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Útdráttur 

Í þessari ritgerð eru kannaðar skoðanir mismunandi aðila á ímynd Íslands út frá 

markaðsherferðinni Inspired by Iceland (IBI). Hugarfar aðstandenda IBI gagnvart Íslandi, 

íbúum þess og markaðsátakinu verður athugað, ásamt því að rætt verður við ferðamenn og 

þeirra skoðanir svo bornar saman. Að lokum er sjónarhorn ferðamannsins borið saman við 

markaðsátakið og skoðanir aðstandenda. Þannig er reynt að endurspegla þá ímynd sem 

skapast hefur í huga neytandans og svo okkar Íslendinga gagnvart landinu sjálfu og 

persónueinkennum íbúa. Horft verður til þess ferlis sem mótar skoðanir og svo einnig til 

áhrifa skapaðrar ímyndar. Þar verður reynt að kafa ofan í hvað og hvernig ferðamaðurinn 

hugsar um það efni sem er notað til landkynningar. Hvort landkynningarefni lýsi landi og 

þjóð í raun eða sé litið þeim augum að það sé auglýst út frá ímyndum sem eigi sér ekki stoð í 

raunveruleikanum. Bæði ímyndarfræði mótuð útfrá staðarímyndum (TDI) og svo 

vörumerkjafræði (e. Branding) verða helst notuð til stuðnings við umræðuna. Reynt verður að 

kanna afhverju Ísland er fýsilegur áfangastaður og afhverju hann verður fyrir valinu hjá 

ferðamönnum. Ekki verður reynt að renna stoðum undir það hvort IBI stuðli að auknum 

áhuga meðal ferðamanna né heldur hvort markaðsátakið sjálft orsaki heimsóknir ferðamanna. 

Notað er gögn úr viðtölum sem framkvæmd voru í Reykjavík veturinn 2011-2012. Alls 7 

einstaklingar, 4 aðstandendur og 3 ferðamenn, voru fengnir til að svara spurningum og svör 

þeirra síðan greind. Tenging markaðsátaksins og skapaðrar ímyndar þess var töluverð 

samanborið við mótaða ímynd ferðamannana. 



 

Abstract 

This paper tries to examine both opinions and attitudes of various individuals regarding their 

perceived and created image of Iceland, focusing on the Inspired by Iceland (IBI) marketing 

campaign. The opinions of the creators of the campaign regarding the country, the people and 

the campaign itself will be explored and then compared with the tourist’s point of view. In 

that way this paper will try to reflect the perceived image of the tourist along with the 

residents/creators mindset regarding the image of the country and the personality of the 

typical Icelander. Opinions in general will be compared with the created image in the 

campaign. That way this paper tries to create a weighted medium based on what and how the 

tourist thinks of the presented material in this particular promotional campaign. Is this 

material focused on and thought of as visualizing Iceland and Icelanders exactly how they are 

or is it based on created images that are not real. Image studies focused on tourist destination 

image (TDI) and branding studies will be used to compliment the discussion. Why Iceland 

should be regarded as a good destination for visiting and why it’s chosen by the tourist will be 

explored. Whether IBI supports increasing enthusiasm among travelers regarding Iceland or if 

the marketing campaign leads to the purchase of a trip will not be explored here. Data from 

interviews that were performed during the winter of 2011-2012 will be used. Altogether, 7 

individuals, 4 creators and 3 tourists, gave answers and those answers then examined and 

compared. Relations between the marketing campaign and created image versus the perceived 

image of the tourist were found to be considerable. 
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1 Inngangur 

Í apríl árið 2010 hófst eldgos í Eyjafjallajökli. Áhrif þess urðu mikil í tengslum við 

ferðaþjónustu þar sem aska barst upp í heiðhvolfið og stöðvaði flugumferð um gjörvalla 

Evrópu að einhverju leyti. Það sem áður var talið að ætti að verða stærsta ferðamannasumar 

Íslands átti nú undir högg að sækja. Fréttaflutningur í erlendum miðlum  sýndi Ísland og 

ástand þess vegna eldgossins útfrá neikvæðum og óraunhæfum sjónarhornum sem innlendir 

ferðaþjónustuaðilar höfðu áhyggjur af. Afbókanir ferða til landsins voru einhverjar og fólk 

virtist hafa áhyggjur af því ástandi sem hafði skapast í kringum eldgosið þar sem það vissi í 

raun ekki við hverju var að búast við komu til landsins. Annað fólk komst ekki í 

millilandaflug vegna öskunnar og einnig urðu raskanir á bókunum sem ferðamenn höfðu gerðt 

hjá innlendum ferðaþjónustuaðilum. Ímynd Íslands varð að áhyggjuefni meðal 

ferðaþjónustuaðila og fljótt varð það kveikjan að því að leitast var eftir samstarfi milli aðila í 

ferðaþjónustu á Íslandi. Þetta samstarf varð að markaðsátakinu Inspired by Iceland sem átti 

eftir að gegna því hlutverki að sýna væntanlegum erlendum ferðamönnum að nú væri rétti 

tíminn til að heimsækja landið því það iðaði hreinlega af lífi. Hér væri ekki hættulegt að vera. 

Það var gert með því að hleypa af stokkum landkynningarmyndbandi sem var dreift á 

samfélagsmiðlum af fólki. Sérstaklega voru Íslendingar virkjaðir til að deila þessu efni með 

alþjóð. 

Þetta markaðsátak er það stærsta sinnar tegundar sem hefur verið ráðist í hér á landi og 

skapaði mikla umfjöllun bæði innanlands og erlendis. Ekki voru allir á eitt sammála um hvort 

innihald myndbandsins væri viðeigandi og hvernig farið væri með ímynd lands og þjóðar. 

Myndbandið var meðal annars skráð sem ‘fullorðins’ á myndbandasíðunni Youtube af þeim 

ástæðum að nekt var að finna í því. 

Markmið þessarar rannsóknar er að finna út viðhorf erlendra ferðamanna gagnvart Íslandi og 

íbúum þess áður en þeir koma hingað og hvernig ímyndarsköpun í markaðsherferðinni 

Inspired by Iceland hefur áhrif á þau. Skoðuð verða viðhorf ferðamanna gagnvart 

markaðsherferðinni og hvort hún sé lýsandi fyrir það efni sem er verið að dreifa. Þau viðhorf 

eru svo borin saman við sjónarhorn þeirra aðila sem komu að markaðsherferðinni til að sýna 

fram á skynjaða eða skapaða ímynd. Markmið rannsóknarinnar er þar af leiðandi að varpa 
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ljósi á aðferðir aðstandenda markaðsherferðarinnr við ímyndarsköpun og bera þær aðferðir 

saman við skynjaðar ímyndir ferðamanna og hvernig þær verða til. Þannig verður stuðst við 

kenningar Sternquist Witter (1985) um virkt hlutverk aðkomenda IBI sé gagnvart 

áfangastaðnum og hvernig samanburður framsetningu þeirra kemur út gagnvart hugmyndum 

ferðamannsins.  Til að ná þessum markmiðum verður leitast við að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningum:  

 Hver er munurinn á þeirri ímyndarsköpun sem varð til af hálfu aðstandenda 

markaðsherferðarinnar gagnvart skynjuðum ímyndum og viðhorfum ferðamanna þegar 

kemur að Íslandi og íbúum þess? 

 Endurspeglar markaðsátakið skynjaða ímynd ferðamannsins eða tilbúna ímynd? 

 Eru aðstandendur markaðsherferðarinnar og ferðamenn á Íslandi sammála um ímynd 

landsins? 
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2 Rannsóknir og kenningar 

2.1 Ímyndarfræði 

Staðarímyndir í ferðaþjónustu (Tourist Destination Image; TDI) er hugtak sem líta skal á frá 

mörgum sjónarhornum. Kenningar um staðarímyndir hafa verið á uppleið síðustu þrjá áratugi 

og hafa orðið mikilvægar til að skilja hvernig einstaklingar skilgreina áfangastaði útfrá 

fyrirframgefnum upplýsingum og nýta sér svo þær upplýsingar í framhaldinu til að velja sér 

áfangastað þegar kemur að ferðalögum (Chon, 1992). Margar leiðir eru færar til að kanna 

staðarímyndir, svo sem útfrá sjónarhóli mannfræði (Selwyn, 1996), félagsfræði (Meethan, 

1996), landfræði (Draper & Minca, 1997), táknfræði (Sternberg, 1997) og markaðsfræði 

(Gunn, 1972).  

Rannsóknir á ímynd áfangastaða má rekja til miðs áttunda áratugsins þar sem Hunt (1975) og 

Mayo (1973) hófu að kanna hlutverk ímyndar í ferðaþjónustu. Uppfrá því hafa rannsóknir á 

staðarímyndum verið driffjöður í áframhaldandi rannsóknum á ferðaþjónustu (Hosany, Ekinci 

& Uysal, 2006).  Fyrir um tveimur áratugum gerði Chon (1991) úttekt á helstu rannsóknum 

þess tíma sem sneru að staðarímyndum í ferðaþjónustu. Þetta voru 23 rannsóknir sem höfðu 

verið hvað mest vitnað í fram að þessu. Hans niðurstaða var sú að rannsóknir á 

staðarímyndum tengdust og rannsóknum á kauphegðun og ánægju ferðamannsins. Ennfremur 

voru niðurstöðurnar þær að ánægja eða óánægja ferðamanns eftir kaup á ferð væri háð 

fyrirfram væntingum til staðarins og þeim ímyndum sem einstaklingurinn hefði í huga 

gagnvart áfangastaðnum áður en ferðin er farin og svo aftur á móti þeim upplifunum sem eftir 

sitja við heimkomu. Á þessum tíma voru fræðimenn þó einna helst búnir að styðjast við 

megindlegar aðferðir við gagnaöflun sína á þessu sviði. Það var ekki farið að líta á og 

rannsaka neytandann að neinu marki með eigindlegum aðferðum á þessum tíma (Echtner & 

Ritchie, 1991a). Staðarímynd sem hugtak er enn fremur erfitt að mæla. Þó er hægt að segja að 

ferðamenn myndi sér ákveðið hugarkort um annarsvegar ákjósanlega áfangastaði og 

hinsvegar óákjósanlega (Milman & Pizam, 1995). Á árunum 1973-2000 er að finna rétt um 

150 fræðigreinar sem fjalla um staðarímyndir á einn eða annan hátt og því er mikilvægt fyrir 

bæði fyrirtæki og landsvæði að móta ákjósanlega ímynd út á við ef ferðaþjónusta á að dafna 

(Pike, 2002). 
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Það sem ólíkar fræðilegar nálganir eiga sameiginlegt er áhugi á að afla betri skilnings á 

hegðun ferðamannsins sem neytanda.  

Ferðamaðurinn tengir ímyndir við hvern áfangastað fyrir sig. Staðarímynd getur verið 

skilgreind út frá þáttum sem veita einstaklingnum ánægju, eru fagurfræðilegir og spila 

jafnframt inn á tilfinningar hans sem geta verið misvísandi (González, 2005). Tilfinning fyrir 

áfangastað verður til í gegnum upplifanir í sjálfu umhverfinu. Alveg óþekkt umhverfi sem 

hefur enga merkingu aðra en að vera skrítið í fyrstu, verður að heilsteyptri mynd sem hefur 

loks einhverja merkingu í gegnum upplifunina (Tuan, 1977).  

Staðarímyndir byggja yfirleitt á og verða til út frá þremur þáttum. Í fyrsta lagi í gegnum 

regluverk staðarins, öðru lagi er það viðskiptaumhverfi og uppbygging þess, og í þriðja lagi 

mannlegir, menningarlegir og náttúrulegir þættir staðarins (The World Economic Forum, 

2007) 

Mazanec (1994) sýndi fram á að flestar kenningar í ímyndarfræðum tengdust á ákveðinn hátt. 

Sú tenging væri í gegnum þrjár víddir: Skynjuð ímynd er mæld (fyrsta vídd) útfrá hlutum eða 

áfangastöðum (önnur vídd) og með tilliti til vissra þátta eða eiginleika (þriðja vídd). Í fyrsta 

lagi, hvað finnst neytandanum um ákveðið viðfangsefni? Í öðru lagi, hvernig tengir hann þær 

tilfinningar við vörur eða áfangastaði sem tengjast því? Í þriðja lagi, hvernig tengist t.d. hans 

nánasta umhverfi og uppeldi hans tilfinningum gagnvart viðfangsefninu? Þessi þrískipta 

tenging gefur þar af leiðandi þeim sem rannsakar viðfangsefnið ákveðinn sveigjanleika þegar 

kemur að áherslum á víddirnar og samband þeirra. 

Þegar kemur að rannsóknum á því hvernig staðarímyndir verða til og mótast þá eru tvær 

nálganir sem eru mest notaðar. Þó virkar önnur nálgunin sem stuðningsnálgun við  hina og sú 

nálgun er enn sem komið er síbreytileg í skilgreiningu (Baloglu & McCleary, 1999). Þessi 

fyrri beinist að sambandi ímyndar og hegðun ferðamannsins, eins og t.d. mælingu á ánægju 

(Chon, 1990) og vali á áfangastað (Hunt, 1975). Seinni nálgunin varðar byggingu og myndun 

TDI (Gartner, 1996) en enn sem komið er hefur sú nálgun ekki náð að þróast fyllilega til 

samþykkis meðal fræðimanna, samkvæmt Baloglu og McCleary (1999).  

Þær upplýsingar sem fást í gegnum persónulega upplifun eða með því að sækja áfangastaðinn 

heim mynda heildarímyndina. Hún getur orðið önnur en stuðningsímyndin sem verður til í 

gegnum upplýsingasöfnun í gegnum fjölmiðla og í raun og veru alla aðra miðla. Gartner og 
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Hunt (1987) benda á að þegar einstaklingurinn heimsækir áfangastaðinn þá breytist ímynd 

hans af staðnum í raunverulegra, flóknara og öðruvísi form en áður í gegnum annarskonar 

upplýsingasöfnun. Fræðimenn eru hins vegar ekki sammála þeirri kenningu um áhrif 

heimsóknarinnar sjálfrar á ímyndina (Fakeye & Crompton, 1991). Echtner og Ritchie (1993) 

halda því fram að þeir sem þekki áfangastaðina betur hafi ímyndir gagnvart þeim sem séu 

mun heildsteyptari á þann hátt að þær byggi meira á tilfinningum sem verða til útfrá 

upplifunum á staðnum. Þeir sem þekkja ekki staðinn og hafa ekki upplifað hann eru upplýstari 

á allt annan hátt og byggist það meira á lýstum eiginleikum hans ásamt sköpuðum myndum 

sem ferðamaðurinn tengir við sitt nánasta umhverfi til að mynda skilning. Þó byggja flest 

fræði (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Chon, 1991: Fakeye & Crompton, 1991; Hu & Ritchie, 

1993; Milman & Pizan, 1995; Phelps, 1986) á þeim kenningum að þekking ferðamannsins á 

staðnum, hversu oft hann hefur farið þangað og hversu lengi hann hafi verið þar hafi allt áhrif 

á skynjaða ímynd. 

Persónueinkenni fólks eða hvernig það er innrætt hefur einnig áhrif á hvernig ímyndir mótast. 

Um & Crompton (1990) benda á að eiginleikar áfangastaða eru mótaðir af einstaklingum sem 

standa frammi fyrir ytra áreiti sem umbreytist svo eftir persónuleika hvers og eins þar sem 

allir túlka ekki og meðhöndla áreiti nákvæmlega eins. Það er að segja að einstaklingar móta 

sína skynjuðu ímynd útfrá því sem þeir sjá og upplifa og vega það og meta gagnvart sínum 

eigin þörfum, hvatningu, fyrri þekkingu, óskum og öðrum persónulegum einkennum. Á þann 

hátt býr einstaklingurinn sér til ákveðið hugarkort af staðnum, sem á móti býr til þeirra eigin 

skynjuðu ímyndir (Bramwell & Rawding, 1996). 

Eins og áður var komið inn á geta upplifanir spilað ákveðið hlutverk í að skapa skynjaða 

ímynd af áfangastaðnum eftir að hann hefur verið heimsóttur. Samkvæmt Schreyer, Lime og 

Williams (1984) er nútíminn túlkaður útfrá upplýsingum úr fyrri upplifunum sem svo tengjast  

huglægum skilningi á ferðinni og fyrri upplifanir gætu verið vegameiri en utanaðkomandi 

upplýsingar þegar litið er á ferðamál þar sem einstaklingurinn leggur meiri áherslu á sínar 

eigin upplifanir. Það  gæti gerst vegna þess að manneskjan stólar meira á sínar eigin upplifanir 

og byggir ákvarðarnir sínar frekar í kringum þær heldur en utanaðkomandi upplýsingar  

(Mazursky, 1989) 
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2.2 Áhrifaþættir á ímyndarsköpun 

Margar kenningar hafa verið settar fram um hvernig ákvörðunarferlið er þegar kemur að vali á 

áfangastað (Um & Crompton, 1990; Stabler, 1995). Þær sýna fram á að lýðfræðilegar breytur 

eins og kyn, aldur, starf, menntun og stéttarstaða hafa áhrif á skoðanir einstaklingsins. 

Walmsley & Jenkins (1993) könnuðu skynjaða ímynd frá mismunandi ferðamannastöðum í 

Ástralíu og fundu út að ímynd sumra staða var ólík eftir kyni og aldri ferðamanna. Önnur 

rannsókn (Baloglu, 1997) gerði úttekt á bandarískum og þýskum ferðamönnum en sýndi 

hinsvegar ekki fram á nein marktæk tengsl á milli skynjaðrar ímyndar og lýðfræðilegra breyta 

eins og t.d. kyns, innkomu og menntunar. Þó fann hann áhrif frá hjúskaparstöðu, aldri og 

starfsframa sem voru marktæk, að vísu smávægileg, en þó tölfræðilega marktækur mundur 

sem sýndi fram á breytingar á ákveðnum atriðum sem sneri að ímyndinni. Seinna þegar 

Baloglu & McCleary (1999) unnu saman fengu þeir þá niðurstöðu að aldur og menntunarstig 

hefðu áhrif á skynjaða ímynd mismunandi áfangastaða. Stern & Krakover (1993) greindu 

áhrif frá menntunarstigi á skynjaða ímynd á borgum og fundu töluverðan mun eftir 

menntunarstigi einstaklinga. MacKay & Fesenmaier (1997) greindu hvernig áhrif frá 

auglýsingum og hvernig þær eru uppsettar hafa áhrif á mótun ímyndar. Þeir komust að þeirri 

niðurstöðu að aldur og hjúskaparstaða hefðu ekki áhrif á mótun ímyndar. Þó fundu þeir 

marktæk áhrif frá kyni og tekjum. Chen & Kersteffer (1999) rannsökuðu ímynd Pennsylvaniu 

sem áfangastaðs í dreifbýli og komust að því að kyn og hjúskaparstaða höfðu töluverð áhrif á 

skynjaða ímynd. 

2.3 Net- og vörumerkjavæðing staða 

Internetið hefur breytt mörgu hvað varðar staðarímyndir og ímyndir. Boðskiptin hafa breyst 

töluvert frá upprunalegum og klassískari samskiptum sem áttu sér stað milli 

ferðaþjónustuaðila og ferðamannsins (Dann, 1996). Vestrænir ferðaþjónustuaðilar hafa ekki 

lengur tökin á að stjórna fullkomnlega hvaða ímynd þeir beita gagnvart vestræna 

ferðamanninum og missa þar af leiðandi einhliða stjórn á þeirri sköpunargleði sem var við 

lýði áður en vald músarhnappsins tók við (Riedl et al, 2002). Miðlun upplýsinga hefur breyst 

á þann máta að neytandinn er meira við stjórnvölinn með því að deila sínum upplifunum og 

enduspegla sínar upplifanir til að búa til sínar eigin ímyndir. Upplýsingum er ekki lengur ýtt 

að neytandanum með fyrirfram skapaðri ímynd heldur skapar neytandinn og mótar sína eigin 

ímynd og deilir henni með veraldarvefnum. Þess vegna má segja að ferðaþjónusta sé 
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frábrugðin öðrum vörum að því leyti að hún er ákveðið félagslegt ferli þar sem neytandinn er 

partur af vörunni í gegnum síendurtekna upplýsingasöfnun þar sem draumórar og tilfinningar 

spila stórt hlutverk í að skapa ákveðinn sess fyrir áfangastaðinn innan huga neytandans 

(Decrop & Sneiders, 2004).  

Þessar breytingar innan ferðaþjónustunnar, meiri samkeppni á milli áfangastaða og vara og 

meiri væntingar og kröfur frá ferðamanninum ýta allar undir þær kenningar að líta skuli 

ferðamannastaði þeim augum að þeir séu í raun og veru hver og einn vörumerki (e. Brand) út 

af fyrir sig. Það þýðir einfaldlega að markaðssetningu á þeim þarf að vera stjórnað með 

ákveðnu skipulagi. Staðarímynd eða “ímynd vörunnar” spilar veigamikið hlutverk í 

velgengninni, þar sem ímyndin sjálf getur verið séð sem ákveðið hugarkort sem inniheldur 

staðarsérkenni, sögur og menningarbrot sem lýsa staðnum út frá vissu sjónarhorni. Þetta 

sjónarhorn endurspeglar svo ferðamaðurinn innra með sér sem skapar svo í framhaldinu 

hegðun hans á markaðnum. Það er vitað að ímynd spilar stórt hlutverk fyrir ferðamann sem 

ekki hefur ferðast til staðarins og hefur litla vitneskju og takmarkaðan aðgang að upplýsingum 

um hann. Ef áfangastaður býr yfir sterkum, jákvæðum og minnisstæðum ímyndum í huga 

ferðamannsins þá eru meiri líkur á að hann verði fyrir valinu (Woodside & Lysonski, 1989; 

Ross, 1993). 

Þá er einnig mikið búið að rannsaka hvernig ímynd landsins í heild getur spilað inn í ímynd 

áfangastaða í gegnum svokölluð geislabaugsáhrif (e. Halo effect). Það er að segja að ímynd 

landsins sjálfs geti spilað mikið inn í hvernig ímynd áfangastaða innan þess og annarra vara 

sem eru frá landinu eru upphaflega skynjaðar frá neytandanum (Min Han, 1989). Því er 

stundum haldið fram að vörur og staðir geti staðið í skjóli hnattrænnar ímyndar sem hefur 

orðið til um þjóðernið sjálft gagnvart hugum neytenda (Bordás & Rubio, 1993).   

Gunn (1988) talar um að ferðamenn móti sér ákveðna ímynd af áfangastöðum eftir ákveðnum 

skrefum. Þetta eru sjö skref í heildina: 1. Þeir móta sér huglægar ímyndir af staðnum, 

svokallaða lífræna ímynd; 2. Þeir móta ímyndina svo ennfremur eftir að þeir hafa komist í 

tæri við fleiri upplýsingar um staðinn, þá móta þeir valda ímynd; 3. Þeir ákveða að velja 

áfangastaðinn; 4. Þeir fara þangað; 5. Njóta verunnar og eru partur af samfélaginu; 6. Koma 

heim; 7. Móta ímyndina út frá upplifunum í ferðinni. Það eru tvær ímyndir sem Gunn kemur 

fram með sem hægt er að aðskilja og greina út af fyrir sig, það er þessi lífræna og valda 

ímynd. Lífræna ímyndin er byggð á öllum þeim upplýsingum sem einstaklingurinn kemst í 
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tæri við sem eru ekki partur af söluvörunni. Þ.e.a.s. þetta eru upplýsingar sem þeir fá í 

gegnum fréttamiðla og svo álit vina og ættingja. Valda ímyndin er svo hinsvegar fengin frá 

upplýsingum úr auglýsingum og boðum frá ferðaþjónustufyrirtækjum og öðrum aðilum sem 

tengjast vörunni beint. 

2.4 Hlutverk íbúanna 

Þegar kemur að staðarímyndum spila íbúar staðarins ákveðið hlutverk. Íbúar hafa oft verið 

skilgreindir sem forsenda ímyndarsköpunar á áfangastöðum (Echtner & Ritchie, 1991b). 

Hlutverki þeirra í ímyndarsköpun er oft skipt upp í tvenns konar hlutverk. Annars vegar er 

talað um íbúann í virku (e. active) hlutverki þegar hans eigin hugmyndir og tilfinningar 

gagnvart áfangastaðnum eru metnar og bornar saman við hugmyndir ferðamannsins 

(Sternquist Witter, 1985). Hins vegar er um að ræða óvirkt (e. passive) hlutverk íbúanna. Þar 

er skoðað hvað íbúa finnst um og hvernig hann tekst á við ferðaþjónustu á sínu eigin 

heimasvæði (Smith & Krannich, 1998).  

Staðarímyndir og þróun kenninga um þær hefur leitt til tengingu við kenningar um 

vörumerkjavæðingu áfangastaða (e. branding). Meginmunurinn á þessum tveimur 

viðfangsefnum er sá að þróun ímyndar í gegnum t.d. slagorð og setningar er ákveðið verkfæri 

í kynningu á stöðum. Hins vegar er vörumerkjavæðing staða sífellt og flókið stjórnunarferli 

(Cai, Gartner & Munar, 2009). Það að markaðssetja áfangastað er flókið ferli upplýsinga og 

athafna neytandans þar sem hann færir sjálfan sig af einum stað til annars þar sem umhverfi 

og hegðunarmynstur getur verið annað (Seaton, 1994). Ferðaþjónusta er skilgreind sem 

óáþreifanleg vara (e. intangible). Þess vegna skiptir ímynd mun meira máli og segir meira en 

áþreifanlegir hlutir eða heimildir. Það er frekar skynjun neytandans heldur en raunveruleikinn 

sem fær hann til að gera upp hug sinn um hvort að hann eigi að láta verða að því að ferðast til 

áfangastaðarins (Guthrie & Gale, 1991). 

2.5 Mælingar og mat á ímyndum 

Það er erfitt að mæla ímyndir staða, sérstaklega þar sem ímyndir eru mjög huglægar. Þær 

tengjast bæði hugmyndum og tilfinningum fólks (Castro et al., 2007). Þess vegna hafa mörg 

fyrirtæki beint sjónum sínum að tölfræðilegum greiningum til þess að reyna að skilja hvernig 

og hvað hefur áhrif á neytandann og hans skynjanir. Það er nauðsynlegt til að geta beitt 

markaðsfræðilegum aðgerðum.  
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Upplýsingatækni hefur þar af leiðandi gefið mikið af sér til bæði til neytandans og fyrirtækja 

hvað varðar hvernig ákvarðanir eru teknar á markaði (Lin & Hong, 2008). Tengslanet hafa 

orðið stór partur af þekkingarstjórnun nýverið (Liu & Ong, 2008). Þar er sýnt fram á hvernig 

þekkingarstjórnun reiðir sig á marga mismunandi gagnagrunna sem eru í boði nú til dags til 

flókinna greininga. Einnig halda Liu & Ong því fram á skýran hátt að þetta form af 

þekkingarstjórnun sé haldbært til að stuðla að nothæfum niðurstöðum úr greiningum sem 

hægt sé að nýta á hagnýtan hátt af fyrirtækjum. 

Áður fyrr hafa rannsakendur stuðst við tölfræðilegar kannanir til að greina hegðun neytenda. 

Úrvinnsla úr stórum gagnagrunnum er aðferð sem er að ná sífellt meira fylgi í rannsóknum á 

ímyndum (Lin & Hong, 2008). Þessi úrvinnsla er orðin ein vinsælasta aðferðin til greiningar á 

mögulegri vitneskju meðal neytenda í viðskiptalegum gagnagrunnum. Aðferðin felst í að 

greina neytandann eftir hegðunarmynstri meðal annars á internetinu og hvernig upplýsingum 

hann leitar eftir. Söfnun þessara upplýsinga er gerð til að bæta ákvarðanatökur meðal 

rekstraraðila á þann hátt að unnið er úr  mikið af gögnum í viðskiptalegum gagnagrunnum 

annað hvort sjálfvirkt eða hálf-sjálfvirkt og þau greind til að komast að mögulegum 

undirliggjandi mynstrum og reglum í þeim (Liao et al., 2008; Lin & Hong, 2008). K-means er 

einnig aðferð sem er mikið notuð við að greina markaðshlutun og staðsetningu á vöru (Kim & 

Ahn, 2008). Úrvinnsla úr stórum gagnagrunnum er því án efa áhrifarík leið til að komast að 

því hvernig ímyndarsköpun er háttað í markaðssetningu á áfangastöðum. 

2.6 Google og markaðssetning á samfélagsvefjum 

Fyrir ekki svo löngu síðan var það talið vera samkeppnisforskot ef fyrirtæki var með vefsíðu, í 

dag er það nauðsyn (Porter 2001). Lykillinn að velgengni á internetinu er að vörumerkið sé 

sjáanlegt og aðgengilegt (Hanson, 2000).  Ein leið til að varan sé vel staðsett á netinu er að 

notendur eigi auðvelt með að finna hana, meðal annars með því að slá inn nafnið á vörunni 

ásamt viðskeyti framleiðslulandsins eða alþjóðaendingu eins og ‘.com’ ( Chen, 2001). Sklair 

(1999) talar um að skoða þurfi öll efnahagskerfi heimsins sem eina heild til að þróa betur 

kenningar um hnattvæðingu. Þrón internetsins og hversu mikið hlutverk þess hefur hefur 

vaxið efnahagslega hefur leitt til þess að vert er að skoða hvernig uppsöfnun fjármagns verður 

til í þessu umhverfi. Mögulegir útreikningar til þeirra mælinga er að skoða betur hvernig 

varan er að standa sig í leitarvélum og heimsóknum neytenda á sjálfa heimasíðuna. Því oftar 

sem leitað er eftir vörunni og því sýnilegri sem varan er í gegnum leitarvélar verður 
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afleiðingin sú að neytandinn endar inn á sjálfri heimasíðunni. Einnig skapar það traust og gott 

orðspor fyrir vöruna að vera aðgengileg í gegnum leitarvélar (Dréze & Zufryden, 2004). 

Aðgengi að vörunni í gegnum leitarvélar á internetinu hefur fengið aukið vægi undanfarið, þar 

sem leitarvélar eru orðnar ákjósanlegri kostur meðal neytenda til leitar á netinu heldur en að 

muna eftir  beinni slóð að hverri og einni vöru sem þeir sækjast eftir (Menczer og fl., 2006). 

Til að útskýra betur hvernig síður á borð við Google og Facebook virka markaðsfræðilega séð 

og með fyrrgreindum aðferðum um úrvinnslu á gögnum úr stórum gagnagrunnum er hægt að 

segja að þær séu sjálfar stóru gagnagrunnarnir. Um leið og þú framkvæmir aðgerð eða leitar á 

internetinu er verið að safna upplýsingum um þig. Upplýsingum er safnað, þeim pakkað 

saman, sendar á milli aðila og að lokum seldar til fyrirtækja út um allan heim. Þessi úrvinnsla 

úr stórum gagnagrunnum er oft notuð í þágu auglýsinga á netinu sem höfða til áhugasviðs 

hvers og eins. Google kallar þetta „interest-based ads“ og Facebook kallar þetta „instant 

personalization“. Þetta kallar á stór viðskiptatækifæri fyrir þessi fyrirtæki þar sem þau sjá um 

að safna persónuupplýsingum og selja þær áfram til þriðja aðila sem græða á þessum 

upplýsingum um neytandann. Efasemdir hafa verið um siðferðisgildi þess að safna þessum 

upplýsingum um fólk, þar sem þetta eftirlit jaðrar við njósnir. Google hefur meðal annars 

einkaleyfi á færanlegum gagnaverum um borð í flutningagámum og gagnaverum sem eru 

stödd á fljótandi eyjum um allan heim (Claburn, 2009).  

Þann 14. júlí 2010, sendu Procter & Gamble frá sér þrjátíu sekúndna myndband í gegnum 

samskiptavefinn Youtube til að koma á framfæri vörumerkinu sínu Old Spice. Myndbandið 

hét The Man Your Man Could Smell Like  og náði það 23 milljónum áhorfa á 36 

klukkustundum. Það eru 15 milljón áhorf á sólarhring. Þessar tölur sýna fram á hversu hratt 

markaðsherferðir á internetinu geta dreyfst til aðila út um allan heim og marka upphaf 

heimsyfirráða samfélagsvefja (Kaplan & Haenlein, 2010).  
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3 Inspired by Iceland 

3.1 Forsagan 

Markaðsátakið er það stærsta sinnar tegundar á Íslandi og upphafskostnaðurinn við það var í 

kringum 700 milljónir ísl.kr (Utanríkisráðuneytið, 2010a). 

Helsta ástæða þess að átakinu var hrint af stað var eldgosið í Eyjafjallajökli sem orsakaði 

mikinn áhuga fjölmiðla vítt og breitt um heiminn (Inspired by Iceland, 2010). Gosið, sem 

hófst 14. apríl 2010, tafði flugumferð vítt og breitt um gjörvalla Evrópu í nokkra daga vegna 

mikils öskufalls (Wiegner o.fl., 2010). Það var talin alvarleg staða fyrir íslenska ferðaþjónustu 

og að tap af gjaldeyristekjum af þeim markaði gætu numið tugum milljarða vegna afpantana 

og bókanastopps fyrir sumarvertíðina (Utanríkisráðuneytið, 2010b). Katrín Júlíusdóttir, 

iðnaðarráðherra, tók af skarið samdægurs og myndaði hóp af aðilum sem myndu sjá til þess 

að sem best væri unnið út frá þeim aðstæðum sem höfðu skapast. Þarna voru saman komnir 

aðilar frá iðnaðarráðuneytinu, utanríkisráðuneytinu, samgönguráðuneytinu, Ferðamálastofu, 

Ferðamálaráði, Útflutningsráði (núverandi Íslandsstofa), Samtökum ferðaþjónustunnar, 

Icelandair, Iceland Express og Almannavarna ríkisins. Þessir aðilar urðu að viðbragðsteymi 

og var þetta nokkuð stór hópur fólks sem fundaði næstu vikurnar. Það var svo á fundum þann 

19. og 20. apríl sem fulltrúar Icelandair komu með hugmyndir um að stjórnvöld og 

ferðaþjónustufyrirtæki ynnu saman að því að sporna við neikvæðum áhrifum eldgosanna á 

ferðaþjónustuna. Þar með var markmið markaðsátaksins að styrkja ímynd Íslands út frá þeirri 

umfjöllun sem landið var að fá á erlendri grundu. Þetta yrði svo gert með hefðbundum 

auglýsingum, meginþunga á veraldarvefinn og samfélagsmiðla ásamt blaðamannafundum 

með vísindamönnum og öðrum fagaðilum. Sá tími sem átti að fara í verkefnið var 

sveigjanlegur en lagt var upp úr því að allt sumarið 2010 færi í það. Á endanum varð það svo 

að verkefnið var út allt árið og fram í maí 2011 (Inga H. Pálsdóttir & Einar K. Haraldsson, 

2011).  

Auglýsingar voru gerðar í samvinnu við Íslensku auglýsingastofuna og Fíton og þekktir 

einstaklingar á borð við Viggo Mortensen, Yoko Ono og Eric Clapton voru fengnir til að rétta 

herferðinni hjálparhönd. Heimasíðu herferðarinnar er að finna á slóðinni 

www.inspiredbyiceland.com. Rétt er að minna á að þó svo verkefninu sé lokið samkvæmt 



12 

skýrslu Íslandsstofu þá er síðan enn virk og markaðsherferðin enn í gangi en í breyttu formi. 

Því verða gerð skil síðar. 

3.2 Myndbönd, auglýsingar og vefur 

Helsta vopn herferðarinnar til að byrja með var myndband sem var tekið upp um gjörvallt 

Ísland og dreift um samfélagsmiðla eins og til dæmis facebook, youtube, twitter og svo 

heimasíðu sjálfs verkefnisins. Landkynningarmyndbandið var unnið af Fíton og Pegasus þar 

sem tökur voru um gjörvallt Ísland. Þar var sýnt fram á að landið væri ekki allt þakið ösku og 

að lífið hér gengi sinn vanagang. Reynt var að sýna bæði náttúruna, borgarlífið og bæði 

einblínt á ungt fólk jafnt sem eldra til að ná til sem flestra. Áherslurnar í myndbandinu eiga að 

vera öðruvísi og skemmtilegar þar sem sýnt er fram á að landið sé opið og aðgengilegt þar 

sem allt gangi eðlilega fyrir sig. Myndbandið átti að laða ferðamenn að og vera ákveðin 

svörun við neikvæðri umfjöllun fjölmiðla.  

Upphaflega var rýnt í hvernig fólk leitaði að upplýsingum um Ísland í gegnum leitarvélina 

Google. Þar var t.d. borið saman árið 2008 í kringum bankahrunið og svo 2010 rétt eftir 

eldgosið í Eyjafjallajökli. Miklar breytingar urðu á fjölda þeirra sem leituðu eftir orðinu 

‘Ísland’ og þar sýndu mælingar fram á 800% aukningu árið 2010 frá því 2008. Það getur talist 

til ágætis viðbragða frá alþjóðasamfélaginu sem viðhefst á veraldarvefnum. Fólk var einnig 

farið að leita meira eftir leitarorðum á borð við ‘Iceland Travel’ og ‘Iceland Holidays’ því þar 

var aukning upp á 600% og 400% síðan árið 2008. Þessar upplýsingar og áhugi sem þarna 

hafði skapast var vert að reyna að nýta til þess að bjarga ferðaþjónustu það árið og einnig til 

langframa.  

Eins og áður hefur komið fram var vefsvæðið www.inspiredbyiceland.com sett á laggirnar og 

var það þungamiðja auglýsingaherferðarinnar. Íslenska auglýsingastofan sá aðallega um þá 

vinnu í samráði við TM Software sem settu sjálfa síðuna upp á rétt rúmri viku. Á síðunni er 

að finna kynningarmyndbandið sem var sett fram í upphafi ásamt fjölda annarra myndbanda 

sem segja meðal annars sögur þeirra sem hafa komið til Íslands. Þar er einnig að finna 

vefmyndavél sem var sett upp við gossvæðin sem sýndi rauntímaupptökur þaðan svo fólk 

gæti séð hvað væri í raun og veru í gangi. Fyrstu mánuðina voru heimsóknir á vefinn um 

25.000-30.000 á dag og síðar voru þær 5.000-6.000 á dag fram til vors 2011. 

http://www.inspiredbyiceland.com/
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Samfélagsmiðlarnir og dreifing upplýsinga skiptu höfuðmáli. Það að dreifa upplýsingum rétt 

og í gegnum rétta fólkið varð að einum lykilatriðum markaðsherferðarinnar Inspired by 

Iceland. Nokkur skref voru tekin í átt að sköpun umræðunnar, eða fjögur lykilskref. Fyrsta 

skrefið var að átta sig á hverjir það væru sem hefðu hvað mestan áhuga á landi og þjóð og fá 

þá til að vera virkir í umræðunni. Þetta er fólk sem hefur sterkar skoðanir og viðhorf til 

Íslands og er tilbúið til að láta til sín heyra. Annað skrefið var að fá ferðamenn sem hafa áður 

komið til Íslands til að deila með öðrum sínum upplifunum á hvaða hátt sem er. Þriðja mál á 

dagskrá var að virkja þá ferðamenn sem voru nú þegar staddir á landinu eða voru á leið 

hingað á næstunni. Að lokum var það síðasta skrefið, en það var að virkja Íslendinga bæði 

erlendis og hér heima til að taka þátt í umræðunni með því að deila bæði síðunni og 

myndbandinu á helstu samfélagsmiðlum. 

Hefðbundir miðlar voru einnig notaðir til að vekja athygli á markaðsátakinu. Það var aðallega 

birtingafyrirtækið M2M sem sá um þennan hluta verkefnisins. Fyrsta auglýsingin var birt í 

The Guardian í Bretlandi þann 21. maí 2010. Uppfrá því voru birtingar margar og misjafnar 

þar sem þeim var beint að mörgum mismunandi löndum og borgum innan þeirra, á misjöfnum 

tíma. Löndin voru Bretland, Noregur, Svíþjóð, Þýskaland, Danmörk, Frakkland, Holland og 

Bandaríkin. Birtingarformið var umhverfismiðlar, prent, netborðar, útvarp og svo stafræn 

skilti. Mestu fjölbreytnina var að finna í Bretlandi þar sem allir miðlar voru notaðir en 

annarsstaðar bar mest á umhverfismiðlum, prenti og netborðum. 

Innanlands var birtingarformið ögn öðruvísi þar sem reynt var að ná til þeirra ferðamanna sem 

voru hér staddir og reynt var að fá þá til að segja sína sögu. Þess má geta að nú þegar eru um 

680 sögur inn á heimasíðu markaðsherferðarinnar Inspired by Iceland. Hér voru miðlarnir 

tímarit, blöð, útimiðlar og hótel. Iceland Review og Atlantica urðu fyrir valinu þegar kom að 

tímaritum og Grapevine var í aðalhlutverki þegar kom að blöðum. Turninn við Ingólfstorg var 

notaður til auglýsinga þar sem Upplýsingamiðstöðin er þar nálægt og svo voru settar 

auglýsingar í afþreyingakerfi um borð í vélum Icelandair. Svo var dreift ákveðnu 

kynningarefni í stöndum á hvert herbergi á öllum stærstu hótelum landsins. 

Einnig voru viðburðir settir á laggirnar af almannatengslafyrirtækinu Golden Goose í 

Bretlandi. Þeir sáu um að plana tónleika sem hétu Iceland Inspires og voru þeir haldnir 1. júli 

2010 í Hljómskálagarðinum. Upphaflega áttu þeir að vera við Eyjafjallajökul en vegna veðurs 

þurfti að færa þá annað. Tónleikunum var svo varpað beint í gegnum vefsíðu átaksins.  
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Þjóðin býður heim eða Iceland Hour var annar viðburður sem þeir stóðu fyrir þann 1. júní 

2010, sem var bein útsending frá Perlunni með Þóru Arnórsdóttur, fjölmiðlakonu, sem stýru. 

Þennan klukkutíma voru Íslendingar hvattir til að deila því efni sem komið var með vinum og 

ættingjum erlendis. Á þessum klukkutíma voru viðtöl við fólk og sýningar á 

kynningarmyndböndum um Ísland (Inga H. Pálsdóttir & Einar K. Haraldsson, 2011). 

3.3 Niðurstöður úr skýrslum þriðja aðila 

Í greiningu sem var gerð árið 2010 (Útflutningsráð Íslands, 2010) varðandi þáttöku Íslendinga 

í Inspired by Iceland kom í ljós að 33.7% þeirra sem Íslendinga sem svöruðu tóku þátt á einn 

eða annan hátt. Þar tók fólk aðallega þátt með því að deila efni átaksins á Facebook og með 

tölvupóstssendingum til vina og ættingja erlendis. Helstu svæði sem þessir aðilar sendu 

upplýsingar til voru Norðurlöndin og Norður-Ameríka. Þar á eftir komu fjölmörg lönd innan 

Evrópu, aðallega Bretland, Írland, Þýskaland, Holland, Belgía, Sviss, Austurríki, Lúxemborg, 

Frakkland, Spánn, Portúgal og Ítalía. 

Í annarri skýrslu frá sama ári (MMR, 2010) var skoðað hvernig viðbrögð aðila væru við 

auglýsingaherferðinni. Þar kom í ljós að 69.2% þeirra sem svöruðu höfðu séð umrætt 

myndband og 27.1% dreift því til annarra í gegnum samfélagsmiðla og tölvupóst. Hlutfall 

þeirra sem höfðu fengu jákvæð viðbrögð frá vinum erlendis frá var 65,1% og 89% svarenda 

fannst átakið vera vel heppnað. 
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4 Gögn og aðferðir 

Í þessari rannsókn var stuðst við eigindlegar rannsóknaraðferðir. Hálfstöðluð viðtöl voru tekin 

við sjö aðila og þau tekin upp. Fjórir af þessum aðilum eru aðstandendur IBI og þau viðtöl 

samanstóðu af sjö til tíu opnum spurningum sem skilaði sér í ca. hálftíma löngum viðtölum. 

Viðtölin voru aldrei nákvæmlega alveg eins fyrir alla aðila þar sem reynt var að kafa dýpra í 

hvernig mismunandi aðilar tengjast markaðsherferðinni en þó var grunnurinn að viðtölunum 

nokkuð líkur. Flestar spurningarnar komu fyrir í öllum viðtölunum en svo var bætt við 

aukaspurningum og teknar út spurningar eftir því hver viðmælandinn var. Þrír af 

viðmælendunum voru ferðamenn staddir á Íslandi. Þar voru viðtöl ögn styttri og samanstóðu 

af sex opnum spurningum sem voru aðrar en í viðtölunum við aðstandendurna. Öll viðtölin 

við ferðamennina höfðu að geyma sömu spurningarnar og var lengd þeirra frá fimmtán til 

tuttugu mínútur. Þannig var viðtalsramminn fyrir aðkomendurnar oftast svipaður og svo alveg 

eins þegar kom að ferðamönnunum. Í einu tilviki af fjórum með aðkomendurnar var svarað í 

gegnum tölvupóst. Fyrst var tekið viðtölin við aðkomendurna og svo þemu fundin úr þeim 

áður en viðtöl voru tekin við ferðamennina. 

Aðalatriðin úr viðtölunum voru rituð niður og greind voru þemu úr þeim til að bera saman og 

vinna með í niðurstöðunum. Reynt var að ná í áttunda viðmælanda sem hefði verið sá fímmti í 

hópi aðkomenda en engin svör fengust þrátt fyrir ítrekaðar tilraunir til þess að ná sambandi 

við viðkomandi aðila. 

Fyrsta viðtalið var tekið þann 24. janúar 2012 við Kristján Schram, markaðsráðgjafa hjá 

Íslensku auglýsingastofunni. Viðtalið var tekið í fundarherbergi í húsakynnum Íslensku 

auglýsingastofunnar. 

Annað viðtalið var tekið þann 7. mars 2012 við Guðrúnu Birnu Jörgensen, verkefnisstjóra hjá 

Íslandsstofu. Viðtalið var tekið í fundarherbergi í húsakynnum Íslandsstofu. 

Í þriðja sinn var sendur spurningalisti í gegnum tölvupóst þann 6. mars 2012 á Ingu Hlín 

Pálsdóttir, forstöðumann Íslandsstofu. Hún svaraði póstinum þann 12. mars 2012. 
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Fjórða viðtalið var tekið þann 3. apríl 2012 við Kristján Má Hauksson, sviðsstjóra 

internetmarkaðssetningar hjá Nordic eMarketing. Viðtalið var tekið í fundarherbergi í 

húsakynnum Nordic eMarketing. 

Fimmta viðtalið var tekið 9. apríl 2012 við Domenico, ferðamann frá Ítalíu. Viðtalið var tekið 

á Reykjavík Backpackers hostel á Laugavegi. 

Sjötta viðtalið var tekið 10. apríl 2012 við Malcolm, ferðamann frá Frakklandi. Viðtalið var 

tekið á Kaffibarnum. 

Sjöunda viðtalið var tekið 11. apríl við 2012 við Jordan, ferðamann frá Kanada. Viðtalið var 

tekið á Háskólatorgi. 

Þar sem eitt viðtalið var sent í gegnum tölvupóst má gera ráð fyrir því að svörin nái ekki sömu 

dýpt og í viðtali sem er tekið augliti til auglitis. Út frá því er mögulegt að svörin sem fengust 

úr tölvupóstinum séu ekki jafn ítarleg. Að öðru leyti eru hin viðtölin alveg eins framkvæmd í 

grunninn. 
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5 Niðurstöður 

5.1 Aðstandendur 

Þegar rætt var við aðila sem komu að IBI voru svör að öllu jöfnu lík. Þó voru viðtöl ekki eins 

við alla sem rætt var við og reynt var að ná dýpri skilning á hvernig innlegg hvers og eins 

fyrirtækis eða stofnunar var í markaðsátakinu sem og að fá skoðanir og sýn þeirra á hvað gert 

var.  

Þegar forvitnast var um markaðsátakið IBI voru öll svör á sömu leið. Það er að segja að IBI sé 

samþætt markaðsátak helstu hagsmunaaðila í ferðaþjónustu, verslun og þjónustu og öðrum 

tengdum greinum. Því var lýst hvernig þetta allt saman hófst eftir gosið 2010 og hvernig 

markmiðið hefði verið að nýta alla þá athygli sem Ísland fékk í kjölfarið hjá flestum 

fjölmiðlum á heimsvísu. Það er að segja að nýta hvaða umfjöllun sem er, hvort sem hún hafi 

virkað neikvæð eða jákvæð, til að skapa efni sem hægt væri að miðla til fólks. Þetta efni átti 

að stuðla að því að sýna fólki fram á að landið væri opið og engin hætta væri á að koma 

hingað. Eins og fyrri viðmælandi minn hjá Íslandsstofu minntist á var reynt að snúa vörn í 

sókn. Varnarleikurinn varð til í fjölmiðlum og sóknarleikurinn hjá félagsmiðlum. Minnst var á 

að rúmlega helmingur allra ferðamanna kæmi yfir sumartímann og að áherslur væru á að jafna 

ferðatíðni til landsins og dreyfa henni út af háönninni. Það urðu svo áherslur verkefnisins á 

haustmánuðum 2010. Aðili frá Nordic eMarketing minntist á að gosið hefði verið besta 

“branding” herferð sem landið hefði getað fengið. Það vakti athygli fólks út um allan heim og 

leitarniðurstöður útfrá orðinu “iceland” ruku upp um 800% eins og áður var greint frá. Sú 

aðferð sem aðstandendur IBI kusu tengist beint því sem Menczer og fl. (2006) vildu meina að 

leitarorð skiptu meira máli en en vefsíðan sjálf. Þess vegna sagði hann að það sem er “top of 

mind” er “top of search” líka og þá er hann að tala um leitarvélar á netinu. Rétt eins og 

Hanson (2000) og Chen (2001) töluðu um hversu miklu máli skipti fyrir vöru að hún sé 

sjánleg og auðfinnanleg á netinu, þá í gegnum leitarvélar eins og Google, þá töldu 

aðstandendur IBI mikilvægt fyrir ferðaþjónustu landsins að markaðsherferðin yrði sýnileg 

þegar leitað væri eftir þessum orðum. Með svona umfangsmikilli markaðsherferð væri hægt 

að skapa traust og gott orðspor eins og Dréze & Zufryden (2004) töluðu um.  
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Gosið tafði ekki einungis flug heldur vakti það gríðarlega athygli og hlutverk Nordic 

eMarketing var að stýra svolítið umræðunni í gegnum leitarvélar og svo samfélagsmiðla. 

Hann tók sem dæmi að um leið og einhver leitar eftir “iceland” á Google þá skilur 

einstaklingurinn eftir sig ákveðna slóð. Google setur inn köku á tölvuna hjá honum og þá fara 

að birtast auglýsingar frá íslandi á auglýsinga netborðum sem eru á flestum stærri vefsíðum. 

Google semsagt safnar upplýsingum um einstaklinginn og nýtir þær til endursölu. Þær eru svo 

nýttar á þennan hátt, til markaðslegra nota og beint að áhugasviði hvers og eins sem er notandi 

á veraldarvefnum. Þetta er „data mining“ af hálfu Google sem aðrir svo nýta sér í 

markaðsstarfi (Claburn, 2009). 

Heimboðin urðu svo partur af IBI og reynt var að fá fólk til þess að segja sína sögu af Íslandi 

og þannig nýta upplifanir fólks til að skapa umræðu og fá persónuleg viðhorf inn í 

markaðsátakið og því var að mestu leyti stýrt í gegnum félagsmiðlana og vefsíðu verkefnisins. 

Þar er farið inn á hina heilsteyptu mynd sem ferðamaðurinn hefur mótað sér af landinu (Tuan, 

1977) og hún nýtt á félagsmiðlunum og vefsíðunni til kynningarstarfs. Í raun og veru varð 

verkefnið að raunveruleika á aðeins þremur dögum þar sem aðilar voru fengnir saman af 

Íslandsstofu til að búa til ramma í kringum heildarmyndina. Skammtímalausnir fólust í litlum 

hlutum eins og vefmyndavélinni sem var komið fyrir hjá Eyjafjallajökli og svo fólust 

langtímalausnir í að finna út hvernig hægt væri að nýta þetta tækifæri til lengri tíma. Aðili frá 

Íslensku auglýsingastofunni talaði um að það hefði tekist mjög vel að dreifa efninu í gegnum 

samfélagsmiðlana því það eitt að aðili segi sína sögu sé svo sterkt tól til að vekja athygli á 

Íslandi sem styður við kenningar Schreyer, Lime og Williams (1984) um að upplifun skipti 

meira máli en upplýsingar frá utanaðkomadi aðilum. Þó er ákveðin andhverfa í því að nota 

þessar upplýsingar til áframhaldandi kynningarstarfs því Mazursky (1989) talar um að 

manneskjan stóli frekar á sínar eigin upplifanir heldur en utanaðkomandi upplýsingar.  

Í lok maí 2010 gáfu niðurstöður skýrslna Nordic eMarketing þær upplýsingar að 89% frétta 

um Ísland væru orðnar jákvæðar þrátt fyrir að eldgosið hefði haft áhrif á um milljón flug og 

tafið yfir 10 milljónir manns. 

Allir aðilar voru sammála því að það væri ekki verið að leggja upp með neina sérstaka ímynd 

í markaðsátakinu því það snerist alfarið um að fólk deildi sínum sögum og upplifunum. 

Sögurnar eiga að endurspegla hvernig fólk upplifir Ísland. Efninu var ekki beint að neinum 

sérstökum markhópum og reynt var að nýta náttúruna eins og svo oft áður þó svo að hefðu 
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verið fullt af sögum sem hefðu ekki tengst náttúrunni beint. Hinsvegar var Aðili A hjá 

Íslandsstofu sem sagði að markhópurinn væri „The Enlightened tourist“ (e. 

bakpokaferðalangar) eða ferðamaður sem ferðast á eigin vegum. Markhópurinn er því ekki 

fólk sem ferðast í hópum. Þó er talið að 80% af ferðamönnum sem koma til Íslands komi 

gagngert útaf náttúrunni, sem verður að teljast fagurfræðilegur þáttur sem spilar inn á 

tilfinningar ákveðna einstaklinga (González, 2005). Það er landsins sterkasta stoð en það er 

líka verið að nýta það fjármagn sem kom til verkefnisins til að byggja aðrar stoðir til að geta 

stækkað hópinn sem hægt er að tala beint við. Þó svo að það sé aðeins vikið frá náttúrunni þá 

er aldrei vikið fullkomlega frá henni, þar sem hún mun alltaf spila veigamikið hlutverk í 

landkynningu. Það er reynt að blanda menningu meira við náttúruna og búin til ákveðin 

samsteypa úr þeim efnum. Fleiri stöplar semsagt búnir til til langs tíma litið. Þar með er reynt 

að fjarlægjast þjóðrembing og aðkomu íbúanna við að skapa ímyndina. Fjarlægst þær 

kenningar Echtner og Ritchie (1991b) um að íbúarnir skapi grunnímyndir staðarins. Ísland er 

vörumerkið, ekki IBI.  

Aðili A hjá Íslandsstofu minnist á að það sé reynt að gera ímynd Íslands sem ákjósanlegs 

áfangastaðar allt árið. Að hér sé fallegt og flott fólk sem tekur á móti manni í fallegri náttúru. 

Þannig er markaðssetningin frekar maður á mann heldur en að hugmyndum um Ísland sé ýtt 

að fólki frá þeim sem koma beint að IBI. Þetta er það sem markaðssetning í ferðaþjónustu er 

að snúast út í samkvæmt öllum þeim aðilum sem var rætt við og þau eru öll mjög samstíga 

hvað varðar áherslur og markmið verkefnisins. Reynt er að grafast fyrir um huglæg gildi 

ímyndasköpunar út frá hugmyndum og tilfinningum ferðamannsins (Castro et al., 2007). 

Upphaflega markmiðið var að Ísland sem heild er vara. Það voru engar áherslur lagðar á 

sérstakan landshluta, Reykjavík eða bæi, sem er frekar sérstætt þar sem eins og t.d. í 

Danmörku er öllu beint að Kaupmannahöfn. Þarna lá ákveðin áhætta þar sem mjög stórt 

svæði er undir smásjánni.  

Það eru allir sammála þegar þeir eru aðspurðir út í tengsl herferðarinnar við eldgosin. Ef þau 

hefðu ekki orðið að raunveruleika hefði markaðsátakið aldrei orðið til. Þar er fullkomin 

tenging og flestir eru mjög ánægðir með niðurstöður þar sem flestir aðilar í ferðaþjónustunni 

áður fyrr voru hver í sínu horni og þetta þjappaði þeim svolítið saman. Að búa til eitthvað eitt 

hugtak sem virkar sem ákveðin regnhlíf eða tjald yfir ferðaþjónustuna á Íslandi í heild sem 

kemur með fjármagn sem gerir öllum til góða. Ferðaþjónusta á Íslandi var þekkt fyrir mikla 

samkeppni og enginn vildi gera neitt með öðrum. Þar með var IBI hagur í að búa til 
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samnefnara fyrir ferðaþjónustuna. Verkefnið á að virka sem ákveðinn slagkraftur undir sterkri 

yfirskrift og þannig eiga fyrirtæki innan ferðaþjónustu á Íslandi að geta eflt kynningarstarf sitt 

beint til neytandans. Reynt var að skapa ákveðna stemningu meðal íslensks almennings, 

meðal annars með því að fá hann til að taka þátt í að deila landkynningarmyndbandinu í 

upphafi og vekja þannig vitund fólks að Ísland sé gott heim að sækja árið um kring. Þar er 

hægt að segja að íbúar hafi verið í óvirku hlutverki (e. passive) þar sem tekist er á við hvernig 

þeir koma að ferðaþjónustu á sínu eigin heimasvæði (Smith & Krannich, 1998).  

Íslandsferð á að vera eftirsóknarverður kostur og höfða til ákveðins eftirsóknarverðs lífsstíls 

og sé minnisverð upplifun, samkvæmt Aðila B hjá Íslandsstofu. Aftur á móti sagði sami aðili 

mér að það hefur alltaf verið vitað að Ísland er ekki fyrir alla. Ísland er öðruvísi áfangastaður 

þar sem einstaklingar sem vilja láta koma sér á óvart koma til. Ísland er fyrir þá sem vilja 

upplifa eitthvað öðruvísi og upplifa eitthvað alveg nýtt. Það sé kannski ekki fyrsti valkostur 

fólks að koma til Íslands yfir vetrartímann til dæmis, en sú ferð og sagan af henni yrði sú 

fyrsta sem einstaklingurinn myndi deila með vinum sínum því hún einkenndist af einhverju 

sem er öðruvísi og minnisstætt. Þar skapast ákveðin lífræn ímynd sem Gunn (1988) talaði um. 

Þar er nýtt umræðu sem tengist vörunni ekki beint. Því var þó auðvitað ekki beint að fólki 

heldur er þetta meira eins og leiðarljós sem verkefnið hefur þróast meira út í núna eins og með 

heimboðunum. En til að byrja með var reynt að sýna fram á að Ísland væri að springa úr orku 

og þá væri ekki tími til að halda sig frá heldur væri rétti tíminn fyrir ferðamanninn að koma 

nær. Spennan og athyglin var nýtt sem aðdráttarafl til að ferðasumarið yrði ekki fyrir 

röskunum og það gekk eftir 

Það hefur mikið verið unnið með viðhorfsrannsóknir bæði hér heima og erlendis og þær nýttar 

í verkefnið. Einnig hefur verið unnið með birtingarfyrirtækjum í að greina persónueinkenni 

þeirra sem sækja í að heimsækja norðlægar slóðir. Bæði íslenskar og erlendar 

auglýsingastofur eru með í verkefninu sem gefur því bæði hið innlenda og erlenda auga á 

aðstæður. 

Aðspurður segir Aðili B hjá Íslandsstofu að það sem geri IBI sérstæða markaðsherferð sé 

margþætt. Í fyrsta lagi er allt það samstarf sem varð til. Aldrei hafa jafn mörg fyrirtæki unnið 

saman á þennan hátt á Íslandi og aldrei jafn miklu fjármagni varið í eitt markaðsstarf. Í öðru 

lagi eru öll þau samhæfðu skilaboð og samþætting sem átti sér stað. Þetta er samþætt 

markaðsátak á alla markaði þar sem skilaboðin voru og eru alltaf þau sömu. Áherslan hefur 
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verið á náttúruna en ekki síst á fólkið, menninguna og aðra þætti. Einnig spilar inn í ný aðferð 

þar sem fólkið er fengið til að segja söguna með þeim aðilum sem standa að verkefninu. Í 

þriðja lagi er það notkun á samfélagsmiðlum en aldrei hefur verið farið þannig að í 

landkynningu á Íslandi. Safnað var yfir 700 sögum fyrir utan alla aðra vinnu á 

samfélagsmiðlunum sjálfum. Í fjórða lagi hefur þjóðin aldrei áður verið virkjuð til að taka þátt 

í slíku átaki og útkoman er frábær. Sami aðili talar um að ekki sé hægt að segja að orðspor 

Íslands hafi breyst útfrá IBI þar sem orðspor lands sé mjög stórt hugtak sem sé mótað af því 

hvernig hver og einn horfir á það og í hvaða tilgangi. En það er hægt að segja að vitund fólks 

gagnvart Íslandi hafi aukist og fólk viti betur hvar við landið sé á landakorti. Fólk hafi ekki 

vitað nákvæmlega hvar það væri í heiminum þannig að það er hægt að segja að þekking gæti 

hafa aukist. Þá sé lítið annað hægt að gera en að viðhalda þessari þekkingu og jafnvel efla 

þekkingu fleiri aðila, styrkja áhuga og efla jákvætt viðhorf til landsins með skemmtilegum 

fréttum um land og þjóð. 

5.2 Ferðamenn 

5.2.1 Almennt um Ísland 

Þegar innt var eftir því hvað ferðamönnum hefði fundist um Ísland áður en þeir komu og 

hvaða ímynd þeir hefðu skapað sér um landið voru svör misjöfn. Tveir af þeim sem rætt var 

við svöruðu á þann veg að þeim hafi fundist Ísland vera hálfgerð útópía þar sem allt væri 

fullkomið og virkaði betur en í heimalandi þeirra. Annar (Ítalinn) þeirra talaði um að tónlist 

og tíska hefðu einnig haft áhrif á hvað honum fannst um landið til að byrja með. Hljómsveitir 

eins og Sigurrós og Björk virðast vera áhrifavaldar þó svo að einn aðilinn (Frakkinn) hafi 

talað um að tónlist hefði ekki haft nein áhrif á hvað sér hefði fundist um landið áður en hann 

kom hingað. Hann sagði í rauninni að hann hefði ekki haft neinar ímyndir áður en hann lagði 

af stað og sá kanadíski var honum sammála þar. Báðir virtust nálgast sín ferðalög með opnum 

huga þrátt fyrir að taka það fram að þeir gerðu sér grein fyrir því að oft væri verið að reyna að 

selja ímynd Íslands til að laða að ferðamenn en það væri eðlilegt. Frakkinn hélt einungis og 

trúði að hann mundi hafa áhuga á landi og þjóð. Sá kanadíski tók fram að náttúran og 

sérstaklega tungumálið spilaði mikið inn í þar sem hann er mikill tungumálaunnandi. Þegar 

fram leið á samræður útskýrðu þeir fyrir mér afhverju þeir komu hingað og Frakkinn hélt 

áfram að trúa sínu innsæi og útskýrði það ekkert frekar á meðan sá kanadíski var dramatískari 

með áhuga sinn á Íslandi. Hann tók fram að hann hefði haft gríðarlegan áhuga á tungumálinu 

og hann vildi læra meira um það, menninguna, söguna, fólkið, náttúruna og tónlistina. Hann 
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tók einnig fram að hann hefði aðallega sóst í efni á netinu sér til fróðleiks og þar hefði hann 

tengst ýmsum Íslendingum til að upplýsa sig um hina og þessa hluti. Ítalinn tók það hinsvegar 

fram að tónlistin og náttúran hefði dregið sig hingað þar sem hann var mikill aðdáandi 

Sigurrósar en væri það ekki svo mikið lengur. Náttúran hefði meira ljóðrænt og tilfinningalegt 

gildi fyrir honum.  

Ítalinn lýsti fyrir mér núverandi tilfinningum sínum gagnvart Íslandi og hvað honum fyndist 

um landið eitt og sér. Hann hélt áfram að tala um útópíu og hugmyndin að útópíu væri sú að 

hún væri fullkomin en að lokum yrði það of leiðigjarnt. Þessvegna væri Ísland ekki útópía í 

hans huga lengur. Náttúran hefði komið sér á óvart að vissu leyti og lýsti hann óánægju sinni 

með álver og stóriðju úti á landi þar sem honum fannst það skemma örlítið fyrir sinni 

hugmynd sem hann hafði skapað sér áður en hann hafði komið hingað. Hann var ekki sáttur 

með að við værum að selja náttúruna okkar. Að öðru leyti fannst honum landið áhugavert út 

frá því hversu mikill munur væri á Reykjavík og landsbyggðinni og það var eitthvað sem allir 

minntust á. Hann minntist á að landið væri lítið og það sæist í félagslegu umhverfi þar sem 

auðvelt væri að þekkja fólk á hinum ýmsu stöðum, sérstaklega þegar hann væri á tónleikum 

og að hann þekkti persónulega einhvern meðlim hljómsveitanna sem voru að spila, það fannst 

honum afar merkilegt því það þýddi fyrir honum að landið væri félagslega opið á sinn 

sérstaka hátt. Opið andrúmsloft (e. atmosphere) í fallegri náttúru skapar lykiláherslur fyrir 

hann. Kanadíski viðmælandi minn lýsti því að fólk erlendis tryði því oft að Ísland væri mjög 

hreint land en svo væri það í raun og veru eins og alls staðar annars staðar. Samt væri það 

sérstakt á sinn hátt. Það er að segja að fólk gerði sér of miklar vonir og væntingar gagnvart 

þeim ímyndum sem það hafði skapað sér en þó ekki of miklar sem  gætu leitt til vonbrigða 

þegar það kæmi á staðinn. Náttúran var eins og hann hafði ímyndað sér. Þeim franska finnst 

Ísland vera land sem glímir við óöryggi. Þrátt fyrir hvað aðrir halda þá sé Ísland dreifbýlt land 

og Reykjavík er bær en ekki borg. Landið  er dreifbýlt með dreifbýlis hugarfar en samt sem 

áður hagi það sér út á við eins og stórt land í stórum heimi. Að hans mati vinnur þetta með 

landinu og á móti því.  

Þegar kom að því að lýsa Íslendingum sjálfum lýsti Ítalinn þeim sem lokuðum og honum 

hefði verið sagt að þeir væru kaldranalegir. Hann hins vegar er ekki sammála seinni 

fullyrðingunni og lýsir því að þeir nálgist hvorn annan á öðruvísi hátt. Hann lýsti því hvernig 

hann hefur hitt fólk á Kaffi Grand, sem er uppáhaldsstaðurinn hans hérna á Íslandi, og hvernig 

samræður hans við Íslendinga þar hafa verið opinskáar og hlýlegar. Þar er eins og fólk tali við 
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hann af því að það býst ekki við að hitta hann aftur. Það opnar sig fyrir honum algjörlega á 

þessum litla stað. Á stærri stöðum finnst honum þó erfitt að nálgast Íslendinga af einhverjum 

ástæðum. Þegar kemur að karakter Íslendinga var sá kanadíski sammála þeim ítalska að hann 

hefði skynjað frá öðrum að Íslendingar væru kaldir og ekki vinalegir. Það hefði annað verið 

uppi á teningnum þegar hann kom hingað. Þó var hann ekki viss hverju hann átti að trúa þar 

sem hann vildi koma hingað með opnum huga. Sá franski lýsir Íslendingum mjög ítarlega og 

kynjabundið. Hann vill meina að karlmenn hér séu uppfullir karlmennsku og séu sterkir og 

vöðvaðir upp til hópa, á meðan að konur séu kvenlegar og eignist börn um tvítugt. Þannig séu 

Íslendingar uppfullir af misskilningi um hvernig heimurinn sé fyrir utan þeirra eigin 

landsteina. Honum finnst þetta stangast á við að Íslendingar státi sig af því að vera framarlega 

í málum sem varða jafnrétti kynjanna. Með því að konur séu að eignast börn á unga aldri til 

þess að sýna fram á kvenlegan þroska sinn, sé verið að fara með umræðuna til baka um 30-40 

ár. Hann segir að Íslendingar séu feimnir, haldi sig til baka, séu hjálpsamir en vilji oft meina 

að hann sé dónalegur. Annars séu þeir viðkunnanlegir og heiðarlegir og þeir tengjast böndum 

sín á milli á ákveðinn hátt sem fáar aðrar þjóðir gera. Það sem hann meinar með því er að þeir 

svíkja ekki hvorn annan og að jafnvel sé það partur af því að vera þegn í litlu þjóðfélagi. Þar 

passi nágranninn upp á þá sem séu sér næstir og fáir leggja upp í það að svíkja kunningjann. 

Á meðan annað fólk í öðrum löndum reynir að fara á mis við reglur þjóðfélaga sinna þá eru 

Íslendingar nokkuð löghlýðnir og hafi reglu á hlutunum. 

5.2.2 Viðhorf gagnvart IBI 

Þegar ferðamennirnir voru spurðir um fyrsta landkynningarmyndband Inspired by Iceland 

sem kom út í byrjun markaðsherferðarinnar voru þeir allir frekar sáttir með útkomuna. Sá 

ítalski minntist á að myndbandið segði kannski ekki mikið um Íslendinga sjálfa heldur væri 

þetta aðallega náttúran sem spilaði aðalhlutverkið og að myndbandið sjálft væri nokkuð 

tilfinningaríkt. Hann sagði að náttúran væri auðvitað mjög falleg og hann væri nokkuð viss 

um að myndbandið væri raunverulegt að því leyti að hann trúir því að fólk gæti búist við 

náttúrunni eins og hún er sett fram myndrænt. Kanadamaðurinn var sammála því að 

myndbandið sýndi náttúruna eins og hún er og að tónlistin hitti í mark. Honum fannst 

myndbandið þar af leiðandi ná til fólks þar sem náttúran spilar svo stórt hlutverk í 

ferðaþjónustu á Íslandi. Hann talaði þó um að myndbandið sýndi Íslendinga eins og þeir vilja 

líta út en ekki eins og þeir séu í raun og veru en þó væri sú ímynd ekki langt frá 

raunveruleikanum. Þar af leiðandi væri þessi ímynd tilbúin. Honum finnst Íslendingar 
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jafnframt mjög menningarlegir. Frakkinn kom með dýpri pælingar en hinir eins og áður. 

Honum fannst myndbandið vera mjög vel heppnað að flestu leyti fyrir utan upphafið. Hann 

tók eftir því að valið hefði verið ákveðið sjónarhorn sem aldrei var vikið frá í myndbandinu. 

Íslendingar væru sýndir sem litlir, skrítnir, krúttlegir íbúar í litlu landi sem vilja að aðrir taki 

eftir sér af því þeir séu svo krúttlegir og tali ensku kjánalega sem allir ættu að hrífast að. Hann 

vill meina að fólk viti í raun og veru ekki hvernig Íslendingar tali og öðrum sé nokkuð sama 

því þeir séu ekki að leitast eftir fyndnum og kjánalegum hreim. Í raun og veru finni ferðamenn 

venjulegt fólk á Íslandi við komu sína en ekki eitthvað furðufólk. Þó tekur hann fram að þetta 

virki að einhverju leiti þar sem mikið af því fólki sem hann þekkir erlendis frá segir við hann 

að þessi persónueinkenni sem komi fram í myndbandinu séu í raun og veru heillandi að 

einhverju leiti en kjánaleg að öðru. Lagið, myndirnar og fólkið að dansa gera myndbandið 

fallegt að hans mati og hann telur að þetta sé í raun týpísk markaðsherferð í ferðaþjónustu. 

Upphafsatriðið angrar hann þó töluvert og finnst honum að það hefði frekar átt að vera í lok 

myndbandsins þar sem það skemmi fyrir í byrjun og geti virkað neikvætt á ákveðið fólk því 

þetta sé svolítið of kjánalegt eins og þegar sölumaður gengur of langt í að selja manni vöru.  

Hvað varðar hugmyndina sjálfa að markaðsherferðinni þá eru þeir allir sammála um að það 

hafi verið nauðsynlegt að ráðast í þetta verkefni á sínum tíma. Kanadabúinn talar um að það 

sé áhugavert hvað Íslendingar séu uppteknir af sinni eigin ímynd og að viðhalda henni. Þeir 

séu í raun og veru frekar góðir í að skapa sér góða ímynd út á við. Hann telur að aðferðirnar 

séu að virka sem raun ber vitni þar sem sjónarhornið er miðað útfrá þeim hlutum sem erlendir 

ferðamenn tengja einna helst við Ísland, sem er náttúran. Ítalinn svaraði litlu varðandi 

hugmyndina sjálfa en tók þó fram að hún væri áhrifarík. Þó skynjaði ég það frá honum að 

hann skildi ekki alveg spurninguna og hvert ég var að fara með hana. Frakkanum fannst að 

þetta hefði verið nauðsynlegt. Honum finnst að Íslendingar séu svolítið fyrir það að hugsa 

ekki mikið áður en þeir framkvæma. Þeir bregðist við öllu áreiti tilfinningalega án þess að 

setjast niður og hugsa. Þegar Ísland stendur frammi fyrir vandamáli þá sé ávallt brugðist við 

strax og oft ekki á sem besta hátt sem sé mögulegur. Þó hafi þeir litið í barm sér þegar kom að 

IBI og fundið það sem skipti máli og það hafi virkað. Yfir höfuð fannst honum 

markaðsherferðin vera vel heppnuð þar sem brugðist var skjótt og virkt við. 

Þegar ferðamennirnir voru inntir eftir því hvort þeir væru sammála lýsingum aðstandenda IBI 

á því hvernig Íslendingar væru að eðlisfari voru þeir almennt sammála þeim. Ítalinn sagði að 

Íslendingar væru kannski ekki jákvæðir en hinsvegar færu þeir oft eftir því hugarfari að þeir 
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hefðu ‘engu að tapa’. Hann minntist á hreinskilni í skoðunum, alþjóðleika (meira en Ítalir), 

ekki fjölhæfir þegar kemur að því að aðlaga sig að öðru umhverfi, listrænir, ekki hrokafullir, 

ekki skrítnir en þó sérvitringar vegna smæðar þjóðarinnar, gestrisnir, ekki hlýir að því leyti að 

það tekur langan tíma að kynnast fólki en opnir þó. Kanadabúinn var ekki sammála því að 

Íslendingar væru jákvæðir eða glaðlyndir en honum finnst þeir vera gagnrýnir og tortryggnir. 

Hlýir að því leyti að þeir eru hjálpsamir en ekki beint hlýir á amerískum skala. Honum finnst 

frekar auðvelt að nálgast Íslendinga og finnst þeir vera mjög opnir. Frakkinn talaðu um að 

þeir væru ekki jákvæðir heldur fremur óraunhæfir í skoðunum sínum. Heiðarlegir væru þeir 

en opnir ekki. Ekki með góða aðlögunarhæfni, ekki frumkvöðlar, listrænir, hrokafullir, 

tilgerðarlega skrítnir, ekki upplýstir um það sem gerist fyrir utan eyjuna, gestrisnir, hlýjir til 

að kynnast og vanþákklátir. Sérstaklega eftir efnahagskreppuna þar sem þeir notuðu hvert 

tækifæri til þess að tala um eitthvað neikvætt. Hann bætti því einnig við að þeir væru dekraðir 

fram til fertugsaldurs af foreldrum sínum. 

Allir töluðu þeir um að Íslendingar væru mjög misjafnir eftir því hvort þeir væru 

höfuðborgarbúar eða utan af landi. Þeim finnst vera meira spunnið í landsbyggðarfólk að því 

leyti að það væri sjálfstæðara og stæði þétt á báðum fótum. Það er meira hjálpsamt og 

áhugasamt í viðræðum. Að því leyti er það raunverulegra og ekki að reyna að vera eitthvað 

annað en það er. Alvöru íslensk alþýða. En á meðan er fólk í höfuðborginni að reyna að vera 

einhver óraunhæf staðarímynd af einstakri þjóð sem er mitt á milli Ameríku og Evrópu.  
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6 Umræður og ályktanir 

Ef viðhorf og skoðanir aðstandenda IBI og svo þeirra ferðamanna sem var rætt við eru 

skoðaðar þá er auðvelt að sjá að aðstandendurnir hafa staðið ágætlega að því að kynna 

erlendum ferðamönnum land og þjóð í gegnum IBI og þær ímyndir sem eru skapaðar þar. Þó 

svo aðstandendurnir hafi ekki talað um að þeir hafi verið að skapa ímyndir um Ísland með 

markaðsátakinu verður að  telja það fullljóst að það skapast ætíð ákveðnar ímyndir þegar 

svona stórt verkefni er sett í umferð. Neytandinn skapar sér alltaf einhver viðhorf útfrá því 

sem hann sér og það má ekki gleyma því að hver og einn túlkar skilaboð á mismunandi hátt. 

Hvort sem að skilaboðin koma frá öðrum ferðamönnum eða landkynningarmyndbandinu þá 

eru aðkomendurnir að opna gáttir til skilnings í átt að vörunni. Þó svo önnur gáttin sé föst og 

innrömmuð í formi myndbands og hin innsent efni ferðamanna sem hafa komið hingað. 

Einnig er hægt að setja spurningarmerki yfir það hvort þetta innsenda efni sé síað áður en því 

er miðlað til annarra. En eins og Riedl og fl. (2002) minntust á er ímyndarsköpun að breytast 

þar sem ferðaþjónustuaðilar hafa minni stjórn á henni. Það ýtir jafnvel undir þær fullyrðingar 

aðkomenda IBI að þeir séu ekki að skapa sjálfir neina ímynd með verkefninu. Þó er tekið fram 

að ferðaþjónustuaðilar séu að missa tökin á einhliða stjórn yfir ímyndinni og því ekki útilokað 

að þeir spili samt hlutverk í að skapa ímyndir því vissulega er ímyndum að einhverju leyti 

stýrt í þessu markaðsátaki með landkynningarmyndbandinu.  

Eins og Decrop & Sneiders (2004) tóku fram er hlutverk neytandans orðið ansi stórt núorðið 

þegar kemur að því að móta hugmyndir hans um sjálfan áfangastaðinn. Það kom greinilega 

fram frá ferðamönnunum að þeir tóku sjálfir eftir ákveðnum ímyndum sem voru settar fram í 

myndbandinu og þeir gerðu sér grein fyrir og sögðu sínar skoðanir á þeim 

undantekningalaust. Það sem kemur á óvart er hversu mikið internetið hefur breytt 

fyrriímyndarkenningum og hálfpartinn gert þær úreldar því það er mjög erfitt að taka upp 

kenningar Mazursky (1989) og Schreyer, Lime og Williams (1984) um að manneskjan stóli 

meira á sínar eigin upplifanir heldur en upplýsingar frá utanaðkomandi aðilum. Það verður að 

hafa í huga að þessar kenningar eru gamlar og settar fram fyrir tíma internetsins eins og það er 

í dag. Þær tengjast þó enn að einhverju leyti tilfinningum einstaklingsins því það er ekki hægt 

að trúa öllu sem er á internetinu, þó svo það sé mikið notað til upplýsingasöfnunar.  Þannig er 

hægt að fullyrða að ímyndir hafi að einhverju leyti verið skapaðar til þess að byggja grunn að 
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IBI þó svo að neytandinn hafi tekið yfir með innsendu efni og sögum sínum af landinu til að 

deila með öðrum. 

Það er því eiginlega ómögulegt að segja að ímyndasköpun í IBI sé ekki upphaflega stýrt af 

aðstandendum en hins vegar er hægt að draga í efa að þeir spili aðalhlutverk í að viðhalda 

þeirri ímynd sem sköpuð var. Þannig er landkynningarmyndbandið orðið að togáhrifum (e. 

pull factor) og þar reynt að skapa sterkar, jákvæðar og minnisstæðar ímyndir til að draga 

ferðamanninn að. Ferðamaðurinn er þó orðinn það tæknivæddur að hann leitar sér upplýsinga 

og getur fundið út, eða að minnsta kosti lagt í efa hvort um sé að ræða sannar ímyndir eða 

söluvöru. Rétt eins og Ling og Hong (2008) bentu á, þá hefur upplýsingatækni breytt 

markaðnum á þá leið að ákvarðanir eru meira teknar í sameiningu af bæði neytandanum og 

fyrirtækjunum, fjarlægðin er orðin minni og gagnsæi meira. Eldri kenningar Guthrie og Gale 

(1991) eru þá enn marktækar um að það sé frekar skynjun neytandans en raunveruleikinn sem 

fær hann til að ákveða kaup sín á ferð.  

Það þarf þó ekki að hafa neikvæð áhrif á skoðanir neytandans þó ímyndirnar séu skapaðar 

eins og kom glöggt fram í viðtölunum við ferðamennina sem rætt var við þar sem þeir tóku 

fram að þeir hefðu tekið eftir að Íslendingar væru í raun og veru ekki eins og þeir eru í 

landkynningarmyndbandinu. Samt sem áður fannst þeim ekkert að því að Íslendingar sæu 

sjálfa sig í þessu ljósi og það væri ekkert neikvætt við það heldur fremur hálf skondið og 

jafnvel áhugavert að hugsa til þess hvað Íslendingar eru uppteknir af sjálfum sér. Íbúarnir 

skapa ávallt ákveðna ímynd út á við (Echtner & Ritchie, 1991b).  

Það er heldur ekkert nýtt dæmi í ferðaþjónustu að ímyndir séu bjagaðar að einhverju leyti og 

þess vegna er ferðamaður sem kemur hingað ekkert að kippa sér upp við það að 

fyrirframgefnar ímyndir séu ekki sannar. Ástæða þess getur einnig verið að ferðamaðurinn er 

ekkert sérstaklega að leitast eftir Íslendingnum sjálfum heldur fremur náttúrunni og þeir leyfi 

sér sjálfum að vega og meta persónueinkenni íbúa á meðan að heimsókn stendur. Skapaðar 

ímyndir sem beinast að íbúunum sjálfum gætu þess vegna verið meira aðlaðandi ef þær eru 

ýktar eins og í þessu tilfelli. Þær gætu skapað sérkenni út á við sem virka meira fyrir skoplegt 

gildi gagnvart áhorfandanum. Áhorfandinn gæti þar af leiðandi skapað sérstöðu fyrir Ísland og 

íbúa þess í huga sér þó svo að hann geri sér grein fyrir því að þetta sé ekki raunveruleiki sem 

fyrir augu ber. Þar með er búið að staðsetja landið í huga neytandans, skapa þetta ‘top of mind 
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– top of search’ sem er að verða sterkara gildi í nútíma tæknivæddu samfélagi samkvæmt 

viðmælanda mínum hjá Nordic eMarketing. 

Hægt er að segja að ferðaþjónusta á Íslandi sé framarlega í að nýta sér upplýsingatækni í 

markaðssetningu. Sérstaklega með IBI þar sem fylgst er grannt með gögnum á netinu hvað 

varðar það hvernig neytandinn hagar sér þar. Það er hægt að segja að með þessum aðferðum 

sé verið að notast við „data mining“ á ákveðinn hátt þar sem upplýsingar eru fengnar frá t.d. 

Google og þannig fylgst með neytandanum og reynt að stýra honum á ákveðin hátt eins og 

með netborðunum. Það kom glögglega í ljós að þeir ferðamenn sem rætt var við höfðu leitast 

að einhverju leyti eftir upplýsingum um Ísland á netinu fyrir komu sína hingað, m.a. með því 

að hlusta á íslenska tónlist og komast í samband við Íslendinga.  

Þegar skoðað var virkt hlutverk íbúans í ímyndasköpun (e. Active Role) (Sternquist Witter, 

1985) í gegnum viðtölin við aðstandendur IBI og svo ferðamennina var áhugavert að sjá 

hversu jákvæðir Íslendingar eru gagnvart sjálfum sér og ógagnrýnir. Skýr ímynd af 

Íslendingum og þeirra skoðunum fær þó kannski ekki að njóta sín þar sem þetta eru virkir 

meðlimir og skaparar sjálfrar markaðsherferðarinnar og mjög erfitt að staðhæfa það að þeirra 

skoðanir séu lýsandi fyrir skoðanir annarra Íslendinga vegna mögulegrar bjögunar. Það er 

erfitt að gagnrýna sjálfan sig og jafnvel ekki hægt að segja að þetta dæmi sé marktækt fyrir 

virkt hlutverk íbúa í ferðaþjónustu heldur þess í stað virkt hlutverk ferðaþjónustuaðila 

gagnvart ferðamanninum í ímyndarsköpun. Það er mögulegt að sú jákvæðni sé ákveðið 

aðdráttarafl og jafnframt að það sjónarhorn að við séum lítil og skrítin, stödd mitt á milli 

Ameríku og Evrópu sé ekki svo slæmt sjónarhorn því þegar litið er á markaðssetningu 

landsins sem vöru (e. Branding) þá er það sífellt að færast í aukana að skapa sér sérstöðu á 

markaði. Af því leyti er það ákveðin aðferð að Íslendingar séu ekki skilgreindir sem venjulegt 

fólk á venjulegu landi heldur eitthvað allt annað en það, þó svo að þeir geti verið afskaplega 

eðlilegir yfir höfuð. 
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7 Lokaorð 

Í gegnum tíðina hafa Íslendingar oft einkennst af því að halda því fram að allt sé best á 

Íslandi. Hvort sem við eigum sterkustu mennina, fallegustu konurnar eða hreinasta loftið og 

vatnið. Það hvernig Ísland er kynnt fyrir ferðamanninum hefur alltaf að einhverju leyti með 

það að gera hvernig við sjálf lítum á okkar nánasta umhverfi. Þó svo að sköpun ímynda sem 

er hugtak sem hefur breyst mikið á skömmum tíma í kjölfar tæknivæðingar og hnattvæðingar 

sem fylgir henni þá er hægt að segja að Íslendingar hafi úr nógu að moða þegar kemur að 

markaðssetningu landsins. Landið er mjög sérstætt og ekki á hvers manns færi að heimsækja 

vegna fjarlægðar og mikils ferðakostnaðar. Það hefur vissulega margt sem önnur lönd hafa 

ekki. Þó eru áherslur stundum misjafnar þegar kemur að því hvað skiptir máli í 

landkynningum og verður að hafa varann á. Það verður að samrýma ákveðið sjónarhorn sem á 

að nýta til landkynningar og stýra því markvisst á markaðslegan hátt.  

Þessi ritgerð er einungis smá sýnishorn á hvernig IBI er sem markaðsátak og stutt innlit í 

skoðanir örfárra einstaklinga sem komu að þessari markaðsherferð. Ekki er reynt að fullyrða 

um sannleiksgildi skoðana hvorki aðkomenda né ferðamanna heldur einungis reynt að skýra á 

stuttan og leiðandi hátt hvað fólki finnst úr hvorri átt fyrir sig. Sköpun ímynda er mjög flókið 

hugtak og viðfangsefni sem á eflaust eftir að þróast mikið á komandi árum. Viðtalsformið 

sem er notað í ritgerðinni er mjög opið og gert til þess að leyfa fólki að tjá tilfinningar sínar 

og skoðanir. Reynt var að grafast fyrir um þessi ákveðnu sjö skref ímyndunarsköpunar sem 

Gunn (1988) talaði um með því að skoða einnig hvað ferðamennirnir vissu um Ísland áður en 

þeir komu. Svo var reynt að varpa ljósi á þróun þeirrar ímyndunarsköpunar með því að spyrja 

þá næst um þeirra skoðanir þegar þeir eru á staðnum og út í efni IBI. Ekki er hægt að varpa 

ljósi á hvað þeim finnst þegar heim er komið og erfitt er að koma þeirri nálgun á efnið. Því má 

segja að síðasta skrefið af þessum sjö sé ekki partur þeirra skrifa sem hér eru.  

Áhugavert væri að skoða mynstur skoðana fólks útfrá lýðfræðilegum forsendum gagnvart 

landi og þjóð en það er efni í mun stærra verkefni en þetta og í öðru formi heldur en 

viðtalaformi. Einnig væri forvitnilegt að innleiða hlutlausa íbúa landsins í verkefni sem þetta 

til að fá þeirra tilfinningar og skoðanir til móts við bæði aðkomendur IBI og svo ferðamenn. 

Þannig væri hægt að fá heildrænni mynd og annað sjónarhorn á hvernig ímyndir verða til 

gagnvart landinu og einkennum þess. 
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