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Ágrip 

Kvikmyndadrifin ferðamennska og markaðssetning með þekktum kvikmyndum hefur 

verið að færast í aukanna. Skilgreina má kvikmyndadrifna ferðamennsku þannig að 

ferðamaðurinn laðast sérstaklega að áfangastað sem hann hefur séð í ákveðinni 

kvikmynd. Þannig hafa þeir sem sjá um markaðsetningu áfangastaðar farið að nýta sér 

þekktar kvikmyndir í því skyni að markaðsetja áfangastaði og landið sjálft. Nærtæk 

dæmi eru Bretland og Nýja Sjáland, þau lönd hafa nýtt sér kvikmyndir í 

markaðsetningu. Hafa þau fundið fyrir aukningu í ferðamennsku vegna þess. Markmið 

rannsóknarinnar var að skoða stöðu kvikmyndadrifinnar ferðamennsku hér á landi og 

möguleika á markaðssetningu á Íslandi í gegnum kvikmyndir. Einnig var við 

rannsóknina lagt upp með að finna út hver þekkingin á kvikmyndadrifinni 

ferðamennsku sé innan ferðaþjónustunnar á Íslandi. Við gagnaöflun var notast við 

eigindlegar rannsóknaraðferðir. Þannig byggðist rannsóknin á átta hálfstöðluðum 

viðtölum og í einu tilfelli var viðtalsramma svarað í gegnum tölvupóst. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu að það er ekki mikil þekking á kvikmyndadrifinni ferðamennsku 

hér á landi og má segja að hún sé á byrjunarstigi. Þá er lítið um að Ísland sé markaðssett 

í kvikmyndum eða sjónvarpsþáttum. Möguleikarnir með markaðssetningu eru þó miklir 

og gæti verið góð viðbót í kynningu á Íslandi. Niðurstöður rannsóknarinnar  sýndu 

einnig að áhugi er fyrir samvinnu á milli kvikmyndafyrirtækja og 

ferðaþjónustufyrirtækja til að skapa ferðaþjónustu sem tengist kvikmyndum.  
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Abstract: Film-induced tourism: 
Marketing opportunity for Iceland as 

a destination    

Film induced tourism and markerting destinations through blockbuster films have been 

increasing through the years. Film-induced tourism involves that a tourist travels to 

destination because of seeing a film linked to the destination. DMO’s have recently 

been taking advantage of that by marketing countries through films. Examples of 

Britain and New Zealand show that the countries that have been exposed in films have 

increased their tourism. The purpose of this paper is to illustrate film induced tourism in 

Iceland. To look at what can be done in marketing Iceland through films. And also 

looking at what knowledge is in tourism of the term film-induced tourism. And to look 

at what affect it can have on Iceland as a film-induced destination. Research data was 

collected with qualitative methods. Eight interviews were taken with people in the 

tourism- and film industry. The results indicate that there is little knowledge of film-

induced tourism in Iceland and it is only in its beginning stages. Yet it has been proven 

that film-induced tourism has impact on tourist travel locations. Movies can be good 

marketing tool. But it is not effective enough alone but it is clearly a good input in 

marketing. 
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Þakkir 
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mig og deila með mér þekkingu sinni. Ég vil þakka leiðbeinanda mínum Katrínu Önnu 

Lund fyrir stuðninginn og hjálpina við skrifin. Einnig þakka ég Mikael Torfasyni og 

Evu Marín Hlynsdóttur fyrir yfirlestur. Að lokum vil ég þakka fjölskyldu og vinum fyrir 

góðan stuðning í gegnum námið mitt. 
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1 Inngangur 

Ljósvakamiðlar eru í dag mun aðgengilegri fólki en bækur, tímarit, dagblöð og 

bréfaskriftir. Með ljósvakamiðlum er átt við kvikmyndir, sjónvarp og internetið. Það að 

ná til neytanda á 21. öld getur verið erfitt. Einstaklingur fær skilaboð úr öllum áttum og 

verður fyrir stanslausu áreiti frá fyrirtækjum sem auglýsa vörur sínar. Ferðaþjónustan er 

engin undantekning, markmið hennar er að markaðsetja heilu áfangastaðina, heilu 

löndin. Slík markaðssetning er margslungin og flókin. Hægt er að fara ótal leiðir í 

markaðsetningu áfangastaða þannig að þeir nái til fólks. Ein slík leið er að ná til fólks, 

neytenda, í gegnum kvikmyndir og sjónvarp. Samkvæmt Hudson og Ritchie (2006a) 

hafa kvikmyndir mikil áhrif á val ferðamannsins á áfangastað. Roesch (2009) skilgreinir 

kvikmyndadrifna ferðamennsku  sem tegund ferðamennsku sem fær ferðamenn til þess 

að fara á tökustaði á meðan eða eftir framleiðslu kvikmynda eða sjónvarpsþátta.  

Nú á dögum er kvikmyndadrifin ferðamennska að aukast. Kvikmyndadrifin 

ferðamennska getur verið sterkt markaðstól fyrir áfangastaði sem eru í 

auglýsingaherferð (Hudson, Wang og Gil, 2010). Meðaltal áhorfenda á þekktum 

kvikmyndum eru 72 milljónir um allan heim og því eru kvikmyndir gott tæki til að ná til 

stórs markhóps. Ferðaþjónustusamtök hafa lengi verið að átta sig á þeim jákvæðum 

áhrifum sem geta fylgt kvikmyndadrifinni ferðamennsku. Seinagangurinn gæti stafað af 

þekkingarskorti en lítið er til af rannsóknum um kvikmyndadrifna ferðamennsku 

(Hudson og Ritchie, 2006a). Almennt er talið að kvikmyndir séu góð landkynning en til 

þess að ná árangri með slíkri kynningu þarf að nýta réttu tólin. Lönd á borð við Bretland 

og Nýja Sjáland hafa verið dugleg við að nýta sér kvikmyndir sem markaðstól. Í þeim 

löndum hefur verið sýnt fram á að ferðamannastraumurinn hefur aukist vegna vinsælla 

kvikmynda á borð við Harry Potter, sem tekin var upp í Bretlandi, og Lord of the Rings, 

sem tekin var upp á Nýja Sjálandi.  

Ísland verður sífellt vinsælli staður fyrir erlenda kvikmyndagerðamenn að taka upp 

myndir. Stór þáttur í því er að íslenska ríkið endurgreiðir erlendum 

kvikmyndaframleiðendum 20% af þeim kostnaði sem hlýst af tökum hér á landi (Ágúst 
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Einarsson, 2011). Einnig á fjölbreytt náttúra Íslands stóran þátt í aðdráttarafli landsins. 

Þá eru íslenskir kvikmyndagerðamenn og þeirra fólk duglegt við að markaðssetja Ísland 

fyrir erlendum kvikmyndagerðamönnum til þess að fyrirtæki þeirra geti svo þjónustað 

erlendu stórfyrirtækin þegar þau koma og taka upp myndir sínar hér á landi. Á Íslandi 

hafa verið teknar upp stórmyndir á borð við James Bond, Tomb Raider, The journey to 

the center of the world og Promotheus (True North, á.á). Allt þetta, og reyndar miklu 

meira til, hefur veitt Íslandi mikla kynningu á erlendum mörkuðum og hafa þessar 

myndir náð til neytenda um allan heim. Þarna liggja tækifæri sem hægt væri að gera enn 

meira úr og nýta sér í kynningu á Íslandi sem áfangastað.  

Markmiðið með rannsókninni er að komast að því hvernig staðan er á 

kvikmyndadrifinni ferðamennsku hér á landi. Athuga hvort verið sé að nýta sér 

kvikmyndir í markaðsetningu á Íslandi sem áfangastað ferðamanna. Skoða hvernig þær 

geta nýst í markaðsetningu og hvernig samstarf milli ferðaþjónustuaðila og 

kvikmyndafyritækja hefur verið. Í rannsókninni verða tekin dæmi frá Bretlandi og Nýja 

Sjálandi. Rannsóknarspurningarnar eru eftirfarandi: Hver er staða kvikmyndadrifinnar 

ferðamennsku á Íslandi? Hverjir eru möguleikarnir í markaðsetningu með 

kvikmyndum? Hvaða áhrif geta erlendar kvikmyndir og sjónvarpsþættir haft á 

ferðamennsku á Íslandi? Er samvinna ferðaþjónustufyrirtækja og kvikmyndafyrirtækja 

nauðsynleg? 

Ritgerðinni er skipt upp í 5 kafla. Í 2. kafla er fræðileg umfjöllun; útskýring á 

kvikmyndadrifinni ferðamennsku, hvaða áhrif kvikmyndadrifin ferðamennska hefur á 

áfangastaði og hvaða áhrif hún hefur á neytendur og markaðsetningu áfangastaðar með 

kvikmyndum. Í 3. kafla verða dregin upp raundæmi um kvikmyndadrifna ferðamennsku 

á Bretlandi og Nýja Sjálandi. 4. kafli inniheldur upplýsingar um aðferðir 

rannsóknarinnar og úrvinnslu gagna. Kafli 5 inniheldur niðurstöður rannsóknar. Í 6. 

kafla eru umræður og ályktanir 
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2 Fræðilegur bakgrunnur 

2.1. Kvikmyndadrifin ferðamennska 

Sjónvarpsáhorf er í dag eitt helsta áhugamál karla og kvenna (Busby og Klug, 2001). 

Kvikmyndir og sjónvarp eru stór hluti af menningu samfélagsins og hafa mikil áhrif á 

einstaklinga. Kvikmyndir og sjónvarp eiga oft stóran hlut í að móta skilning fólks á 

umhverfinu (Chambers 1997 í Busby og Klug, 2001). Fólk finnur hjá sér þörf að 

heimsækja staði sem það sér í ákveðinni kvikmynd (Riley, Baker og Van Doren, 1998). 

Kvikmyndadrifin ferðamennska tengist bæði kvikmyndum og sjónvarpi og er ört 

vaxandi þáttur í ferðamennsku (Busby og Klug, 2001). Hún felst í heimsóknum á 

tökustaði, sem eru eða hafa verið notaðir við tökur á kvikmynd eða sem eru tengdir 

kvikmynd á ákveðinn hátt (Buchmann, Moore og Fisher, 2010). Kvikmyndadrifin 

ferðamennska verður til þegar ferðamaðurinn velur sér áfangastað eftir að hafa séð 

ákveðna kvikmynd. Þannig getur áhorf á ákveðna kvikmynd haft bein áhrif á 

ferðamanninn og hans val á áfangastað (Lind og Sparre, 2011).  

Hefðbundin skilgreining á kvikmyndadrifinni ferðamennsku er sú að ferðamaður velur 

sér áfangastað vegna þess að sá áfangastaður hefur verið sýndur í sjónvarpi, dvd-

myndum og bíóhúsum. (Hudson og Ritchie, 2006, Williams og Bolan, 2008). 

Samkvæmt Roesch (2009) er kvikmyndadrifin ferðamennska sérstök tegund 

ferðamennsku sem fær ferðamanninn til þess að fara á tökustaði á meðan eða eftir 

framleiðslu kvikmynda og sjónvarpsþátta. Kvikmyndadrifin ferðamennska er ekki nýtt 

fyrirbæri. Kvikmyndir eru sjónrænar sögur og sögur hafa alla tíð skapað okkar sýn á 

heiminn. Staðir eru skapaðir að stórum hluta í gegnum fjölmiðla, fréttir, greinar, 

heimildamyndir og kvikmyndir (Lind og Sparre, 2011).  

Samkvæmt Urry (1990) er áhugi ferðamanna á ákveðnum áfangastað byggður upp og 

viðhaldinn í gegnum ýmsa miðla sem tengjast ferðamennsku ekki beint, þar á meðal 

kvikmyndir, sjónvarp, bókmenntir og tímarit. Ferðamaðurinn velur sér oft áfangastaði 

eftir því sem hann hefur séð í vinsælum kvikmyndum eða sjónvarpi. Ferli þessa áhrifa 

getur hins vegar verið á ýmsa vegu (Butler 1990 í Vagionis og Laoumioti, 2011) Til eru 
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mismunandi gerðir af kvikmyndatdrifinni ferðamennsku. Sumir tökustaðir eru vel 

þekktir og hafa lengi verið aðdráttarafl fyrir ferðamenn. Aðrir tökustaðir eru minna 

þekktir og eru gerðir að aðdráttarafli fyrir ferðamenn eingöngu vegna birtingar í 

ákveðinni kvikmynd. Staður sem eitt sinn var óþekktur verður að aðlaðandi áfangastað 

fyrir ferðamenn því hann var sýndur í kvikmynd eða sjónvarpsþætti (Tooke og Baker, 

1996). Í sumum tilfellum fer fólk á tökustaði meðan á ferðalagi stendur án þess að hafa 

haft vitneskju um tökustaðinn áður en farið var í frí (Busby og Klug, 2001). 

Kvikmyndadrifin ferðamennska getur einnig komið til vegna sérstaks áhuga fólks á 

ákveðinni kvikmynd. Sérferðir eru skipulagðar í tengslum við kvikmyndir (Evans, 1997 

í Busby og Klug, 2001). Einnig ferðast fólk á staði þar sem saga myndar hafi átt að eiga 

sér stað (Tooke og Baker, 1996).  

Kvikmyndadrifin ferðamennska getur einnig átt sér stað utan tökustaðarins, en sú 

ferðamennska samanstendur af viðburðum og aðdráttarafli eins og kvikmyndasettum, 

þemagörðum, frumsýningum kvikmynda og kvikmyndahátíða (Hudsin og Ritchie, 

2006a). Gott dæmi er Disneyland Walt Disneys en þar er aðal áðdráttaraflið 

skemmtigarður sem byggir eingöngu á kvikmyndum (Williams, 2006). Aukning í 

kvikmyndadrifinni ferðaþjónustu er bæði tengd við aukningu í alþjóðlegum ferðalögum 

og sögu kvikmyndagerðar (Hudson og Ritchie, 2006a). Þegar ferðamaðurinn sækist í að 

fara á staði þar sem teknar hafa verið kvikmyndir þá verður hann að kvikmyndadrifnum 

ferðamanni (Riley, Baker og Van Doren, 1998).  

2.2 Áhrif kvikmyndadrifinnar ferðamennsku  

Fjölmiðlar eru helstu áhrifavaldar í að móta vitund fólks og eru leiðandi í að skapa það 

sem þykir áhugavert hverju sinni. Í gegnum fjölmiðla hafa einangraðir staðir sem  

geyma undursamlega náttúru og umhverfi verið opinberaðir fyrir milljónum manna 

(Coates, 1991 í Tooke og Baker, 1996). Löngunin að heimsækja staðinn verður því 

meiri. Kvikmyndir gegna einnig stóru hlutverki í að móta ímynd fólks af stöðum 

(Williams og Bolan, 2008). Fræðimenn á borð við Hudson og Ritche (2006a), Bolan og 

Williams (2008) og Tooke og Baker (1996) hafa skoðað áhrif kvikmynda á 

ferðamennsku og eru þeir sammála því að kvikmyndir geta aukið áhuga fólks á að 

heimsækja tökustaði. Tölur sýna að á þeim stöðum sem þekktar og vinsælar kvikmyndir 

hafa verið teknar upp hefur ferðaþjónustan stóraukist (Hudson og Ritchie, 2006a). Vel 
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þekktar og vinsælar kvikmyndir geta hjálpað til við að byggja upp auðkenni og veita 

þann stökkpall sem þarf til þess að laða breiðan hóp ferðamanna á ferðamannastaði.  

Sumar kvikmyndir koma af stað það mikilli ferðamennsku að búnar eru til sérstakar 

ferðir eingöngu út frá kvikmyndinni (Roesch, 2009). Dæmi má taka um kvikmyndina 

Sound of Music. Myndin var frumsýnd árið 1965 og er hún vinsælasta söngvamynd allra 

tíma (The Sound of Music, 2012). Aðdáendur hennar geta bókað sérstakan 

kvikmyndapakka sem samanstendur af ferðum um tökustaði, þematengdum kvöldverð 

og heimsókn í hús von Trapp fjölskyldunnar, sem nú er orðið hótel og safn (Roesch, 

2009). Borgin þar sem Sound of Music var tekin upp fær um 300.000 ferðamenn á ári og 

70% af þeim segjast koma vegna myndarinnar (Roesch, 2009).  

Hudson og Ritche (2006b) fjalla um rannsókn sem gerð var í Bretlandi sem sýndi fram á 

að átta af hverjum tíu Bretum fá hugmyndir um hvert þeir eiga að fara í gegnum 

kvikmyndir og einn af hverjum fimm fara þangað sem uppáhaldsmyndin þeirra var tekin 

upp. Áhrifin sem kvikmyndin Crocodile Dundee hafði á ferðamennskuna í Ástralíu var 

sú að 20,5% aukning varð á ferðamönnum frá Bandaríkjunum á árunum 1981-1988 

(Hudson og Ritche, 2006b). Braveheart var frumsýnd árið 1995 og ári eftir frumsýningu 

jókst ferðamannstarumur til Wallace Monument í Skotlandi gríðarlega en 55.000 manns 

heimsóttu staðinn árið 1994 og árið 1996 var fjöldinn kominn upp í 150.000 (Edensor, 

1997). Kvikmyndagerð skapar því ekki einungis skammtíma atvinnu og kynningu fyrir 

tökustaðinn heldur einnig langtíma tækifæri í ferðamennskunni (Couldry, 1998 í Busby 

og Klug, 2001).  

Langan tíma hefur tekið fyrir ferðaþjónustsamtök að átta sig á tækifærunum sem geta 

fylgt kvikmyndatdrifinni ferðamennsku, ástæðan gæti verið sú að það er lítil þekking á 

því og lítið hefur verið um rannsóknir og einnig er erfitt að meta áhrifin (Hudson og 

Ritchie, 2006b). Þeir áfangastaðir sem hafa nýtt sé þekktar kvikmyndir í 

markaðsetningu hafa tekið eftir miklum hagnaði og tölur sýna að 

ferðamannastraumurinn eykst eftir sýningu kvikmynda eða sjónvarpsþátta. Annað gott 

dæmi er kvikmyndin Field of Dreams frá árinu 1989 en um er að ræða hafnarboltamynd 

sem gerðist á kornakri í Iowa. Áhrifin sem sú mynd hafði á tökustað myndarinnar var að 

árið 1989 heimsóttu 7.500 manns staðinn en árið eftir tvöfaldaðist sá fjöldi og þá urðu 

gestirnir 15.000 en árið 1991 voru gestir orðnir 35.000. Áður en myndin var tekin upp 
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voru gestakomur engar (Riley og Van Doren, 1992). Hér að neðan er tafla sem 

rannsakandi tók saman og sýnir hún hve mikil áhrif kvikmyndir hafa á 

ferðamannstrauminn til ýmissa tökustaða.  

Tafla 1  Áhrif kvikmynda og sjónvarpsþátta á tökustaði 

Kvikmynd eða 

sjónvarpsþáttur 

Tökustaður Áhrif á fjölda heimsókna 

Braveheart Wallace Monument, 

Skotland 

300 % fjölgun á ferðamönnum 

ári eftir að myndin kom út 

The Lord of the Rings Nýja Sjáland 10% fjölgun á gestum frá 

Bretlandi ár hvert frá 1998 til 

2003 

Harry Potter Ýmsir tökustaðir á 

Bretlandi 

Fjölgun á gestum á öllum 

tökustöðum var um 50% eða 

meira 

Notthing Hill Kenwood hús, England 10% fjölgun á gestum á einum 

mánuði 

Forrest Gump Savannah, Georgía 7% aukning á ferðamönnum 

Saving Private Ryan Normandí, Frakkland 40% aukning á Bandarískum 

ferðamönnum 

Pride and Prejudice Lyme Garðurinn í Cheshire, 

Bretland 

150% aukning á ferðamönnum 

Mission Impossible 2 Þjóðgarðar í Sydney 200% aukning árið 2000 

The Beach Tæland 22% aukning á ungum 

ferðamönnum árið 2000 

(Heimild: Riley og Van Doren, 1992, Tooke and Baker, 1996, Hudson og Ritchie, 2006a) 

 

Fjölgun gesta á tökustaði getur haft áhrif á jafnvægi milli hagkerfis staðarins, 

umhverfisins og samfélagsins. Í mörgum tilfellum hafa tökustaðir ekki burði til þess að 

taka við auknum fjölda ferðamanna (Tooke og Baker, 1996). Dæmi má nefna um 

myndina Last of Summer Wine sem tekin var upp á Gotlandi. Eftir að sú mynd var sýnd 

skapaðist mikill átroðningur og umferðaröngþveiti vegna aukins ferðamannastraums 

(Tooke og Baker, 1996). Því er ekki einungis hægt að horfa til jákvæðra þátta á 
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gríðalegri fjölgun ferðamanna á tökustaði. Margir þessara staða hafa ekki burði til þess 

að taka á móti auknum fjölda ferðamanna (Tooke og Baker, 1996). 

2.3 Áhrif kvikmynda á val ferðamannsins 

Kvikmyndadrifnum ferðamönnum er gjarnan skipt upp í þrjá hópa. Ferðamaðurinn sem 

verður að kvikmyndadrifnum ferðmanni á ferðum sínum vegna þess að fyrir tilviljun er 

hann staddur á tökustað kvikmynda eða sjónvarpsþátta. Svo er það ferðamaðurinn sem 

laðast ekki sérstaklega að tökustaðnum en tekur þó þátt í ferðamennsku tengdum 

kvikmyndum meðan hann er á áfangastaðnum. Loks er það ferðamaðurinn sem ferðast 

sérstaklega í þeim tilgangi að heimsækja tökustaði (Macionois, 2004 í Heitman, 2010). 

Fólk sækir í staði sem það sér á skjánum og vill fara þangað og upplifa. Fólk vill einnig 

upplifa staðinn þar sem saga myndar eða þáttar gerist (Vagionis og Laoumioti, 2011).  

Hvatinn til þess að ferðast tengist félagslegum og sálfræðilegum þáttum eins og 

viðhorfum, menningu og skilningi. Ímynd áfangastaðarins er búin til af ýmsum 

samskiptamiðlum sem hafa áhrif á hvatana til þess að ferðast og hafa áhrif á 

ákvarðanatöku ferðmannsins um hvert á að fara (Cooper og Gilbert, 2008). Það er erfitt 

að útskýra hvaða þættir nákvæmlega hvetja ferðmanninn til að ferðast og jafnvel veit 

ferðamaðurinn það varla sjálfur. Að ferðast er flókið ferli hegðunnar (Busby og Klug, 

2001). Lítið er vitað hvað það er sem ferðamaðurinn neytir á ferðum sínum 

(MacCannell, 2002). Margir hlutir hafa áhrif á hegðun neytandans og val hans á 

áfangastað. Hegðun fer eftir mismunandi framboði á vörum og hvernig einstaklingar 

hafa lært að neyta vörunnar sem í boði er fyrir hann í ferðaþjónustunni (Cooper og 

Gilbert, 2008).  

Dann (1981) setti fram nokkra þætti sem hafa áhrif á ferðamanninn. Ferðamaðurinn 

sækist eftir því að upplifa ákveðna hluti sem hann getur ekki upplifað í sínu heimalandi. 

Aðdráttarafl áfangastaðarins og hvatinn til að fara þangað. Ferðamaðurinn ferðast til 

þess að geta hagað sér á ákveðinn hátt sem er ekki samfélagslega samþykkt í 

heimalandinu. Ferðamaðurinn ferðast vegna ákveðinnar ástæðu eins og heimsóknar til 

vinar eða vegna vinnu. Tegundir hvata eru aðallega tvær, hvatinn til þess að upplifa 

eitthvað sem er betra og upplifa eitthvað sem er öðruvísi. Upplifun ferðamannins skiptir 
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því miklu máli og mikilvægt er að fylgjast með hegðun ferðamannsins (Cooper og 

Gilbert, 2008).  

Áhrifin sem kvikmyndir geta haft á ferðamanninn eru á ýmsa vegu. Kvikmyndir eru 

ekki einn og sér drifkrafturinn. Fleiri þættir koma inn í ákvarðanatöku ferðamannsins 

(Olsberg/SPI, 2007). Rannsóknir hafa sýnt fram á að ferðamenn laðast fremur að 

stöðum sem eru sterklega tengdir sögunni í kvikmyndinni frekar en stöðum sem eru 

notaðir einungis sem tökustaðir en hafa litla tengingu við söguna sjálfa í myndinni 

(Olsberg/SPI, 2007). Það er þó ekki alltaf raunin. Staðurinn getur einnig haft mikil áhrif 

á sögupersónuna. Þannig verður landslagið eða bakgrunnurinn í myndinni hluti af sjálfri 

sögunni, sem gerir það að verkum að staðurinn vekur upp sterkar tilfinningar hjá 

áhorfandanum og leiðir þannig mögulega gest á staðinn (Olsberg/SPI, 2007). Í gegnum 

kvikmyndir tengja kvikmyndadrifnir ferðamenn ákveðnar ímyndir við staði og sú ímynd 

getur breyst eða eflst við komuna á staðinn. Fólk tengist sterkum böndum við sögu 

myndarinnar þar sem fólk getur tengt sig við aðstæður í myndinni og eru því staðráðnir í 

því að fara á staðinn sjálfan. Leikararnir í myndinni geta haft mikil áhrif og þannig geta 

stjörnur kvikmynda verið mjög sterkt markaðssetning (Heitmann, 2010).  

2.4 Markaðssetning áfangastaðar með 

kvikmyndum  

Að markaðsetja áfangastaði með auglýsingum í útvarpi, blöðum, sjónvarpi og tímaritum 

getur verið dýrt og einnig verða neytendur fyrir miklu áreiti af auglýsingum svo ekki er 

víst hvaða auglýsingar muni ná vel til neytandans. Því getur lausnin falist í því að 

markaðsetja áfangastað með kvikmyndum (Soliman, 2011). Vinsælir miðlar hafa lengi 

haft áhrif á þróun ímynda og markaðssetningu á ferðamannastöðum, frá listum til 

bókmennta og nú kvikmynda (Beeton, 2010). Þess vegna getur kvikmyndadrifin 

ferðamennska verið árangursríkt markaðssetningartól (Hudson, Wang og Gil, 2011).  

Hefbundin markaðssetning á áfangastöðum miðast að því að finna út hvað 

ferðamaðurinn vill frekar en að sannfæra hann um að neyta vörunnar (Morgan, 2002 í 

Williams, 2006) þess vegna er nauðsynlegt að skapa afþreyingu, skapa ímynd staðar 

sem skapar löngun fyrir ferðamanninn að fara á staðinn. Til eru þrjár gerðir af ímynd 

áfangastaðar, upprunaleg ímynd, framkölluð ímynd og samsett ímynd. Sú upprunalega 
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skapast af óformlegum upplýsingum frá ýmsum miðlum og þekkingu einstaklings. 

Formlegu þættirnir skapa framkölluðu ímyndina, þeir eru kvikmyndir, sjónvarpsþættir, 

ferðaskrifstofur, auglýsingar og framvegis. Samsett ímynd er sú ímynd sem fæst eftir 

ferðina og í gegnum upplifun ferðamannsins á ferðalagi sínu (Ateljevic, 2000 í Busby, 

Huang og Jarman, 2012). Neytendur eru sterklega undir áhrifum ímynda, þá sérstaklega 

þær sem koma fram í gegnum kvikmyndir og sjónvarpsþætti. Mikil ástæða er því að 

setja fókusinn meira á neytandann og þær tegundir fjölmiðla sem hafa mikil áhrif á 

neytendahegðun (Bolan og Williams, 2008). Mikil aukning hefur verið í nýtingu 

kvikmynda í markaðssetningu fyrir ákveðinn áfangastað. Markmiðið með því er að auka 

tekjur og fá sem flesta ferðamenn á staðinn (Riley, Baker og Van Doren, 1998). Með 

markaðssetningu áfangastaðar er verið að markaðssetja upplifun. Áherslan er lögð á 

fjóra þætti og þeir eru eftirfarandi: Áhersla lögð á upplifun viðskiptavinarins. Áhersla er 

lögð á að neyslan sé einskonar heilög upplifun. Áherslan á að neytendur séu skynsamar 

og tilfinningasamar verur og sú fjórða er að aðferðir og tól eru sett saman úr því besta 

sem til er (Schmitt, 1999).  

Kvikmynd getur aukið og viðhaldið áhuga fólks á áfangastað á þann hátt sem samtök í 

markaðsetningu áfangastaðar hafa ekki ráð á að gera. Áhorf sem vinsæl kvikmynd gefur 

borg, svæði eða landi er auglýsing sem um 72 milljónir manna horfa á, en það er 

meðaltal áhorfenda um allan heim (Tooke og Baker, 1996). Helstu miðlar nú í dag eru 

kvikmyndir og sjónvarp (Busby og Klug, 2001) og því þarf að huga vel að því hvaðan 

fólk fær upplýsingar og í hvaða miðlum það sér áfangastaðinn sem verið er að 

markaðsetja fyrir ferðamenn. Þeir sem vinna við markaðssetningu áfangastaðar geta nýtt 

sér kvikmyndir sem stökkpall fyrir markaðsherferðir. Kvikmyndin verður samt sem 

áður að sýna áfangastaðinn í réttu ljósi. Hægt er að nýta sér þetta þegar kvikmyndir eru 

frumsýndar og við dreifingu  (Hudson og Ritchie, 2006a).  

Mikilvægt er að ferðaþjónusta eða ferðamálasamtök semji við kvikmyndafyrirtækin. 

Það fer eftir því hvað tökustaðurinn hefur upp á að bjóða og geta ferðaþjónustuaðilar 

verið með í ráðum í því hvaða áfangastaðir birtast í kvikmynd. Einnig að sjá fram á að 

hagnaður skili sér á staðinn. Þessi áætlanagerð er mikilvægust í upphafi 

kvikmyndagerðarinnar. Það er mikilvægt að nýta sér almannatengsl til þess að kynna 

áfangastaðinn sem besta staðinn til þess að taka upp kvikmyndir (Vagioni og Loumioti, 
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2011). Sameiginleg markaðsetning með ferðaþjónustunni og kvikmyndaframleiðendum 

er leið til þess að markaðsetja áfangastað í gegnum kvikmyndir.  

Tækifæri í markaðssetningu sem eiga vel við í þessu eru fjölmiðlaráðstefna, umfjöllun 

leikara og tökuliðs myndarinnar um tökustaðinn (Roesch, 2009). Við útgáfu myndar 

getur landið, eða staðurinn þar sem myndin var tekin upp, haldið sérstaka frumsýningu 

fyrir fjölmiðla, dreift auglýsingablöðum, einnig er hægt að kynna tökustaðina í 

bíóhúsum áður en myndin byrjar. Hægt er að hafa auglýsingar í byrjun myndar um 

tökustaðinn eða staðinn sem saga myndar gerist á. Hægt er að bæta staðsetningu við á 

kreditlista í enda myndar og aukaefni um tökustaði á dvd þegar myndin er gefin út 

(Roesch, 2009). Aðferð sem virkað hefur vel er að gera kort af tökustöðum kvikmynda 

og sjónvarpsþátta (e. Movie map), sem inniheldur allar staðsetningar tökustaða. Fyrstir 

sem bjuggu til slík kort voru VisitBritain árið 1996, á því korti voru tökustaðir 200 

kvikmynda og sjónvarpsþátta um allt Bretland sem spönnuðu 60 ára kvikmyndasögu 

þess (Demetriadi, 1996 í Hudson og Ritchie, 2006b). Einnig er hægt að útbúa 

leiðsögubækur um tökustaði (Roesch, 2009).  

Það er mikilvægt fyrir bæði svæðis- og landssamtök í ferðaþjónustu að finna lausn fyrir 

langtíma hagnýtingu ferðamennsku með kvikmyndagerð. Kvikmyndatdrifin 

ferðamennska er sterkt tæki til þess að markaðsetja áfangastað og þarfnast mjög 

nákvæmrar áætlunargerðar af samtökum um markaðsetningu áfangastaðar. Það þarf að 

huga að stuðningi við staðinn til þess að mæta aukningu ferðamanna og það þarf að 

byggja upp innviði og þjónustu (Vagionis og Loumioti, 2011). Að áfangastaður birtist í 

kvikmynd eða í sjónvarpsþáttum er sögð vera hin endanlega óbeina auglýsing (e. 

product placement) (Morgan og Pritchard, 1998 í Busby, Huang og Jarman, 2012).  

2.4.1 Vandamál við markaðsetningu í gegnum kvikmyndir 

Vandamálið við að markaðsetja áfangastaði í gegnum kvikmyndir er til staðar. 

Kvikmyndagerðin fer í gegnum ferla, þar sem ýmsir einstaklingar koma að. Sjálfstæðar 

kvikmyndir eru gerðar af kvikmyndagerðamönnum og seldar í mismunandi 

dreifingarfyrirtæki um allan heim. Þau fyrirtæki bera öll ábyrgð á dreifingu, sýningu og 

markaðsetningu á myndinni í hverju landi fyrir sig (Olsberg/SPI, 2007). Þetta þýðir að 

samvinnan á milli opinberra stofnanna, ferðamálastofnanna og kvikmyndaframleiðanda 
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meðan á upptökum stendur er ekki staðfesting á að stofnunin hafi aðgang að vörumerki 

kvikmyndarinnar eða geti skapað samvinnu í markaðsetningu í kringum kvikmyndina 

þegar hún kemur út á alþjóðvettvangi (Olsberg/SPI, 2007). 
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3 Dæmi um kvikmyndadrifna 
ferðaþjónustu 

Í þessum kafla verða tekin fyrir tvö lönd sem hafa verið öflug í því að nýta sér 

kvikmyndir í markaðsetningu. Þau lönd sem fjallað verður um eru Bretland og Nýja 

Sjáland en þau eru lengst komin í að þróa kvikmyndadrifna ferðamennsku. Fjallað 

verður um myndirnar Harry Potter sem tekin var upp í Bretlandi og hvernig áhrif hún 

hafði á ferðamennskuna í Bretlandi og svo verður Lord of the Rings tekin fyrir og áhrif 

þeirra mynda á ferðamennskuna í Nýja Sjálandi. Eins og Evans (2004) bendir á þá eru 

Lord of the Rings og Harry Potter myndirnar jafn mikilvægar ferðamálasamtökum eins 

og þær eru fyrir framleiðendur myndanna. 

3.1 Bretland 

Margir staðir í Bretlandi hafa fengið aukna athygli meðal ferðamanna vegna þess að 

þeir hafa verið birtir í sjónvarpi (Busby, Huang og Jarman, 2012). Bretland hefur verið 

notað sem tökustaður fyrir yfir 100 alþjóðlegar kvikmyndir og sjónvarpsþætti, meðal 

þeirra eru myndir á borð við The Da Vinci Code (2006), Braveheart (1995) og Nothing 

Hill (1999). Þær myndir hafa aukið straum erlendra ferðamanna á tökustaði í Bretlandi 

(O’Connor, Flanagan og Gilbert, 2008).  

Til eru smáforrit og kort af tökustöðum í þeim tilgangi að beina ferðamönnum að 

aðaltökustöðum mynda á borð við Sherlock Holmes, Miss Potter og Pride and 

Prejudice (Oxford Economics, 2007). Fjöldi indveskra ferðamanna ferðast til Bretlands 

vegna fjölda Bollywood mynda sem hafa verið teknar upp þar. Birting Bretlands í 

kvikmyndum er talin vera mjög mikilvægur þáttur fyrir ferðaþjónustuna. Samkvæmt 

rannsóknum er tíundi hver erlendur ferðamaður í Bretlandi undir áhrifum kvikmynda. 

Má því áætla að 1.9 billjón punda af því sem ferðaþjónustan velltir á ári tengist 

kvikmyndum (Oxford Economics, 2007).   
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Harry Potter myndirnar hafa virkað vel fyrir ferðaþjónustuna í Bretlandi. Myndin Harry 

Potter and the Philisopher’s stone skapaði svokallaða ‘Potter geðveiki’ (e. Potter 

Mania) um allan heim og hefur það orðið til þess að áhugi fyrir Bretlandi sem 

áfangastað hefur aukist. Kvikmyndakort 

hefur verið framleitt og ber nafnið 

Discover the magic of Britain en á því eru 

sýndar staðsetningar á tökustöðum 

myndarinnar (Grihault, 2003 í Lindsay og 

Bolan, 2008). Harry Potter and the Goblet 

of fire var tekjuhæsta myndin árið 2005, 

tekjur af myndinni voru 892 milljónir 

bandaríkjadala um heim allan (Grihault, 

2007 í Lindsay og Bolan, 2008). Þetta varð 

til þess að Bretland sem áfangastaður fékk 

gríðarlega mikla athygli á heimsvísu sem 

engin samtök í markaðsetningu áfangastaðar (e. Destination Marketing Organisation) 

hefðu getað aflað fyrir áfangastaðinn. Persónur myndarinnar hafa skapað ímynd af 

Bretlandi sem landi töfra og leyndardóma.  

Harry Potter myndirnar voru teknar upp á ýmsum stöðum í Bretlandi, sem dæmi má 

nefna Alnwick Castle, Gloucester Cathedral, Lacock Abbey og King’s Cross Station 

(Williams og Bolan, 2008), á þeim stöðum jókst ferðamannastraumurinn um 50% 

(Hudson og Ritche 2006b). Alnwick kastalinn í Bretlandi var notaður sem Hogwarts 

heimavistin. Forsvarsmenn kastalans nýta sér myndina sem auglýsingu. Í boði eru Harry 

Potter þemaðar afþreyingar fyrir allan aldur. Atrið þar sem Harry Potter lærði á 

töfrasprotann sinn var tekið upp í kastalanum og fyrir gesti er í boði að læra á 

töfrasprota. Einnig er boðið upp á töfrasýningar þar sem persónur úr myndinni koma 

fram (VisitBritain 2010a). Inná síðu VisitBritain má einnig finna top 10 tökustaði Harry 

Potter myndanna, þar má afla upplýsingar um staðina og hvaða atriði voru tekin upp á 

hverjum stað fyrir sig (VisitBritain 2010b). Sem dæmi má nefna að  boðið er upp á 

þriggja tíma ferð um London sem ber nafnið Harry Potter Chauffeur Tour of London 

(VisitBritain, 2010c). 

Mynd 1 Harry Potter Chauffeur Tour of 

London (VisitBritain, 2012) 
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3.2 Nýja Sjáland 

Ferðaþjónusta er nú stærsta atvinnugrein á Nýja Sjálandi og greinin halar inn 1.7 

milljónir dala ár hvert (Morgan, Pritchard og Piggott, 2003). Lord of the Rings (LOTR) 

myndirnar þrjár voru teknar upp á Nýja Sjálandi árin 2001, 2002 of 2003 (Roesch, 

2009). Myndirnar eru byggðar á bókum J.R.R. Tolkien The Lord of the Ring. 

Skáldsögurnar fjalla um heim sem hefur sína eigin sögu, fólk, tungumál og landslag 

(Bunchmann, Moore og Fisher, 

2010). Heimurinn í myndinni er 

kallaður Middle Earth (Jones og 

Smith, 2005). Fleiri en 150 

tökustaðir voru notaðir á Nýja 

Sjálandi (New Zealand 100% 

Pure 2011a). Um jólin 2001 var 

borgin Wellington í Nýja 

Sjálandi endurskýrð og henni 

gefið nafnið Middle Earth. Tilgangurinn með því að gefa henni nafnið var að heiðra 

frumsýningu á fyrstu LOTR myndinni Fellowship of the Ring (Jones og Smith, 2005). 

Leikstjóri myndanna er Peter Jackson og er hann frá Wellington (Jones og Smith, 2005). 

Nýja Sjáland varð að vörumerkinu Middle Earth. Samstarfsaðilar í því að markaðssetja 

Nýja Sjáland sem heimkynni Middle Earth voru Film New Zealand, New Line Cinema, 

Tourism New Zealand, the New Zealand film Comission, Creative New Zealand, 

Investment New Zealand, Trade New Zealand og New Zealand Music Industry 

Comission (Film New Zeeland, 2003 í Jones og Smith, 2005). 

Á síðu ferðamálayfirvalda sem ber nafnið New Zealand 100%  Pure (2011) er lögð 

mikil áhersla á helstu tökustaði LOTR myndanna. Þegar komið er inná síðuna er 

möguleiki fyrr hendi að ýta á flipa þar sem stendur Home of Middle Earth. Á síðunni er 

gert út að á Nýja Sjálandi séu heimkynni Middle Earth og á því leikur enginn vafi þegar 

skoðað er síðuna. Á heimasíðunni er sagt frá því hvernig höfundur myndanna Peter 

Jackson leitaði uppi fallegustu staðina á Nýja Sjálandi til þes að taka upp myndirnar. 

Fólki er ráðlagt að upplifa stórbrotið landslagið sem er hluti af Middle earth (New 

Zealand 100% Pure 2011a). Á síðunni er kort af tökustöðunum, þar getur þú skoðað 

Mynd 2 Nýja Sjáland heimkynni Middle Earth (New 

Zealand 100% pure, 2012) 
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myndir frá tökustöðum og einnig fengið upplýsingar um þá og hvernig á að komast 

þangað. Þar er sagt frá stöðum eins og Matamata, Ruapehu, Wellington, Southern 

Lakes, Canterbury, Mackenzie Country, and Fiordland (New Zealand 100/ Pure 2011b).  

Frumkvöðlar í ferðaþjónustu á Nýja Sjálandi sáu tækifæri í því að nýta sér velgengni 

LOTR myndanna með því þróa LOTR þemagerðar pakkaferðir sem aðdráttarafl fyrir 

áfangastaði á Nýja Sjálandi (Jones og Smith, 2005). Dæmi um pakkaferð er ferð um 

tökustaði og svo er farið í Weta Workshop safnið þar sem munir úr kvikmyndunum eru 

sýndir og þar eru einnig seldir munir tengdir þeim (Roesch, 2003). Árið 2012 tæpum 10 

árum eftir töku síðustu myndarinnar er boðið upp á pakkaferðir í tengslum við LOTR 

myndirnar t.d. sérstakar ferðir sem eru allt frá því að vera eins dags ferðir og upp í tíu 

daga ferðir (Roesch, 2003).  

Erlendum ferðamönnum til Nýja Sjálands fjölgaði eftir að LOTR myndirnar komu út úr 

1.79 milljónum árið 2000 í 2.1 milljón árið 2003 (TRCNZ, 2004 í Jones og Smith, 

2005). Rannsókn sem gerð var árið 2003 í Nýja Sjálandi sýndi að 0.3% þeirra sem 

ferðuðust til Nýja Sjálands væru þar einungis vegna LOTR, 9% sögðu að LOTR væri 

ein af ástæðum ferðarinnar. Tveir þriðju svarenda sögðust vera meðvitaðir um myndina 

og héldu því fram að eftir að hafa séð myndina hefðu þeir fengið meiri áhuga á að fara 

til Nýja Sjálands (NFO New Zealand, 2003 í Jones og Smith, 2005). 

Ferðamálasamtökin, Tourism New Zealand, lögðu saman markaðsvirði af myndum eitt 

og tvö fyrir ferðamennskuna á Nýja Sjálandi og var það í kringum 41 milljón 

Bandaríkadalir. Myndirnar þrjár náðu til um 600 milljóna áhorfenda um allan heim. 

Þriðja myndin á að hafa verið metin á um 25 milljónir dala í fríum auglýsingum 

(Roesch, 2009). Ferðaskipuleggjendur á Nýja Sjálandi halda því fram að áhugi hafi 

aukist á ferðahandbókum um Nýja Sjáland eftir að myndirnar voru gefnar út. Dæmi um 

þetta er að erfitt er að svara eftirspurn í ferðir á borð vð Hobbiton Movie Set Tours.  The 

Lord of the Rings Location Guidebook eftir Ian Brodie var seld í 70.000 eintökum viku 

eftir frumsýningu myndarinnar (Mintel, 2003). 
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4 Gögn og rannsóknaraðferðir 

4.1 Aðferðir 

Til þess að fá svör við rannsóknarspurningunum sem lagt var upp með var ákveðið að 

notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir. Eigindlegar aðferðir eru samsafn ólíkra 

aðferða en ein af þekktari leiðunum er að safna gögnum með viðtölum.  Þá eru tekin 

viðtöl við fólk, hvernig það túlkar umhverfið og aðstæður sem það er í. Veruleikanum er 

lýst  eins og viðmælendur sjá hann og upplifa og rannsakandi leggur ekki sitt eigið mat 

á hann (Esterberg, 2002). Tekin voru viðtöl við aðila í kvikmyndagerð, ferðaþjónustu og 

aðila sem vinna við kynningu á Íslandi erlendis. Sú ákvörðun var tekin vegna þess að 

rannóknin kemur inná alla þessa þætti og vildi rannsakandi fá innsýn frá aðilum sem 

þekkja vel til hver á sínu sviði og fá fjölbreytt sjónarhorn. Notast var við hálfstöðluð 

eigindleg viðtöl, þau eru notuð til þess að fá sem bestan skilning á hvernig viðmælendur 

túlka viðfangsefnið og umhverfi sitt. Viðtalsramminn var notaður sem stuðningur, það 

er ekki farið eftir honum alveg 100% heldur var hann hafður til þess að styðjast við 

ákveðnar spurningar og halda sér við viðfangsefnið. Í einu tilfelli var stuðst við 

staðlaðan spurningarlista og hann sendur með tölvupósti til viðmælanda (Esterberg, 

2002). Undirbúningur á rannsóknarvinnunni hófst í janúar 2012, þá var byrjað að velja 

viðfangsefni, viðmælendur og drög að viðtalsramma sett upp. Viðtölin voru tekin frá 

febrúar til apríl sama ár.  

4.2 Viðtöl og viðmælendur 

Notast var við markvisst úrtak þegar viðmælendur voru valdnir. Með því er reynt að 

velja viðmælendur sem geta veitt bestar upplýsingar um viðfangsefnið og gefið góða 

sýn á það (Esterberg, 2002). Rannsakandi taldi að best væri að notast við markvisst 

úrtak svo góðar upplýsingar gætu fengist á viðfangsefni og til að fá dýpri skilning á það. 

Viðmælendur voru 8 talsins, 2 úr kvikmyndagerð, 2 frá Íslandsstofu og 4 úr 

ferðaþjónustunni. Markmiðið var að fá sýn fólks sem þekkir vel til kvikmyndagerðar, 

fólk sem þekkir vel til í markaðsetningar á Íslandi og einnig fólk sem vinnur við 

ferðaþjónustu. 
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Þrír viðtalsrammar voru hannaðir en allir með svipuðu sniði. Þeir voru hannaðir með 

tilliti til rannsóknaspurninga og tengjast þemum þeirra. Viðtalsrammi eitt var hannaður 

fyrir fólkið í ferðaþjónustunni (Viðauki 1). Viðtalsrammi tvö var hannaður fyrir fólk í 

kvikmyndagerð (Viðauki 2). Viðtalsrammi þrjú var hannaður fyrir starfsmenn 

Íslandsstofu (Viðauki 3). Viðtalsramminn var hafður til hliðsjónar í viðtölunum en hann 

þróaðist á meðan viðtölunum stóð og þannig bættust spurningar við meðan aðrar féllu 

burt. Viðtölin tóku frá 20 mínútum til 40 mínútna.  

Viðtöl voru tekin við eftirfarandi aðila: 

Einar Hansen Tómasson verkefnastjóri sem sér um erlendar fjárfestingar hjá 

Íslandsstofu. Vinnur meðal annars við að fá kvikmyndagerðamenn til þess að taka upp 

kvikmyndir á Íslandi. Viðtalið var tekið 14. febrúar 2012 í fundarherbergi Íslandsstofu í 

Borgartúni.  

Þór Kjartansson kvikmyndaframleiðandi hjá True North, hann er einnig tökustaðastjóri. 

Viðtalið var tekið 3. mars 2012 í fundarherbergi True North. 

Ingibjörg Sverrisdóttir markaðs- og söufulltrúi hjá Iceland Travel. Viðtalið var tekið á 

kaffistofu Iceland Travel, Skútuvogi, Reykjavík. 

Rannveig Grétarsdóttir framkvæmdarstjóri Eldingar, hvalaskoðun. Viðtalið var tekið 

þann 4. apríl 2012 og fór það fram í einum af bátum þeirra.  

Ólöf Einarsdóttir framkvæmdar- og markaðstjóri Fjallamanna. Viðtalið var tekið 13. 

apríl 2012 á skrifstofu Ólafar í Skútuvogi.  

Snorri Þórisson eigandi Pegasus kvikmyndafyrirtækis. Viðtalið var tekið 16. apríl 2012 í 

fundarherbergi Pegasus. 

Sigurður Bjarni Sveinsson eigandi South Iceland Adventure. Viðtalið var tekið í 

gegnum síma 20. apríl 2012. 

Svar við spurningalista barst frá Ingu Hlín Pálsdóttur 18. mars 2012. Inga Hlín vinnur í 

markaðssókn hjá Íslandsstofu. 



18 

4.3 Úrvinnsla gagna 

Sjö viðtöl voru tekin upp á upptökutæki en eitt var fengið í tölvupósti. Viðtölin tóku að 

meðaltali 30 mínútur. Viðtölin sem tekin voru upp voru svo afrituð í viðtalsnótur, frá 

orði til orðs mjög nákvæmlega því það þarf að passa það að upplýsingarnar komi rétt út 

(Esterberg, 2002). Eftir afritun voru viðtölin lesin yfir og þau þemagreind. Greiningin 

felst í því að greina viðtalsbút samkvæmt aðferðum grundaðrar greiningar. Sú aðferð 

felur í sér tvenns konar nálganir, annars vegar opna kóðun og svo hins vegar markvissa 

kóðun (Esterberg, 2002). 
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5 Niðurstöður 

Viðtölin voru greind eftir þemum og eftirfarandi þemu eru sett upp í 

niðurstöðukaflanum. Í fyrsta þemanu er fjallað um kvikmyndadrifna ferðamennsku á 

Íslandi, sá kafli skiptist í stöðu kvikmyndadrifinnar ferðamennsku á Íslandi, möguleg 

tækifæri og umhverfi ferðaþjónustunnar. Næsta þema er áhrif erlendra kvikmynda og 

sjónvarpsþátta á ferðamennsku á Íslandi. Þriðja þemað fjallar um samvinnu, skiptist sá 

kafli í samvinnu milli ferðaþjónustufyrirtækja og kvikmyndafyrirtækja og einnig leyfi á 

birtingu myndefnis og annað. Síðasta þemað fjallar um markaðsetningu á kvikmyndum. 

5.1 Kvikmyndadrifin ferðamennska á Íslandi 

5.1.1 Staða kvikmyndadrifinnar ferðamennsku 

Hér á Íslandi hefur lítið sem ekkert verið um kvikmyndadrifna ferðamennsku 

samkvæmt viðmælendum. Ekki hefur verið lögð áhersla ferðir í tengingu við ákveðnar 

kvikmyndir og í raun hefur enginn hugsað út í slíkt. Einna helst komu ferðir upp í 

hugann í sambandi við James Bond myndina sem tekin var upp á Jökulsárlóni. 

Samkvæmt Ingu Hlín og Einari er kvikmyndadrifn ferðamennska á Íslandi á 

byrjunastigi. Segir Einar að tilraunir séu í því að koma henni af stað og fá aðila til að 

taka slík verkefni að sér. Ingibjörg vill meina að þau hjá Iceland Travel hafi ekki hugsað 

út í að skipuleggja ferðir í tengslum við kvikmyndir. Hún segir jafnframt að í sumum 

tilvikum hafi þau fengið beiðni að utan og þau beðin um að skipuleggja ferðir í 

tengslum við ákveðna mynd eða sjónvarpsþætti. Ólöf talar um að þessi hugsun sé lítið 

komin til landsins og þau hafi ekki verið að snúa sér sérstaklega að þessum markaði. 

Hún segir:  

Við höfum byrjað á því að reyna að selja Ísland sem komuland, það hefur 

verið að ganga ágætlega hjá okkur núna. Eins og kemur fram í könnunum 

nú á dögum erum við orðin í fyrsta sæti um stað til að heimsækja. Það er 

mjög gott og þá getum við farið að hugsa um að auka vöruþróunina. 
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Samkvæmt Einari og Ólöfu voru eitt sinn skipulagðar ferðir í tengingu við James Bond 

myndina, sem tekin var upp á Jökulsárlóni. Það voru svokallaðar hvataferðir. Ólöf talaði 

einnig um Bachelorette þáttinn sem var tekin upp á jökli, eftir tökur kom fólk í 

vélsleðaferðir á sama jökul og vildi sjá íshellinn sem þátturinn var tekinn upp í. 

Samkvæmt Ingibjörgu breyttu þau eitt sinn nafni á ferð hjá sér í sambandi við Americas 

Next Top Model. Það var það eina sem hún vissi af. Samkvæmt Þór er áhuginn til staðar 

en hann segir að ferðaþjónustu aðilar séu ekki að spá í þessa hluta ferðaþjónustunnar. 

Snorri sagðist vita til þess að Iceland Naturally nýttu sér þáttinn Amazing Race sem 

tekinn var upp hér á landi í kynningarefni sínu á þeim tíma. Sigurður sagði að hann nýti 

í ferðum sínum að tala um myndir sem teknar eru á stöðum sem hann fer með 

ferðamenn á. Hann segir það styrkja oft það sem hann reyni að koma á framfæri. Hann 

talaði einnig um að ferðamenn sem koma í ferðir til hans séu spenntir fyrir mynd 

Sigurrós, Heima. Þeir biðja um að fá að sjá staði sem hún var tekin á. Þór sagði að 

kvikmyndadrifin ferðamennska sé ekki vel þekkt hérna á landi en væri mun lengra 

komin í Skandinavíu eins og í Svíþjóð og svo á Nýja Sjálandi og í Bretlandi. Hann segir 

að þar séu aðilar að nýta sér þetta. Síðan bætir Þór við: 

Það eru ekki bara einstakir ferðaþjónustaðilar sem nýta sér þetta heldur 

eru það líka samfélögin og sveitarfélögin á viðkomandi svæði sem sjá sér 

hag í því að markaðssetja sitt svæði með því að segja að þarna var 

ákveðin mynd tekin. Þarna er verið að nýta sér kvikmyndir sem 

kynningarefni fyrir svæði. 

Þór talar um fund sem haldinn var á vegum Íslandsstofu og segir að hann hafi verið 

liður í því að kynna fyrir ferðaþjónustuaðilum möguleika í kvikmyndadrifinni 

ferðamennsku. Inga Hlín sagði að sá fundur hafi verið til þess að ýta boltanum af stað 

og fá ferðaþjónustuaðila til að velta þessu fyrir sér. Ingibjörg segir að það sé mjög 

spennandi að hugsa út í þetta en hún setur spurningamerki við hvort það sé 

framkvæmanlegt.  Farþegarnir til Íslands stoppa yfirleitt í stuttan tíma. Það er margt í 

boði og þá er spurningin hvort það sé hægt að halda slíkum ferðum úti. 
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5.1.2 Tækifæri 

Viðmælendur eru sammála um að kvikmyndadrifin ferðamennska sé gott tækifæri fyrir 

ferðaþjónustuna. Að þetta sé tækfæri til þess að fá fleiri ferðamenn til landsins og til 

þess að auka vöruframboð. Ingibjörg talar um að það sé einnig spurning um að fá 

frábæra hugmynd og hvernig þú ætlar að koma henni að og til rétta fólksins. 

Ingibjörg segir jafnframt: 

Við höfum allan heiminn til þess að gera eitthvað fyrir, þetta er bara 

spurning um að pakka því inn í aðgengilegan pakka, á réttu stöðunum. 

Það þarf hugmyndaríkt fólk, það þarf að sjá tækifærin, það er oft erfiðara 

að sjá tækifærin. 

Ólöf segir að það þurfi að nýta öll tækifæri, koma með nýjar hugmyndir, nýja 

vöruþróun. Hún telur að öll svona tengls geti laðað að ferðamenn. Hún segir að til þess 

þurfi öfluga sölumenn og öflugt markaðsfólk. Ólöf talar einnig um að það þurfi nýtt fólk 

til þess að sjá tækifærin. Einar segir að það þurfi að nýta tækifærin sem liggja í 

samvinnunni. Það þurfi að nýta tenginu kvikmyndafyrirtækja inn í stúdíóin. Samkvæmt 

Þór þá eru dreifingarmöguleikarnir miklir: 

Dreifingarmöguleikarnir og áhorfið sem sjónvarps og bíóefni fær er 

gríðarlegt þannig að tækifærið er að ná til gríðarlega margra og til margra 

landa. 

Hann bætir svo við að þetta sé ekki bein markaðsetning ein og sér en þetta sé óbeint 

tækifæri. Þór segir að það skipti máli í hvernig ferðaþjónustu þú ert í og hvar þú ert 

staðsettur með þitt fyrirtæki. Hann segir að þarna séu tækifæri sem nýtast sem viðbótar 

markaðssetning. Sigurður telur að hér hafi ekki verið teknar upp nógu sterkar myndir til 

þess að selja pakkann eins og þeir á Nýja Sjálandi hafa gert. Lord of the Rings hafði 

mikil áhrif og segir hann að ef fengin væri mynd á borð við hana hingað þá væri það 

gott tækifæri og góð söluvara. Ingibjörg taldi að þetta gæti tekið tíma og samvinnu en 

hún sagðist vera viss um að þarna lægju tækifæri, og að það sé undir því komið hvort 

Ísland verði áfram spennandi land til þess að taka bíómyndir upp.  
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5.1.3 Umhverfið á Íslandi  

Viðmælendur voru því sammála um að þegar framleiðendur vilja taka upp á Íslandi þá 

sé aðallega verið að sækjast eftir náttúru Íslands. Þór bendir á að Ísland sé land elds og 

íss, sanda og jökla og það sé það landslag sem verið sé að sækjast eftir í ýmsum 

kvikmyndum. Hann segir að það sé sóst mikið eftir því að taka  kvikmyndir upp á 

jöklum. Þór bætir svo við: 

Síðan hefur orðið breyting undanfarið, ekki er síður horft til Íslands sem 

hefur að geyma eyðilegt landslag eins og er út í geimnum, eins og var í 

Promotheus og fyrirspurnir eru með aðrar myndir sem eru í svipuðum 

dúr. 

Snorri talaði einnig um það landslag sem mest væri leitað eftir, landslag sem líkt er 

annarri plánetu, svartir sandar og jöklarnir. Samkvæmt Ólöfu er gott aðgengi til þess að 

komast upp á jökla og því er mjög gott fyrir kvikmyndagerðamenn að taka upp myndir 

sýnar hér þegar leitast er eftir að taka þær upp á jökli. Ólöf segir að verið sé að leita eftir 

ósnortinni náttúru og oft sé verið að leitast eftir snjó. Myndir sem teknar eru upp hérna 

gerast að miklum hluta að vetri til. Hún segir að atburðir sem  sést hafa í myndum 

tengist fjöllum, kulda og snjó. Rannveig taldi að flestar myndir væru teknar úti á landi 

þar sem verið er að sýna náttúruna. Hún talaði einnig um að það sem við höfum sem er 

öðruvísi séu jöklarnir, fjöllin, snjórinn og trukkarnir til að komast á jöklana. Hún segir 

að það vera öðruvísi í hennar ferðaþjónustu þar sem hún vinnur á sjó og það sé hægt að 

taka myndir á sjó hvar sem er. 

5.2 Áhrif erlendra kvikmynda og 

sjónvarpsþátta á ferðamennsku á Íslandi 

Viðmælendur eru sammála því að mörgu leiti hafi kvikmyndir og sjónvarpsþættir áhrif á 

ferðamennskuna. Þeir telja að áhrifin séu af hinu góða. Viðmælendur voru sammála að 

þekktar kvikmyndir gætu haft áhrif á ferðamannastrauminn til landsins og gestum 

hingað fjölgað. Ekki einungis hafa kvikmyndir og sjónvarpsefni sem tekið er upp hér 

áhrif á ferðamannastrauminn eftir sýningu heldur einnig á meðan tökum stendur. Að 

sögn Þórs eru óbein áhrif kvikmyndagerðar á ferðaþjónustu til dæmis nýting á gistirými 

og öðrum þáttum svo sem bílaleigum og veitingahúsum. Einnig bætir hann við að 
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erlendir kvikmyndagerðamenn sem koma hingað vegna vinnu við kvikmynd finnist 

mikið ævintýri að koma til Íslands og nýta þeir frítíma sinn til afþreyinga og 

skoðunaferða. 

Rannveig segir að þegar kvikmyndtökulið kemur í þeim tilgangi að taka upp kvikmynd 

eða sjónvarpsefni og fái til þess aðstöðu á bátum Eldingar þá snúist það minna um 

beinan hagnað heldur um að fá góða landkynningu og einnig góða kynningu fyrir 

fyritækið og hvalaskoðun. Hún bætir því við að í kvikmyndum sé verið að sýna náttúru 

Íslands og telur hún það hafi jákvæð áhrif á ferðamennskuna.  

Þór og Snorri segja að fyrst og fremst snúist þeirra starf um kynningu á Íslandi og 

fjölbreytileikann í náttúru þess. Því er í raun markaðsstarf kvikmyndafyrirtækja og 

ferðaþjónustu svipað að því leiti að þau kynna landið og landslagið út á við. Einnig talar 

Þór um að erlendir fjölmiðlar fylgjast vel með öllum framkvæmdum sem tengjast 

kvikmyndum. Strax er byrjað að fjalla um áætlaða tökustaði í fjölmiðlum fyrir ákveðna 

kvikmynd og af þeirri umfjöllun koma óbein kynningaráhrif. Einnig taldi Snorri að 

kvikmyndir hefðu einhverskonar áhrif á ákvörðunartöku ferðamannsins um að koma til 

landsins. Hann sagðist vita það fyrir víst að þegar Nonni og Manni voru sýndir í 

Þýskalandi jókst áhugi Þjóðverja á landinu. Sigurður taldi að erlendar kvikmyndir veittu 

Íslandi góða kynningu og hefðu áhrif á heimsóknir ferðamanna til Íslands. Hann segir 

að það sé grunn markaðssetning á landinu sjálfu og náttúrunni. Hann telur að það skili 

sér betur og til stærri hóps áhorfanda ef Ísland sé nefnt á nafn í kvikmynd eða 

sjónvarpsþáttum fremur en einungis birting þess. Hann telur að stórar kvikmyndir sem 

teknar hafi verið upp hér á landi gefi mikla umfjöllun erlendis. Segir hann að fólk sem 

hefur áhuga á kvikmyndinni og veit mikið um hana, veit að myndin var tekin upp á 

Íslandi. 

5.3 Samvinna 

5.3.1 Samvinna ferðaþjónustuaðila og kvikmyndafyrirtækja 

Samvinna milli ferðaþjónustuaðila og kvikmyndafyrirtækja er mikilvægur þáttur í 

markaðssetningu á Íslandi í gegnum kvikmyndir. Viðmælendur voru því allir sammála 

að samvinna er af hinu góða og getur leitt til mikils árangurs. Einar segir að nauðsynlegt 

sé að ferðaþjónustuaðilar og kvikmyndafyrirtækið sem þjónustar við gerð tiltekinnar 
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kvikmynda, vinni saman. Hann bendir á að byggja þurfi upp samvinnu milli 

kvikmyndafyrirtækja og ferðaþjónustaðila. Einar sagði einnig: „Það þarf að ýta á þessi 

tengsl í gegnum markaðsskrifstofu og ferðamálastofu“. Ingibjörg talaði um að þau hjá 

Iceland Travel séu í samstarfi við fyrirtæki sem vinna við að taka upp auglýsingar sem 

teknar eru á Íslandi og eru með því að tengja saman þekkingu hvors aðila. Hún sagði 

hins vegar að ekki hafi verið nein samvinna á milli ferðaþjónustaðila og fyrirtækja í 

kvikmyndagerð með markaðssetningu í huga. Henni finnst að ferðamálastofa gæti verið 

hattur í tengslum við það. Inga Hlín segir að öll samvinna sé af hinu góða og lítur á það 

jákvæðum augum. Rannveig er einnig mjög jákvæð fyrir samvinnu af þessu tagi og 

segir að þau hjá Eldingu hafi verið að vinna með kvikmyndafyrirækjum í gegnum árin 

sem eru að taka upp á bátum frá þeim.  

Ólöf segir að samvinna milli kvikmyndagerðamanna og ferðaþjónustuaðila í því að búa 

til ferðir tengdar þekktum kvikmyndum hafi lítið komið til tals og að þau hafi ekki verið 

að beina sér að þessum markaði. Segir hún að það gæti gengið því þau vinna þegar 

mikið með kvikmyndafyrirtækjum. Samkvæmt Þór og Einari er enginn samvinna í 

gangi hjá kvikmyndafyrirtækjum og ferðaþjónustuaðilum, en engu að síður eru þeir í 

góðum samskiptum við þá ferðaþjónustuaðila á þeim stöðum sem myndir eru teknar 

upp.  

Samkvæmt Ólöfu eru flestar myndir sem teknar eru upp hér á landi teknar upp á jökli, 

því þarf fólk með mikla reynslu á jöklum til að aðstoða við tökur. Einnig segir Ólöf: 

„Kvikmyndafyrirtækin treysta okkur til þess að sjá um hvaða tæki og tól þarf og hvernig 

á að vinna á jöklum á hverjum tíma fyrir”. Sigurður sagðist hafa unnið með 

kvikmyndagerðarmönnum en að það hafi verið í minna lagi, mest hefur hann komið að 

auglýsingum og gerð heimildamynda.  

5.3.2 Leyfi 

Þór hjá True North talar um að hægt sé að nýta samvinnu kvikmyndagerðamanna og 

ferðaþjónustu þegar kemur að því að fá ákveðin leyfi ef viljinn er fyrir hendi. Þór bætir 

við: „Það er ekkert mál að aðstoða ferðaþjónustuaðila í því að nálgast efni úr 

bíómyndum svo sem kynningarefni og annað slíkt til þess að nýta sér í ferðum sínum”. 

Fyrir ferðir sem tengdar eru kvikmyndum og sjónvarpsefni þykir gott að vera með 
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myndbrot úr ákveðinni kvikmynd og sýna hvernig vinnan á bakvið gerð myndarinnar 

fór fram, ástæða þess er svo að ferðamaðurinn fái betri tilfinningu og staðfestingu á hvar 

myndin var tekin. Þór segir að það sé samningsferli við viðkomandi 

kvikmyndaframleiðendur og þar segir hann að þeir væru tilbúnir til þess að aðstoða 

ferðaþjónustuaðila sem hafa áhuga á því. 

Ef að ferðaþjónustuaðilar hafa áhuga þá höfum við lagt okkur fram að 

aðstoða þá við að útvega leyfi og útvega efni til þess að nýta sér sem 

kynningu og aðdráttarafl við þeirra þjónustu, því miður hefur ekki verið 

mikið um það. 

Samkvæmt Snorra er ekki hægt að taka myndefni án þess að fá leyfi og erfitt er að fá 

heimild fyrir því. Segist hann halda að það þurfi sér leyfi ef þú ætlar að nýta efni þar 

sem sést til leikara eða leikmynda sem hafa verið byggð fyrir tökur. Það þarf leyfi fyrir 

nánast öllu og ekki er hægt að nota hvað sem er sem tengist kvikmyndum. 

5.4 Markaðsetning með kvikmyndum 

5.4.1 Viðbót í markaðsetningu 

Þór talar um að markaðssetning með kvikmyndum sé mjög góð viðbót í 

markaðssetningu á Íslandi sem áfangastað en eitt og sér myndi það ekki duga. Sumir 

ferðaþjónustuaðilar geta nýtt sér slíka markaðsetningu en ekki allir því staðsetningin 

skiptir máli og einnig hvað verið er að bjóða upp á. Hann segir að fyrir landið í heildina 

sé hægt að nýta þetta og fyrir ferðaþjónustuaðila sem tengjast tökustöðunum.  

Einar segir að sitt markmið sé að kynna Ísland sem kvikmyndaland og að Ísland muni 

verða land þar sem kvikmyndir séu teknar vegna fegurðar þess. Það er einnig spurning 

um hvernig áfangastað við viljum bjóða uppá. Þór segir það einnig skipta máli hvort það 

komi fram að myndin sé tekin upp hér á landi. Hann segir að umfjöllun komi einnig 

fram í viðtalsþáttum við leikara, kvikmyndaframleiðendur og í aukaefni á dvd diskum. 

„Við höfum þessa sérstöku náttúru sem kallar fram áhuga á hvar myndin var tekin upp” 

segir hann. 

Sigurður telur að birting Íslands í kvikmyndum og sjónavarpi sé ein besta 

markaðssetning sem við getum fengið og sé gríðarlega góð landkynning. Hann segist 
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hafa mikla trú á kvikmyndatöku í landinu og segir að ef lagt sé fjármagn í að koma 

kvikmyndafyrirtækjum og stórum myndum til Íslands þá sé það bæði góð innkoma inná 

svæðið, frábær markaðssetning og góð söluvara. 

5.4.2 Mismunandi markhópar 

Einar talar um að það verði að skoða vel hvernig markhóp við erum að sækjast eftir því 

að fá hingað til Íslands í gegnum kvikmyndadrifnar ímyndir. Hann segir að gott væri að 

skoða markaði eins og Indland, Kína, Japan og Rússland. Tekur hann dæmi um Sviss og 

segir að lögð sé áhersla á indverska markaðinn, þeir fá kvikmyndatökulið frá Indlandi, 

mest eru þeir að koma og taka upp tónlistarmynbönd sem eru í kvikmyndum, þar sem 

þau syngja og dansa út í náttúrunni. Kvikmyndaiðnaðurinn í Sviss græðir ekki mikið á 

því heldur var ferðaþjónustuaðili sem kom auga á tækifærið og fór að skipuleggja 

pakkaferðir fyrir Indverskan markhóp. Hér á landi hafa verið tekin upp myndbönd frá 

Bollywood og telur Einar að sniðugt væri skoða þann markað betur.  

Þór talar um að þýski markaðurinn geti komið sterkt inn þar sem þeir hafa mikinn áhuga 

á Arnaldi Indriðasyni til dæmis og einnig á Íslenskri náttúru. Ingibörg sagði að ameríski 

markaðurinn væri móttækilegastur fyrir ferðum í tengingu við vinsæla þætti á borð við 

Americas Next Top Model. Af hennar reynslu að dæma þá eru Ameríkanar mun 

móttækilegri fyrir þessu heldur en Evrópuþjóðirnar. Hún segir að Ameríkanar séu 

spenntari fyrir því að sjá Jökulsárlón vegna þess að James Bond mynd var tekin þar upp 

en hún finnur ekki eins mikið fyrir því hjá ferðamönnum annarstaðar frá.  

Ingibjörg segir: 

Það þarf ekki annað en þátt eins og Americas Next Top Model en við 

bjuggum til ferð sem var eftirlíking af því sem módelin í þættinum gerðu 

hér á landi og seldist grimmt í þær ferðir. Það var ekki annað en að fara í 

Bláa lónið og þetta hefðbundna. Af því að þær gerðu þetta og þetta er 

þekktur sjónvarpsþáttur þá höfðu Kanarnir áhuga. 

Einnig talaði Ingibjörg um að Ísland sé mjög dýr áfangastaður svo það er yfirleitt fólk 

sem hefur mikla peninga til umráða sem vill fara í ferðir á borð við þyrluferðir upp á 

jökul og annað slíkt í anda James Bond. „Þá er kominn annar markhópur, ferðamenn 

sem eru tilbúnir til þess að eyða miklum pening.” Segir Ingibjörg. Rannveig talaði um 



27 

að þýskir ferðamenn væru mikilvægustu kúnnarnir sínir og segir að sá markaður geti 

verið góður fyrir kvikmyndadrifna ferðamennsku því þeir elska náttúruna og hún er í 

sviðsljósinu í kvikmyndum. 
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6 Umræður og Ályktanir 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að þekktar kvikmyndir hafa gríðarleg áhrif á gestakomur á 

tökustaði og því er gott að hafa það í huga við markaðssetningu. Samkvæmt Roesch 

(2009) þá geta vel þekktar og áhrifamiklar kvikmyndir hjálpað til við að byggja upp 

auðkenni og veita ákveðinn stökkpall sem þarf til þess að laða að breiðan hóp. Þekktar 

kvikmyndir ná til mikils fjölda fólks og því getur það orðið sterk landkynning ef Ísland 

er sýnt í kvikmynd. Einnig vegna mikillar umfjöllunar um tökustaði kvikmynda 

erlendis. Ekki er þó nóg að staður birtist í kvikmynd, í mörgum tilfellum hafa 

áhorfendur ekki vitneskju um hvar ákveðinn mynd var tekin. Það þarf því að byggja upp 

vitund fólks á því og er það gert með markaðsátökum og samvinnu. Samkvæmt Þór er 

kvikmyndadrifin ferðamennska ekki nóg ein og sér til þess að draga að ferðamenn, það 

þarf meira til. Slík ferðamennska getur þó verið góð viðbót í markaðssetningu á Íslandi 

sem áfangastað. Það skiptir miklu máli hvernig ferðaþjónustuaðili þú ert hvernig þú 

getur nýtt þér kvikmyndir í markaðsetningu. Einnig skiptir það máli hvar þú ert 

staðsettur með fyrirtækið þitt.  

Viðmælendur voru því sammála að kvikmyndir sem teknar hafa verið upp hér á landi 

hafi áhrif á ferðamannastrauminn og töldu áhrifin vera jákvæð. Ekki hefur verið 

rannsakað sérstaklega hér á Íslandi, hversu mikið og hvaða myndir það eru sem hafa 

áhrif en þau eru til staðar. Hægt er að taka dæmi um sjónvarpsmyndina Nonna og 

Manna sem var frumsýnd í Þýskalandi 1988, sú mynd var frábær landkynning. Að sögn 

Snorra hafði sú mynd áhrif á ferðamannastraum hingað til lands. Það er augljóst að 

kvikmyndir haft áhrif á val ferðamannsins um áfangastað. Samkvæmt Heitmann (2010) 

tengir fólk sig við sögu myndar og við aðstæður í myndinni  og sækjast í að fara á 

staðinn sjálfan. Í gegnum fjölmiðla hafa staðir sem geyma undursamlega náttúru og 

umhverfi verið opinberaðir fyrir milljónum manna (Coates, 1991 í Tooke og Baker, 

1996). Samkvæmt þessu geta því kvikmyndir og sjónvarpsþættir haft áhrif á þekkingu 

fólks á Íslandi. Þegar fólk fer að kynnast Íslandi og vita meira um það þá fer það að 

skoða möguleikann á því að koma hingað og samkvæmt viðmælendum er það eitt af 

markmiðum ferðaþjónustunnar, að kynna Ísland og náttúru þess á erlendum markaði.  
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Í dæminu sem tekið var um Nýja Sjáland kom fram að ferðamálayfirvöld í samstarfi við 

bæjarfélög, kvikmyndaframleiðendur og aðrar stofnanir markaðssettu Nýja Sjáland sem 

heimkynni Middle Earth, með þessu samstarfi náðu þeir árangri. Því er mjög mikilvægt 

að ferðamálayfirvöld, kvikmyndafyrirtæki og fleiri sem vinna í markaðssetningu á 

Íslandi vinni saman. Það gæti verið stórt skref hjá ferðamálayfirvöldum að byrja á því 

að fara í samstarf við erlend kvikmyndafyrirtæki og aðila hér sem sjá um að fá 

kvikmyndagerðarmenn til þess að taka upp kvikmyndir sínar hér á landi. Það þarf að 

huga að slíku samstarfi áður en tökur á kvikmynd byrja.   

Samkvæmt Bolan og Williams (2008) spila kvikmyndir stórt hlutverk í að auka ímynd 

staðar. Ímynd áfangastaðar er búin til af ýmsum samskiptamiðlum sem hafa áhrif á 

hvatann til þess að ferðast og einnig á ákvarðanatöku ferðmannsins um hvert á að fara 

(Cooper og Gilbert 2008). Með það að leiðarljósi þarf að huga að því hvernig ímynd 

Ísland fær í gegnum kvikmyndir og hvort um sé að ræða rétta ímynd. Því er gott að 

vinna með kvikmyndafyrtækjum í því að skapa réttu ímyndina.  

Ekkert hefur verið um samvinnu í því að markaðssetja Ísland með þekktum 

kvikmyndum. Eins og kemur fram hjá viðmælendum hafa ferðaþjónustaðilar ekki 

hugsað út í slíka samvinnu, þar er þó áhugi til staðar. Þótt bæði ferðaþjónustan og 

kvikmyndaframleiðendur vinni í því að kynna Ísland og náttúru þess á erlendri grund 

þýðir það ekki að markmið þeirra séu þau sömu þegar upp er staðið. Samvinna getur þó 

hjálpað báðum aðilum í því að kynna Ísland. Því fleiri myndir sem teknar eru upp hér, 

því meiri vitund verður á Íslandi sem getur leitt til aukningu ferðamanna og einnig 

aukningu í kvikmyndagerð hér á landi.  

Átak sem ber nafnið Ísland allt árið var sett á laggirnar í þeim tilgangi að koma á 

heilsársferðamennsku hér á Íslandi og auka vetrarferðamennsku (SAF, 2011). Verkefnið 

er rekið af Íslandsstofu og eru samstarfsaðilar verkefnissins meðal annars 

Iðnaðarráðuneytið, Samtök ferðaþjónustunnar (SAF), Icelandair, Iceland Express, 

Reykjarvíkuborg, Samtök verslunar og þjónustu og ISAVIA. Lögð er áhersla að 

fyrirtækin komi saman og tryggi árangursríka markaðsherferð (SAF, 2011). Því ekki að 

bæta kvikmyndadrifinni ferðamennsku í það átak. Að nýta kvikmyndir sem 

markaðssetningartól. Samkvæmt Þór, Ólöfu og Snorra er umhverfið sem leitast er eftir 

að mynda á Íslandi aðallega jöklarnir, fjöllinn og eyðilegt landslag, landslag sem gæti 
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verið á annarri plánetu. Einnig er leitast eftir að taka upp í kulda og snjó. Þetta gæti því 

verið góð markaðssetning fyrir Ísland sem vetraráfangastað. Hægt væri að gera meira úr 

þeirri ímynd sem Ísland fær í kvikmyndum, sem land norðursins, en sjónvarpsþættirnir 

Game of Thrones voru teknir upp á Íslandi og staðsettir þar sem land norðursins. Þetta 

gæti verið tækifæri í því að auka ferðamannastrauminn að vetri til með því að bæta því 

inn í átök eða samvinnu líkt og Ísland allt árið. Það væri fróðlegt að sjá hvort 

kvikmyndafyrirtæki væru til í að fara í slíka samvinnu, því átak líkt og Ísland allt árið 

gæti einnig orðið jákvætt fyrir kvikmynda framleiðendur hér á landi.  

Við frumsýningu myndar getur landið, eða staðurinn þar sem myndin var tekin upp, 

haldið sérstaka frumsýningu fyrir fjölmiðla, dreift auglýsingablöðum, kynning á 

tökustað í bíóhúsum áður en myndin byrjar og ýmislegt fleira. Einnig er hægt að gera 

leiðsögubækur um tökustaði (Roesch, 2009). Sú leið sem hefur þótt mjög árangurrík er 

að gera kort af tökustöðum kvkmynda (e. movie map). Dæmi um slíkt þá væri hægt að 

gera kort yfir töku- og sögustaði kvikmynda eftir sögum Arnalds Indriðasonar. Einnig 

væri hægt að nýta Amazing Race þættina og gera kort af leiðum sem þátttakendur þeirra 

fóru á ferðum um Ísland. Jafnvel gera kort af tökustöðum Game of Thrones og ýmsu 

væri hægt að bæta við listann. Í Bretlandi eru ferðir um London í anda Sherlock Holmes 

(Britmovietours, 2012), hægt væri að skapa slíka stemningu í kringum kvikmyndir eftir 

sögum Arnaldar Indriðasonar. Hægt væri að bjóða ferðamönnum upp á að ferðast líkt og 

James Bond, ævintýra ferðamennska. Til er fjöldinn allur af hugmyndum sem hægt væri 

að skipuleggja í anda kvikmynda.   

Það er mikilvægt fyrir bæði svæðis- og landssamtök í ferðaþjónustu að finna lausn fyrir 

langtíma hagnýtingu ferðamennsku með kvikmyndagerð. Kvikmyndatengd 

ferðamennska er mjög sterkt tæki til þess að markaðsetja áfangastað og þarfnast mjög 

nákvæmrar áætlunargerðar af samtökum um markaðsetningu áfangastaðar (Vadionios 

og Louimioti, 2011). Það þarf því fyrst að gera áætlanir um hvernig á að taka á móti 

fjölgun ferðamanna. Ísland þarf að vera tilbúið til þess að taka á móti fjölgun 

ferðamanna. Eins og Vagionis og Louimioti (2011) segja þá þarf að styðja við staðinn 

til þess að mæta aukningu ferðamanna og það þarf að byggja upp innviði og þjónustu og 

spurningin er hvort áfangastaðurinn Ísland sé tilbúinn fyrir mikilli aukningu 

ferðamanna. Dæmið sem gerðist á Gotlandi eftir að myndin Last of Summer Wine var 
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tekin upp þar, en í kjölfar myndarinnar skapaðist átroðningur og umferðaröngþveiti 

vegna mikillar aukningar ferðamanna (Tooke og Baker, 1996). Slíkt þarf að koma í veg 

fyrir og því þarf að gera áætlanir í samræmi við það.  

Kvikmyndadrifin ferðamennska er á byrjunarstigi hér á Íslandi eins og kom fram hjá 

viðmælendum. Íslandsstofa hélt fund með yfirskriftinni Villtu skapa tækifæri í 

kvikmyndatengdri ferðaþjónustu?. Tilgangur fundarins var að opna augu 

ferðaþjónustuaðila á þessum möguleika og kynna ferðaþjónustuaðilum hvernig staðið 

hefur verið að þessu í Svíþjóð og Bretlandi (Íslandsstofa, 2012). Þessi fundur var þarft 

framtak hjá Íslandsstofu og sýnir að áhugi sé fyrir þessu hér á landi. Það kemur sterkt 

fram að fólk í ferðaþjónustunni þekkir lítið til kvikmyndadrifinnar ferðamennsku. 

Áherslur hafa verið aðrar en að einblína á tengsl kvikmynda og ferðamennsku. 

Samkvæmt vitneskju viðmælenda minna er lítil sem engin kvikmyndadrifin 

ferðaþjónusta í gangi hér og hugsa ferðaþjónustuaðilar lítið út í þennan hluta 

ferðaþjónustunnar. Hér á landi hafa verið teknar upp erlendar stórmyndir, 

sjónvarpsþættir, auglýsingar og heimildamyndir. Á síðasta ári var tekin upp kvikmyndin 

Promotheus sem er stórmynd, dæmi með slíka mynd er gott tækifæri í markaðssetningu, 

vissulega fær Ísland umfjöllun í erlendum fjölmiðlum vegna myndarinnar en það þarf að 

nýta betur þá kynningu og fá fólk sem sér um kynningu á Íslandi út á við, að skapa 

samvinnu og gera meira úr því að myndin var tekin upp hér. Hægt er að líta til landa 

eins og Nýja Sjálands og Bretlands og skoða hvernig þau hafa farið af þessu.  

Vissulega geta verið neikvæð áhrif af mikilli fjölgun ferðamanna, en ef við viljum fá 

ferðamenn hingað og hagnast af ferðamennsku er kvikmyndadrifin ferðamennska sú 

tegund ferðamennsku sem þyrfti að líta til. Ljósvakamiðlar eru helstu miðlar nú til dags 

og allt fer fram í gegnum internetið og sjónvarpið því þarf að huga að því þegar kemur 

að markaðsetningu á Íslandi sem áfangastað. Ekki eru það einungis erlendar stórmyndir 

sem hægt er að nýta, því myndir á borð við Nonna og Manna og sögur Arnaldar 

Indriðasonar væri vel hægt að nýta í ferðaþjónustunni. Það er hluti af menningu og sögu 

Íslands sem er eins mikilvægt og hin undursamlega náttúra. Áhugavert væri að rannsaka 

betur áhrif kvikmynda og sjónvarpsþátta á ferðamennsku á Íslandi og skoða hvað það er 

sem hefur áhrif, er það einungis að náttúra Íslands birtist í kvikmynd eða þarf 

kvikmyndin hafa sterka tengingu við Ísland.  
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Viðauki 1  

Viðauki 1: Viðtalsrammi fyrir þá sem starfa í 

ferðaþjóunstunni 

 

 Hvernig áhrif telur þú að sú markaðsetning hafi á ferðamennskuna á íslandi? 

Almennar spurningar: 

Við hvað starfar þú? 

Hvers eðlis er ferðaþjónustufyrirtækið?  

Spurningar: 

 Telur þú að kvikmyndir geti haft áhrif á ferðamennsku á Íslandi? 

-Hvernig áhrif 

 

 Telur þú að vel þekktar erlendar kvikmyndar hafi áhrif á ímynd Íslands og 

ákvörðun ferðamanna um að koma hingað? 

            -hvernig þá? 

 Hefur þitt fyrirtæki verið með ferðir tengdar kvikmyndum? 

- hvernig ferðir? 

- Hafi þið hugsað út í það? 

- Ef svo er hvernig hefur það gengið? 

 

 Veistu til þess að það hafi verið boðið uppá ferðir í tengingu við kvikmyndir í 

ferðaþjónustunni? 

 

  Hvernig ferðir telur þú væri hægt að bjóða upp á í tengslum við kvikmyndir 

sem hafa verið gerðar hér á landi? 

 

 Hefur þitt fyrirtæki verið að vinna með kvikmyndafyrirtækjum í tökum á 

kvimyndum? 

     -hvernig er því háttað? 

     -Hvert er ykkar hlutverk í þeirri samvinnu? 

     -Eru jákvæð/ur fyrir slíkri samvinnu 

 

 Hvernig tökustöðum er verðið að leitast eftir á Íslandi? 

 

 Hvernig telur þú að hægt væri að markaðsetja Ísland í gegnum kvikmyndir? 
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Viðauki 2 

Viðauki 2: Viðtalsrammi fyrir fólk í 

kvikmyndagerð 

Almennar spurningar: 

Við hvað starfar þú? 

Hver er þín tenging í kvikmyndagerðinni? 

Spurningar: 

 Hvernig fer ferlið fram í kvimyndagerð, frá því að erlendir 

kvikmyndagerðamenn hafa fyrst samband við ykkur? 

 

 Telur þú að kvikmyndir geti haft áhrif á ferðamennsku á Íslandi? 

-Hvernig áhrif 

 

 Telur þú að vel þekktar erlendar kvikmyndar hafi áhrif á ímynd Íslands og 

ákvörðun ferðamanna um að koma hingað? 

            -hvernig þá? 

 Veistu til þess að það hafi verið boðið uppá ferðir í tengingu við kvikmyndir í 

ferðaþjónustunni? 

 

 Hafa ferðaþjónustaðilar haft samband við þitt fyrirtæki um að gera ferðir 

tengdar kvikmyndum? 

 

 

 Hafi þið verið að vinna með ferðaþjónustufyrirtækjum við tökur? 

     -hvernig er því háttað? 

     -Hvert ert hlutverk ferðaþjónustuaðila í því? 

     -Eru jákvæð/ur fyrir slíkri samvinnu? 

 

 Hvernig tökustöðum er verðið að leitast eftir á Íslandi? 

 

 Hvernig telur þú að hægt væri að markaðsetja Ísland í gegnum kvikmyndir? 

      

 Hvernig áhrif telur þú að sú markaðsetning hafi á ferðamennskuna á íslandi? 
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Viðauki 3 

Viðauki 3: Viðtalsrammi fyrir starfsmenn 

Íslandsstofu 

 

 Ertu jákvæður/Jákvæð fyrir samvinnu kvikmyndafyrirtækja og 

ferðaþjónustufyrirtækja? 

 

 

Almennar spurningar: 

Við hvað starfar þú? 

Spurningar: 

 Telur þú að kvikmyndir geti haft áhrif á ferðamennsku á Íslandi? 

-Hvernig áhrif 

 

 Telur þú að vel þekktar erlendar kvikmyndar hafi áhrif á ímynd Íslands 

og ákvörðun ferðamanna um að koma hingað? 

            -hvernig þá? 

 

 Veistu til þess að það hafi verið boðið uppá ferðir í tengingu við 

kvikmyndir í  

ferðaþjónustunni? 

 

 Hvernig tökustöðum er verðið að leitast eftir á Íslandi? 

 

 Hvernig telur þú að hægt væri að markaðsetja Ísland í gegnum 

kvikmyndir?  

-í hverju telur þú að tækfærin liggji í því? 

 -Teluru þetta geta verið góð markaðsetningarviðbót? 

    

 Hvernig áhrif telur þú að sú markaðsetning hafi á ferðamennskuna á 

íslandi? 

 

 Telur þú vel þekktar kvikmyndir vera landkynning fyrir Ísland? 

                -Að hvaða hætti 
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