististaði, bílaleigur, hópbifreiðarekstur, 

ferðaskrifstofurekstur, afþreyingarfyrirtæki og veitingastaði, þótt þeir séu að litlu leyti 

taldir til ferðaþjónustu. Það getur því verið misgóð arðsemi í þessum ólíku greinum. 

Arðsemin í greininni hefur almennt verið heldur slök í gegnum tíðina og eru fyrirtækin í 

ferðaþjónustu sammála um að helsta leiðin til þess að auka arðsemina í greininni sé að 

auka ferðamannnastrauminn utan háannartíma. Með því ætti að nást betri nýting á 

öllum þeim miklu fjárfestingum sem til staðar eru um land allt. Það varð því að ráði að 

frumkvæði fyrirtækjanna innan Samtaka ferðaþjónustunnar að fá ríkisstjórnina til 

samstarfs í þessu skyni. Niðurstaðan varð sú að lagt var af stað haustið 2011 í þriggja ára 

markaðsherferð sem hefur vinnuheitið Ísland allt árið og hefur ríkið heitið 300 

milljónum króna á ári í þrjú ár með því skilyrði að fyrirtæki og sveitarfélög jafni 

upphæðina (Iceland.is – the official gateway to Iceland). Nú er búið að keyra þessa 

herferð í sjö mánuði og hefur fjölgun ferðamanna og gistinátta aldrei verið önnur eins 

að vetri og er það mikið fagnaðarefni í greininni. Markmið herferðarinnar var að fjölga 

erlendum ferðamönnum um 100 þúsund yfir mánuðina september til apríl í þrjú ár. Nú 

þegar sjö mánuðir eru liðnir hefur aukningin nú þegar orðið rúmlega 35 þúsund 

ferðamenn (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 2012).  

Það er ljóst af viðtölum við fyrirtæki í ferðaþjónustu að meginviðfangsefni næstu 

missera verða áframhaldandi markaðssetning yfir vetrartímann og nýsköpun og 

vöruþróun sem henni fylgir svo og aukin uppbygging og verndun fjölsóttra 

ferðamannastaða. Þessi mikla aukning í komum erlendra ferðamanna, auk mikillar 

fjölgunar ferða Íslendinga sjálfra, er ekki án vaxtarverkja. Það er því mikilvægt verkefni 

að við göngum ekki svo á náttúruna að þessi verðmæta söluvara missi verðmæti sitt en 

yfir 80 prósent erlendra ferðamanna, sem tóku þátt í könnun Ferðamálastofu, nefndu 

íslenska náttúru eða að íslensk náttúra hefði haft áhrif á ákvörðun þeirra að koma til 

Íslands (Ferðamálastofa, 2012). Það á bæði við um sumarið og veturinn. Því ríkir bæði 

bjartsýni og fjölmörg mikilvæg verkefni blasa við fyrirtækjum í ferðaþjónustu nú.  



 

33 

 

 

Mynd 4 Fjöldi ferðamanna 1965-2011.          (Graf SAF) 

3.2 Vetrarferðaþjónusta 

Flestallar þjóðir búa við árstíðarsveiflur í ferðaþjónustu sinni og gildir þá einu hvernig 

veðurfarið er þótt sveiflan sé mismikil. Það er því ekki aðeins veðurfar sem hefur áhrif á 

árstíðarsveifluna heldur sú staðreynd að fólk nýtir almennt stærsta hluta orlofs síns á 

sumrin og þá eru börn í sínu lengsta skólafríi. Það er því mikil vinna lögð í það, um allan 

heim, að búa til vetrarvörur og þjónustu og finna markhópa sem eru tilbúnir að ferðast 

yfir veturinn.  

Á Íslandi hefur árstíðarsveiflan verið gríðarleg, sérstaklega úti á landi, og er háönnin 

sums staðar aðeins sex til átta vikur. Í Reykjavík hefur tekist að stórbæta 

herbergjanýtingu yfir veturinn síðustu árin. Þessi árstíðarsveifla er mjög erfið fyrir 

rekstur fyrirtækjanna og er aðalmarkmiðið með aukinni vetrarferðaþjónustu að bæta 

nýtingu fjárfestinganna í greininni. Betri og jafnari nýting yfir árið er raunhæfasta leiðin 

til að auka arðsemi í ferðaþjónustu sem hefur ekki verið nægileg. Með aukinni arðsemi 

geta fyrirtækin þá fjárfest í vöruþróun og auknum gæðum sem aftur leiðir til enn betri 

arðsemi. Það er samdóma álit ferðaþjónustufyrirtækjanna að þetta sé mikilvægasta 

verkefni í ferðaþjónustu til framtíðar (munnleg heimild Erna Hauksdóttir 6. mars 2012). 

Samkvæmt upplýsingum frá Samtökum ferðaþjónustunnar hófust umræður um 

aukna vetrarferðaþjónustu af meiri alvöru en áður hafði verið árið 2010. Þá var farið í 
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fyrstu stefnumótunarvinnuna og fyrirlesarar fengnir frá öðrum löndum. Sérstaklega var 

horft til Finnlands en þegar Finnar gengu í gegnum mikla kreppu í upphafi tíunda 

áratugarins þá ákvað finnska ríkisstjórnin að setja umtalsvert fé í vöruþróun og 

markaðsmál í vetrarferðaþjónustu. Fyrrum ferðamálastjóri Finna, sem stýrði þessari 

uppbyggingu, hélt ræðu á aðalfundi SAF árið 2010 og sagði frá því hvernig allt 

gjörbreyttist við þessa ákvörðun. Nú er veturinn í Finnlandi orðinn stærri en sumarið og 

eru ferðir til Lapplands þar mikilvægastar. Íslendingum hefur verið bent á að þeir þurfi 

að finna vöru sambærilega við jólasveininn í Lapplandi.  

Að frumkvæði samtakanna og fyrirtækjanna, sem þar eiga aðild var ákveðið að blása 

til sóknar í upphafi ársins 2011 og höfðu Icelandair þar frumkvæði. Settur var á laggirnar 

stýrihópur fólks úr fyrirtækjum og öllum stoðstofnunum sem að ferðaþjónustu koma, 

þar með talið frá Samtökum atvinnulífsins og Alþýðusambandi Íslands, en þessi tvö 

samtök settu það í kröfur sínar í kjarasamningum að fé yrði veitt úr ríkissjóði til þessa 

verkefnis. Niðurstaðan varð sú að ríkisstjórnin ákvað að setja í verkefnið 300 milljónir á 

ári í þrjú ár að því tilskyldu að fyrirtæki og sveitarfélög jöfnuðu þá upphæð. Það tók 

skamman tíma enda aðferðafræðin til frá því að þessir sömu aðilar settu fé í pott til að 

setja Inspired by Iceland af stað vegna eldgossins í Eyjafjallajökli. Skrifað var undir 

samning milli aðila í október 2011 og var verkefnið nefnt Ísland – allt árið. Um það bil 

100 fyrirtæki taka þátt í verkefninu. Gríðarlega mikið undirbúningsstarf var unnið sem 

var stýrt af meðal annars Samtökum ferðaþjónustunnar, Nýsköpunarmiðstöð Íslands, 

Íslandsstofu og Ferðamálastofu. Gerðar voru kannanir í fjórum löndum, Finnlandi, 

Noregi, Kanada og Nýja Sjálandi og skoðað hvernig þessi lönd hafa unnið í sinni 

vetrarferðaþjónustu og þær bornar saman við Ísland. Af þessu ætla fyrirtækin á Íslandi 

að læra. 

Í stefnumótun fyrirtækjanna og stoðgreinanna, sem unnin var í lok árs 2011, voru 

skilgreind helstu forgangsverkefni sem þarf að vinna til þess að undirbyggja aukna 

vetrarferðaþjónustu. Það eru fyrst og fremst vöruþróunarverkefni, gæðaverkefni og 

betri hagtölur sem þar voru efst á blaði (Erna Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 

2012). 

Eitt af forgangsverkefnum í ferðaþjónustu eru aukin þjónustugæði og nú hefur nýju 

gæða- og umhverfiskerfi Vakanum verið hleypt af stokkunum. Ferðamálastofa hefur 

stýrt undirbúningi verkefnisins en fulltrúar frá SAF, Nýsköpunarmiðstöð Íslands og 
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Ferðamálasamtökum Íslands hafa tekið þátt í stýrihópi. Það er mikill vilji til þess innan 

greinarinnar að meirihluti fyrirtækja verði kominn inn í þetta kerfi innan fárra ára og að 

þau verði tekin fram yfir önnur á markaðnum. Vakinn byggir á kerfi sem unnið er eftir á 

Nýja Sjálandi en viðmið hafa verið aðlöguð að íslenskum aðstæðum. Þátttöku í kerfinu 

fylgir mjög mikil fræðsla, handbækur, gátlistar, námskeið og fleira sem hjálpar 

fyrirtækjunum að hafa þjónustugæðin í lagi og enn fremur umhverfismálin. Íslensk hótel 

hafa tekið þátt í flokkunarkerfi gistisstaða síðan árið 1999 en þetta er í fyrsta skipti sem 

sett eru fram gæða- og umhverfisviðmið fyrir allar tegundir ferðaþjónustufyrirtækja en 

þau finnast óvíða þegar litið er til nágrannalanda (Vakinn, e.d.). 

 

Mynd 5 Gistinætur 2011 Landsbyggðin   (SAF) 

3.2.1 Inspired by Iceland 

Vegna öskufalls frá eldgosinu í Eyjafjallajökli á vormánuðum 2010, sem leiddi til 

vandamála í alþjóðlegum flugsamgöngum, kom upp alvarleg staða í Íslenskri 

ferðaþjónustu. Komum ferðamanna til landsins fækkaði um 22 prósent í apríl 2010 og 

hafði fólk áhyggjur af því að  erlendum ferðamönnum gæti fækkað um meira en 100 

þúsund árið 2010 miðað við árið á undan. Það hefði í för með sér tugmilljarða króna 

lækkun gjaldeyristekna miðað við það sem áætlanir höfðu gert ráð fyrir. 
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Til þess að bregðast við þessu ástandi ákvað iðnaðarráðuneytið í samstarfi við 

Icelandair, Reykjavíkurborg, Iceland Express, Útflutningsráð og Samtök 

ferðaþjónustunnar að ráðast í snarpt markaðsátak frá miðjum maí fram í miðjan júlí 

2010. Einnig lögðu markaðsstofur landshlutanna átakinu lið. Framlag til átaksins nam 

alls 700 milljónum króna og framkvæmdarnefnd með fulltrúum þessara aðila stýrðu 

átakinu.  

Ráðist var strax í að gera ítarlega framkvæmdaráætlun og birtingaráætlun á helstu 

markaðssvæðum íslenskrar ferðaþjónustu. Markaðsátakið heitir Inspired by Iceland og 

var stærsta átak sem efnt hafði verið til á þessu sviði. Áherslur átaksins snerust að 

Íslandi sem ferðamannastað og öllu því sem það hefur upp á að bjóða. Engin fyrirtæki 

voru sérstaklega kynnt heldur var áherslan á áfangastaðinn ÍSLAND.  

Markmið með átakinu var að: 

 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 hafði 

fengið á erlendum vettvangi 

 kynna landið í heild svo ferðaþjónustufyrirtæki um land allt nytu góðs af því 

 hvetja til bókana strax svo unnt væri að lágmarka tjónið á þáverandi 

ferðamannatímabili 

Í myndefninu sem unnið var fyrir þetta verkefni var vísað til þess að lífið gengi sinn 

vanagang; fólk færi á fjöll og hefði það notalegt sem fyrr, að hingað væri margt að 

sækja. Markaðsátakið Inspired by Iceland byggðist á því að allir, sem hafa taugar til 

Íslands, fengju tækifæri til að leggja lóð sitt á vogarskálarnar, bæði Íslendingar og þeir 

sem hafa heimsótt landið eða dreymir um að sækja það heim. Með því að nota þau 

samskiptanet sem til voru og hvetja til þess að fólk nýtti þau til að koma skilaboðum um 

Ísland á framfæri var hægt að snúa vörn í sókn: Þannig var sú athygli, sem Ísland hafði 

fengið í tengslum við gosið, nýtt til að kynna kraftinn í stórbrotinni náttúru Íslands. 

Átakið skiptist í nokkra hluta. Annars vegar voru notaðar prentauglýsingar, 

útvarpsauglýsingar, útimiðlar og vefborðar. Hins vegar var mikil áhersla lögð á að nýta 



 

37 

 

samskiptaleiðir eins og Facebook, Twitter og fleiri leiðir sem einstaklingar og fyrirtæki 

hafa byggt upp. 

Bakgrunnurinn í allri herferðinni var vefsíðan www.inspiredbyiceland.com og vísuðu 

allar auglýsingar inn á hana. Þangað gat fólk sótt allar helstu upplýsingar um Ísland en 

takmarkið var ekki síst að nýta hana til að fólk gæti sett þar inn eigið efni þar sem það 

lýsir Íslandi og hvaða þýðingu Ísland hefur fyrir það. Margt frægt fólk sagði frá sinni 

upplifun af Íslandi og má þar nefna Viggo Mortensen, David Byrne, Eric Clapton og 

marga fleiri. Megin uppistaðan á síðunni eru myndbönd og efni frá aðdáendum Íslands, 

íslenskum sem erlendum. Einnig var sett upp vefmyndavél inn á heimasíðuna og þangað 

gat fólk farið inn og séð Ísland í gegnum vefmyndavélar sem komið var fyrir á þekktum 

ferðamannastöðum, sett myndbönd, myndir og texta á síðuna, fengið upplýsingar um 

Ísland, hlustað á tónlist frá Íslandi og fleira.  

Haldnir voru kynningarfundir á helstu markaðsvæðum, þar sem sendiherra Íslands á 

viðkomandi stöðum, jarðfræðingar og fulltrúar íslenskrar ferðaþjónustu lýstu Íslandi 

sem áfangastað ferðafólks sumarið 2010. Mikil áhersla var lögð á  að fá blaðamenn til 

landsins til þess að skrifa um Ísland sem áfangastað. Allt efni, sem varð til í 

markaðsátakinu, er aðgengilegt á netinu og gátu fyrirtæki og einstaklingar í 

ferðaþjónustu nýtt sér það (Iðnaðarráðuneytið, 2010). 

Þetta verkefni er í raun búið í dag þó svo að enn sé notast við heimasíðuna 

www.inspiredbyiceland.com í nýju verkefni sem fór af stað síðastliðið haust og kallast 

Ísland allt árið (Inga Hlín Pálsdóttir, munnleg heimild, 21. mars 2012).  

3.2.2 Ísland allt árið 

Í maí 2011 ákvað ríkisstjórnin að efna til samstarfs opinbera aðila, einkaaðila og 

sveitastjórna undir verkefnisheitinuÍsland allt árið. Samstarfsaðilar að verkefninu voru 

iðnaðarráðuneytið, Icelandair, Iceland Express, Reykjavíkurborg, Samtök 

ferðaþjónustunnar, Samtök verslunar og þjónustu, ISAVIA og Landsbankinn. Þessir aðilar 

fengu einkafyrirtæki innan SAF og SVÞ til þess að taka þátt í verkefninu með sér. 

Verkefnið er til þriggja ára og hefur þann tilgang að jafna árstíðarsveiflur í komum 

erlendra ferðamanna, nýta þannig betur allar fjárfestingar, skapa þannig ný störf og 

auka arðsemi í greininni. Verkefnið byggist á þeirri fjárfestingu, sem lögð hefur verið í 

http://www.inspiredbyiceland.com/
http://www.inspiredbyiceland.com/


 

38 

 

markaðsátakið Inspired by Iceland, og vinnur áfram með það vörumerki. Það beinist 

fyrst og fremst að því að auglýsa og kynna Ísland sem áfangastað allt árið, en um leið 

verður leitast við að virkja almenning á Íslandi til þátttöku í verkefninu. Íslandsstofa 

stýrir verkinu. 

Markmið verkefnisins: 

 Að styrkja ímynd Íslands sem áfangastað ferðamanna allt árið um kring 

 Að fjölga ferðamönnum utan háannar um 100.000 frá september 2011-

september 2014 eða um 12% á ári 

 Að auka verslun erlendra ferðamanna þannig að endurgreiðsla af 

virðisaukaskatti til ferðamanna utan háannar aukist úr 560 milljónum í 800 

milljónir á tímabilinu 

Verkefnið nýtir reynslu, þekkingu og verðmæti Inspired by Iceland. Ætlunin er að 

byggja upp slagkraft með samþættu markaðsátaki undir sterkri yfirskrift og gefa 

fyrirtækjum þannig tækifæri til þess að efla kynningarstarf sitt beint til neytenda og 

viðskiptavina. Verkefnið á að skapa stemningu á meðal íslensks almennings sem stuðlar 

að þeirri ímynd að Ísland sé gott heim að sækja árið um kring. Höfðað verður til þess að 

Íslandsferð samræmist eftirsóknarverðum lífsstíl og sé minnisverð upplifun. Áherslan er 

á því að segja sögur frá Íslandi sem kynna landið sem ákjósanlegan áfangastað með 

sérstakri áherslu á haust, vetur og vor. Verkefninu er beint sérstaklega að 

neytendamarkaði og ráðstefnu- og fundarmarkaði(Iceland.is – the offical gateway to 

Iceland, e.d.) 

Herferðin gengur aðallega út á notkun samfélagsmiðla og almannatengslavinnu en 

einnig er auglýst á ákveðnum markaðssvæðum. Áhersla er lögð á þau markaðsvæði sem 

bjóða beint flug allan ársins hring en markaðssvæðin, sem voru valin 2011, eru London, 

París, Amsterdam og Seattle. Notaðar voru ýmsar leiðir við markaðssetninguna. Í 

London var til dæmis auglýst á völdum leiðum í neðanjarðarlestunum á meðan 

leigubílar, strætisvagnar og helstu dagblöð voru notuð á öðrum stöðum. 

Markaðssjóðurinn, sem verkefnið hefur úr að spila, eru ekki miklir peningar þegar kemur 

að því að fara með auglýsingaherferð út í heim og eru þetta því stuttar herferðir, eða um 

tveggja vikna. Birtingafyrirtæki, almannatengslafyrirtæki og Íslandsstofa vinna þétt 

saman við markaðsetningu átaksins.  
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Íslandsstofa er framkvæmdaraðili verkefnisins og yfir því er stjórn þar sem eiga sæti 

helstu hagsmunaaðilar verkefnisins, eða þeir sem borga 20 milljónir eða meira í 

verkefnið. Verkefnið er til þriggja ára og ákvað ríkistjórnin að leggja fram 300 milljónir 

króna á ári í verkefnið með því skilyrði að ferðaþjónustufyrirtækin í landinu kæmu með 

aðrar 300 milljónir króna á móti. 130 samstarfsaðilar taka þátt í verkefninu. Fyrirtæki 

borga frá 100 þúsund krónum á ári og upp í 100 milljónir og fer það eftir því hversu háa 

upphæð fyrirtækin setja í verkefnið hvað þau fá í staðinn. Fyrirtæki fær til dæmis tengil 

á vefsíðuna fyrir 100 þúsund krónur en fyrir 2 milljónir króna fær það aðgang að 

birtingaáætlunum þannig að það geti birt auglýsingar á sama tíma í erlendum miðlum og 

eru margir sem sjá ávinning í því. Það er fyrst og fremst ávinningur allra að fá fleiri 

ferðmenn til landsins og lengja ferðatímabilið.  

Reynt er að fara nýjar leiðir til þess að vekja athygli og hefur átakið Heimboð 

Íslendinga vakið mikla athygli en þar voru Íslendingar hvattir til þess að bjóða erlendum 

ferðamönnum heim til sín og leyfa þeim að kynnast daglegu lífi og íslenskri 

matarmenningu. Hugmyndin var síðan tekin lengra og í tengslum við Food and fun 

hátíðina var sett á laggirnar Eldhús eða The Iceland‘s little house of food. Húsið er á 

hjólum og flakkað er um landið með það og íslenskir matreiðslumenn elda íslenskan mat 

fyrir ferðamenn. Ferðamenn geta sótt um að komast að í Eldhúsinu og það kostar þá 

ekkert. Þetta er liður í því að búa til efni fyrir kynningar í gegnum samfélagsmiðlana en 

þessar heimsóknir eru teknar upp á myndband og settar inn á heimasíðuna til þess að 

búa til umfjallanir. Í tengslum við hönnunarmars, mun húsið breytast í hönnunarhús. 

Peningarnir leyfa ekki að þetta verkefni sé stöðugt í gangi en lögð verður áhersla að nýta 

það í tengslum við ýmsar uppákomur. Upplýsingum um húsið er dreift inn á hótelin til 

þess að kynna það fyrir ferðamönnum sem eru á landinu. Strax á fyrstu tveimur vikunum 

var mikið fjallað um þetta verkefni út um allan heim og fékk það mikla athygli (Inga Hlín 

Pálsdóttir, munnleg heimild, 21. mars 2012). 

Friðrik Eysteinsson, aðjúnkt í markaðsfræði við Háskóla íslands, hefur í fjölmiðlum 

gagnrýnt hvernig að þessu verkefni var staðið, forsendur voru hæpnar og erfitt að sjá 

hverju átakið hefði skilað. Segir hann meðal annars að ef allt hefði verið óbreytt og 

hvorki bankahrun, eldgos né aðrar þjóðir verið að setja fé í svipuð verkefni í öðrum 

löndum, þá væri hægt að draga ályktanir af því hverju átakið hefði skilað. En bæði 
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bankahrunið og eldgosin vöktu gríðarlega athygli um allan heim sem skapaði vitund um 

Ísland. Það verður að vera hægt að fylgjast með hvaða árangri slíkar herferðir skila, bæði 

á meðan á þeim stendur og eftir áekki síst þegar farið er af stað með annað átak. 

Aðalatriðið er að með einhverjum hætti sé hægt að tengja árangur herferðarinnar, að 

fólk hafi tekið eftir henni, kannist við atriði úr henni og að atferli þeirra sé öðruvísi en 

þeirra sem tóku ekki eftir henni. Það hefði til að mynda verið hægt að bera saman 

viðhorf í þeim löndum sem tóku ekki þátt í átakinu við þau lönd sem tóku þátt. Einnig 

kemur hann inn á að upphæðin sem var lögð í verkefnið sé ansi lítil þegar kemur að 

markaðsetningu út í heimi, þannig að líkurnar á því að ná eftirtekt markhópsins sem 

verið sé að reyna að ná til eru hverfandi. Að lokum tekur hann fram að gott sé að allir 

leggi í púkk og sameini krafta sína í markaðsherferðum, en þegar varið sé svona miklu af 

opinberu fé verður að vera hægt að mæla hve miklu þær skili (RÚV, 2011 nóvember). 

3.3 Klasar á Íslandi. 

Klasar og samstarf um atvinnuuppbyggingu hefur verið ríkur þáttur í stefnu íslenskra 

stjórnvalda síðustu ár á sviði nýsköpunar og byggðaþróunar. Að hálfu hins opinbera 

hefur iðnaðarráðuneytið unnið að uppbyggingu ólíkra klasaverkefna. Byggt er á 

svokölluðum vaxtarsamningum, sem er samningur á milli iðnaðaráðuneytisins og 

tiltekins svæðis, með það að markmiði að auka hagvöxt og fjölga fólki á svæðinu með 

því að nota klasa hugmyndafræði. Þessir vaxtasamningar hafa verið settir upp á átta 

svæðum þar sem klasar af ýmsum stærðum og gerðum hafa sprottið upp 

(Vaxtarsamningur Vesturlands, e.d.). Áhersla hefur verið lögð á klasauppbyggingu á 

landsbyggðinni og utan höfuðborgarsvæðisins. Markmiðið er að efla samkeppnisstöðu 

landsbyggðarinnar með áherslu á nýsköpun og samstarf rannsóknaraðila, háskóla, 

sveitarfélaga og stjórnvalda. Þetta er svokölluð „Top down“ nálgun þar sem hugmynd og 

fjármagn kemur að ofan. Auk þeirra klasa, sem byggja á byggðarsjónarmiðum, eru til 

klasar, sem eru á landsvísu. Dæmi um slíka klasa er Georg, sem er rannsóknarsamstarf á 

sviði jarðvarma sem byggir á klasahugmyndafræðinni og nýtur samstarfið fjárhagslegs 

stuðnings frá hinu opinbera (Hákon Gunnarsson og Þóra Margrét Þorgeirsdóttir, 2011). 

Hér fyrir neðan verða tveir klasar í ferðaþjónustunni kynntir. 
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3.3.1 Ríki Vatnajökuls. 

Ríki Vatnajökuls er ferðaþjónustu-, matvæla- og menningarklasi í Austur-Skaftafellssýslu. 

Klasinn var formlega stofnaður árið 2007 og er tilgangur hans að vinna að málefnum 

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

auglýsingum. Markmið verkefnisins er að gera sveitarfélagið að einu þekktasta 

ferðaþjónustusvæði á Íslandi þar sem áherslur eru lagðar á umhverfi, menningu, mannlíf 

og matargerð. Eitt helsta hlutverk Ríki Vatnajökuls er að markaðssetja og kynna svæðið í 

heild og er það vilji allra að vinna að sameiginlegum hagsmunum hluthafa með skýra 

stefnu og framtíðarsýn. Í upphafi var unnin greiningarvinna til að finna út hvaða 

tækifæri voru til atvinnusköpunar. Þessi tækifæri voru ferðaþjónustan og 

matvælaframleiðsla. Í kjölfarið sóttu ferðaþjónustan og matvælaframleiðendur um styrk 

til vaxtarsamnings Austurlands, sem veitti fé til stofnunar á matvæla og 

ferðaþjónustuklasa. Þeir fjármunir voru síðan nýttir ásamt fjárframlögum frá 

sveitarfélaginu til þess að stofna það sem nú er Ríki Vatnajökuls ehf. Innan klasans eru 

74 hluthafar, en það eru einstaklingar, félagasamtök, fyrirtæki og stofnanir sem vinna að 

því sameiginlega markmiði að efla atvinnu, arðbærni og mannlíf í Ríki Vatnajökuls 

(Guðný Gígja Benediktsdóttir, 2011). 

3.3.2 Flug 66N Klasinn. 

Air 66N er samstarfsverkefni fyrirtækja í ferðaþjónustu, sveitarfélaga, stofnana og 

annarra hagsmunaaðila. Markmiðið með klasanum er að fá reglulegt millilandaflug til 

Akureyrar allt árið. Klasanum er ætlað að vera leiðandi í að markaðssetja og kynna 

Norðurland sem nýjan áfangastað allt árið um kring með því markmiði að fjölga 

ferðamönnum á Norðurlandi og lengja dvöl þeirra á svæðinu. Allir, sem eru tilbúnir að 

vinna með klasanum í að minnsta kosti þrjú ár, eru velkomnir. Dæmi um fyrirtæki sem 

passa vel inn í klasann eru ferðaþjónustufyrirtæki, inn- og útflutningsfyrirtæki, 

upplýsingatæknifyrirtæki, markaðsfyrirtæki, hönnuðir, tónlistarfólk, minjagripa- og 

fataframleiðendur, sveitarfélög, stoðkerfi atvinnulífsins, háskólar, rannsóknarstofnanir 

og fleira. Krafa er gerð um skuldbindingu þátttakenda til þess að taka virkan þátt í 

samstarfinu og greiðslu árgjalds. Til mikils er að vinna fyrir alla því ef til dæmis er flogið 

tvisvar í viku allt árið með 148 sæta flugvél miðað við 68 prósenta nýtingu er um 21.000 
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farþega að ræða og skapa þeir yfir 120 heilsársstörf og um 2 milljarða króna veltu á 

Norðurlandi (Norðurland.is). 

Aðstandendur verkefnisins hafa það markmið með þessum klasa að dreifa betur 

eftirspurn eftir ferðaþjónustu um landið og minnka árstíðasveiflur en árstíðasveiflur eru 

eitt af aðal vandamálum ferðaþjónustunnar. Einnig er verkefnið tækifæri til þróunar og 

nýsköpunar í ferðaþjónustu og á að efla þjónustu við ferðamenn. Aukin umferð í 

gegnum Akureyrarflugvöll mun dreifast til þjónustufyrirtækja á Norðurlandi og auka 

tekjur í samræmi við það.  

Ávinningur fyrirtækja á Norðurlandi með þessu verkefni er til að mynda öflug og 

samræmd markaðssetning Norðurlands erlendis, aukin eftirspurn og fjölgun 

ferðamanna. Þetta mun auka aðgengi að styrkjum til þróunar og markaðsmála. Þær 

aðgerðir sem eru mikilvægastar eru í fyrsta lagi samvinna, í öðru lagi er sameiginleg og 

öflug markaðssókn og í þriðja lagi fræðsla, rannsóknir og eftirfylgni.  

Árið 2009 var Akureyrarflugvöllur lengdur, sem leiddi til þess að stærstu hindrun 

varðandi millilandaflug var rutt úr vegi. Flugvöllurinn getur annað fimm til sjö 

meðalstórum farþegaþotum á viku. Árið 2011 var gerður samningur við flugfélag um 

stiglækkandi niðurgreiðslur á farþega- og lendingargjöldum í 3 ár, einnig var samið um 

ábyrgð á sætakaupum og markaðsstuðning.  

Gera aðstandendur verkefnisins ráð fyrir því að með beinu flugi að utan munu 

farþegar árið 2015 verða í kringum 16.000 í stað 2.330 ef ekkert beint flug verður. 

Gistinætur munu verða í kringum 55.600 í stað 8.096. Tekjur munu verða 1.500 milljónir 

króna í stað 218 milljóna króna og heilsárstörf munu verða 95 í stað 19 ef ekkert beint 

flug verður. Það er því til mikils að vinna fyrir Norðurland að fá beint flug (Arnheiður 

Jóhannsdóttir, 2011). Undirbúningur fyrir verkefnið fór af stað fyrir einu og hálfu ári 

síðan en formlega fór það ekki af stað fyrr en í október 2011, en þá var stofnfundur 

haldinn. Í dag er verið að vinna í forgangsverkefnum, sem voru skilgreind í upphafi, og 

tengja þróun og markaðsetningu. Einnig hefur verið unnið að fjármögnun en verið er að 

safna fé meðal annars til þess að niðurgreiða lendingar- og farþegagjöld.  

Samningaviðræður hafa verið við Icelandair og Iceland Express ásamt fleiri flugfélögum 

og í júní 2012 mun Icelandair hefja tengiflug frá Akureyrarflugvelli þar sem hægt verður 
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að innrita sig alla leið til annarra landa, en skipt verður um flugvél í Keflavík. Allt lítur út 

fyrir að Iceland Express byrji að fljúga beint til London næsta vetur.  

Á þetta eftir að breyta gríðarlega miklu fyrir samfélagið en áætlað er að þetta skapi um 

einn milljarð í tekjur og um það bil 100 ný heilsárstörf. Það er hlutfallslega lítið fjármagn 

sem þarf í þetta verkefni miðað við ávinninginn, sem af því hlýst, og kostar þessi 

aðferðarfræði minna en markaðsetningarátak og auðvelt er að greina strax ávinninginn 

með því einu að telja farþegana út úr flugvélunum.  

Ætlunin er að leggja áherslu á veturinn en þá er lágönn, bæði hjá flugfélögum og 

ferðaþjónustufyrirtækjum. Með því að auka ferðamannastrauminn yfir vetrartímann, 

verða ferðaþjónustufyrirtækin öflugri og ná að verða heilsársfyrirtæki, sem skiptir 

sköpum fyrir ferðaþjónustuna í landinu. Auðvelt hefur verið að fá samstarfsaðila í 

verkefnið en yfir 20 fyrirtæki eru aðilar ásamt meirihluta sveitarfélaga á svæðinu. 

Verkefnið hefur fengið styrki frá stoðkerfinu, bæði hérlendis og erlendis, og ekkert er því 

til fyrirstöðu að þetta verkefni eigi eftir að blómstra. Verkefnið er sett upp til 5 ára og 

verður lokið árið 2015, en þá er gert ráð fyrir því að beint flug geti staðið undir sér 

(Arnheiður Jóhannsdóttir, munnleg heimild, 12. apríl 2012). Air66N hlaut hæsta styrk úr 

þróunarsjóði Landsbankans og iðnaðarráðuneytisins í mars 2012 til þess að vinna að 

samstarfi um þróun og nýsköpun í ferðaþjónustu með það að markmiði að skapa 

eftirspurn eftir reglulegu millilandaflugi um Akureyrarflugvöll allt árið. Þannig á að reyna 

að fjölga ferðamönnum á Norðurlandi og lengja dvöl þeirra (Iðnaðarráðuneytið, 2012). 

3.4 Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er hluti af stoðkerfi ferðaþjónustunnar. Einn þáttur 

rannsóknarspurningarinnar er að skoða hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands í eflingu 

samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar. 

Hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er að hvetja til nýsköpunar og efla 

framgang nýrra hugmynda í íslensku atvinnulífi. Nýsköpun er forsenda fyrir 

fjölbreytni íslensks atvinnulífs og undirstaða sterkrar samkeppnisstöðu þess. 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands heyrir undir iðnaðarráðuneytið og starfar eftir 

lögum um opinberan stuðning við tæknirannsóknir, nýsköpun og atvinnuþróun. 

Forstjóri Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er prófessor Þorsteinn Ingi Sigfússon 

(Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d. a). 
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Nýsköpunarmiðstöð Íslands er opinber stofnun. Hún fær örlítið fjármagn frá ríkinu en 

þarf að afla mikils fjár sjálf. Megin markmið Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er að þjóna 

atvinnulífinu, þjóna starfandi fyrirtækjum óháð atvinnugreinum, þjóna frumkvöðlum, 

sprotum, uppfinningarmönnum, sem koma með nýjar hugmyndir og vilja gera eitthvað 

með þær, hvort heldur til að selja hugmyndina áfram, stofna sitt fyrirtæki eða koma inn í 

starfandi fyrirtæki. Þungamiðjan í starfseminni er að hvetja til nýsköpunar, það er að 

segja að reka hugmynd til verðmætis. Enn fremur að auka getu samfélagsins til 

nýsköpunar almennt. Það má skipta starfseminni upp í 3 einingar, þekktasta einingin út 

á markaðinum er IMPRA. Hún er mest sýnileg út á við en hinar eru ekki eins áberandi og 

vinna hægt og hljótt með fyrirtækjum að þróunarverkefnum (Karl Friðriksson, munnleg 

heimild, 9. mars 2012). 

IMPRA er gjaldfrjáls þjónusta fyrir fyrirtæki, frumkvöðla, uppfinningamenn og 

sprotafyrirtæki. Hún þjónar einnig meðalstórum og stórum fyrirtækjum en 

viðskiptahópur hennar varðandi stór fyrirtæki er þó ekki stór. Impra er með starfstöðvar 

á nokkrum stöðum á landinu og eru það starfstöðvar á landsvísu sem eiga að þjónusta 

alla en ekki hverju svæði fyrir sig. Orðið IMPRA þýðir að „þú mátt impra á hverju sem er 

og mátt koma með hvað sem er og við reynum að greiða götu þína“. Hjá 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er nýsköpun skilgreind þannig að nýsköpun geti verið nýtt 

fyrir viðkomandi fyrirtæki, geti verið nýtt fyrir viðkomandi markað og nýtt fyrir 

viðkomandi heim. Öllum, sem eru með einhverjar hugmyndir, er vel tekið og reynt að 

leiða þau til að skapa ávinning á markaði. Handleiðsla er ein af þjónustuleiðum Impru, 

það er leiðsögn þar sem farið er yfir hvernig gott er að fara fyrstu skrefin. Einnig býður 

Impra upp á aðra þjónustu, til dæmis ýmis styrktarverkefni þar sem margs konar 

fyrirtæki eru styrkt til að þróa hugmyndir sínar, gera viðskiptalíkön og áætlanir. 

Stuðningsverkefnin eru mikið tengd landsbyggðinni og stór hluti styrktarfjárins, sem 

Nýsköpunarmiðstöð hefur yfir að ráða, fer þangað. Þetta eru reglur sem 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands þarf að fara eftir en hefur verið að reyna að breyta. Milli sex 

og átta þúsund einstaklingar hafa nýtt sér handleiðslu frá Nýsköpunarmiðstöð, stór hluti 

handleiðslunnar er í Reykjavík en það er líka þónokkur hluti á Akureyri og á þeim sjö 

starfstöðvum sem Nýsköpunarmiðstöð heldur úti um allt land. 
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Nýsköpunarmiðstöð Íslands rekur einnig nokkur frumkvöðlasetur en þau eru stór 

hluti af starfsemi Impru. Þar er skrifstofuaðstaða og vinnuaðstaða fyrir starfandi 

frumkvöðla en í heildina eru í kringum 100 fyrirtæki undir þaki Nýsköpunarmiðstöðvar, 

með 300 starfsmenn. Mikil aðsókn hefur verið í frumkvöðlasetrin og hefur 

Nýsköpunarmiðstöð ekki náð að sinna öllum þeim sem hafa sótt um.  

Hinn þáttur Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er rannsóknar- og tækniráðgjöf. Það er 

mjög stór þáttur starfseminnar en kemur lítið inn á ferðaþjónustuna. Þessi deild fæst við 

ýmis konar rannsóknarverkefni. Að lokum er stoðdeild innan Nýsköpunarmiðstöðvar og 

er henni ætlað að þjóna öðrum deildum, hún heldur utan um markaðs-, tölvu-, 

húsnæðis- og starfsmannamál.  

Verkefnin, sem hljóta styrk hjá Nýsköpunarmiðstöð, þurfa að vera með 

nýsköpunargildi í sér og nýnæmi. Þau mega ekki vera í samkeppni hvert við annað og 

ekki í samkeppni við núverandi framboð. Þau þurfa að hafa einhverja sérstöðu og aukið 

virði (Karl Friðriksson, munnleg heimild, 9. mars 2012). Hjá Impru geta fyrirtæki sótt um 

styrk úr þróunarsjóði iðnaðarráðuneytis og Landsbankans, en þessi sjóður er ætlaður til 

að styrkja ferðaþjónustu utan háannatíma eða allt árið, í samræmi við áherslur 

verkefnisins Ísland allt árið. Markmiðið með sjóðnum er að styrkja verkefni sem eykur 

þjónustu við ferðamenn og/eða bætir við upplifun þeirra. Áhersla er lögð á að verkefnin 

hafi möguleika á að verða sjálfbærar og arðbærar afurðir sem byggja og draga fram 

sérstöðu svæða og lengja hefðbundið ferðamannatímabil (Nýsköpunarmiðstöð Íslands, 

e.d. b). Nýsköpunarmiðstöð hefur verið virk í því að styðja við ferðaþjónustuna með 

ýmsum hætti, til dæmis með þátttöku í ferðamálaþingi, styðja við Ferðamálastofu, bjóða 

alls kyns fræðslu, handleiðslu og styrki til ferðaþjónustuaðila alls staðar að af landinu 

(Karl Friðriksson, munnleg heimild, 9. mars 2012).  

Þar sem aðeins Impra kemur að þjónustu við ferðaþjónustuaðila verður hér eftir talað 

um Impru. 

3.5 Pink Iceland 

Pink Icleand er dæmi um ferðaþjónustufyrirtæki sem hefur nýtt sér þjónustu Impru. 

Pink Iceland er ferðaþjónustufyrirtæki sem sérhæfir sig í ferðum fyrir 

samkynhneigða. Það var stofnað í mars árið 2011 af Evu Maríu og Birnu Hrönn. Mikið 
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hafði verið leitað til þeirra við skipulagningu ferða fyrir samkynhneigða og sáu þær mikið 

sóknarfæri fyrir slíkt fyrirtæki. Fyrirtækið hefur einungis verið starfrækt í eitt ár og til að 

byrja með var það aðeins hliðarverkefni eigenda, sem voru sjálfir í fullri vinnu og námi. 

Þar af leiðandi óx fyrirtækið ekki eins hratt og það hefði getað vaxið, sökum tímaskorts. 

Fyrstu mánuðina fólst starfsemi fyrirtækisins aðallega í því að svara fyrirspurnum en 

stjórnendur sóttu ekki sjálfir eftir fleiri viðskiptavinum. Síðastliðið haust fór Eva María, 

sem er ferðamálafræðingur að mennt, alfarið að vinna í fyrirtækinu og byggja það 

markvisst upp og þá fóru hjólin að snúast. Fyrirtækið hefur vaxið og dafnað hratt á 

þessum mánuðum sem það hefur verið starfrækt og orðspor þess aukist víða um heim. 

Nafnið Pink Iceland má rekja til síðari heimstyrjaldarinnar þar sem Hitler lét merkja 

samkynhneigða menn með bleikum þríhyrningi í barminn og voru þeir dauðadæmdir. 

Eftir þetta hefur bleiki liturinn og þríhyrningurinn, sem er í logói fyrirtækisins, verið 

notaður sem sameiningartákn samkynhneigðra (Haeberle, 1981).  

Hlutverk fyrirtækisins er að skipuleggja ferðir, viðburði og afþreyingu fyrir 

samkynhneigða og þá einna helst að búa til fordómalaust umhverfi. Ísland er góður 

áfangastaður fyrir samkynhneigða ferðamenn vegna þess hve opin þjóðin er fyrir 

samkynhneigð og má segja að Ísland sé frekar „gay friendly“ áfangastaður. En það má 

ekki gleyma því að verið er að þjónusta fólk sem er oft á tíðum að koma frá 

áfangastöðum, sem eru mjög lokaðir, og tók viðmælandi minn dæmisögu frá indversku 

pari sem kom til Íslands á vegum Pink Iceland. Að þeirra mati var hápunktur ferðarinnar 

að leiðast niður Laugaveginn, en þær höfðu aldrei leiðst opinberlega þó þær séu búnar 

að vera saman í 25 ár. En þetta er einmitt einn hluti af ferðaþjónustu fyrir 

samkynhneigða og kallast „escape tourism“ þar sem fólk „flýr“ heimaslóðir þar sem 

enginn eða fáir vita af því að viðkomandi er samkynhneigður og fara til landa þar sem er 

meira „gay friendly“ umhverfi til þess að geta notið þess að vera saman opinberlega. 

Talað er að samkynhneigðir séu 6-9 prósent mannkynsins. Þessi markhópur ferðast 

mikið og oft langt fram eftir aldri. Þessi hópur er oft á tíðum ekki háður venjulegu 

fjölskyldumynstri og er oft barnlaus þó að það sé aðeins að breytast í dag. Hann er oft á 

tíðum með meira fé á milli handanna og nota mikið „gay“ og „gay friendly“ þjónustu ef 

hún er til staðar. Samkynhneigðir hafa komið upp ákveðnu tengslaneti alls staðar í 

heiminum þar sem þeir finna sig velkomna, því eins og allir minnihlutahópar hafa þeir 
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ákveðna þörf fyrir að tilheyra ákveðnum hóp (Eva María Þórarinsdóttir, munnleg heimild 

2. apríl 2012). 

Pink Iceland leggur mikla áherslu á viðburðatengda þjónustu og sem dæmi um það er 

haldið sundmót fyrir samkynhneigða á hverju ári sem kallast IGLA. Gert er ráð fyrir að 

sundmótið dragi að sér 800 gesti alls staðar að úr heiminum en sundmótið kemur til 

með að vera stærsta sundmót sem haldið hefur verið á Íslandi. Einnig er viðburður, sem 

kallast Rainbow Reykjavík, sem er hinsegin vetrarhátíð og er hún haldin fyrstu helgina í 

febrúar en þá er lágönn hjá flugfélögum og því tilvalið að nýta sætin betur. Langstærsti 

viðburðurinn er Hinsegin dagar eða „gay pride“ og hápunktur þess viðburðar er sjálf 

gleðigangan en þá þyrpist fólk í miðbæ Reykjavíkur og tekur þátt í skrúðgöngu. 

Metþátttaka hefur verið í gleðigöngunni ár eftir ár en á síðasta ári tóku um 100 þúsund 

manns þátt (Eva María Þórarinsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl 2012). Allir þessir 

viðburðir eru vinsælir, bæði hjá heimamönnum og ferðamönnum, og margfeldisáhrifin 

af svona viðburðum skila sér vel til þjóðabúsins. 

Pink Iceland hefur ekki keypt mikið af auglýsingum í fjölmiðlum heldur hefur nýtt sér 

sterkt tengslanet og samskiptamiðla sem kosta ekkert. Fyrirtækið nýtur góðs að því 

hversu mikil samstaða er innan hóps samkynhneigðra alls staðar í heiminum og er fólk 

innan þess hóps oft á tíðum tilbúið að hjálpa hvert öðru og að því leyti er þetta einstakt 

vinnuumhverfi. Það eru til ótal mörg „gay“ samfélög og ferðasíður á netinu sem 

fyrirtækið notar óspart. Einstaka sinnum kaupir fyrirtækið auglýsingar í fjölmiðlum og er 

það þá í tengslum við einhvern viðburð eins og til dæmis sundmótið, sem talað var um 

hér að ofan, en þá er auglýst í „gay“ íþróttamiðlum. Einnig hefur fyrirtækið fengið mikla 

umfjöllun í fjölmiðlum og þá sérstaklega „gay“ fjölmiðlum bæði hérlendis og erlendis og 

notið góðs af því. Allt þetta er mun markvissari leið fyrir Pink Iceland í markaðssetningu 

heldur en að auglýsa í almennum fjölmiðlum (Eva María Þórarinsdóttir, munnleg 

heimild, 2. apríl 2012). 

Önnur ferðaþjónustufyrirtæki virðast ekki líta á Pink Iceland sem samkeppnisaðila því 

fyrirtækið er að þjónusta svo sérhæfan hóp. Pink Iceland er að búa til algjörlega nýjar 

ferðir og sendir til dæmis ekki viðskiptavini sína upp í næstu rútu til þess að skoða 

landið, því það vill fullvissa sig um að viðskiptavinirnir verði ekki fyrir fordómum að hálfu 
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annarra ferðamanna í ferðum sínum um landið, því það gæti skaðað upplifun 

viðskiptavinarins af ferðinni (Eva María Þórarinsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl 2012). 

Kosturinn við þjónustufyrirtæki eins og Pink Iceland er að þeir sem standa að 

fyrirtækinu þekkja vel sinn markhóp og vita nákvæmlega hvernig á að þjónusta hann 

sem best. En það er einmitt helsta vandmál annarra fyrirtækja, sem reyna að herja á 

þennan markhóp, að það er mjög erfitt að þjónusta hann ef þekkingin er ekki til staðar. 

Þó svo að þetta sé mjög vinsæll markhópur þá er hann líka viðkvæmur og því er 

nauðsynlegt fyrir þá sem ætla að þjónusta hann að annað hvort þekkja markhópinn eða 

fá sérfræðing í lið með sér sem þekkir hann. 

Gríðarleg sóknarfæri eru til staðar á markaðnum sem ekki hefur verið nægilega sinnt 

á Íslandi, en fyrirtækið er hið eina sinnar tegundar hér á landi. Markmið og framtíðarsýn 

Pink Iceland er að byggja upp framúrskarandi viðmót og þjónustu fyrir samkynhneigða 

gesti og gera Ísland að enn eftirsóknaverðari áfangastað fyrir samkynhneigða (Eva María 

Þórarinsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl 2012).  

3.5.1 Samspil Impru og Pink Iceland 

Pink Iceland hefur nýtt sér vel þá margvíslega þjónustu sem Impra býður fyrirtækjum 

og má þar nefna upplýsingar á vef og reiknilíkön. Einnig fékk Pink Iceland nýverið þriggja 

milljón króna styrk frá Þróunarsjóði iðnaðarráðuneytis og Landsbankans vegna átaksins 

Ísland allt árið til að kynna Ísland sem vænlegan kost fyrir brúðkaup og brúðkaupsferðir 

fyrir hinsegin ferðamenn allt árið. Verkefnið kallast “Winter Wedding Wonderland“ 

(Iðnaðarráðuneytið, 2012). Þetta varð til þess að fyrirtækið gat ráðið nýjan starfsmann 

og aukið framboð vöru og þjónustu.  

Brúðkaupsþjónustan er að sækja í sig veðrið hjá Pink Iceland en þar er Ísland með 

sérstöðu þar sem landið er eitt af fáum löndum í heiminum þar sem samkynhneigðir 

mega giftast. Þessi þjónusta getur haft mikil margföldunaráhrif út í samfélagið, 

sérstaklega þegar stórir hópar fylgja brúðhjónunum. Hugmyndin er að halda brúðkaupin 

á misjöfnum stöðum um allt land en ekki einskorðast við höfuðborgarsvæðið (Eva María 

Þórarinsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl 2012). 
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4 Áhrifaþættir samkeppnishæfni í vetrarferðaþjónustu 

Til þess að fá skilning á því hvernig hægt er að auka samkeppnishæfni 

ferðaþjónustunnar er hún skoðuð út frá kenningum demantsins og klasa. Einnig er 

Impra skoðuð út frá þjónustukerfi Grönroos til þess að átta sig betur á hvernig hún getur 

aðlagað þjónustu sína að ferðaþjónustunni. Með þessu verður reynt að leita svara við 

rannsóknarspurningunni: Hvernig má auka samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar og 

hvaða hlutverki gegnir Nýsköpunarmiðstöð Íslands í því? Hér er sérstaklega horft til 

undirspurningarinnar: Hvað ýtir undir samkeppnishæfni í ferðaþjónustunni?  

4.1 Samkeppnishæfni 

Þó svo að mikil skakkaföll hafi orðið í þjóðfélaginu eftir efnahagshrunið 2008 þá er 

grunnurinn fyrir öflugt efnahagslíf enn þá til staðar. Þjóðin er rík af þekkingu, 

auðlindum, tækni og framleiðslutækjum. Vegna þessa er mikilvægt að góður skilningur 

sé fyrir hendi á því hvaða þættir það eru sem munu ráða mest um það að þjóðin geti 

náð sér á strik á ný. Ein skilvirkasta og áhrifamesta leiðin til þess er að huga að og skilja 

betur samkeppnishæfni þjóðarinnar (Runólfur Smári Steinþórsson, 2009). Út frá 

demanti Porters var staða ferðaþjónustunnar skoðuð með Ernu Hauskdóttur 

framkvæmdastjóra Samtaka ferðaþjónustunnar.  

Hér verður fjallað um hvernig hinar fjóru hliðar demantsins snúa að ferðaþjónustunni og 

hvernig ferðaþjónustan nýtir sér klasaaðferðina. 

4.1.1 Framboðsskilyrði  

Þegar litið er til framleiðsluþáttanna, sem fyrirtæki í ferðaþjónustu hafa aðgang að, þá 

er áhugavert að kanna hversu fjölbreyttir og aðgengilegir þeir eru og hvernig þeir stuðla 

að góðri samkeppnisstöðu fyrirtækjanna. Náttúruauðlindir á Íslandi eru fjölbreyttar og 

verðmætar og eru helsta söluvara ferðaþjónustunnar. Óvíða er að finna jafn fjölbreytta 

og eftirsóknarverða staði og hér finnast, til dæmis þjóðgarða, lítt snortin víðerni, jökla, 

fjöll, ár og vötn og hafa fyrirtækin þróað ferðir og afþreyingu sem byggja á tilvist þessara 

staða. Samkvæmt öllum könnunum sem Ferðamálastofa hefur gert meðal erlendra 

ferðamanna er það fyrst og fremst náttúra Íslands sem laðar fólk til landsins 
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(Ferðamálastofa, 2012). Þessi stórbrotna náttúra er því sá framleiðsluþáttur sem hefur 

mest áhrif á að íslensk ferðaþjónusta er jafn samkeppnishæf og raun ber vitni. Sá 

framleiðsluþáttur sem tengist sannarlega náttúrunni er matur, fiskur úr hreinum sjó og 

vötnum, lífrænt grænmeti og kjöt af sauðfé sem er nálægt því að vera lífrænt vegna þess 

að enginn áburður er á beitarlöndum þess yfir sumartímann. Hreint vatn til drykkjar 

telst þarna með. Hótel og veitingastaðir um land allt auglýsa gjarnan mat úr héraði en í 

augum erlendra ferðamanna er það eftirsóknarvert.  

Fjármagn er annar framleiðsluþáttur en það hefur reynst mörgum fyrirtækjum í 

ferðaþjónustu örðugt að fá góð lán og er það sérstaklega vandamál 

afþreyingarfyrirtækja og ferðaskipuleggjenda sem eiga oft engar áþreifanlegar eignir til 

að veðsetja öfugt við gististaðina. Fólk hefur þá þurft að veðsetja eigin íbúðir ef lán eru 

nauðsynleg. Fjármagnsskortur hefur því oft verið vandamál. Aðkoma fjárfesta að 

greininni hefur aukist og fyrirtækin stækkað og hefur verið talsvert um sameiningar 

síðustu árin. Þó er stór hluti fyrirtækja í eigu og rekin af fjölskyldum og því oft lokuð 

öðrum fjárfestum. Eina fyrirtækið í ferðaþjónustu sem skráð hefur verið á 

hlutabréfamarkað er Icelandair. Með aukinni arðsemi í greininni vonast margir til þess 

að fleiri fyrirtæki verði þess umkomin að komast á hlutabréfamarkað (Erna Hauksdóttir, 

munnleg heimild, 6. mars 2012). 

Einn mikilvægasti framleiðsluþátturinn er mannauðurinn sem samanstendur af öllu 

því starfsfólki sem starfar í ferðaþjónustu. Það er flókið að ræða um mannauð í 

ferðaþjónustu þar sem um svo margar og ólíkar greinar er að ræða innan hennar. 

Samkvæmt fræðslustjóra SAF létu samtökin gera þarfagreiningu fyrir fræðslu og 

menntun í ferðaþjónustu árið 2005 og var í kjölfarið unnin aðgerðaráætlun til að auka 

þekkingu í greininni, bæði fyrir stjórnendur og starfsfólk (María Guðmundsdóttir, 

munnleg heimild, 6. mars 2012). Boðið er upp á stjórnendanám í samvinnu við Háskóla 

Íslands, Háskólann í Reykjavík og Háskólann á Akureyri, Hótel- og matvælaskólinn 

útskrifar matreiðslu- og framreiðslufólk auk þess sem boðið er upp á 

hótelstjórnunarnám í samvinnu við Cesar Ritz skólann í Sviss. Ferðamálaskólinn og 

Leiðsöguskólinn eru, eins og Hótel- og matvælaskólinn, undir hatti Menntaskólans í 

Kópavogi og bjóða upp á fjölbreytt nám. Leiðsögunám er jafnframt í boði í Háskóla 

Íslands. Stærsta verkefni SAF og samstarfsaðila svo sem verkalýðshreyfingarinnar, hefur 
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verið að búa til grunnnám í ferðaþjónustu sem kallast „Fræðsla í ferðaþjónustu“. Um er 

að ræða bæði námskeið og síðan braut í framhaldsskólum. Þetta hefur verið mjög gott 

nám fyrir ófaglært fólk og mikil eftirspurn eftir því nú. Búið er að útskrifa stóran hóp af 

ferðamálafræðingum, sem eru nú víða starfandi, ekki síst sem millistjórnendur í stærri 

fyrirtækjum. Einnig er mikið úrval af námskeiðum hjá stoðkerfinu. Það hafa því orðið 

miklar breytingar á þekkingu starfsfólks síðasta áratuginn. Stærsta verkefnið er að fjölga 

heilsársstarfsfólki en vonast er til að með betri nýtingu yfir veturinn verði það hægt 

(María Guðmundsdóttir, munnleg heimild 6. mars 2012). 

Munurinn á framboðsskilyrðum yfir sumartímann og yfir vetrartímann er helst sá að 

það er víða erfitt af fá fólk til starfa úti í hinum dreifðu byggðum yfir veturinn þar sem 

skólafólk er stór hluti starfsfólks yfir sumarið. Með aukinni vetrarferðaþjónustu eru 

stjórnendur í ferðaþjónustu úti á landi að vonast eftir því að hægt sé að ráða fleira 

heilsársstarfsfólk sem mun auka jafnvægi í allri mannauðsstjórnun. Ljóst er að framboð 

á vöru og þjónustu er ekki hið sama yfir veturinn og er yfir sumarið til dæmis eru söfn 

víða lokuð á veturna. Með aukinni vetrarferðaþjónustu gæti sú staða breyst í 

framtíðinni. Það má einnig nefna að þótt framboð á vöru og þjónustu sé til staðar yfir 

veturinn þá getur veður og færð komið í veg fyrir að hægt sé að fara í ferðir. 

4.1.2 Eftirspurnarskilyrði 

Eftirspurnin hefur farið vaxandi með árunum og eftir því sem vörur og þjónusta hafa 

orðið betri, þá fjölgar þeim markhópum sem eru tilbúnir til þess að verja tiltölulega 

miklu fé við að koma hingað til lands. Það er mikill skortur á markhópagreiningum á 

Íslandi og hafa fyrirtækin í greininni sett þær á óskalistann (Erna Hauksdóttir, munnleg 

heimild, 6. mars 2012). Það skiptir miklu máli að fyrirtækin geti farið markvisst út á 

markaðinn því það passa ekki sömu vörur og þjónusta öllum.  

Það er mikið markaðsstarf í gangi í íslenskri ferðaþjónustu. Stærri fyrirtæki stunda 

markaðsstarf, sækja ferðasýningar og nýta sífellt fleiri miðla svo sem samfélagsmiðlana, 

til þess að skapa eftirspurn. Stærsta markaðsherferðin er Ísland allt árið sem hefur 

skapað aukna eftirspurn nú þegar yfir vetrartímann. Það er talsverður munur á 

markhópum á sumri og vetri. Þeir sem koma yfir sumarið eru hefðbundnir ferðamenn í 

sumarfríi sem ferðast um landið og njóta náttúrunnar. Stærsti hluti ferðamanna yfir 

veturinn dvelja í Reykjavík og nágrenni og fara þaðan í dagsferðir. Það hefur þó aukist að 
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fólk gisti utan Reykjavíkur. Meðaldvalarlengd yfir sumarið er 9-10 dagar á meðan 

meðaldvalarlengdin yfir veturinn er 4-5 dagar (Ferðamálastofa, 2012). Nú, þegar reynt 

er að höfða til erlendra ferðamanna að koma yfir veturinn þá þurfa að vera til vörur til 

að mæta eftirspurninni. Það er fyrst og fremst eftirspurn eftir náttúrunni og meiri 

eftirspurn á sumrin en á vetrum en með fjölbreyttara úrvali af vetrarþjónustu mun 

eftirspurnin breytast. Eftirspurn vetrargesta er fyrst og fremst eftir norðurljósunum, 

jeppaferðum, ráðstefnu- og fundahaldi og Reykjavíkurferðir (Erna Hauksdóttir, munnleg 

heimild, 6. mars 2012). 

4.1.3 Tengdar greinar eða stuðningsgreinar. 

Ferðaþjónustan þarf mikið á öðrum atvinnugreinum að halda. Fyrst og fremst blómstrar 

hún best út um land þar sem aðrar atvinnugreinar eru öflugar svo sem iðnaður og 

sjávarútvegur. Þessar atvinnugreinar þurfa á þjónustu til dæmis hótela og veitingahúsa 

að halda. Landbúnaður er undirstöðugrein fyrir ferðaþjónustuna. Það þarf að selja 600 

þúsund erlendum ferðamönnum mat auk innlendra ferðamanna og eru innlendar 

landbúnaðarvörur vinsælastar. Það er til dæmis mikilvægt fyrir ferðamenn að 

hjólbarðaverkstæði og bifreiðaverkstæði séu til staðar um land allt og fjölbreytt úrval 

verslana. Aðrir dreifingaraðilar eru mikilvægir þar sem ferðaþjónustufyrirtæki eru í 

nánast hverjum firði hringinn í kringum landið. Allar þessar greinar eru með 

sameiginlega hagsmuni og þurfa hver á annarri að halda.  

4.1.4 Stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni.  

Þegar rætt er um uppbyggingu fyrirtækjanna og hvernig þau verða til er algengt að fólk 

setji fyrirtæki á laggirnar til þess að skapa sér vinnu. Þetta á ekki síst við um 

landsbyggðina þar sem atvinnutækifæri eru takmörkuð. Fólk notar húseignir sem það á 

og setur á laggirnar gististað. Flestir telja sig geta eldað mat og þá er veitingastaður 

settur á laggirnar. Bændur, sem eiga hesta, setja upp hestaleigur og þeir, sem eiga jeppa 

eða sleða, gera hið sama. Fyrirtækin eru því flest mjög smá í upphafi en smám saman 

stækka þau, fólk byggir við íbúðahúsið og endar stundum á því að byggja hótel. Þetta 

tekur allt talsverðan tíma en þekkingin, sem oft er næstum engin í upphafi, eykst smám 

saman. Það er að sjálfsögðu mikil samkeppni í ferðaþjónustunni enda mikill fjöldi 

fyrirtækja til staðar. Það er þó sívaxandi samvinna þeirra á milli og hefur mjög verið 
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hvatt til hennar og bent á að aðalsamkeppnisaðilarnir séu erlendis en ekki í nágrenninu. 

Meginmarkmiðið er að ná ferðamanninum til landsins, síðan eru markaðsstofur 

starfandi á hverju landssvæði sem reyna að ná ferðamönnum til svæðisins og þá fá allir 

viðskipti. 

4.2 Klasar og áhrifaþættir samkeppnishæfni  

Fjölmargir klasar eru innan ferðaþjónustunnar og hafa þeir verið að sækja í sig veðrið 

síðustu árin og þá sérstaklega með fyrrnefndum vaxtasamningum. Hér að ofan var 

fjallað um tvo klasa innan ferðaþjónustunnar, Í ríki Vatnajökuls og Flug 66N, og eru þetta 

einu klasarnir sem í raun er hægt að kalla klasa samkvæmt fræðunum. Þessir klasar, sem 

hafa myndast um allt land, hafa margir hverjir misst flugið og samkvæmt könnuninni, 

sem gerð var meðal ferðaþjónustuaðila, var skortur á stuðningi og eftirfylgni helsta 

ástæða þess. Að mati margra er klasastjórnun mikilvægur þáttur í klasastarfi. Klasastjóri 

heldur utan um ferlið og horfa til lengri tíma. Við þetta eflist samkeppnishæfni þeirra 

sem að klasanum standa. Hlutverk klasastjóra er meðal annars að hafa yfirsýn yfir 

verkefnin auk þess að lóðsa, styðja og skipuleggja starf faghópanna sem mest hann má. 

Klasastjóri sér til þess að framkvæmd verkefnanna verði samkvæmt áætlun. Skörun 

sumra verkefna er ljós en klasastjóri sér um að samþætta og samræma störf hópanna 

eftir því sem við á. Klasastjóri upplýsir fagráð um þróun mála eftir því sem fram vindur 

(Iceland geothermal cluster, e.d.).  

Að sögn Hákonar er klasi ofnotað orð:  

Málið er að það er allt of mikið kallað klasi, menn fara að tala saman og þá er 

komin klasi, það er ekki þannig, það þarf að hafa ákveðin skilyrði fyrir hendi, 

framboðsskilyrði, eftirspurnarskilyrði, starfsskilyrði atvinnugreinarinnar og svo 

hvernig klasar og aðrar atvinnugreinar tengjast, svo er allt annað eins og 

stuðningsnet og þjónustuaðilar, þjónusta og menntun, það er samst ekki nóg að 

hafa bara þessi skilyrði, þú verður að hafa stýringuna líka, það er lykilinn. Ef þú 

getur ekki sett þessi skilyrði demants inn þá ertu ekki með klasa, þá ertu með 

eitthvað samstarf. Klasar byggja ekki á samstarfi heldur samkeppni, þarna liggur 

megin misskilningur. Menn geta unnið að því að stækka kökuna, hún er ekki 

bara gefin stærð. (Hákon Gunnarsson, munnleg heimild, 16. apríl 2012).  

Það er því ekki hægt að kalla þetta samstarf, sem víða er um land, klasa.  
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5 Þjónusta og hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands 

Hér á eftir fara niðurstöður könnunarinnar, sem gerð var meðal ferðaþjónustuaðila 

um þjónustu og viðhorf til Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands. Einnig er Nýsköpunarmiðstöð 

sett í þjónustuframleiðslulíkanið. Hér verður horft til undirspurningarinnar: Hvaða 

þjónustu veitir Nýsköpunarmiðstöð Íslands ferðaþjónustufyrirtækjum? 

5.1 Niðurstöður könnunar um Nýsköpunarmiðstöð Íslands (Impru) 

Fjörutíu og sjö prósent svöruðu afdráttarlaust játandi þegar þeir voru spurðir hvort þeir 

vissu hvað Nýsköpunarmiðstöð Íslands væri og hvaða þjónustu hún veitti, rúm þrjátíu 

prósent sögðust hafa einhverja hugmynd um það, á meðan tæp tuttugu prósent sögðust 

ekki vita hvað Nýsköpunarmiðstöð Íslands væri. Af þeim, sem sögðust hafa hugmynd um 

starfsemina, minntust þeir helst á að hún væri of flókin til að skilja en flestir svöruðu að 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands veitti styrki, sumir minntust á ráðgjöf en þekkingin náði ekki 

lengra. Allir, sem þekktu til Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, vissu að Impra væri deild 

innan hennar. Þó svöruðu tveir því til að þeir vissu að Impra væri tengd 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands en vissu ekki hvernig.  

Þegar spurt var hvort þau hefðu nýtt sér þjónustu Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, og 

þá hvaða þjónustu, sögðust fimmtíu og sex prósent hafa nýtt sér þjónustu hennar að 

einhverju leyti. Um sjötíu og fimm prósent höfðu farið inn á heimasíðuna, tuttugu 

prósent notað reiknilíkan af heimasíðunni, tæp fimmtán prósent fengið handleiðslu og 

um tíu prósent höfðu nýtt sér aðstoð við gerð viðskipaáætlana. Tíu prósent hafði setið 

fyrirlestur hjá starfsmanni NMÍ. Nánast allir voru sammála um að vefurinn væri góður og 

upplýsandi, þó fannst nokkrum hann flókinn. Allir, sem höfðu notað reiknilíkönin á 

heimasíðunni, sögðu að þau væru mjög góð og gagnleg. Þeir, sem höfðu fengið aðstoð 

við gerð viðskiptaáætlunar, voru mjög ánægðir með þá þjónustu. Skiptar skoðanir voru 

um handleiðsluna. Allir voru sammála um að sá, sem veitti handleiðsluna, hefði verið 

með góða kunnáttu í gerð viðskiptaáætlana og ýmis konar ráðgjöf en vanþekking á 

ferðaþjónustunni var aðal umkvörtunarefnið. 
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Erfitt var að finna nákvæma tölu yfir það hve margir hefðu sótt um styrk og hvort þeir 

hefðu fengið styrkinn þar sem margir höfðu sótt um fjölda styrkja og voru ekki með á 

hreinu fjöldann. Allir þeir, sem höfðu ekki fengið styrk, voru neikvæðir gagnvart þessum 

styrkveitingum á einhvern hátt. Þátttakendum þótti ekki nægilegt gegnsæi í ferlinu. 

Þátttakendur á höfuðborgarsvæðinu töluðu um að styrkveitingar væru í mun meira 

mæli til fyrirtækja og verkefna á landsbyggðinni en til fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu 

og einn viðmælandinn sagði „Við, ferðaþjónustufyrirtækin á höfuðborgarsvæðinu, vitum 

að við fáum ekki styrk ef höfuðstöðvar okkar eru staðsettar á höfuðborgarsvæðinu, þó 

svo að við værum að vinna að verkefni út á landsbyggðinni“.  

Meirihluti þeirra, sem höfðu fengið styrk frá Impru, voru einnig neikvæð í garð 

styrkjanna, þeir sögðu meðal annars að mótframlagið væri vandamálið við styrkina, þess 

vegna dytti verkefnið oft um sjálft sig.  

Hér koma nokkur ummæli vegna styrkja: „kröfurnar sem voru gerðar þegar við fengum 

styrkinn voru of miklar“, „í lok dags hefði verið dýrara að fá styrkinn en að gera 

verkefnið án hans“, „of mikil vinna er í kringum það að sækja um styrkinn og öll þessi skil 

á alls kyns skýrslum voru of tímafrek og kostuðu of mikið. Peningurinn hefði í raun farið í 

hring, einnig voru óþarflega mikil afskipti miðað við umfang styrksins“, „styrkirnir eru of 

mikið kropp, nær væri að styrka færri verkefni almennilega en að styrkja mörg um 

smotterí“, „fólk getur lent í vandræðum ef það fær styrk, byrjar með einhverja 

hugmynd, fær brot af kostnaðinum í styrk, þarf að koma með mótframlag og skila alls 

konar skýrslum og á endanum er verkefnið orðið allt annað en hugmyndin var í upphafi 

og miklu dýrari, en það er skuldbundið til þess að halda áfram“ „það er ákveðið 

brautargengi í byrjun en svo er engin áætlun til þess að halda áfram, þessar áætlanir eru 

til en ná ekki að komast í framkvæmd, vantar betra stuðningskerfi fyrir framhaldið“ „er 

búin að fá nokkra styrki og ég er í heildina ánægður“. Einn viðmælandi, sem hafði fengið 

nokkra styrki frá mismunandi stöðvum um landið, sagði að verklagsreglurnar væru 

misjafnar eftir stöðvunum og sumar stöðvarnar væru allt of kröfuharðar og þekkingin á 

ferðaþjónustunni misjöfn. 

 

Þegar spurt var um hvaða þjónustu Nýsköpunarmiðstöð mætti bæta við hjá sér voru 

svörin margvísleg og er eftirfarandi upptalning nokkur dæmi um þau: Fjárhagsráðgjöf, 
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námskeið við laun og starfsmannamál og rekstrarmál almennt, benda á eða sjá um 

endurmenntun innan ferðaþjónustunnar, erlent samstarf, átak í kynningarmálum eða 

stuðningur við að efla svæðisbundna þjónustu, bæta við starfshópinn sérfræðingi um 

ferðaþjónustu til þess að geta ráðlagt ferðaþjónustuaðilum betur. Þó sögðust flestir ekki 

sjá það í fljótu bragði hvaða þjónustu Nýsköpunarmiðstöð Íslands gæti bætt við hjá sér. 

Þegar spurt var hvort þjónusta Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands skipti máli fyrir 

verkefni þeirra eða fyrirtæki svöruðu flestir að það væri hugsanlegt ef þeir kynntu sér 

þjónustu Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands betur. Þeir, sem höfðu fengið styrk, sögðu 

flestir að hún skipti máli eða hefði gert það á einhverjum tímapunkti.  

Flestir svöruðu „já eflaust“ eða „já ég veit ekki betur“ þegar þeir voru spurðir að því 

hvort þeir teldu að þjónusta Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands henti 

ferðaþjónustufyrirtækjum. Einn sagði að hún hentaði ekki „hótelbransanum“ og annar 

sagði „já alla vega í blábyrjun“. Einnig var minnst á það að Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

væri búin að aðlaga sig meira að ferðaþjónustunni síðustu árin, í takt við það sem væri 

að gerast í þjóðfélaginu.  

Tillögur að nýrri þjónustu fyrir Nýsköpunarmiðstöð voru ýmsar. Margir nefndu bæði 

sérhæfðari og þjónustumiðaðri námskeið, aðgang að fleiri gögnum og rannsóknum, boð 

upp á faglega ráðgjöf tengda ferðaþjónustunni, meðal annars með áherslur á ráð til þess 

að lifa af lágönn, framhaldsstuðning þegar fyrstu skrefin væru komin og bjóða upp á 

sérstakt ferðamálasvið innan Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands.  

Flestallir telja að Nýsköpunarmiðstöð Íslands eigi að beita sér fyrir rannsóknum á 

sviði ferðaþjónustunnar. Þegar nánar var spurt kom í ljós að fólk hafði ekki sérstaka 

skoðun á því hvort það ætti að vera í verkahring Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, heldur 

hafði fólk sterkar skoðanir á því að það þyrfti að rannsaka ferðaþjónustuna betur. Ýmsar 

rannsóknir voru nefndar, meðal annars hvernig þróunin er, þolmarkarannsóknir, hvort 

ferðamönnum hafi fjölgað á vissum stöðum á landsbyggðinni, hvernig hægt væri að 

fjölga ferðamönnum, rannsóknir á hegðun ferðamannsins þegar hann er kominn til 

landsins og af hverju hann kom til landsins, hvað hann er að gera og hver sé greiðslugeta 

hans. Einnig þarf almennari, dýpri og víðtækari rannsóknir en verið er að gera í dag. Það 

þarf að rannsaka af hverju ferðaþjónustan skilar ekki meiri hagnaði auk þess sem kanna 

þarf svarta atvinnustarfsemi. Kortleggja þarf betur styrki, sem renna til 
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ferðaþjónustunnar, til þess að sjá hvernig fjármunirnir nýtast, kortleggja þarf enn fremur 

betur menningarferðaþjónustu og fleira. Nokkrum fannst það í verkahring 

Rannsóknarmiðstöðvar ferðamála að beita sér fyrir rannsóknum á sviði 

ferðaþjónustunnar og einhverjir höfðu áhyggjur af því að rannsóknir væru ekki nógu 

markvissar, ef margir væru að rannsaka, og hætta væri á skörun.  

5.1.1 Samantekt úr niðurstöðum könnunar 

Þegar rýnt er í niðurstöðurnar virðist fólk ekki þekkja vel starfsemi 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands og mörgum finnst hún flókin. Margvíslegar ástæður eru 

eflaust fyrir því. Ein ástæðan virðist til dæmis vera sú að kynni fólks af 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er í gegnum samstarf hennar við aðrar stofnanir og þá er 

starfið ekki augljóst. Önnur ástæða virðist vera að Nýsköpunarmiðstöð Íslands er með 

mjög ólíka starfsemi innan sinna veggja og aðeins lítill hluti hennar tengist 

ferðaþjónustunni.  

 

Flestir vissu þó að Impra væri deild innan Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands eða tengdist 

henni á einhvern hátt. Er þetta á vissan hátt stefna Nýsköpunarmiðstöðvar þar sem 

hugmyndir þeirra eru að Impra sé áberandi en það á ekki við um aðrar deildir. Hægt er 

að velta því fyrir sér hvort nota eigi nafn Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands í tengslum við 

störf Impru, en það virðist sem það rugli fólk í rýminu að nota bæði nöfnin. Fólk vissi 

yfirleitt að Nýsköpunarmiðstöð Íslands úthlutar styrkjum og byði upp á einhvers konar 

fræðslu. Nýrri fyrirtæki vissu í mun meira mæli um tilvist Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands 

en eldri fyrirtækin höfðu yfirleitt ekki kynnt sér starfsemina og sáu ekki hvaða ávinning 

þau hefðu af því þar sem fyrirtækið þeirra væri ekki nýtt.  

 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands skiptir meira máli fyrir fyrirtæki út á landi, bæði vegna 

þess að styrkir hennar fara í ríkari mæli á landsbyggðina og erfiðara getur verið fyrir 

landsbyggðina að fá stuðning og lán þar sem arðsemin af verkefnum er lengur að skila 

sér vegna fjarlægðar frá mörkuðum. 
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Almenn ánægja var með vef Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, margir höfðu nýtt sér 

upplýsingar og reiknilíkön af vefnum sem þóttu fræðandi og gagnleg. Aðeins var nefnt 

að vefurinn væri ruglingslegur, en taka skal fram að vefurinn var endurbættur á meðan á 

skrifum þessarar ritgerðar stóð. Ekki virðist því teljandi þörf á úrbótum á vefnum 

samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar.  

 

Þeir, sem höfðu fengið handleiðslu, voru ánægðir með þjónustuna að öllu leyti nema 

með vanþekkingu starfsmannsins á ferðaþjónustunni. Til þess að Nýsköpunarmiðstöð 

Íslands geti þjónustað ferðaþjónustufyrirtækin betur væri gagnlegt að ráða inn 

starfsmenn með þekkingu á ferðaþjónustu. 

 

Allir, sem höfðu nýtt sér aðstoð við gerð viðskiptaáætlana, voru mjög ánægðir með 

þá þjónustu.  

 

Styrkirnir voru mikið hitamál og lögð áhersla á gagnsætt ferli við úthlutun þeirra. Ánægja 

þeirra, sem höfðu fengið styrk, var mismikil. Sumir, sem höfðu fengið styrk, voru mjög 

sáttir á meðan öðrum fannst vinnan í kringum gerð alls kyns áætlana og skýrslur um 

framvindu mála of tímafrek og of kosnaðasöm miðað við umfang styrksins. Einnig voru 

afskipti stuðningsaðila of mikil samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar. Þessar 

niðurstöður sýna að þessir styrkir geti skaðað ímynd Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands að 

einhverju leyti.  

 

Ýmsar tillögur komu um nýja þjónustu sem Nýsköpunarmiðstöð Íslands mætti bæta við 

hjá sér meðal annars rannsóknir í ferðaþjónustu og þá einna helst dýpri og viðameiri 

rannsóknir en almennt hafa verið gerðar. 

5.1.2 Milliaðili 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er svo kallaður tengsladrifinn milliaðili sem má finna í 

sniðmengi opinbera geirans, einkageirans og þriðja geirans. Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

hefur það megin verkefni að tengja saman kraftana í þjóðfélaginu á sviði nýsköpunar og 

atvinnuþróunar. Nýsköpunarmiðstöð Íslands er fjármögnuð af hinu opinbera og að hluta 
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til af fyrirtækjum og er sérstaklega hugsuð sem hvati í atvinnusköpun og þróunarstarfi 

og skiptir máli við eflingu samkeppnishæfni.  

 

5.1.3 Þjónustutilboð Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands 

Eins og fram kom að ofan er þjónustutilboð skilgreint sem þrjár tegundir þjónustu: 

kjarna-, stoð- og aukaþjónusta. Kjarnaþjónusta er ástæðan fyrir veru fyrirtækisins á 

markaði. Kjarnaþjónusta Impru er handleiðsla og þekkingarmiðlun. Stoðþjónusta er sú 

þjónusta sem þarf að vera til staðar til þess að viðskiptavinirnir geti nýtt sér 

kjarnaþjónustuna. Stoðþjónusta Impru er starfsemi Mannauðs- og markaðsstofu 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands; starfsmannamál, tölvukerfi, markaðsmál, útgáfa, 

hönnun og umbrot gagna, fjármál og fleira. Aukaþjónusta er notuð til þess að auka verði 

þjónustuna og/eða til þess að skilgreina sig frá keppinautum. Aukaþjónusta 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er öflug heimasíða, forrit, útgáfa og fleira. 

5.1.4 Nýsköpunarmiðstöð Íslands - þjónustuframleiðslukerfi 

Samskiptahlutinn er sá hluti þjónustuframleiðslukerfisins þar sem viðskiptavinurinn 

hittir þjónustufyrirtækið og bein samskipti þeirra eiga sér stað. Auðlindir sem stuðla að 

gæðum í samskiptakerfinu eru viðskiptavinir og er reynsla þeirra af þjónustunni dregin 

fram í næstu þremur þáttum. Það fyrsta er kerfi og venjur, þar er stjórnun og 

verklagsreglur skoðaðar, næst er það reynsla viðskiptavina af framvörðum, en þar er 

samband viðskiptavinar og starfsmanns skoðað. Að lokum er það mannauður og 

búnaður sem eru allar þær áþreifanlegu auðlindir og tæknibúnaður sem er notaður við 

þjónustuveitinguna. Voru þessir hlutir skoðaðir út frá skoðanakönnuninni, sem gerð var 

meðal ferðaþjónustuaðila. 

 

Kerfi og venjur. Í könnuninni var helst gagnrýnt að verklagsreglur væru ekki eins á 

öllum starfstöðvum Nýsköpunarmiðstöðvar en það fór til dæmis eftir því hvaða 

starfstöð fyrirtækin eða einstaklingarnir höfðu fengið styrkinn frá, hvernig staðið var að 

eftirfylgni og kröfum. Einnig er þekkingin á ferðþjónustunni misjöfn eftir starfstöðvum. 

Varðandi styrkina þá töldu þátttakendur í könnuninni að þeir veittu ákveðið 

brautargengi í byrjun en svo væri engin áætlun til þess að halda áfram. 
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Framverðir. Þjónusta framvarða við viðskiptavinina er mismikil, allt frá því að svara 

fyrirspurnum í síma upp í það að handleiða heilu verkefni. Þeir sem höfðu fengið aðstoð 

við gerð viðskiptaáætlunar voru mjög ánægðir með þá þjónustu. Skiptar skoðanir voru 

um handleiðsluna, allir voru sammála um að sá sem veitti handleiðsluna hefði verið með 

góða kunnáttu í gerð viðskiptaáætlana og ýmis konar ráðgjöf en vanþekking framvarða á 

ferðaþjónustunni var aðal umkvörtunarefnið.  

 

Mannauður og búnaður. Nánast allir voru sammála um að vefurinn væri góður og 

upplýsandi, þó fannst nokkrum hann flókinn. Allir sem höfðu notað reiknilíkönin á 

síðunni sögðu að þau væri mjög góð og gagnleg.   

  

Allir þessir liðir hér að ofan mynda sýnilega hluta þjónustuferilsins. Stuðningshlutinn 

er hinn ósýnilegi hluti þjónustunnar. 

 

Góð þjónusta, sem er í samræmi við væntingar, er lykilatriði þegar kemur að 

ánægðum viðskiptavinum. Til þess að geta veitt góða þjónustu þarf að vera 

stuðningskerfi, en það fellur undir stuðninghlutann í þjónustukerfi Grönroos. 

Stuðningshlutinn er sjaldan sýnilegur viðskiptavinum. Þar af leiðandi átta þeir sig oft ekki 

á mikilvægi hans í þjónustuveitingunni. Það sem gerist í stuðningshlutanum hefur áhrif á 

það hverju er áorkað í samskiptakerfinu. Grönroos greinir stuðninghlutann í þrjá þætti: 

Stjórnendastuðning, sem er stuðningur sem stjórnendur veita starfsfólkinu. Næst kemur 

áþreifanlegur stuðningur, sem er stuðningur frá öðrum starfsmönnum og aðbúnaður, 

sem styður við þjónustuna. Að lokum er kerfisstuðningur, en það er alls kyns stuðningur 

við þjónustuna eins og tölvukerfi, upplýsingakerfi og fleira.  

Hér fyrir neðan er þetta skoðað út frá Impru. 

 

Stjórnendastuðningurinn er markmiðssetning og hvatning, annars vegar frá degi til 

dags og síðan í gegnum formlegt samband, til að mynda starfsmannaviðtöl og fleira. 
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Ríkur þáttur hjá Impru er leiðbeining starfsmanna við framkvæmd verkefna, uppgjör 

þeirra og annar starfsmannastuðningur. 

Kerfisstuðningurinn felst í öflugu upplýsingakerfi, verkbókhaldi, fjárhagsbókahaldi, 

gæðakerfi, skjalastýringu, skjalastjórn og fleiru. 

Óáþreifanlegur stuðningur er til aðmynda vettvangur stjórnenda og starfsmanna í 

gegnum svo kallað starfsmannaráð, starfsmannahandbók, kaffikynningar á verkefnum 

og verkefnasviðum starfsmanna (Karl Friðriksson ,munnleg heimild, 22 apríl 2012). 

 

Menningin. Fyrirtækjamenningin hefur áhrif á þjónustu.  

Fyrirtækjamenning eru ómeðvitaðar sameiginlegar grundvallarhugmyndir sem skilgreina 

hvernig skipulagsheildirnar horfa á sig og umhverfi sitt. Menning getur bæði verið 

áþreifanleg og óáþreifanleg, sem dæmi um óáþreifanlega menningu er hegðun 

starfsmanna sem telst ásættanleg og samþykkt innan skipulagsheildarinnar. Áþreifanleg 

menning getur til dæmis verið í formi fatnaðar starfsfólks og umhverfis og segir það til 

um hvort það sé formlegt eða óformlegt andrúmsloft, fyrirtækjamenningin hefur áhrif á 

þjónustu (Johnson, Whittington, Sholes, 2011). Nýsköpunarmiðstöð Íslands lítur á sig 

sem markaðs- og þjónustudrifna stofnun og er hún því þjónustumiðuð. 

Fyrirtækjamenning Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands snýst um gildin, sköpun, snerpu, 

samvinnu og mannauð (Karl Friðriksson, munnleg heimild, 22. apríl 2012). Þegar komið 

er inn í aðalstöðvar Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands er upplifunin að þar sé formleg 

stofnanamenning þar sem umhverfið er snyrtilegt en einskiss íburðar gætir. Starfsfólkið 

er snyrtilega klætt og vinalegt í framkomu. Samskiptin við starfsfólkið voru óformlegri 

þegar lengra var komið. 
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Lokaorð 

Hér að neðan verður fjallað um samkeppnishæfni í ferðaþjónustunni og hlutverk 

Nýsköpunarmiðstöðvar í þeim efnum. Horft hefur verið til demants Porters hér að ofan 

og klasakenningarinnar til þess að skoða hvernig auka mætti samkeppnishæfnina. Einnig 

eru settar fram helstu ályktanir út frá þeim niðurstöðum sem rannsóknin leiddi í ljós 

varðandi þjónustu Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands. 

Rannsóknarspurningin: Hvernig má auka samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar 
og hvaða hlutverki gegnir Nýsköpunarmiðstöð í því? 

 

Lokaorðin eru tvískipt, í fyrri hlutanum verða teknir saman þeir þættir sem telja má 

að ýti undir samkeppnishæfni í greininni sjálfri. Í seinni hutanum verður fjallað um 

hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands í þeim efnum.  

Hvað ýtir undir samkeppnishæfni í greininni? 

Eins og fram hefur komið byggist samkeppnishæfni á framleiðni en því betur sem tæki, 

vinnuafl og auðlindir eru nýttar til að framleiða vöru eða þjónustu því meiri verður 

framleiðnin. Helsta vandmálið innan ferðaþjónustunnar er lítil arðsemi og vannýting 

vinnuafls, tækja og auðlinda stærsta hluta ársins. Ein af raunhæfum leiðum til að auka 

arðsemi fyrirtækjanna er að jafna árstíðarsveifluna og fá þar með betri nýtingu á allar 

þær fjárfestingar sem fyrir hendi eru. Í því verkefni getur klasi gegnt lykilhlutverki. 

Mikilvægt er að stoðkerfið og helstu þjónustuþættir í samfélaginu séu til staðar og að 

klasasamstarfið komi frá fyrirtækjunum sjálfum. Þá eru meiri líkur á að sá slagkraftur, 

sem klasasamstarfið þarf, myndist. Einnig er gagnlegt að fara í gegnum greiningarferli á 

klasanum, kortleggja hann og notast við klasastjórnun.  

Hægt er að útfæra ferðaþjónustuklasa á margan hátt, , en eins og Porter kom fram á 

hér að ofan er ekki góð hugmynd að útfæra aðeins einn ferðaþjónustuklasa á Íslandi þar 

sem það myndi útloka nauðsynlegar tengdar greinar og stofnanir sem hafa mikil áhrif á 

samkeppnishæfnina . Heppilegra væri að hafa einn almennan ferðaþjónustuklasa með 
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helsta stoðkerfi ferðaþjónustunnar og síðan svæðisbundna klasa (Rósbjörg Jónsdóttir, 

munnleg heimild, 16. apríl 2012). Yfir vetratímann er helsta vandamálið á 

landsbyggðinni opnunartími þjónustu, sem sveitarfélögin reka, eins og söfn og 

menningarsetur en það er einmitt sú þjónusta sem ferðamenn nota mikið. Með 

svæðisbundnu klasasamstarfi, þar sem fyrirtækin, þjónustuaðilarnir og sveitarfélögin á 

svæðinu vinna að sameiginlegu markmiði, er hægt að styrkja samkeppnishæfni hvers 

svæðis fyrir sig og gera það að ákjósanlegum áfangastað fyrir ferðamenn allt árið um 

kring og þar með auka arðsemina í greininni. 

Hlutverk Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands við að auka samkeppnishæfni 
ferðaþjónustunnar. 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er að vinna gott starf í þágu ferðaþjónustunnar. Samkvæmt 

niðurstöðum könnunarinnar að ofan komu þó fjöldamargar tillögur frá þátttakendum 

um bætta þjónustu hjá Nýsköpunarmiðstöð Íslands. Það vantar einna helst meiri 

sérfræðiþekkingu á ferðaþjónustugreininni, gott væri að kortleggja betur styrkina sem 

Nýsköpunarmiðstöð veitir, sem og alla styrki sem fara til ferðaþjónustufyrirtækja, til 

þess að hægt sé að styrkja greinina markvissar ásamt því að styrkirnir nýtist sem best. 

Greinilega kom fram í könnuninni að mikil vöntun er á rannsóknum innan greinarinnar, 

ekki voru sterkar skoðanir á því hver ætti að framkvæma rannsóknirnar enda skipti ekki 

öllu hvaðan gott kemur. Hugmyndir komu fram um að koma á fót miðlægri 

rannsóknarstofnun á sviði ferðaþjónustunnar svo rannsóknir skarist ekki. Slík stofnun 

þyrfti ekki endilega að framkvæma allar rannsóknir sjálf, heldur gæti hún safnað saman 

rannsóknum, könnunum og hagtölum og túlkað fyrir greinina ásamt því að skipta 

rannsóknarefnum að einhverju leyti niður á stofnanir.  

Hægt væri að gera Rannsóknarmiðstöð ferðamála að þessari miðlægu 

rannsóknarstofnun, en hún er starfrækt af Háskóla Íslands, Háskólanum á Akureyri, 

Háskólanum að Hólum, Samtökum ferðaþjónustunnar og Ferðamálastofu (Erna 

Hauksdóttir, munnleg heimild, 6. mars 2012). Markmið miðstöðvarinnar eru að efla 

rannsóknir á sviði ferðamála, styrkja tengsl háskólastarfs og atvinnulífs og auka þekkingu 

um ferðamál gegnum innlent og erlent samstarf (Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d. a).  

Stoðkerfi greinarinnar er of flókið að mati ferðaþjónustufyrirtækjanna og áttuðu fæstir 

sig á hvernig það virkar. Gagnlegt væri því að einfalda stoðkerfið. 
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Samtök ferðaþjónustunnar höfðu frumkvæði að stefnumótunarvinnu um verkefnið 

Ísland allt árið. Þar voru listuð upp fjölmörg verkefni sem þarf að framkvæma. 

Verkfærakista í vöruþróun er það verkefni sem skoraði hæst og hefur 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands lýst yfir vilja sínum til að vinna að því máli (Erna Hauksdóttir, 

munnleg heimild, 6. mars 2012). Þetta verkefni gæti stóraukið gæði þjónustu 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands við ferðaþjónustuna í landinu ásamt því að tengja betur 

ferðaþjónustuna við Nýsköpunarmiðstöð, en fram kom í rannsókninni að ekki tengja allir 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands við ferðaþjónustuna. 
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Viðauki 

Spurningarlistinn var unninn í samstarfi við Nýsköpunarmiðstöð Íslands og er 

eftirfarandi: 

 Hvar á landinu er fyrirtækið staðsett? 

 Fjöldi starfsmanna á sumrin/veturnar. 

 Hvernigþjónusta? 

Gistiþjónusta/afþreying/bílaleiga/ferðaskrifstofa/hópbifreið/veitingarekstur/ 

annað? 

 Veist þú hvaða þjónustu Nýsköpunarmiðstöð Íslands veitir? 

 Hefur þú nýtt þér þjónustu Nýsköpunarmiðstöðvar? Ef já hvaða þjónustu? 

Handleiðslu/fengið styrk?/ Aðstoð gegnum síma/Upplýsingar á vef/Notað 

reiknilíkan á vef nmi.is/verið með aðstöðu á frumkvöðlasetri/aðstoð við gerð 

viðskiptaáætlana/fengið fræðslu eða fyrirlestur frá starfsmanni 

Nýsköpunarmiðstöðvar/ annað? 

 Veist þú að Impra er deild innan Nýsköpunarmiðstöðvar? 

 Telur þú að þjónusta Nýsköpunarmiðstöðvar henti ferðaþjónustufyrirtækjum? 

 Er einhver þjónusta sem Nýsköpunarmiðstöð mætti bæta við hjá sér til þess 

að styðja betur við ferðaþjónustufyrirtæki? 

 Skiptir þjónusta Nýsköpunarmiðstöðvar máli fyrir þitt fyrirtæki/verkefni? 

 Telur þú að Nýsköpunarmiðstöð eigi að beita sér fyrir rannsóknum á sviði 

ferðaþjónustu? 
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