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Útdráttur 

Eftirfarandi rannsóknarverkefni fjallar um markaðssetningu og kynningarefni 

ferðaþjónustunnar á Austurlandi. Fjölgun ferðamanna til Íslands hefur verið hröð á 

undanförnum árum og er ferðaþjónustan og ágóði hennar ávallt að verða mikilvægari fyrir 

þjóðarbúið. Fjölda ferðamanna er þó fremur misskipt milli landshluta og er hann nokkuð lægri 

á Austurlandi en í öðrum landshlutum. 

Markmið verkefnisins var að kanna hvernig staðið hefur verið að markaðssetningu og 

kynningarefni ferðaþjónustunnar á Austurlandi. Kannað var hvaða ímynd er sett fram um 

landshlutann í kynningarefni og hversu mikla umfjöllun landshlutinn fær miðað við aðra. 

Annað markmið var að kanna hvernig samvinnu í kynningarmálum innan landshlutans væri 

háttað og hvaða viðhorf og framtíðarsýn væru ríkjandi í ferðaþjónustu á Austurlandi. Notast 

var við eigindlegar rannsóknaraðferðir, þar sem tekin voru hálf stöðluð viðtöl við aðila innan 

ferðaþjónustunnar á Austurlandi auk þess sem gerðar voru mynd- og textagreiningar á 

kynningarefni. 

Rannsakandi komst að því að ímyndin sem sett er fram um Austurland í kynningarefni 

er mjög óljós þó að í grunninn sé hún alltaf byggð á náttúrunni. Illa skilgreindir markhópar og 

mjög mismunandi áherslur í kynningarefninu hafa haft slæm áhrif á ímyndina sem sköpuð 

hefur verið um landshlutann. Umfjöllun um Austurland í kynningarefni fyrir allt Ísland er 

yfirleitt minni en umfjöllun um aðra landshluta. Viðmælendur rannsóknarinnar sögðust vera í 

miklu samstarfi en voru allir sammála um að samstarfið innan fjórðungsins gæti verið meira. 

Framtíðarasýn viðmælenda var m.a. að markaðssetja veturinn og koma sér oftar og meira að í 

almennu kynningarefni um Ísland. Niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að með því að skapa 

skýrari, sameiginlega og aðgreinda ímynd fyrir Austurland megi tryggja faglegri 

markaðssetningu og áhrifameira kynningarefni í framtíðinni. 

Lykilorð: Ferðaþjónusta, markaðssetning, Austurland, kynningarefni. 



 

Abstract 

This following research project discusses the marketing and promotional material of the 

tourism industry in East Iceland. The tourist numbers in Iceland have been increasing in the 

last decade and the tourism industry and its revenues are becoming more and more important 

for the national economy. Tourist numbers however are unequally divided between Iceland‘s 

regions and the tourist numbers in East Iceland are substantially lower than in other regions of 

the country. 

 The main purpose of the project was to research the marketing and promotional 

material about East Iceland. The research aimed at defining the characteristics that make up 

the regions image and if East Iceland got a similar amount of coverage as other regions in 

Iceland‘s promotional material. The cooperation between tourism companies and stakeholders 

was researched as well as their view and future visions of the tourism industry in East Iceland. 

Qualitative research methods were used such as semi-structured interviews with stakeholders 

in the tourism industry and content analysis of the promotional material. 

 The conclusion was that East Iceland‘s image projected through the studied 

promotional material was vague although it was always based on the regions nature. Poorly 

defined target groups and different emphases in the promotional material have adversely 

affected the image. East Iceland‘s coverage was usually shorter or less thorough than of the 

other regions and the research‘s informants were usually in good cooperation with other 

towns or companies in the tourism industry but everyone agreed that cooperation could be 

stronger. The future projects of the East Iceland tourism industry were e.g. to market the 

wintertime and get more coverage in promotional material. The conclusion was that there are 

some flaws in the marketing and promotional material of East Iceland. A clear, mutual and 

differentiated image has to be defined for the region. This should guarantee a more 

professional production of promotional material and more efficient marketing efforts in the 

future. 

Key words: Tourism, marketing, East Iceland, promotional material. 
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1 Inngangur 

Á síðustu áratugum hefur erlendum ferðamönnum sem koma til Íslands fjölgað hratt og var 

aukning um 106% á síðustu 10 árum. Dreifing ferðamanna á landshluta er þó fremur ójöfn. 

Miðað við gistinætur dvelur langstærstur hluti erlendra ferðamanna á Íslandi á 

höfuðborgarsvæðinu, eða 51% árið 2011. Aðrir landshlutar eru með 2-16% gistinátta. 

Samkvæmt nýjustu tölum Hagstofu Íslands er hlutfall gistinátta erlendra ferðamanna á 

Austurlandi um 9% (Hagstofa Íslands, 2012a). Það ber að taka fram að samkvæmt 

skilgreiningu Hagstofunnar, nær Austurland yfir stærra svæði en fellur undir Markaðsstofu 

Austurlands í dag. Munar þar Austur-Skaftafellssýslu og því er ljóst að hlutfall gistinátta á 

Austurlandi samkvæmt skilgreiningu Markaðsstofu Austurlands er þó nokkuð lægra en 9%. 

 Í byggðaþróun á Íslandi hefur verið lögð aukin áhersla á menningu og ferðaþjónustu 

frá því um síðustu aldamót (Magnfríður Júlíusdóttir, 2008) og klasasamstarf í ferðaþjónustu. 

Klasasamstarf miðar að því að ýta undir samvinnu fyrirtækja og stofnana á tilteknu svæði með 

það að leiðarljósi að auka ávöxtun, nýsköpun og samkeppnishæfni. Í Vaxtarsamningi 

Austurlands frá árinu 2006 voru gerðar áætlanir um aukið klasasamstarf innan landshlutans 

(Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2006). Eitt af algengustu markmiðum klasasamstarfs er að 

efla ímynd og einkenni svæðis svo hægt sé að byggja á því í markaðssetningu. Í byggðaþróun 

á Íslandi er lögð áhersla á að hver landshluti finni sína sérstöku ímynd (Iðnarðar- og 

viðskiptaráðuneytið, 2006) og með stofnun Markaðsstofa landshlutanna hefur verið stuðlað að 

elfdri svæðisbundinni markaðssetningu sem byggir á tiltekinni ímynd (Guðrún Þóra 

Gunnarsdóttir, 2007). 

Markmið verkefnisins er að kanna markaðssetningu og kynningarefni um Austurland 

fyrir erlenda ferðamenn með sérstaka áherslu á þá ímynd sem gefin er af landshlutanum. Með 

hjálp markaðsfræða og kenninga í ferðamálfræði verður reynt að meta hvort betur megi standa 

að markaðssetningu og kynningarefni landshlutans og þar með auka fjölda erlendra 

ferðamanna á Austurlandi. 

Með rannsókninni verður reynt að auka þekkingu á mikilvægi sterkrar ímyndar 

áfangastaða, vel hannaðs kynningarefnis, öflugrar markaðssetningar og mikilvægi samstarfs 

innan og á milli áfangastaða eða svokallaðs klasasamstarfs. Rannsóknin gæti gagnast 

ferðaþjónustuaðilum og ferðamálafulltrúum sveitarfélaganna og með því gæti hún hugsanlega 
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ýtt undir aukið samstarf í framtíðinni. Rannsóknin gæti auk þess hvatt til vinnubragða í 

markaðssetningu sem samsvara betur viðurkenndum aðferðum markaðs- og ferðamálafræða. 

Rannsóknarspurningarnar sem var lagt upp með voru eftirfarandi: 

 Hvernig er staðið að markaðssetningu og kynningarefni ferðaþjónustunnar á 

Austurlandi ? 

o Hvaða ímynd er gefin af Austurlandi í kynningarefni um landshlutann og 

hversu mikil er umfjöllunin um hann í samanburði við aðra landshluta? 

o Hvernig er samstarfi ferðaþjónustuaðila í landshlutanum háttað í 

markaðssetningar- og kynningarmálum? 

o Hver eru viðhorf og framtíðarsýn til markaðssetningar ferðaþjónustu 

landshlutans? 

Ritgerðinni er skipt upp í nokkra kafla. Í fyrsta kaflanum er farið yfir fræðilegan 

bakgrunn rannsóknarinnar. Áherslan er á markaðsfræði, þar sem farið er yfir skiptingu 

markaðar, val á markhópum, aðgreiningu og staðsetningu. Einnig verður fjallað um ímyndir 

áfangastaða, farið yfir sköpun vörumerkis og mikilvægi þess í markaðssetningu; 

kynningarefni í ferðaþjónustu og aukið vægi kynningarefnis á netinu. Í kafla 3 er farið yfir 

gögn og rannsóknaraðferðir sem notaðar voru. Í tveimur síðustu köflunum er farið yfir 

niðurstöður viðtala við fólk sem starfar í ferðaþjónustu á Austurlandi og innihaldsgreiningar 

kynningarefnis um Austurland. Niðurstöðurnar eru túlkaðar og tengdar fræðilega kaflanum. 

Þetta er síðan allt dregið saman í lokaniðurstöðum. 

1.1 Rannsóknarsvæðið 
Rannsóknin fór fram á Austurlandi eins og það er skilgreint og þjónustað af Markaðsstofu 

Austurlands. Svæðið nær frá Vopnafjarðarhreppi í norðri að Djúpavogshreppi í suðri og má 

sjá á mynd 1. 

Á Austurlandi, eins og það er skilgreint í þessari rannsókn, eru átta sveitarfélög, þau 

eru Vopnafjarðarhreppur, Fljótsdalshérað, Fljótsdalshreppur, Borgarfjarðarhreppur, 

Seyðisfjarðarkaupstaður, Fjarðabyggð, Breiðdalshreppur og Djúpavogshreppur. Í 

sveitarfélögunum búa um 10.200 manns en flestir búa í Fjarðabyggð (Hagstofan, 2012b). 

Hringvegurinn liggur í gegnum Egilsstaði sem er nokkurskonar kjarni verslunar og  

opinberrar þjónustu fyrir landshlutann þó að Fjórðungssjúkrahús Austurlands sé reyndar á 

Neskaupstsað. Á Fljótsdalshéraði og í Fljótsdalshreppi starfa flestir við landbúnað og 
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þjónustu, en í öðrum sveitarfélögum á svæðinu er fiskvinnsla og, iðnaður einkennandi 

(Byggðastofnun, 2004).  

 Á Austurlandi er falleg og fjölbreytileg náttúra og oft mikil veðursæld á sumrin. Þar 

er að finna Hallormstaðaskóg, sem er stærsti skógur Íslands og Lagarfljótið sem rennur til sjós 

í Héraðsflóa. Í Vopnafirði og á Djúpavogi er að finna fjölbreytt fuglalíf og góðar veiðiár 

(Byggðastofnun, 2004). Víða á Austurlandi má finna lundabyggðir, en einna helst má þar 

nefna Hafnarhólmann í Borgarfirði eystri og lundabyggðina í eyjunni Skrúði úti fyrir 

ströndum Austurlands (Jón Már Halldórsson, 2004). Firðir og dalir eru einkennandi fyrir 

landslag  Austfjarða (Þóra Ellen Þórhallsdóttir, Þorvaður Árnason, Hlynur Bárðarson og 

Karen Pálsdóttir, á.á) og er stærsti fjörður landshlutans Reyðarfjörður. Úti fyrir landinu eru 

fjórar eyjar, en þeirra stærstar eru Skrúður og Papey (Visit Iceland, 2012). Aðaleinkenni 

náttúru Austurlands er þó hreindýrið, en þau finnast eingöngu á Austurlandi, mest norðan og 

norðaustan Vatnajökuls (Náttúrustofa Austurlands, 2012). 

Menningarlíf á Austurlandi er öflugt. Yfir sumartímann eru bæjarhátíðir í nánast 

hverri viku og má þar m.a. nefna Ormsteiti á Fljótsdalshéraði, Franska Daga á Fáskrúðsfirði, 

Neistaflug á Neskaupstað og L.Ung.A á Seyðisfirði (Byggðastofnuun 2004). Tónlistarlíf á 

Austurlandi hefur einnig verið að eflast en tónlistarhátíðir á borð við Bræðsluna á Borgarfirði 

Mynd 1 – Rannsóknarsvæðið                

Heimild:Velferðarráðuneytið 
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eystri, Eistnaflug á Neskaupsstað og Jazzhátíð Egilsstaða hafa vakið athygli og stækkað ár frá 

ári. Tónlistarklúbburinn BRJÁN í Norðfirði stendur einnig fyrir tónlistarhátíð á haustin og 

heldur sýningar í Reykjavík með tónlistarmönnum af svæðinu (Byggðastofnun, 2004). 

Ferðaþjónusta í landshlutanum er í vexti og þó að þjónusta sé mismikil á milli 

byggðakjarna þá eru allstaðar tjaldsvæði og einhver gistiaðstaða í hverju sveitarfélagi 

(Byggðastofnun, 2004). Tækifæri eru í ferðaþjónustu á Austurlandi vegna sérstakrar náttúru 

landshlutans og nálægð við Vatnajökul og hálendið. Þar eru einnig tækifæri í ferjusiglingum 

Norrænu til Seyðisfjarðar (Byggðastofnun, 2009) sem á síðasta ári flutti um 15.000 farþega til 

Íslands um Seyðisfjarðarhöfn (Morgunblaðið, 2012). Í flugvellinum á Egilsstöðum geta líka 

falist tækifæri. Hann getur bæði þjónað innanlands- og millilandaflugi og þar með stytt 

ferðatímann milli Keflavíkur og Egilsstaða bæði fyrir ferðamenn og íbúa á Austurlandi. 

Einnig getur hann stytt ferðatímann frá Evrópu til Íslands (Byggðastofnun, 2009). 
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2 Fræðileg umfjöllun 

Á undanförnum árum hefur verið mikið skrifað um markaðssetningu og þróun áfangastaða 

(Buhalis, 2000; Mohsin, 2005; Hollier, 1997; Haugland, Grønseth og Aarstad, 2011).  Ímynd 

þeirra og sköpun vörumerkis hefur einnig fengið umfjöllun í nokkrum greinum (Beerli, og 

Martín, 2004; Cai,2002, Kotler og Gertner, 2002; Qu, Kim og Im, 2011). Þetta eru mikilvæg 

rannsóknarefni fyrir ferðaþjónustuna þar sem þessir þættir hafa áhrif á val ferðamannsins á 

áfangastað (Blain, Levy og Brent Ritchie, 2005). Í kaflanum verður farið yfir þá þætti sem 

taldir voru upp hér að framan og mikilvægi þeirra í hönnun kynningarefnis fyrir áfangastaði. 

2.1 Markaðssetning áfangastaða 

Áfangastaður hefur verið skilgreindur sem miðpunktur aðstöðu og þjónustu sem hannaður er 

til að mæta þörfum ferðamanna (Cooper, Fletcher,  Gilbert, Shepherd og Wanhill, 1998). Á 

meðan ferðamennirnir skynja áfangastaðinn sem heildstæða einingu sem býður upp á blöndu 

af upplifunum og ferðaþjónustuvörum (e. tourism products) (Buhalis, 2000) þá er 

áfangastaðurinn  í raun flókið net margra  fyrirtækja og einstaklinga sem bjóða hvert upp á 

sína eigin vöru eða þjónustu. Þetta gerir markaðssetningu áfangastaða heldur flóknari en 

markaðssetningu fyrirtækis þegar um eina tiltekna vöru eða þjónustu er að ræða (Haugland 

o.fl., 2011).  

Eitt aðalhugtak markaðsfræðinnar er viðskiptavinadrifin markaðssetning (e. consumer 

driven approach). Hún byggir á fjórum atriðum sem þarf að uppfylla til að ná árangursríkri 

markaðssetningu. Það eru (1) skipting markaðarins, ýmist eftir lýð-, líf- eða sálfræðilegum 

þáttum (2) val á fýsilegasta markhópnum sem líklegast er að hafi áhuga eða þörf fyrir vöruna 

og gefi þ.a.l. af sér mesta gróðann (3) aðgreining vörunnar til að vinna henni inn 

samkeppnisforskot og (4) að staðsetja vöruna rétt í hugum viðskiptavina, sem þýðir í raun að 

auglýsingar, framsetning og umtal vörunnar sé á þann hátt að jákvæð tenging skapist í hugum 

neytenda þegar varan er nefnd (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Þetta á við um 

markaðssetningu áfangastaða líkt og annarra vara og þarf því að skoða alla þætti 

gaumgæfilega við markaðssetningu staðanna. Góður skilningur þarf að vera á einkennum 

áfangastaðarins til að markaðssetningin gangi upp því hver og einn staður höfðar til vissra 

markhópa. Þó er mikilvægt að vera ekki einungis vakandi fyrir virkri eftirspurn vissra 



6 

markhópa heldur einnig annarra mögulegra markhópa sem hægt væri að laða að og veita 

þjónustu (Buhalis, 2000). Val á réttum markhópum er verk sem þarf að vinna af nákvæmni og 

eru þrjú atriði sem þarf að kanna áður en hóparnir eru valdir. Í fyrsta lagi þarf að kanna stærð 

og vöxt markaðshlutans, meta fýsileika uppbyggingar hans og að lokum meta hvort markmið 

og auðlindir fyrirtækisins henti þessum markhópi (Kotler o.fl., 2008). Að velja og einbeita sér 

að réttum markhópi og veita honum vel ígrundaða blöndu af staðbundnum vörum og þjónustu 

er lykillin að því að gera áfangastað eftirsóknarverðan (Buhalis, 2000).  

Markaðssetningin felst í að skapa áfangastaðnum jákvæða tengingu í hugum 

mögulegra ferðamanna og góða aðgreiningu (Echtner og Brent Ritchie, 2003). 

Markaðssetning áfangastaða er ýmist í höndum markaðsstofa, bæjar-/borgarstjórnar eða 

ferðaþjónustufyrirtækja á staðnum (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007) en áfangastaðir eru 

erfiðir í markaðssetningu vegna þess hve fjölbreytileiki hagsmunaaðila er mikill. Tillit þarf að 

taka til allra á svæðinu þ.m.t. heimamanna, fyrirtækja og fjárfesta, ferðamanna, 

ferðaþjónustufyrirtækja og annarra (Buhalis, 2000). Svæðisbundin markaðssetning hefur 

aukist á Íslandi eftir að stofnaðar voru markaðsstofur í hverjum landshluta (Guðrún Þóra 

Gunnarsdóttir, 2007) sem eiga m.a. að halda utan um alla ferðaþjónustu á svæðinu og sjá um 

kynningarefni fyrir hvern landshluta fyrir sig til að auðvelda samspil hagsmunaðilanna í 

markaðssetningu (Ferðamálasamtök Íslands, 2010).  

Samkvæmt Cai, Haugland o.fl. og Wang og Xiang ýta rannsóknir afdráttarlaust undir 

samstarf ferðaþjónustueininga innan áfangastaða og hugmyndir hafa verið kynntar að 

aðferðum til að auðvelda áfangastöðum þróunina í átt að árangursríkri samvinnu í 

markaðssetningu. Ein aðferð til aukins og betra samstarfs innan áfangastaðanna er að móta 

sameiginlega ímynd og vörumerki fyrir svæðið (Cai, 2002). Önnur aðgferð er fræðilegur 

rammi þar sem tilgreind eru þrjú atriði sem hafa áhrif á þróun áfangastaðarins. Atriðin þrjú 

eru geta áfangastaðarins (e. destination capabilities), samræming aðgerða (e. coordination at 

the destination level) og tengsl aðila innan áfangastaðarins (e.inter destination bridge-ties) 

(Haugland, o.fl., 2011). Wang og Xiang (2007) kynntu fræðilegan ramma sem útskýrir eðli og 

kraft sameiginlegra markaðsaðgerða fyrir áfangastaði. Þar er sett fram líkan sem tekur til 

greina forsendur, hvata, ferli og útkomu markaðssetningar áfangastaða sem samtök og 

tengslanet hafa byggt á kenningum um samskipti og tengls milli fyrirtækja. Þessar aðferðir 

kristallast í raun allar í hugmyndinni um klasasamstarf. Þar er markmiðið að efla samvinnu 

fyrirtækja og stofnana sem á einhvern hátt geta nýtt styrkleika hvers annars og unnið saman, 

þrátt fyrir að fyrirtækin séu að öðru leyti í samkeppni. Líkt og aðferð Cai ýtir klasasamstarf 
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undir sköpun og eflingu ímyndar sem hægt er að nýta til árangursríkari markaðssetningar 

svæðisins (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2006). Vegna þeirrar staðreyndar að ferðamenn 

skynji áfangastaði sem heildstæða sölueiningu (Buhalis, 2000) er nauðsynlegt að 

markaðssetning áfangastaða sé undir einum hatti, með sömu markmið og hagsmuni fyrir 

augum, þ.e. að hver eining leggi sitt af mörkum til áfangastaðarins frekar en að hvert fyrirtæki 

starfi í sínu horni með eigin sýn og markmið. Lykilatriði í því að koma á samvinnu milli allra 

ferðaþjónustueininga áfangastaðarins, er að þróa sameiginlega ímynd fyrir svæðið (Haugland, 

o.fl., 2011). 

2.2 Ímynd 

Ímynd tiltekinna landa og hugmyndir ferðamanna um þau hafa árhif á ákvarðanir fólks 

varðandi kaup, fjárfestingar, búferlaflutninga og ferðalög. Þess vegna er mikilvægt að 

ímyndin sé jákvæð svo hún laði frekar að ferðamenn en fæli þá frá. Til að vera áhrifarík, þarf 

ímyndin að vera nálægt raunveruleikanum, trúverðug, einföld, aðlaðandi og öðruvísi (Kotler 

og Gertner, 2002). Skilgreining Barich & Kotler (1991, 95) á hugtakinu ímynd er svo 

hljóðandi: 

Ímynd má skilgreina sem samsafn skoðana, viðhorfa og upplifana sem 

einstaklingur eða hópur hefur af ákveðnu viðfangsefni. Viðfangsefnið getur 

verið fyrirtæki, vara, vörumerki, staður eða persóna. Upplifunin getur verið rétt 

eða röng, raunveruleg eða ímynduð, en engu að síður þá hefur ímyndin áhrif á 

hegðun okkar. 

Markaðssetning áfangastaða byggir að stórum hluta á vel skilgreindri og afmarkaðri 

ímynd sem vekur athygli ferðamannsins og aðgreinir þá frá öðrum stöðum (Guðrún Þ. 

Gunnarsdóttir, 2007). Buhalis (2000) leggur áherslu á að allir áfangastaðir ættu að þróa 

sameiginlega og mótsagnalausa ímynd og reyna að miðla henni á sem bestan hátt til 

markaðarins. Ímynd áfangastaða á að endurspegla landsvæðið sem og eiginleikana innan þess. 

Fyritækin, fólkið, náttúran og annað sem svæðið hefur uppá að bjóða á að tengjast þessari 

sameiginlegu ímynd sem endurspeglar þá helstu kosti og möguleika svæðisins.  Þessi 

ímyndarsköpun er fyrsta skrefið í átt að þróun vörumerkis fyrir áfangastaðinn (Haugland o.fl., 

2011). 
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2.3 Vörumerki 

Þegar kemur að markaðssetningu áfangastaða er árangursrík aðgreining mikilvægur þáttur 

vegna þess hve samkeppni innan ferðaþjónustunnar er hörð og margir áfangastaðir bjóða upp 

á svipaða afþreyingu (Pike, 2005). Aðgreining er mikilvæg þegar kemur að sköpun 

vörumerkisins og getur það haft áhrif á ákvörðun ferðamannsins um val á áfangastað (Blain 

o.fl., 2005). Blain o.fl. skilgreina vörumerki áfangastaða og tilgang þeirra á skilmerkilegan 

hátt: 

Þróun vörumerkis áfangastaðar samanstendur af markaðsaðgerðum sem (1) 

styðja við sköpun nafns, tákns, myndmerkis, orðs, merkis eða annarar myndar 

sem einkennir og aðgreinir áfangastað sem (2) tjá stöðugt væntingar um 

minnisstæða ferðaupplifun sem er tengd áfangastaðnum á einstakan hátt, sem 

(3) styrkir og eflir tilfinningaleg tengsl milli gestsins og áfangastaðarins; og 

sem (4) dregur úr leitarkostnaði og skynjaðri áhættu viðskiptavinarins. Saman 

búa þessar aðgerðir til ímynd áfangastaðar sem hefur jákvæð áhrif á ákvörðun 

viðskiptavina um val á áfangastað (Blain o.fl, 2005, 331-332).  

Að hanna og stjórna vörumerki er eitt það mikilvægasta í markaðssetningarferli vöru og 

þjónustu. Góð vörumerki gefa aðgreiningu á markaði og auka traust viðskiptavina til vörunnar 

og gæða hennar. Vörumerki hjálpa viðskiptavinum einning að þekkja vörur auðveldlega sem 

gætu gagnast þeim. Ávinningur þess að hafa sterkt vörumerki getur því verið mikill (Kotler 

o.fl., 2008). Vörumerki hafa þann eiginleika að geta bæði aukið og dregið úr áliti fólks á 

tiltekinni vöru eða þjónustu. Því meira álit sem viðskiptavinirnir hafa á vörumerkinu og því 

hærra sem vörumerkjavirðið er þeim mun líklegra er að varan eða þjónustan njóti forgangs og 

tryggðar hjá viðskiptavinum sem leiðir á endanum til fjárhagslegs ágóða (Kotler og Gertner, 

2002). Góð vörumerki nýtast líka ferðamanninum þar sem þau geta auðveldað 

ákvörðunarferlið, minnkað leitarkostnaðinn og dregið úr skynjaðri áhættu við kaupin (Pike, 

2009). 

2.4 Kynningarefni 

Crompton (1979) skilgreindi hugtakið áfangastaðaímynd (e.destination image) á þann hátt að 

það byggi á summu skoðana, hugmynda og tilfinninga sem ferðamenn tengja áfangastaðnum. 

Mótun ímyndar mögulegra ferðamanna af áfangastað er samspil nokkurra þátta, en þeir eru 

m.a. kynningarefni, stjórnmál, orðspor og umfjöllun í fjölmiðlum, en kynningarefni er eini 

þátturinn sem ferðaþjónustan hefur algjört vald yfir (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007). 
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Kynningarefni getur verið af margvíslegum toga svo sem bæklingar, bækur, veggspjöld og 

vefsíður. Tilgangur þess er að búa til jákvæða og aðlaðandi mynd af þeim stað sem um ræðir 

hverju sinni (Edelheim, 2007) og er ætlað að hafa áhrif á ákvörðun ferðamannsins um val á 

áfangastað (Margaryan og Zherdev, 2011). Til að ná fram freistandi mynd af áfangastaðnum 

fyrir ferðamenn er lögð áhersla á fallegar myndir og umfjöllun (Edelheim, 2007).  

Sjónrænir þættir eru aðalatriði í ferðaþjónustu, hvort sem það er myndefni í 

kynningarbækling eða útsýnið út um hótelgluggan (Gren og Huijbens, 2009). Hunter (2008) 

heldur því fram að myndir í kynningarefni breyti stöðum í áfangastaði og þannig að vöru sem 

ferðaþjónustan getur selt. Vandinn við myndefnið er að það er óumflýjanlegt bil milli þess 

sem við sjáum og þess sem við  ímyndum okkur, þ.e. milli raunverulegrar myndar og túlkunar 

ferðamannsins á myndinni. Þetta bil er einkennandi fyrir ferðaþjónustuna (Gren og Huijbens, 

2009) og það er hlutverk myndanna og textans í kynningarefninu að móta skýra og aðlaðandi 

ímynd af áfangastaðnum fyrir ferðamanninn til að minnka þetta bil og þar með minnka 

áhættuna sem ferðamaðurinn þarf að taka með kaupum á ferð (Hunter, 2008). Ferðamaðurinn 

getur ekki prófað áfangastað eins og hann myndi prófa ýmsa aðra vöru sem hann hefur áhuga 

á að kaupa og þess vegna leitar hann í kynningarefni, skoðar myndirnar og les textann, til að 

fræðast betur um áfangastaðinn og sjá hvort staðurinn bjóði uppá eitthvað sem hann hefur 

áhuga á (Gren og Huijbens, 2009). 

Að koma myndum og texta rétt til skila til lesandans getur verið vandasamt verk og 

fræðimenn hafa rannsakað kynningarefni með það í huga. Það virðist þó almennt vera ráðandi 

viðhorf að sá sem les textann eða skoðar myndina geti túlkað efnið á annan hátt en sá sem 

bjóð það til. O‘Barr telur alla túlkun hafa þrjá þátttakendur; höfundinn (e. the author), 

áhorfendur (e. the audience) og þann sem túlkar á gagnrýnin hátt (e. critical intrepreter). Hann 

segir alla þessa þrjá aðila líklega til að hafa mismunandi skoðun eða túlkun á efninu og telur 

þá saman skapa þann grunn sem merking efnisins verður til á (O‘Barr,W.M., 1994 í 

Edelheim, 2007). Svipaða sögu má segja um kenningu John Berger sem hann kallaði leiðir til 

að sjá (e.ways of seeing), en þar talar hann um að útlit myndarinnar sé ekki aðeins mikilvægt, 

heldur einnig hvernig áhorfandinn horfir á hana. Hann segir mismunandi manneskjur með 

mismunandi persónuleika og bakgrunn úr ólíkum menningarheimum geta túlkað sömu 

myndina á ólíka vegu (Berger, J., 1972 í Rose, 2001).  

Þessar kenningar haldast í hendur við hugmyndir um skiptingu markaðarins og val á 

markhópum sem nefnt var í kafla 2.1. Til að framkvæma árangursríka markaðsherferð er 

gríðarlega mikilvægt að skilja og þekkja markhópinn þegar búa á til kynningarefni fyrir 
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áfangastaðinn svo að hægt sé að sérsníða upplýsingar og myndefni að þörfum, áhugasviði og 

menningu hópsins (Mohsin, 2005). Í kynningarefninu þarf að reyna að koma til skila til 

mögulegra ferðamanna þeirri ímynd sem ferðaþjónustan á svæðinu vill skapa fyrir 

áfangastaðinn og telur hæfa þeim markhópi sem verið er að reyna að höfða til (Guðrún Þ. 

Gunnarsdóttir, 2007). Til þess að nýta megi hvert markaðsátak sem best, þarf að velja réttar 

myndir sem eru líklegar til að höfða best til markhópsins. Markaðsstofur áfangastaðanna geta 

beitt óbeinni stýringu á notkun myndefnisins með því að safna myndum sem þykja vænlegar 

til markaðssetningar. Þeim er síðan hægt að deila út á meðal ferðaþjónustuaðila, fjölmiðla og 

fleiri til að tryggja notkun á góðu myndefni í framtíðinni (Day, Skidmore og Koller, 2002). 

2.4.1 Kynningarefni á netinu 

Við markaðssetningu áfangastaða eru kynningarbæklingar eitt mikilvægasta verkfærið 

(Hunter, 2008) en á síðustu áratugum hefur þáttur internetsins vaxið hratt (Gren og Huijbens, 

2009). Margaryan og Zherdev (2011) rannsökuðu hvaða miðla erlendir ferðamenn notuðu til 

að afla upplýsinga bæði fyrir og á meðan dvöl þeirra á Norðurlandi stóð. Rannsóknin leiddi í 

ljós að internetið er mjög mikið notað og þá sérstaklega við upplýsingaöflun sem á sér stað 

áður en ferðamenn leggja af stað í ferðalagið. 

Með tilkomu internetsins hafa markaðsaðstæður fyrir ferðaþjónustufyrirtæki einnig 

breyst gífurlega og ný verkfæri fyrir markaðssetningu og þróun ferðaþjónstunnar verða til á 

hverjum degi. Þetta ýtir undir samskiptin milli fyrirtækjanna og ferðamannsins og breytir þar 

með öllu markaðssetningar-, kynningar- og söluferli ferðaþjónustunnar. Viðskiptavinir 

ferðaþjónustufyrirtækjanna eru að verða æ valdameiri og kröfuharðari. Virk netsamskipti milli 

þeirra og fyrirtækjanna geta hjálpað til við að veita upplýsingar hraðar og sérsníða 

ferðaþjónustuvöruna að þörfum hvers og eins (Buhalis og Law, 2008).  

Með þróun og auknu vægi internetsins verða ferðamenn nú fyrir æ meiri áhrifum af 

opinberum síðum á netinu en ekki síður óopinberum síðum. Óopinberar síður eru t.d. 

ferðasíður, bloggsíður, myndir og myndbönd (Margaryan og Zherdev, 2011) en einnig 

samfélagssíður eins og Facebook og Twitter. Þar hefur fólk frelsi til að tjá sig um ýmis efni, 

deila myndum og frásögnum, sækja sér upplýsingar og tala við annað fólk (Gren og Huijbens, 

2009). Þessar síður myndu þó ekki flokkast undir kynningarefni heldur frekar orðspor eða 

umtal sem ferðaþjónustan getur ekki stjórnað. Engu að síður finnst þar aragrúi af myndefni, 

upplýsingum og frásögnum af ferðalögum. Hvar sem myndir af áfangastöðum finnast, hvort 

sem það er í bæklingum, bókum eða á netinu, þá eru þær óneitanlega partur af ímyndarsköpun 
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ferðamannsins af áfangastaðnum (Gren og Huijbens, 2009). Þar sem þessar síður eru frjáls 

umræðuvettvangur dugar stjórnun myndefnis, sem nefnd var hér að framan, líklega skammt 

þar sem myndir eru oftar en ekki úr eigin myndasafni og frásagnir og umræður mótaðar af 

persónulegri reynslu viðkomandi. Hins vegar geta ferðaþjónustufyrirtæki og stofnanir nýtt sér 

þetta með því að stofna sínar eigin síður og dreifa þaðan kynningarefni, upplýsingum og 

myndum. Sem dæmi um slíkt má nefna Facebook síðu Inspired by Iceland og sumra 

sveitarfélaga á Austurlandi. 

Þrátt fyrir aukið mikilvægi internetsins í upplýsingaleit ferðamanna, er prentað 

kynningarefni eins og bæklingar og ferðahandbækur þó ennþá lykiluppspretta upplýsinga fyrir 

ferðamenn (Margaryan og Zherdev, 2011). 

 Til að draga saman atriðin hér að framan má segja að grunnatriði árangursríkrar 

markaðssetningar áfangastaða felist í viðskiptavinadrifinni markaðssetningu, með skýrri, 

aðgreindri og sameiginlegri ímynd fyrir áfangastaðinn. Gott einkennandi vörumerki er einnig 

lykilatriði og að öllu þessu séu gerð góð skil í vönduðu kynningarefni sem er beint að réttum 

markhópi. Auk þess er góð samvinna bæði innan áfangastaða og milli þeirra nauðsynleg.  
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3 Gögn og aðferðir 

3.1 Aðferðir 

Með eigindlegum rannsóknaraðferðum afla rannsakendur upplýsinga sem einkennast frekar af 

gæðum en magni og er ætlað að gefa möguleika á dýpri túlkun á viðfangsefninu en hægt er 

með megindlegum gögnum. Eigindlegar rannsóknir eru mun fjölbreytilegri og sveigjanlegri 

en megindlegar, en rannsakendum ber þó að gæta algjörs hlutleysis í hvívetna (Taylor og 

Bogdan, 1998). Í rannsókninni var bæði stuðst við eigindlegar og megindlegar aðferðir. 

Notast var við hálf-staðlað viðtalsform en þá mótar rannsakandi spurningaramma sem stýrir 

viðtalinu en gefur svarendum jafnframt möguleika á að tjá sig frjálslega í viðtalinu og orða 

svörin á sinn hátt (Esterberg, 2002). Viðtalsramma má sjá í Viðauka 1. 

Til að kafa dýpra í ímynd og kynningarefni  var framkvæmd mynd- og textagreining á 

völdu kynningarefni fyrir ferðamenn á Austurlandi og fyrir Íslandi í heild sinni. Efnið sem var 

valið var allt á ensku þar sem rannsóknin beinist að erlendum ferðamönnum. Ákveðið var að 

notast við innihalds greiningu til að greina myndefnið. Hún byggir á því að valið er úrtak af 

myndefni sem síðan er farið í gegnum og kóðað eftir ákveðnum kóðunarflokkum. Hver mynd 

getur fallið undir fleiri en einn kóðunarflokk þannig að N tilgreinir fjölda greindra atriða. 

Flokkana þarf að hanna þannig að þeir séu tæmandi og einangraðir. Að lokum eru 

niðurstöðurnar svo dregnar saman og útkoman túlkuð eftir því hvaða kóðunarflokkur hefur 

flest eða fæst greind atriði (Rose, 2001). Kóðunarflokkana sem notast var við í 

myndgreiningunni má sjá í Viðauka 2. Textagreiningin er byggð á sömu aðferð, en þar er 

textinn greindur, kóðaður og þau atriði sem eru mest áberandi í umfjölluninni eru skráð auk 

annars sem vekur athygli. Kóðunarflokka textagreiningarinnar má sjá í Viðauka 3.  

3.2 Framkvæmd 

Farið var í vikuferð um Austurland dagana 19.-23. mars 2012. Viðtöl voru tekin við 

hagsmunaaðila í ferðaþjónustunni á svæðinu og var úrtakið valið markvisst. Viðmælendur 

voru: 

 Sigrún Lóa Kristjánsdóttir, framkvæmdastjóri Markaðsstofu Austurlands á 

Egilsstöðum. Viðtal tekið þann 23.mars 2012. 
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 Arngrímur Viðar Ásgeirsson, eigandi ferðaþjónustunnar Álfheimar á Borgarfirði 

eystri. Viðtal tekið þann 19.mars 2012. 

 Skúli Björn Gunnarsson, forstöðumaður Gunnarsstofnunar á Skriðuklaustri. Viðtal 

tekið þann 22.mars 2012. 

 Ferðamálafulltrúi Djúpavogshrepps, (vildi ekki láta nafn síns getið). Viðtal tekið þann 

20.mars 2012. 

 Magnús Már Þorvaldsson, ferðamálafulltrúi Vopnafjarðahrepps. Viðtal tekið þann 

21.mars 2012. 

 Sævar Guðjónsson, eigandi ferðaþjónustunnar á Mjóeyri við Eskifjörð. Viðtal tekið 

þann 20.mars 2012. 

 

Viðmælendurnir voru valdir með það í huga að þeir væru með reynslu af ferðaþjónustunni 

á Austurlandi og gætu veitt sem mesta innsýn í viðfangsefni rannsóknarinnar. Viðmælendur 

höfðu starfað á ýmsum sviðum innan ferðaþjónustunnar í nokkur ár og störfuðu allir á 

mismunandi stöðum innan svæðisins. Helmingur viðmælenda starfaði við ferðaþjónustumál 

hjá opinberum stofnunum og hinn helmingurinn hjá eigin fyrirtækjum. Skúli Björn 

Gunnarsson, Magnús Már Þorvaldsson og Sigrún Lóa Kristjánsdóttir hafa öll komið að 

störfum Markaðsstofu Austurlands, verið í stjórn, setið í nefndum eða verið þar í fullu starfi. 

Viðtölin fóru fram á Egilsstöðum (Sigrún Lóa Kristjánsdóttir og Arngrímur Viðar 

Ásgeirsson), Skriðuklaustri, Vopnafirði, Eskifirði og Djúpavogi. Þau voru svo tekin upp og 

afrituð. Viðtölin voru frá 30 upp í 70 mínútur að lengd. 

 Bæklingum fyrir mynd- og textagreiningu var safnað á Markaðsstofu Austurlands á 

Egilsstöðum og á Umferðamiðstöð BSÍ í Reykjavík. Bæklingar um sérstaka staði innan 

Austurlands voru valdir og reynt var að finna þá bæklinga sem sveitarfélögin höfðu sjálf gefið 

út. Ekki fannst bæklingur sem var gefin út af sveitarfélaginu Fljótsdalshreppi en í staðinn var 

valinn bæklingur sem nokkur fyrirtæki og stofnanir innan sveitarfélagsins gáfu út í 

sameiningu. Enginn bæklingur fannst sem Seyðisfjarðarkaupstaður gaf út og því var 

bæklingur valinn sem var gefin út af Upplýsingamiðstöð Seyðisfjarðar. Bæklingurinn frá 

Borgarfirði eystri var gefin út af Ferðamálahópi Borgarfjarðar eystri. Aðrir bæklingar voru 

gefnir út af sveitarfélögum. Árleg útgáfa bæklings Markaðsstofu Austurlands, East Iceland, 

var einnig valinn til greiningar. Þrír bæklingar um Ísland voru valdir sem voru í mest áberandi 

útstillingu á Umferðamiðstöð BSÍ. Þeir voru Visitors Guide, gefinn út af Netinu-Markaðs- og 
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Rekstraráðgjöf, Around Iceland, sem útgáfufélagið Heimur gefur út árlega og Visit Iceland, 

sem gefinn er út af Promote Iceland. 

Bæklingarnir voru lesnir og skoðaðir með sérstöku tilliti til umfjöllunnar um 

ferðaþjónustuna á Austurlandi. Að lokum voru þeir kóðaðir eftir fyrirfram ákveðnum 

kóðunarflokkum. Eftir að farið hafði verið í gegnum allt efnið sem átti að greina til að koma 

auga á helstu mynd- og umræðuefni voru flokkarnir ákveðnir. Flokkarnir voru hannaðir með 

það í huga að þeir væru lýsandi almennt fyrir myndir í ferðaþjónustubæklingum (t.d. 

náttúra/landslag, gistimöguleikar og bæjarmynd) en einning einkennandi fyrir Austurland 

(t.d. Lagarfljót og hreindýr). Kóðunarflokkarnir voru örlítið mismunandi eftir því hvort þeir 

voru fyrir mynd- eða textagreiningu. Helsta ástæðan fyrir því var að sum mynd- eða 

umræðuefni voru ekki mjög áberandi. Til dæmis var oft skrifað um yfirnáttúrulegar verur í 

texta, en engar myndir voru af fyrirbærunum. Sama má segja með sögu, um hana var oft 

skrifað en myndir af henni voru ekki til staðar. Um jarðböð/sundlaugar og gistimöguleika var 

yfirleitt engin umfjöllun í texta bara helstu upplýsingar eins og staðsetning, opnunartími og 

verð, en myndir úr þessum flokkum voru nokkuð margar. 

Heimasíður voru greindar út frá sömu forsendum og bæklingarnir. Ferðamálahlutar 

vefsíðna sveitarfélaganna voru kóðaðir og greindir. Enginn ferðamálahluti var á vefsíðu 

Fljótsdalshrepps svo hún var ekki tekin til greiningar. Ferðamálavefsíða Seyðisfjarðar er ekki 

samtvinnuð vefsíðu sveitarfélagsins eins og aðrar vefsíður. Vefsíðan 

www.visitseydisfjordur.com var í staðinn valin til greiningar því hún var á tenglalista yfir 

vefsíður sveitarfélaganna á síðu Markaðsstofu Austurlands. Engin vefsíða fylgir Around 

Iceland bæklingnum. Ákveðið var vegna mikils umtals og athygli að greina Inspired by 

Iceland vefsíðuna. Vegna ýmissa vandkvæða við talningu mynda á vefsíðum er heildarfjöldi 

þeirra ekki tekinn fram í niðurstöðum. Til að mynda eru vefsíðurnar uppfærðar reglulega og 

breytist myndafjöldi nánast dag frá degi. Þar að auki eru ótal undirsíður sem tengjast hvor 

annarri svo erfitt er að greina hvort myndirnar hafi verið taldar áður eða ekki. Að lokum voru 

þrjár söluhæstu ferðahandbækurnar á vefbókaversluninni Amazon.com valdar til greiningar.  

Reynt var að nálgast hjá dreifingaraðilum nýjustu útgáfu alls þess efnis sem liggur til 

grundvallar þessari rannsókn. Nýjasta útgáfa Frommer‘s Iceland ferðahandbókarinnar fékkst 

hvorki í bókabúðum né á bókasöfnum hér á landi svo notast var við átgáfu frá 2008. Þar sem 

rannsóknin snýr að kynningarefni fyrir erlenda ferðamenn var valið efni á ensku. Ef efnið var 

ekki til á ensku var íslenskt efni notað til greiningar í staðinn og einnig var notast við enskar 

útgáfur af vefsíðunum.  
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Efni sem valið var til greiningar má sjá hér að neðan. 

 

 Bæklingar um sveitarfélög Vefsíður um sveitarfélög 

Borgarfjörður eystri, Captial of Elves, 

Puffins and hiking 
www.borgarfjordureystri.is 

Breiðdalur...with open arms! www.breiddalur.is 

Djúpivogur – Closer to Nature www.djupivogur.is 

Fljótsdalshérað – Nowhere else www.fljotsdalsherad.is 

Hallormstaður og Fljótsdalur 

-náttúrudjásn og sögustaðir 
Engin vefsíða 

Seyðisfjörður – East Iceland www.visitseydisfjordur.com 

Vopnafjörður – naturally unique www.vopnafjardarhreppur.is 

Welcome to the East Fjords www.fjardabyggd.is 

 

Bæklingur Markaðsstofu Austurlands Vefsíða Markaðsstofu Austurlands 

East Iceland – The official tourist guide www.east.is 

 

Bæklingar um Ísland Vefsíður um Ísland 

Visitors Guide – Information about 

Reykjavík and Iceland 
Ekki greind 

Around Iceland Engin vefsíða 

Visit Iceland www.visiticeland.is 

Enginn bæklingur www.inspiredbyiceland.is 

 

Ferðahandbækur  

Lonely Planet – Iceland 

(útg. 2010) 

Frommer‘s Iceland 

(útg. 2008) 

Bradt Travel Books – Iceland 

(útg.2012) 
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Mynd- og textagreiningin átti fyrst og fremst að svara spurningunni: Hvaða ímynd er gefin af 

Austurlandi í kynningarefni um landshlutann og hversu mikil er umfjöllunin um hann? Með 

viðtölunum var síðan reynt að fá svör við undirrannsóknarspurningu tvö og þrjú: Hvernig er 

samstarfi ferðaþjónustuaðila í landshlutanum í markaðssetningar- og kynningarmálum háttað?  

Og Hver eru viðhorf og framtíðarsýn ferðaþjónustuaðila til markaðssetningar landshlutans? 
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4 Niðurstöður 

Í kaflanum verður farið yfir niðurstöður viðtalanna og greininga á kynningarefni 

rannsóknarinnar. Allar upplýsingar um viðmælendur og kynningarefni sem greint var má 

finna í kafla 3, auk þess sem spurningaramma og greiningaramma má finna í viðauka 1-3. 

4.1 Viðtöl 

4.1.1 Markaðssetning og kynningarefni  

Allir viðmælendur rannsóknarinnar notuðust við bæklinga og heimasíður til kynningar, en 

lögðu þó mismikla áherslu á notkun slíks efnis við kynningu. Skúli Björn, forstöðumaður 

Gunnarsstofnunar, sagði að á Skriðuklaustri væri aðallega notast við svokallaða „lokkara“ 

sem eru einfaldari upplýsingabæklingar sem dreift er í gegnum upplýsingamiðstöðvar og 

ferðakaupstefnur. 

Á Vopnafirði og Djúpavogi hefur áhersla verið lögð á bæklingana um staðina, og tóku 

viðmælendur báðir fram að bæklingarnir væru vinsælir hjá ferðamönnum. Ferðamálafulltrúi 

Djúpavogshrepps sagði: „þetta hérna [bæklingurinn um Djúpavog] kom fyrst út fyrir þremur 

árum og eða tvemur og þetta hefur verið rosalega vinsælt“. 

Viðmælendur sögðust allir notast við heimasíður til kynningar á fyrirtækjunum og 

stöðunum en það var nokkuð misjafnt hversu mikil áhersla var lögð á viðhald síðnanna. 

Sævar, Ferðaþjónustunni Mjóeyri var sá eini sem tók fram að hann notaðist við Facebook og 

Youtube. Auk þess að nefna bæklinga og heimasíður sögðust flestir hafa notað sér 

ferðakaupstefnur til að kynna sín fyrirtæki, annðhvort mætt á þær eða notað þær til að koma 

bæklingum í dreifingu. 

Markaðsstofa Austurlands gefur árlega út bækling eða litla kilju og langflestir 

ferðaþjónustuaðilar svæðisins eru kynntir þar. Að auki er gefið út kort sem hefur að geyma 

allar helstu upplýsingar um vegi, fjarlægðir og þjónustu á hverjum stað. Sigrún Lóa, 

framkvæmdastjóri Markaðsstofu Austurlands, nefndi einnig vefsíðu markaðsstofunnar, 

www.east.is, og sagði: „hún er mjög mikilvæg fyrir kynningu á Austurlandi og þar eru allir 

ferðaþjónustuaðilar skráðir með upplýsingar og fullt af upplýsingum um Austurlandið, 

gönguleiðir, afþreyingu og fleira“. Hún sagði markaðsstofuna einnig taka á móti 
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blaðamönnum og starfsmönnum ýmissa ferðaskrifstofa og kynna fyrir þeim landshlutann. 

Sævar og Arngrímur Viðar, Ferðaþjónustunni Álfheimum, nefndu einnig að þeir tækju eins 

oft og mögulegt væri á móti blaðamönnum og starfsmönnum ferðaskrifstofa og Sævar bætti 

við: „það eru mjög verðmætar en ódýrar auglýsingar...það er algerlega ómetanlegt“. 

Það kom í ljós í viðtölunum að flestir væru að notast við eða vildu notast við náttúruna 

í ímyndarsköpun í kynningarefni og markaðssetningu. Slagorð eins og „náttúran er bara 

bakvið hornið“, „þú ert bara hluti af náttúrunni“ (Sævar), „kyrrð, friðsæld, upplifun“ 

(Arngrímur Viðar), „náttúran hérna er einstök“, „kyrrð náttúrunnar, í burt frá öllum ys og þys“ 

(Sigrún Lóa) og „nálægð við náttúruna“ (Magnús Már Þorvaldsson, ferðamálafulltrúi 

Vopnajfarðarhrepps) komu fram í viðtölunum og voru langmest áberandi af þeim ímyndum 

sem komu fram í umræðunni. Gönguleiðir og  möguleikar fyrir útivistarfólk voru oft nefndir í 

tengslum við kyrrð og friðsæld náttúrunnar. Eini staðurinn sem ekki var tengdur þessari 

ímynd var Skriðuklaustur en Skúli Björn segir að þar sé verið að byggja ímynd staðarins á 

menningu og sögu. Hins vegar er Skriðulaustur farið að tengjast náttúruímyndinni örlítið í 

gegnum samstarf við Snæfelsstofu á Skriðuklaustri, sem er gestastofa Vatnajökulsþjóðgarðs.  

Þegar viðmælendur voru spurðir út í það hvaða markhópa þeir væru að reyna að ná til 

voru svörin yfirleitt frekar óljós. Í raun svaraði enginn viðmælenda þannig að hann/hún væri 

með mjög vel skilgreindan markhóp sem væri einblínt á í kynningarefni og markaðssetningu 

heldur væri í raun mestmegnis spilað eftir eyranu, tekið því sem að höndum ber og lært af 

reynslunni. „Þetta eru bara náttúruunnendur sem koma hingað að miklu leyti“ sagði 

ferðamálafulltrúi Djúpavogshrepps og samkvæmt Sævari er mikilvægt, „fyrst og fremst bara 

að fleyta rjómann af öllu“. Í svörum Sigrúnar Lóu var landshlutinn áfangastaður fyrir alla: „ég 

held að Austurland sé nú fyrir flesta“,  „ég held þetta sé fyrir allan aldur“ á meðan Magnús 

Már lagði áherslu á efnameiri ferðamenn „það væri æskilegt ef að við gætum náð þessum hópi 

sem er hvað best stæður efnalega og er kominn af léttasta skeiði“. 

4.1.2 Samstarf í markaðssetningu svæðisins 

Þeir viðmælendur sem eru að reka fyrirtæki sögðust vera í samstarfi við önnur 

ferðaþjónustufyrirtæki og töldu það mjög mikilvægan þátt í því að ná árangri á markaði. Skúli 

Björn sagði að hann væri í heilmiklu samstarfi, bæði í nánasta umhverfi og svo í samstarfi við 

önnur rithöfundasetur á landinu. Arngrímur Viðar lagði mikla áherslu á samstarf milli 

fyrirtækja og að skapa samstarf við sem flesta og: 
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já, við höfum frá grunni lagt áherslu á það... að markaðssetning okkar fer fram í 

samvinnu við önnur fyrirtæki... það gerist ekkert í ferðaþjónustu nema að þú 

sért í samstarfi, held að þú þurfir...þú þarft alltaf að vera í markaðssamstarfi. 

Sævar, var á sama máli, „við erum bara í samvinnu við alla hérna í kringum okkur“. 

Samstarfið er bæði innan svæðisins, s.s. við aðra ferðaþjónustuaðila í grendinni þar sem 

þjónusta þeirra er samtvinnuð á einhvern hátt fyrir ferðamenn, auk þess sem sumir unnu að 

sameiginlegu kynningarefni. Allir nema Skúli Björn nefndu að þeir væru einnig í 

einhverskonar samstarfi við ferðþjónustufyrirtæki erlendis.  

Þrátt fyrir þetta kom það nokkrum sinnum upp í viðtölunum að þó að allir væru í 

samstarfi þá gæti samstarfið verið meira og betra. Meðal annars sagðist Magnús Már vera að 

finna núna fyrst fyrir því að grundvöllur væri að skapast fyrir auknu samstarfi innan 

landshlutans, því áður hafi þetta verið ansi sundurleitur hópur. Sævar var sammála þessu og 

sagði: „Þessi sameiginlegi þáttur þarf svolítið að eflast, það er hver alltaf svolítið að pukra í 

sínu horni“. Skúli Björn og Arngrímur Viðar nefndu síðan báðir að mikilvægast í þessu væri 

að allir myndu sameinast um eitthvað eitt til að ná betri heildarmynd fyrir markaðssetninguna. 

Skúli Björn talaði um að það þyrfti að fara af stað öflug stefnumótunarvinna til að ákveða 

hvað ætti að setja á oddinn í markaðssetningu. Arngrímur Viðar sagði:  

Ef að við gætum sameinast um einhverja framtíðarstefnu sem tengist 

einhverjum stórum málum þá væri það æskilegt, en meðan við erum bara að 

sameinast um einhver smámál og tala okkur saman um hvort við eigum að taka 

þátt í þessari kaupstefnu og hinni kaupstefnunni þá verður starfið ekki 

markvisst og gerist ekki mikið. Því miður höfum við ekki viljað sameinast um 

neitt hingað til, ekki sem að allavega hefur verið stórt og hefur verið til 

framtíðar. 

4.1.3 Notkun og viðhorf til sameiginlegs vörumerkis  

Viðmælendur voru spurðir út í sameiginlegt vörumerki ferðaþjónustunnar (sjá mynd 2) sem 

kynnt var árið 2009 (Morgunblaðið, 2009) en að sögn Skúla Björns var vörumerkið mótað af 

starfsfólki innan Markaðsstofu Austurlands með hjálp rýnihópa. Vörumerkið er teiknað af 

Halldóri Baldurssyni og því fylgir slagorðið Austurland, í alvöru sem í enskri þýðingu er East 

Iceland, for real (Morgunblaðið, 2009). Viðbrögð viðmælenda voru nokkuð samhljóma en 

flestir voru ánægðir með hugmyndina sjálfa þó þeim hafi þótt framsetning og hönnun 

vörumerkisins frekar misheppnuð. Sumir drógu einnig í efa markaðsleg áhrif þess.  
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 Sigrún Lóa sagði að sér findist vörumerkið skemmtilegt en stundum ekki passa því það væri 

viss húmor í því og að fólk vildi ekki alltaf hafa húmor í auglýsingum. Hún sagði svo: „mér 

finnst mjög mikilvægt að hafa svona sameiginlegt tákn, þannig að ég er mjög ánægð að það sé 

allavega til“. Ferðamálafulltrúinn á Djúpavogi sagðist ekki hafa orðið var við þetta vörumerki 

fyrr en stuttu áður en viðtalið var tekið og sagði það minna sig heldur mikið á Clip Art í 

Word, fannst teiknimyndayfirbragðið skemma fyrir og sagði: „fyrst bara...af hverju 

teiknimynd ? af hverju ekki bara mynd af hreindýri ?“. Arngrímur hafði þetta að segja um 

vörumerkið:  

Vörumerkið sem slíkt er ágætlega teiknað en það hefur alls ekki náð...þ.e.a.s. 

það hefur ekki náð fótfestu og hérna segir ekki neitt við neinn, það má alveg 

hafa gaman af því en þetta er ekki markaðstæki og virkar ekki sem slíkt.  

Arngrímur sagði einnig að það væri erfitt að fá fólk til að skoða það sem væri verið að selja 

og trúa á það sem verið væri að gera með teiknimyndafígúru.   

Flestir viðmælendur voru þó sammála um að ávinningur væri af notkun sameiginlegs 

vörumerkis. Skúli sagði: „það [fólkið] tengir þá ákveðin merki við ákveðin landsvæði, og það 

Mynd 2 – Vörumerki ferðaþjónustunnar á Austurlandi 

Heimild:Morgunblaðið  
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er einfaldara þá fyrir fyrirtækin að staðsetja sig í raun í hugum fólks“. Magnús sagðist telja að 

tenging milli landshlutans og vörumerkisins í hugum fólks væri mjög eftirsóknarverð, en hann 

vildi sjá vörumerkið meira notað. Arngrímur var hins vegar ekki alveg sammála þessu, hann 

sagði að gott vörumerki væri tvímælalaust gulls í gildi, en að það þyrfti að ná fótfestu. Hann 

gagnrýndi vörumerkið og sagði: „að baki því er ekki sérstök markaðsherferð heldur eingöngu 

er þetta bara notað á það kynningarefni sem gefið er út. Þannig að það lendir kannski í ...það 

lendir út um allt“. 

Þeir einu sem sögðust hafa notað vörumerkið í kynningarefni sínu voru Skúli og 

Magnús, en þeir komu báðir að hugmyndavinnu og hönnun vörumerkisins. Sigrún sagði að 

það hafi í upphafi verið ýtt á eftir því að fyrirtæki nýttu merkið í kynningarefni sínu en það 

hafi verið misjafnt hvernig fyrirtækin brugðust við. Markaðsstofan notar vörumerkið samt 

sem áður í sitt kynningarefni. 

Þegar rætt var um hvaða ímynd og áherslur væri frekar hægt að nota í kynningarefni, 

markaðssetningu eða jafnvel nýju vörumerki voru flestir á því að hreindýrið væri sérstaða 

Austurlands sem vel væri hægt að byggja á. Það fékk þó gagnrýni eins og „við erum ekkert 

eini staðurinn í heiminum sem er með hreindýr“ (Sævar Guðjónsson) og „en sko hreindýrin 

eru náttúrulega bara hérna [niðri á láglendinu] hluta úr ári“ (Ferðamálafulltrúi 

Djúpavogshrepps). Annað sem var nefnt voru gönguferðirnar og útivistarmöguleikar, 

Vatnajökulsþjógarður, sjávarþorpin og menningin. Þó svo að ekki hafi fengist bein svör við 

spurningunni um ímyndir og áherslur í kynningarefni kom tvennt upp í flestum viðtölunum 

sem var nefnt sem einkenni fyrir svæðið. Það voru nálægðin við náttúruna og persónuleg og 

góð þjónusta. Sævar sagði um sitt fyrirtæki: „Við erum ekkert svona í massatúrisma...við 

erum að reyna að láta alla finna að þeir séu ekki bara einhver sko kennitala sem þarf að gefa 

upp kortanúmer“ og Arngrímur sagði „ég held við séum góð í því að taka á móti fólki... og 

gera það að persónulegri dvöl og hafa persónuleg samskipti“. Sævar og Magnús nefndu síðan 

báðir að það væri einstakt fyrir Austurland að ferðamenn þyrftu ekki að ganga nema nokkra 

metra og vera þá komnir út í náttúruna. Við þessa fullyrðingu þeirra mætti þó setja spurningu 

um það hvort lengra sé fyrir ferðamenn að fara út í náttúruna t.d. á Norðurlandi eða 

Vestfjörðum. 

4.1.4 Viðhorf og framtíðarsýn  

Viðhorf til kynningarefnis og markaðssetningar ferðaþjónustunnar á Austurlandi er nokkuð 

jákvætt. Arngrími fannst hafa verið vel unnið að ímynd nokkurra staða á Austurlandi og 
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nefndi í því samhengi Seyðisfjörð og Borgarfjörð eystri sem honum þykja hafa náð að móta 

sér sterka og góða ímynd. Magnús og Skúli voru sammála því að nokkrir stakir 

ferðaþjónustuaðilar væru að standa sig mjög vel, og nefndu þar sérstaklega Ferðaþjónustuna 

Mjóeyri á Eskifirði, Skálanes Náttúru- og Menningarsetur í Seyðisfirði og ferðaþjónustuna í 

heild sinni á Borgarfirði eystri. 

Nokkur neikvæð atriði voru tilgreind en flestir nefndu á einhverjum tímapunkti í 

viðtalinu að ímynd Austurlands væri ekki nógu skýr. Sigrún nefndi að henni þætti ímyndin 

óljós og að nauðsynlegt væri að fara í ímyndarvinnu fyrir landshlutann. Magnús sagði: 

„kannski hefur það verið vandamál svolítið hérna fyrir okkur sko hvar við eigum að staðsetja 

okkur, hvað er það sem við ætlum að standa fyrir“. Arngrímur sagði að það þyrfti að vera að 

frumkvæði fyrirtækjanna á svæðinu að leggjast í ímyndar-og markaðsvinnu til að hún bæri 

árangur og sagði að það væri mikilvægt fyrir fjórðunginn að sameinast um eitthvað sem væri 

til lengri tíma. Að auki nenfdi Skúli: „við erum svolítið mikið að vinna í markaðssetningu 

fyrir mjög óljósa markhópa þ.e.a.s við viljum bara fá alla“. Hann sagði markhópana óljósa 

m.a. vegna þess að sameiginleg ímynd fyrir svæðið hafi ekki verið ákveðin. Sævar sagði: 

„það er mjög mikilvægt að Austurland fari allt undir einn hatt, eða... hjá markaðsstofunni og 

hún svona sameini aðila á svæðinu en svo verður auðvitað hver og einn að fá að hafa sína 

sérstöðu“. Arngrímur benti einnig á að ímynd Austurlands yrði ekki til á „rabbfundi“, og vildi 

frekar að farið yrði út í heildstæðari vöruþróun sem myndi þá þjóna sem ímynd og aðdráttarafl 

fyrir Austurland. 

Annað atriði sem var nefnt nokkrum sinnum var að Austurland yrði svolítið útundan í 

almennri umfjöllun og kynningarefni fyrir Ísland. Ástæðurnar sem viðmælendur töldu fyrir 

því voru þó mismunandi. Skúli taldi skýringuna fyrir því einfalda og sagði:  

það er minnst til af póstkortum frá Austurlandi, það er minnst til af 

ljósmyndum, það er minnst til af kvikmyndum inni hjá þessum 

auglýsingafyrirtækjum fyrst og fremst og þau eru ekkert að fara lengra til að 

sækja efni. 

 Sævar sagði að það hefði ekki tekist ennþá að koma Austurlandi á kortið og að allar 

auglýsingar snúist um Reykjavík og dagsferðir út frá höfuðborginni. Magnús sagði: „við 

gleymumst svolítið í umræðunni maður þarf stundum bara að taka svolítið og gefa mönnum 

svolítið utan undir til að minna á sig“.  
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Viðmælendur voru spurðir út í framtíðarsýn þeirra fyrir ferðaþjónustuna á Austurlandi. 

Skúli, Sigrún og Magnús nefndu öll að það væri nauðsynlegt að reyna að fá ferðamenn til að 

stoppa lengur í landshlutanum. Skúli sagði: 

Austurland í mínum huga verður mjög seint massatúrisma svæði, við eigum að 

leggja miklu meiri áherslu á það að fá fólk til að staldra við lengur heldur en að 

vera að bögglast við það að taka á móti sem flestum á sem skemmstum tíma.  

Sigrún sagði það einnig vandamál að þó það væru margir sem keyra hringinn í 

kringum landið og keyra í gegnum Austurland þá stoppuðu þeir alltof stutt. Hún sagði 

mikilvægt að fá ferðamenn til að stoppa og eyða meiri tíma í landshlutanum.  

Annað atriði sem var nefnt var að lengja ferðamannatímann og markaðssetja veturinn. 

Ferðamálafulltrúi Djúpavogshrepps nefndi það sem mikilvægt verkefni fyrir ferðaþjónustuna 

að markaðssetja sig til að lengja ferðamannatímann og Sævar sagði: „stóra málið er auðvitað 

að markaðssetja veturinn“, hann bætti svo við að honum findist mest allt kynningarefni sem 

að væri gert fyrir vetrarferðaþjónustu á Íslandi vera fyrir Reykjavík og nágrenni. Í framhaldi 

af þessu sagði hann það nauðsynlegt fyrir ferðaþjónustuna að koma sér inn í umfjöllunina. 

Skúli Björn var sammála því og sagði að eitt af því sem vantaði væri „þessi pjúra PR vinna“, 

sem er skipulgöð almannatengsla vinna til þess að koma Austurlandi og því sem þar er 

áhugavert að á réttu stöðunum. Skúli sagði einnig: 

Það hefur alltaf verið, eða þurft að beita mikilli frekju til þess að í raunninni að 

koma einhverjum náttúruperlum á Austurlandi inn í kynningarefni um landið og 

hefur verið tekinn margur slagurinn um það... hér erum við náttútulega með 

Hengifoss sem er vinsælasti ferðamannastaðurinn á Austurlandi, hann er t.d. 

ekkert mikið notaður í efni (Skúli Björn Gunnarsson). 

Ferðamálafulltrúi Djúpavogshrepps og Skúli nefndu að þeir hefðu áhyggjur af þróun 

ferðaþjónustunnar þegar kemur að skemmtiferðaskipum. Þau sögðu mikilvægt fyrir 

sveitarfélög landshlutans að íhuga vel þann grunn innviða og þjónustu sem þarf að vera til 

staðar til að anna eftirspurn allra þeirra ferðamanna sem bætast við þegar skemmtiferðaskipin 

fara að stoppa á Austfjörðum.  

4.2 Greining á kynningarefni 

Kynningarefni um Austurland, einstaka sveitarfélög innan landshlutans og um Ísland í heild 

sinni var greint og myndir og texti þess kóðaður eins og áður hefur komið fram. Bæklingarnir 
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um sveitarfélögin eru allir fremur svipaðir í uppsetningu og innihaldi og voru yfirleitt vel 

myndskreyttir. Að sama skapi voru vefsíður um Ísland, Austurland og staði innan 

landshlutans greindar og texti þeirra og myndir kóðaðar á sama hátt og gert var við 

bæklingana. Einungis Seyðisfjarðarkaupstaður heldur uppi sérstakri ferðaþjónustuvefsíðu 

fyrir sveitarfélagið en annars voru ferðamálahlutar vefsíðna sveitarfélaganna á 

rannsóknarsvæðinu greindir. Að lokum voru þrjár ferðahandbækur greindar en þar var texti 

mjög ráðandi miðill og myndir varla sjáanlegar. Athuga skal að röðun flokka í skífuritum er 

sú sama og sést í viðauka 2 og fylgir yfirflokkunum fjórum náttúra, afþreying, byggingar, 

menning og lifnaðarhættir. 

4.2.1 Greining bæklinga 

Þær ímyndir sem reynt er að miðla í gegnum texta bæklinga sveitarfélaganna eru í grunninn 

frekar svipaðar. Mest var fjallað um náttúru og landslag. Lýsingar á landslagi og jarðfræði 

komu fram mörgum sinnum í öllum bæklingunum. Í bæklingnum frá Fjarðabyggð var þessi 

lýsing á landslagi Austurlands: „mest áberandi jarðfræðileg einkenni eru skorin strandlínan 

með fjörðum, víkum, dölum og háum fjallgörðum“ (e. most distinctive geographical feature is 

its jagged coastline of fjords, bays, valleys and high mountain ridges) og í bæklingnum frá 

Seyðisfirði var firðinum líst svona „langur, lygn og djúpur Seyðisfjörður hlykkist og bugðast“ 

(e. the long, calm, deep fjord of Seyðisfjörður twists and turns). Þar að auki var oft talað um 

gönguleiðir og fjölbreytt dýralíf. „Djúpivogur hefur að geyma fjölbreytt fuglalíf...Oft má sjá 

spendýrum eins og selum og hreindýrum bregða fyrir“ (e. Djúpivogur harbours rich bird 

life...Mammals such as seals and reindeer provide a frequent bonus). Einnig var fjallað um 

yfirnáttúrulegar verur eins og álfa, tröll, huldufólk og vætti í öllum bæklingum nema 

bæklingnum frá Breiðdal. T.d. er sagt frá Lagarfljótsorminum: „hið risastóra ormslega 

skrímsli í Lagarfljótinu er þekktasta vera Fljótsdalshéraðs“ (e.The gigantic serpentine 

monster, or wyrm, of Lagarfljót is Fljótsdalshérað‘s most famous creature). Gamlar 

byggingar s.s. gömul hús, kirkjur og húsarústir voru nefndar í öllum bæklingum nema þeim 

frá Borgarfirði eystri og sömu sögu má segja um söfn og sölu á svæðisbundnum vörum.  

Jafnvel þó að vörumerki ferðaþjónustu landshlutans sé hreindýr og eigi að þjóna sem 

hluti af sameiginlegri ímynd svæðisins voru hreindýr einungis nefnd stuttlega í bæklingum frá 

Djúpavogi, Fjarðabyggð, Fljótsdal og Fljótsdalshéraði. Á þremur stöðum var hreindýrið nefnt 

í tengslum við veiðar, á tveimur stöðum í tengslum við notkun afurða þeirra í matargerð og 

listsköpun, og tvisvar var minnst á dýrin í sambandi við einstaka búsetu þeirra á Austurlandi. 
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Á nokkrum stöðum er upplýsingum fyrir nýbúa og ferðamenn ruglað saman þegar sagt 

er frá grunnstoðum samfélagsins og markhópurinn því mjög óljós. Sem dæmi kom fram í 

bæklingnum frá Fjarðabyggð: „Stolt Fjarðabyggðar er blómlegt menningarlíf auk þess sem 

þar er úrval fyrsta flokks almenningsþjónustu svo sem Fjórðungssjúkrahús Austurlands, 

verkmenntaskóli og aðrar opinberar stofnanir“. (e. „Fjarðabyggð prides itself on a vibrant 

cultural life as well as a broad range of first rate public services, such as the East Iceland 

Regional Hospital, a technical college and other government institutions“). 

Í myndgreiningu bæklinga sveitarfélaganna voru 194 myndir greindar og gaf 

niðurstaða greiningarinnar 263 megin innihaldsatriði. Mynd 3 sýnir skiptingu 

innihaldsatriðanna (N=263).  

Langalgengasta myndefnið er í flokknum náttúra/langslag, en í öllum bæklingunum 

nema frá Fjarðarbyggð voru flestar myndir í þeim flokki. Þar á eftir kom sjór og útgerð (sjá 

dæmi á mynd 4) og því næst menning og listviðburðir. Sjórinn er þó í heldur minna hlutverki í 

bæklingunum frá Fljótsdal og Fljótsdalshéraði vegna landfræðilegrar staðsetningar þeirra en 

Lagarfljótið er aftur á móti algengt myndefni. Þó skal það tekið fram að forsíðumynd 

bæklingsins frá Fljótsdalshéraði er af sjónum og fjörunni við Héraðsflóa. Myndir af dýrum 

(hreindýr, fuglar og önnur dýr) voru líka nokkuð algengar, en þar af voru myndir af fuglum 

mest áberandi.  

Náttúra/landslag 
70 

Hreindýr 
(3) Fuglar  

(9) 

Önnur dýr 
(9) 

Lagarfljót 
(6) 

Jarðböð/ 
sundlaugar 

(5) 

Íþróttir/afþreying 
(5) Gönguleiðir 

(14) 

Veiðar 
(6) 

Gistimöguleikar 
(20) 

Byggingar 
18 

Mannvirki 
(5) 

Menning og 
listviðburðir 

35 

Svæðisbundnar 
vörur 

(3) 

Matur/veitingahús 
(3) 

Sveit 
(2) 

Sjór 
41 

Bæjarmynd 
(9) 

N=263 

Mynd 3 – Niðurstöður myndgreiningar á bæklingum sveitarfélaganna 
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Markhópar í texta bæklinganna voru ekki mjög skýrir þar sem þeir virtust flestir miða 

að því að veita allar tiltækar upplýsingar um ferðaþjónustu og afþreyingarmöguleika á 

svæðinu. Út frá myndunum að dæma er markhópurinn heldur ekki mjög skýr. Þó má gera ráð 

fyrir að verið sé að reyna að höfða til fjölskyldufólks þar sem börn og fullorðnir voru í 

meirihluta á myndum. Undantekning frá þessu var bæklingurinn frá Borgarfirði eystri þar sem 

megináherslan, bæði í máli og myndum, var lögð á fullorðið fólk sem gönguferðamenn. 

Langflestar myndanna voru teknar að sumri til en aðeins þrjár að vetri og því megináhersla 

lögð á sumarferðamennsku. Bæklingurinn frá Breiðdal var sá eini sem skartaði vörumerki 

feðaþjónustunnar á Austurlandi en slagorðið East Iceland for real var aldrei notað.  Ímyndin 

sem bæklingarnir gefa af Austurlandi er fremur óljós því mikill munur er á áherslum í texta og 

myndum. Hún byggir samt sem áður í grunninn alltaf á náttúrunni.  

Bæklingur Markaðsstofu Austurlands, East Iceland er mjög ítarlegur og er þar að 

finna allar helstu upplýsingar um ferðaþjónustu og ferðamöguleika á Austurlandi. Í texta 

bæklingsins er mest umfjöllun um náttúruna. Þar á eftir er umfjöllun um gönguleiðir og síðan 

dýralíf (fuglar, hreindýr og önnur dýr). Sjór og útgerð, saga landshlutans og söfn fylgja fast á 

eftir og einnig yfirnáttúrulegar verur. Menning og listviðburðir fá stutta umfjöllun og eru 

taldir upp á atburðadagatali. Að lokum er fjallað um mat/veitingastaði á Austurlandi og er þar 

talað um notkun á svæðisbundnum vörum í matargerð. „Hreindýr, lamb og ferskur fiskur með 

lífrænu grænmeti, viltum berjum, sveppum og mjólkurafurðum eru grunnur verðlaunaðrar 

matargerðar Austurlands (e. Reindeer, lamb, and fresh fish with organic greens, wild berries, 

Mynd 4 – Dæmi um myndir úr flokknum sjór/útgerð 
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mushrooms and dairy products are the base of the prize-winning East Iceland cusine). 

Sérstaka umfjöllun fá íslenski refurinn, hreindýrin, Vatnajökulsþjóðgaður, fuglalíf, 

Lagarfljótsormurinn og gönguleiðir. Vegna tilgangs bæklingsins sem er að veita ítarlegar og 

tæmandi upplýsingar um ferðaþjónustuna sem er í boði á Austurlandi er ekki verið að hugsa 

um einhvern tiltekinn markhóp heldur verið að reyna að koma sem mestum upplýsingum til 

skila.  

Í bæklingi Markaðsstofu Austurlands er að finna margar myndir. Greindar voru 267 

myndir og 326 megin innihaldsatriði (sjá mynd 5).  

 Algengastar eru myndir af náttúru/landslagi, þar á eftir koma myndir af 

gistimöguleikum og þriðja algengasta myndefnið eru myndir úr flokknum menning og 

listviðburðir (sjá dæmi á mynd 6). 

 Í bæklingunum er þónokkuð af myndum af báðum kynjum á öllum aldri og umfjöllun 

um ferðaþjónustu landshlutans er mjög ítarleg. Markhópur bæklingsins er því fremur víður. 

Langflestar myndir eru teknar að sumri til svo áhersla í þessum bæklingi líkt og bæklingum 

sveitarfélaganna er lögð á sumarferðamennsku. Vörumerki ferðaþjónustunnar er að finna í 

hverjum kafla bókarinnar í ýmsum útgáfum en slagorðið er aðeins að finna á baksíðu 

Náttúra/landslag 
94 

Hreindýr 
(5) 

Fuglar  
(7) 

Önnur dýr 
(9) Lagarfljót 

(4) 
Jarðböð/ 

sundlaugar 
(3) 

Íþróttir/afþreying 
(3) Gönguleiðir 

(13) 
Veiðar 

(1) 

Gistimöguleikar 
51 

Byggingar 
34 

Mannvirki 
(9) 

Menning og 
listviðburðir 

39 

Matur/veitingahús 
(6) 

Sveit 
(3) Sjór og útgerð 

37 

Bæjarmynd 
(8) 

N=326 

Mynd 5 – Niðurstöður myndgreiningar á bæklingi Markaðsstofu Austurlands 
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bæklingsins. Ímynd bæklingsins er fremur óljós sökum þess að hann veitir mjög ítarlegar 

upplýsingar. En þó má ljóst vera að sótt er í náttúruna í þeim tilgangi að skapa ímynd.   

Í bæklingnum Visitors Guide – 

Information about Iceland & Reykjavík sem er 235 

blaðsíður fær Austurland, sem þar er skilgreint frá 

Langanesi suður að Skeiðarársandi, umfjöllun á 3 

blaðsíðum. Til samanburðar fær Norðurland 12 

bls., Vestfirðir 2 bls., Vesturland 3 bls., Suðurland 

5 bls. og nágrenni Reykjavíkur 4 bls., á öðrum 

blaðsíðum er fjallað um höfuðborgarsvæðið. 

Ímyndin sem er dregin fram um Austurland í 

textanum er aðallega tengd náttúrunni, áhersla er 

lögð á djúpa firði og stórbrotið hálendi. „Djúpir 

firðir strandlínunar eru þekktasta einkenni 

Austurlands“ (e. Deep fjords along the coast are a 

prominent feature of East Iceland). Dágóður hluti 

umfjöllunarinnar er um Skaftafell og Jökulsárlón 

sem fellur ekki undir rannsóknarsvæði 

ritgerðarinnar. Mikil áhersla er lögð á Vatnajökul og nágrenni hans. Í lok kaflans eru talin upp 

fimm atriði sem áhugavert er að gera á Austurlandi en aðeins þrjú þeirra falla undir 

rannsóknarsvæðið. Þau eru að heimsækja þorpin og firðina á Austurlandi, fara í fjallgöngur á 

Austurlandi og fara í göngutúr í Hallormstaðaskógi. Á atburðadagatali bæklingsins eru engir 

atburðir utan höfuðborgarsvæðisins, þ.e.a.s. ef almennir hátíðisdagar eins og 17.júní eru ekki 

taldir með. Aftast í bæklingnum er listi yfir veitingastaði á Íslandi. Þar eru taldir upp 22 

veitingastaðir í Reykjavík og níu á landsbyggðinni. Enginn þeirra er á Austurlandi. Athygli 

vakti að hluti textans í þessum bæklingi er tekinn orðréttur upp úr bæklingnum frá Seyðisfirði. 

Í kaflanum um Austurland er ein mynd en hún er af hreindýrahjörð. 

Í bæklingnum Around Iceland er umfjöllun um Austurland þó nokkuð meiri og 

ítarlegri. Þar fær Austurland 28 blaðsíðna umfjöllun af 240 blaðsíðum. Aðrir landshlutar fá 

nokkuð jafnan hluta, þó Suðurland og Norð-Austurland (frá Siglufirði til Bakkafjarðar) fái 

nokkuð meira eða í kringum 40 blaðsíður hvor. Í umfjölluninni um Austurland er mikil 

áhersla lögð á náttúruna, sérstaklega fjöll, berg og steina, og er sérstök umfjöllun um spat og 

geislasteina á Austurlandi. Mörgum gönguleiðum er lýst og þónokkuð er talað um 

Mynd 6 – Dæmi um myndir í flokknum 

menning og listviðburðir 
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yfirnáttúrulegar verur. Lítið sem ekkert er fjallað um dýralíf á Austurlandi og hreindýr aðeins 

nefnd einu sinni. Í þessum bæklingi er einnig hægt að sjá að sami texti hafi verið notaður 

annarsstaðar og engu verið breytt. Hluti textans um Austurland er nákvæmlega eins og í 

bæklingi Markaðsstofu Austurlands.  

Í bæklingnum Visit Iceland fá allir landshlutarnir jafna umfjöllun á tveimur blaðsíðum. 

Umfjöllun um Austurland og Suð-Austurland (þ.e. Austur-Skaftafellssýsla) er sett saman í 

einn kafla. Ímynd Austurlands í bæklingnum er byggð á náttúru landshlutans, dýralífi og 

þeim ótal gönguleiðum sem eru í boði. Sérstök áhersla er á umfjöllun um Vatnajökul og 

hálendið í kringum hann. Þó nokkuð er talað um Höfn og Jökulsárlón sem falla ekki undir 

rannsóknarsvæði ritgerðarinnar. Minnst er á Egilsstaði sem miðpunkt þjónustu á Austurlandi 

og örstutta umfjöllun í nokkrum setningum fær álfabyggðin á Borgarfirði eystri,  listmenning 

á Seyðisfirði auk fallegs landslags Eskifjarðar. Á atburðadagatali eru taldir upp ýmsir 

hátíðisdagar á Íslandi en allir nema tveir menningarviðburðir sem taldir eru upp gerast í 

Reykjavík og enginn atburður á Austurlandi.  

Ímynd Austurlands í texta þessara bæklinga er aðallega byggð á náttúrunni og 

gönguleiðum lítið er talað um fugla og hreindýr sem þónokkur áhersla er lögð á í 

bæklingunum frá sveitarfélögnunum. Menningu og listviðburðum á Austurlandi er ekki gert 

hátt undir höfði og virðist sem allt að því engin vitneskja sé um alla þá viðburði sem eiga sér 

stað á landsbyggðinni árið um kring. Vatnajökull og þjóðgarðurinn eiga stóran þátt í að móta 

ímynd landshlutans í bæklingunum.  
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Í bæklingunum þremur sem að ná yfir allt Ísland, voru greindar 94 myndir í umfjöllun 

um Austurland, með alls 107 innihaldsatriðum (mynd 7). Náttúran/landslag er algengasta 

myndefnið, næst á eftir því er það gistimöguleikar og að lokum er þriðja vinsælasta 

myndefnið menning og listviðburðir. Í þessum bæklingum voru aðeins örfá greind atriði í 

kóðunarflokkunum dýr og gönguleiðir sem voru hins vegar í fjórða og sjötta sæti yfir 

algengasta myndefnið í bæklingum sveitarfélaganna.   

Ímyndin í þessum bæklingum er fremur óljós en er að mestu byggð á náttúru og 

menningu landshlutans. Í bæklingunum er ekki mikið af myndum af fólki, en þær myndir sem 

eru sýna börn og fullorðna svo eitt einkenni markhópsins virðist vera fjölskyldufólk. 

Myndirnar eru flestar teknar að sumri til en í Visit Iceland bæklingnum eru vetrarmyndir 

einnig áberandi. Vörumerki og slagorð ferðaþjónustunnar á Austurlandi er einungis í 

bæklingnum Around Iceland. 

4.2.2 Greining vefsíðna 

Í textanum á vefsíðum sveitarfélaganna var mest áhersla lögð á náttúruna og gönguleiðir, þar 

á eftir sögu sveitarfélaganna og menningu og listviðburði.  Margar síður virtust ókláraðar og 

vantaði texta í suma undirkafla auk þess sem ensk útgáfa textans var yfirleitt mun styttri en sú 

íslenska og með færri myndum. Markhóparnir eru rétt eins og í bæklingunum  fremur óljósir 

Náttúra/landslag 
28 

Hreindýr 
(1) Fuglar  

(1) 

Önnur dýr 
(2) 

Lagarfljót 
(2) 

Jarðböð/ 
sundlaugar 

(4) 

Íþróttir/afþreying 
(9) 

Gönguleiðir 
(3) 

Veiðar 
(1) 

Gistimöguleikar 
25 

Byggingar 
13 

Mannvirki 
(1) 

Menning og 
listviðburðir 

16 

Matur/ 
veitingahús 

(6) 

Sveit 
(7) 

Sjór og útgerð 
(9) 

Bæjarmynd 
(7) 

N=107 

Mynd 7 – Niðurstöður myndgreiningar á bæklingum um Ísland 
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þar sem mikið var af upplýsingum af allri afþreyingu og þjónustu á svæðinu. Á þremur 

vefsíðum var blandað saman upplýsingum fyrir íbúa og ferðamenn líkt og í bæklingnum frá 

Fjarðabyggð. Þar var sagt frá helstu aðdráttaröflum svæðisins annars vegar og innviðum 

samfélagsins og þjónustu við bæjarbúa hins vegar, svo óljóst var hverjum textinn var ætlaður. 

Fimm vefsíður voru með tengla inn á Facebook og/eða Twitter.  

Það var mjög 

misjafnt hversu margar 

myndir voru á vefsíðum 

sveitarfélaganna. Á vefsíðu 

Fljótsdalshéraðs voru nánast 

engar myndir en á síðu 

Seyðisfjarðar voru ótal 

margar myndir og 

myndaalbúm þar að auki. 

Algengasta myndefnið var 

eins og venjulega 

náttúru/landslags myndir, 

þar á eftir voru myndir úr 

flokknum sjór, næst myndir úr flokknum byggingar (sjá dæmi á mynd 8) og því næst úr 

Náttúra/ 
landslag 

133 

Hreindýr 
(1) 

Fuglar  
(1) 

Önnur dýr 
(14) Lagarfljót 

(1) 
Jarðböð/ 

sundlaugar 
(5) 

Íþróttir/ 
afþreying 

(10) 

Gönguleiðir 
(36) 

Veiðar 
(6) 

Gistimöguleikar 
(13) 

Byggingar 
40 

Mannvirki 
(5) 

Menning og 
listviðburðir 

(36) 

Svæðisbundnar 
vörur 

(2) 

Matur/ 
veitingahús 

(11) 

Sveit 
(4) Sjór og 

útgerð 
62 

Bæjarmynd 
(26) 

N=406 

Mynd 8 – Dæmi um myndir í flokknum byggingar 

Mynd 9 – Niðurstöður myndgreiningar á vefsíðum sveitarfélaganna 
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flokknum menning og listviðburðir og gönguleiðir. Skiptingu flokkana má sjá nánar á mynd 

9, þar sem N stendur fyrir fjölda greindra atriða. Athuga skal að nærri helmingur atriðanna í 

flokknum byggingar, eru af vefsíðu Seyðisfjarðar. Þar eru margar myndir úr bænum af 

gömlum húsum, hótelum, veitingahúsum, söfnum og bláu kirkjunni. Ekki er mikið um myndir 

af fólki og næstum allar myndirnar voru teknar að sumri til. Vörumerkið, bæði myndina og 

slagorðið, var einungis að finna á vefsíðu Breiðdals.  

Vefsíða Markaðsstofu 

Austurlands, veitir ítarlegar 

upplýsingar um ferðaþjónustu 

landshlutans. Náttúra/landslag og  

gönguleiðir eru í aðalhlutverki á 

síðunni: „svæðið er þekkt fyrir 

áhugaverðar og fjölbreyttar leiðir, 

allt frá dagsleiðum upp í 

ævintýralegar margra daga göngur. 

(e. The region is renowned for 

interesting and diverse routes, 

ranging from day hikes to 

adventure-rich multiday treks). 

Fast á eftir fylgja dýralíf, saga og 

menning og listviðburðir.  

Á vefsíðunni er mikið af 

myndum. Greind atriði voru 464 talsins en flest innihaldsatriði voru í flokknum 

náttúra/landslag (sjá dæmi á mynd 10), þar á eftir koma byggingar og því næst sjór. 

Skiptingu flokkanna má sjá betur á mynd 11. Á síðunni eru nánast engar myndir af fólki, en á 

þeim myndum sem fólk er myndefni eru það oftast börn. Á síðunni er varla að finna nokkra 

mynd úr flokknum gönguleiðir þó svo að mikil áhersla sé lögð á göngur í skrifuðu efni 

síðunnar. Aftur á móti er mikið af landslagsmyndum. Á bakgrunni síðunnar er mynd af 

hreindýrahjörð upp á hálendi Austurlands.  

Síðan hæfir engum sérstökum markhópi þar sem að á henni eru upplýsingar veittar um 

nánast alla þá þjónustu sem býðst á svæðinu og myndefni fjölbreytt. Slagorð 

ferðaþjónustunnar er að finna á síðunni en á mjög óáberandi stað. Athygli vakti að vörumerki 

ferðaþjónustunnar á Austurlandi var ekki að finna á ensku útgáfu síðunnar heldur einungis 

Mynd 10 – Dæmi um myndir úr flokknum náttúra/landslag 
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neðst í íslensku útgáfu hennar. Neðst á síðunni eru margir tenglar inn á aðrar vefsíður og þar 

er að finna tengil inn á Facebook. 

Inspired by Iceland vefsíðan hefur hvorki  að geyma mikinn skrifaðan texta né myndir 

heldur er hún aðallega byggð upp af myndböndum og tenglum inn á aðrar vefsíður. Þeir textar 

sem eru á vefsíðunni fjalla allir um Reykjavík. Aðeins örfáir tenglar á síðunni leiða mann að 

vefsíðum fyrirtækja á landsbyggðinni. Aðeins þrír tenglar eru inn á hótel á Austurlandi og 

tveir á veitingahús, auk tengils inn á vefsíðu Markaðsstofu Austurlands. Ímynd Austurlands er 

í raun engin á þessari síðu og mætti segja það sama um alla aðra landshluta Íslands nema 

höfuðborgarsvæðið. Á vefsíðunni var ekki að finna neina mynd af Austurlandi. Hins vegar er 

fjöldi mynda sem fylgja sögum og frásögnum sem ferðamenn hafa deilt inn á síðuna, en þær 

voru ekki taldar með í rannsókninni. Hins vegar eru tvær vefmyndavélar á síðunni, önnur 

þeirra sýnir Reykjavíkurtjörn en hin veitir útsýni yfir Bláa lónið.  

Á Visit Iceland vefsíðunni er umfjöllun skipt nokkuð jafnt milli landshluta en eins og í 

Visit Iceland bæklingnum er umfjöllun um Austurland og Suð-Austurland (þ.e. Austur-

Skaftafellssýsla) í sama kafla. Í textanum er lögð áhersla á Vatnajökul og stórfenglegt 

landslag Austurlands. Einnig er talað um menningu og bæjarhátíðir á Austurlandi og þeim 

gert hátt undir höfði ólíkt því sem gert er í Visit Iceland bæklingnum: „Ferðalag á Austurland 

er tilvalið fyrir þá sem hafa áhuga á menningu og skemmtun“,     (e. „For people who are 

interested in culture and fun, a visit to East Iceland will be most rewarding“). Ímynd 

Náttúra/ 
landslag 

165 
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(7) 

Gistimöguleikar 
(17) 

Byggingar 
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Mannvirki 
(3) 
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(8) 
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(9) 

Sjór 
53 
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(24) 

N=464 

Mynd 11 – Niðurstöður myndgreiningar á vefsíðu Markaðsstofu Austurlands 
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Austurlands á þessari vefsíðu byggir nærri eingöngu á náttúrunni og menningu og 

listviðburðum. Tekið er fram að fuglalíf sé mikið á Suð-Austurlandi en annars er ekkert talað 

um dýralíf í landshlutanum. 

Sextán myndir rúlla á borða Visit Iceland vefsíðunnar. Þar er ein mynd frá Austurlandi 

en hún er af hreindýrum. Í umfjöllun vefsíðunnar um Austurland og Suð-Austurland eru tvær 

litlar myndir, báðar innan rannsóknarsvæðisins. Myndirnar eru af Hengifossi í Fljótsdal og af 

torfhúsi á Borgarfirði eystri (sjá mynd 12). Vörumerki og slagorð ferðaþjónustunnar á 

Austurlandi er ekki á síðunni. 

4.2.3 Greining ferðahandbóka 

Textinn í ferðahandbókunum Lonely Planet - Iceland, Frommer‘s Iceland og Bradt Travel 

Books - Iceland var einnig kóðaður og greindur eftir umfjöllunarefnum. Það sem mest var 

talað um í þessum bókum var náttúran og gönguleiðir. Þar á eftir voru saga, gamlar 

byggingar og söfn algengustu umfjöllunarefni bókanna. Yfirnáttúrulegar verur fengu einnig 

þónokkra umfjöllun og fengu m.a. Lagarfljótsormurinn og huldufólk sérstaka umfjöllun.  Í 

ferðahandbókunum fær Austurland ívið minni umfjöllun í blaðsíðum talið en aðrir landshlutar 

og er í þessum þremur bókum með fjórðu til sjöttu lengstu umfjöllunina. Það vakti athygli að í 

öllum bókunum var talað um að yfirleitt væri Austurland ekki jafn áberandi og hinir 

landshlutarnir og að ferðamenn ættu það til að keyra þar í gegn án þess að stoppa eitthvað að 

ráði. Í bókinni Lonely Planet – Iceland kemur þessi setning fyrir í upphafi kaflans um 

Austurland: „Austurland auglýsir sig ekki jafn ákaft og aðrir landshlutar en beinir frekar 

athyglinni að hógværum einkennum frekar en stærstu og vinsælustu aðdráttaröflum“, (e. „The 

region doesn‘t announce itself as loudly as other parts of the country, preferring subtle charms 

instead of big-ticket attractions“). Í bókinni Bradt Travel Books Iceland er einnig áhugaverð 

umsögn um Austurland sem snýr að því sama: „Austurland er yfirleitt séð sem í gegnum 

Mynd 12 – Myndir frá Austurlandi á vefsíðu Visit Iceland 
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frekar en til og frá áfangastaður“, (e. „The east tends to be treated as a through destination 

rather than a to-and-from stop“). Svipaða umsögn er að finna í Frommer‘s Iceland en þessar 

umsagnir hafa án efa áhrif á ímyndina sem er sköpuð af Austurlandi í þessum bókum og eru 

einmitt eitt af þeim vandamálum sem sumir viðmælenda rannsóknarinnar nefndu í sambandi 

við ferðaþjónustuna á Austurlandi. 

Í ferðahandbókunum voru nánast engar myndir. Einu myndirnar í bókunum voru á 

kápu bókarinnar og stundum í myndasyrpum á nokkrum blaðsíðum inni í bókunum. Ekki var 

að finna neina mynd frá Austurlandi. Í einni bókanna var myndasyrpa á nokkrum síðum sem 

hét „ekki missa af þessu“ (e. „Don‘t miss this“), þar voru heldur engar myndir af Austurlandi. 

Ferðamenn gætu því hæglega túlkað það sem svo að þeir séu í raun „ekki að missa af miklu“ 

þó þeir sleppi því að staldra við á Austurlandi.  
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5 Túlkun niðurstaðna 

Tilgangur kynningarefnis er að búa til jákvæða og aðlaðandi ímynd af áfangastöðum 

(Edelheim, 2007) og er ætlað að hafa áhrif á ákvörðun ferðamannsins um val á áfangastað 

(Margaryan og Zherdev, 2011).  Lögð er áhersla á fallegar myndir og umfjöllun til að ná að 

laða fram mynd af áfangastaðnum sem freistar ferðamannsins (Edelheim, 2007). Framkvæmd 

árangursríkrar markaðsherferðar byggir á góðri þekkingu og skilningi á markhópnum svo 

hægt sé að búa til viðeigandi kynningarefni fyrir áfangastaðinn og svo hægt sé að sérsníða 

upplýsingar og myndefni að þörfum, áhugasviði og menningu hópsins (Mohsin, 2005). Sú 

ímynd sem ferðaþjónustan á svæðinu vill skapa fyrir áfangastaðinn og telur hæfa þeim 

markhópi sem verið er að reyna að höfða til þarf að komast til skila til mögulegra ferðamanna 

í kynningarefninu sem búið er til (Guðrún Þ.Gunnarsdóttir, 2007).  

Niðurstöður greiningarinnar á kynningarefni fyrir ferðamenn um Austurlandi sýndi að 

ímynd landshlutans var frekar óljós. Grunnur hennar var alltaf náttúra og landslag en aðrar 

áherslur voru mjög mismunandi eftir áfangastöðum sem verið var að kynna og hvort um var 

að ræða texta eða myndir. Ímyndin var einnig mjög misjöfn eftir því hver gaf út 

kynningarefnið og hvort það var gert um Austurland allt, einstaka sveitarfélög innan þess eða 

Ísland í heild sinni. Viðmælendur rannsóknarinnar voru allir sammála því að ímynd 

Austurland væri óljós.  

Reglum viðskiptavinadrifinnar markaðssetningar er í fæstum tilvikum fylgt 

fullkomlega en markaðsfræðingar telja það lykilatriði þess að ná árangri á markaði. Að skipta 

markaðinum niður, velja réttan markhóp, aðgreina vöruna/þjónustuna sem er í boði og 

staðsetja hana rétt í hugum viðskiptavina eru fjögur skref sem markaðsfræðingar telja 

mikilvægust í markaðssetningu. (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Skiptingu 

markaðarins og vali á markhópum var oftar en ekki ábótavant. Viðmælendur rannsóknarinnar 

vildu flestir meina að það sem þeir byðu uppá „hentaði flestum“ og að þeir tækju við öllum 

sem til þeirra kæmu. Margir skilgreindu markhópa sína líka út frá fenginni reynslu í stað þess 

að segjast vera að sækja á einhverja ákveðna hópa.  

Markhóparnir þurfa að vera skýrir og kynningarefnið þarf að vera hannað með þá í 

huga auk ímyndarinnar sem ferðaþjónustan vill miðla til mögulegra ferðamanna fyrir 

áfangastaðinn (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007). Kynningarefnið frá sveitarfélögunum var í 
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fæstum tilvikum ætlað einhverjum sérstökum markhópi heldur var þar yfirleitt talið upp allt 

sem hægt er að gera á svæðinu. Tilfinningin við greininguna var oft sú að verið væri að telja 

allt upp sem gerði áfangastaðinn eftirsóknarverðan og þá er ansi langt seilst þegar farið er að 

tala um skólakerfið, heilsugæsluna eða jafnvel bókasöfn í kynningarefni fyrir ferðamenn. Því 

þarf að greina betur á milli efnis til að laða að ferðamenn annarsvegar og nýja íbúa hinsvegar. 

Að auki var á nokkrum stöðum talað um afþreyingu eins og leiksýningar og frábæra verslun 

sem erfitt er að standa við í raunveruleikanum þar sem leikhús svæðisins eru ekki í stöðugum 

rekstri og verslun í raun ekki mjög fjölbreytt þó að það fari jú allaf eftir því við hvað er 

miðað. Markhóparnir voru illa skilgreindir eða of víðir og þ.a.l. var „allt“ sett í 

kynningarefnið sem gerði ímyndina ansi óljósa.  

Það kom á óvart að hreindýr skyldu vera jafn lítið áberandi í kynningarefni eins og 

raun bar vitni. Ekki er hægt að segja að ímynd Austurlands í kynningarefni sé byggð á 

hreindýraauðlindinni þrátt fyrir að flestir viðmælendur rannsóknarinnar hefðu nefnt það sem 

einkenni Austurlands og að sameiginlegt vörumerki ferðaþjónustunnar á Austurlandi sé 

hreindýr. 

Í því kynningarefni um ferðaþjónustuna á Íslandi sem greint var í rannsókninni fær 

Austurland ekki jafn mikla umfjöllun og aðrir landshlutar. Einnig er umfjöllun 

rannsóknarsvæðisins oft minni því landshlutinn er ýmist skilgreindur allt frá Langanesi suður 

að Skeiðarársandi, eða Austurland og Suð-Austurland (þ.e. Austur-Skaftafelssýsla) sett í sama 

kafla. Þar sem Markaðsstofurnar eru nú farnar að skilgreina Austur-Skaftafellssýslu með 

Suðurlandi væri betra ef skilgreiningunni væri einnig breytt hjá Hagstofu Íslands. Þá væri 

hægt að fá nákvæmari tölfræði um ferðaþjónustuna á Austurlandi eins og Markaðsstofurnar 

skilgreina það. Þar að auki gæti sú skilgreining hentað ferðaþjónustunni á Austurlandi betur 

þegar kemur að kynningarefni um Ísland. Mögulega kæmust þá fleiri atriði frá Austurlandi að 

í kynningarefni í stað þess að stór og þekkt aðdráttaröfl eins og Skaftafell og Jökulsárlón 

tækju mest allt plássið.  

Í bæklingum eins og Visitors Guide-Information about Iceland & Reykjavík og vefsíðu 

Inspired by Iceland er Austurland nánast ekkert til umfjöllunar. Sú staðreynd að Inspired by 

Iceland kynningarátakið sem sett var á laggirnar og stjórnað af opinberum aðilum hafi nánast 

enga athygli veitt landsbyggðinni kom mjög á óvart. Niðurstöðurnar sýna fram á að 

landsbyggðin og ekki síst Austurland eiga undir högg að sækja í sameiginlegu kynningarefni 

fyrir Ísland. Nokkrir viðmælendur rannsóknarinnar nefndu þetta sem eitt helsta vandamál í 

markaðssetningu ferðaþjónustunnar á Austurlandi. Þegar lestri á öllu efninu var lokið kom 
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einnig í ljós að textabrot eru oft færð á milli bæklinga án nokkurra breytinga sem gefur til 

kynna að vinna við kynningarefnið er oft fljótfærnisleg og óvönduð. 

Kynningarbæklingar eru eitt mikilvægasta verkfærið í markaðssetningu áfangastaða 

(Hunter, 2008) en Internetið þjónar sífellt stærra hlutverki í upplýsingaleit ferðamanna 

(Margaryan og Zherdev, 2011). Greiningin á vefsíðum rannsóknarinnar leiddi í ljós að vægi 

internetsins og ferðaþjónustuvefsíðna er ekki metið að verðleikum. Síðurnar eru oft á tíðum 

illa uppsettar og ókláraðar. Upplýsingar á ensku eru í flestum tilvikum mun minni og lélegri 

en á íslensku. Þó virðist sem að skilningur sé á auknu notagildi samfélagssíðna og eru flestar 

síður með tengla inn á Facebook. 

Markaðssetning áfangastaða er mjög flókin vegna þess hve fjölbreytileiki 

hagsmunaaðilanna er mikill. Eins og áður hefur komið fram þarf að taka tillit til allra sem eiga 

hagsmuna að gæta á svæðinu (Buhalis, 2000). Nauðsynlegt er að aðilar innan 

ferðaþjónustunnar séu í góðu samstarfi, með sömu markmið og hagsmuni fyrir augum 

(Haugland, o.fl., 2011). Viðhorf viðmælenda til samstarfs innan ferðaþjónustunnar var 

nokkuð jákvætt. Allir viðmælendur voru í einhverskonar samstarfi við önnur fyrirtæki á 

svæðinu, hvort sem það var þjónustusamstarf og/eða markaðssamstarf og voru flestir sammála 

því að það væri nauðsynlegt fyrir öll fyrirtæki í ferðaþjónustu að vera í samstarfi.  

Annað sem flestir voru sammála um var að samstarfið mætti vera meira og 

markvissara og að efla þyrfti sameiginlega þætti og vinna enn betur saman. Samstarf milli 

fyrirtækja og áfangastaða þarf að vera til staðar og heildarímynd veitir möguleika á að 

markaðssetja landshlutann sem eina heild þar sem styrkleikar minni sveitarfélaga innan 

landshlutans eru teknir saman og veita hvor öðrum stuðning. Flestir viðmælendur nefndu að 

það þyrfti að finna hver sameiginlega ímyndin væri en samkvæmt fræðimönnum er það 

lykilatriðið í því að koma upp samvinnu milli allra eininga áfangastaðar, (Haugland, o.fl., 

2011). 

Árangursrík aðgreining er mjög mikilvæg þegar kemur að markaðssetningu 

áfangastaða vegna þess hve samkeppni innan ferðaþjónustunnar er hörð og margir 

áfangastaðir byggja á svipuðum eiginleikum (Pike, 2005). Þessi aðgreining er mjög mikilvæg 

þegar kemur að sköpun vörumerkis (Blain o.fl., 2005). Gott vörumerki gefur aðgreiningu á 

markaði og gerir það að verkum að viðskiptavinurinn treystir á gæði vörunnar (Kotler o.fl., 

2008). Vörumerkið getur þ.a.l. haft áhrif á ákvörðun ferðamannsins um val á áfangastað 

(Blain o.fl., 2005). Í viðtölunum kom fram að flestir viðmælendur teldu ávinning af notkun 

sameiginlegs vörumerkis og væru sammála því að hreindýrið væri sérstaða Austurlands, gæfi 

því aðgreiningu á markaði og að á því væri hægt að byggja. Að sama skapi var viðhorf flestra 
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viðmælenda gagnvart vörumerkinu jákvætt þó að þá greindi á um framsetningu þess og 

markaðsleg áhrif. Tilgangur vörumerkisins er að þjóna sem hluti af sameiginlegri ímynd 

svæðisins en þrátt fyrir það var það næstum aldrei notað í því kynningarefni sem greint var í 

rannsókninni. Þar sem sameiginleg ímynd er fyrsta skrefið í átt að þróun vörumerkis 

(Haugland o.fl., 2011) hefði aukin samvinna ferðaþjónustuaðila við sköpun vörumerkisins og 

betur skilgreind sameiginleg ímynd svæðisins líklega náð að skapa vörumerki sem fleiri vildu 

og sæju ávinning af að nota. 

Viðhorf og framtíðarsýn viðmælenda rannsóknarinnar til markaðssetningar og 

kynningarefnis ferðaþjónustunnar á Austurlandi er nokkuð jákvætt og allir gátu nefnt eitthvað 

sem þeim fannst vera vel gert í þeim efnum. Það sem flestum fannst brýnast að gera á 

næstunni var að, markaðssetja veturinn á Austurlandi, koma sér betur að í almennu 

kynningarefni um Ísland og svo nefndu tveir að íhuga þyrfti betur þjónustu við 

skemmtiferðaskip og hvaða hlut Austfirðingar ætluðu sér í þeirri tegund ferðaþjónustu. Í raun 

tengjast öll þessi atriði því verkefni sem allir lögðu mesta áherslu á, en það er að fara í 

ímyndarvinnu fyrir Austurland. Að markaðssetja veturinn meira og gera ímynd Austurlands 

að skíða- eða vetrarparadís gæti verið tækifæri fyrir ferðaþjónustuna. Árangur þess að koma 

Austurlandi oftar að í almennu kynningarefni um Ísland veltur á gæðum kynningarefnis og 

hluti af gæðum þess byggir á góðri og vel skilgreindri ímynd sem er sett fram í vönduðum og 

áhrifaríkum myndum og texta. Betra væri að fara í ímyndarvinnu fyrir landshlutann svo hægt 

sé að gefa út kynningarefni með vel skilgreinda ímynd. Ferðaþjónustuaðilar í þeim bæjum 

sem keppast um að fá til sín skemmtiferðaskip verða þá líka að ákveða hvort það passi þeirra 

ímynd að taka á móti og þjónusta fjölda ferðamanna og hvort þeir séu tilbúnir til að gefa upp 

ímyndarþætti eins og „afskekkt“, „kyrrlátt“ og jafnvel „sjálfbærni“ í skiptum fyrir 

„mannmergð“ eða „fjöldaferðamennsku“. Allt þetta hefur áhrif hvort á annað á einhvern hátt 

og ber að íhuga vandlega. 

Það má segja að nokkur galli sé á því hvernig staðið er að kynningarefni og 

markaðssetningu ferðaþjónustunnar á Austurlandi og að rót vandans liggi í þeim 

ímyndarvanda sem landshlutinn glímir við. Stór hluti af því kynningarefni sem hefur verið 

gefið út um Austurland er litaður af þeirri staðreynd að ímyndin er ekki nægilega vel 

skilgreind. Náttúran er óumdeilanlega stærsti ímyndarþátturinn núna en hún er það í raun fyrir 

allt Ísland og hefur alltaf verið og veitir því Austurlandi ekki neina sérstaka aðgreiningu eða 

forskot. Hvaða aðrir ímyndarþættir það eru sem gætu veitt þessa aðgreiningu sem 

landshlutinn leitar eftir og hvernig megi byggja með því heildstæðari ímynd er síðan efni í 

aðra rannsókn. 



40 

6 Lokaorð 

Þegar lagt var upp í þessa rannsókn hafði höfundur vissar hugmyndir um hvernig staðið væri 

að markaðssetningu og kynningarefni ferðaþjónustunnar á Austurlandi vegna mikils áhuga á 

efninu og búsetu á Fljótsdalshéraði frá barnæsku. Hugmyndirnar voru m.a. þær að samvinna 

innan svæðisins væri heldur lítil og að vinnsla kynningarefnis væri oft á tíðum óvönduð. 

Einhver hluti hugmyndanna reyndist réttur eftir að niðurstöður rannsóknarinnar komu í ljós. 

 Þó að heilmargt jákvætt sé að segja um ferðaþjónustuna á Austurlandi er það 

staðreynd að víða er pottur brotinn þegar kemur að grunnatriðum markaðssetningarinnar. Að 

komast að því hvaða atriðum fólk og fyrirtæki í ferðaþjónustu vilji byggja á og hvaða ímynd 

þeir vilji móta fyrir ferðaþjónustuna á Austurlandi tel ég grunninn að því að ráða bót á  

„ímyndarkrísu“ Austurlands. Þannig mætti svo ná betri árangri með markaðssetningu og 

kynningarefni landshlutans. 

Við framkvæmd rannsóknarinnar komu í ljós nokkrir vankantar sem gott væri að hafa 

í huga og taka mið af ef svipuð rannsókn verður gerð seinna. Það sem helst mætti bæta er að 

velja viðmælendur og efni sem eru annaðhvort frá sveitarfélögunum eða frá sjálfstæðum 

ferðaþjónustufyrirtækjum vegna þess hve forsendur þessara tveggja aðila í ferðaþjónustu eru 

ólíkar. Ef ákveðið er að hafa viðmælendur frá bæði sveitarfélögum og frá 

ferðaþjónustufyrirtækjum væri ráðlegt að greina einnig bæklinga og vefsíður frá öllum 

aðilum, en í þessari rannsókn voru bæklingar og vefsíður frá t.d. Skriðuklaustri, Mjóeyri og 

Álfheimum ekki greindir. 

Nokkrar hugmyndir að öðru rannsóknarefni vöknuðu við gerð verkefnisins. Gaman 

væri að athuga hvaða ímyndarþætti af þessum sem eru svo algengir í kynningarefni 

landshlutans væri hægt að draga fram og leggja áherslu á til viðbótar við náttúruna. Einnig 

mætti skoða hvort þessir ímyndarþættir myndu hæfa allri ferðaþjónustu innan landshlutans og 

geta þjónað sem heildarímynd fyrir svæðið. Annað sem væri athyglisvert að rannsaka eru 

ímyndir einstakra sveitarfélaga innan landshlutans því kynningarefni sem var greint fyrir 

þessa rannsókn var mjög misjafnt að gæðum og í heildarframsetningu, svo mögulega gæti 

verið að sum sveitarfélög glími við meiri ímyndarvanda en önnur. 
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Að mati rannsakanda eru vannýtt tækifæri í ferðaþjónustunni á Austurlandi sem helst 

er farið á mis við með sundurleitri markaðssetningu á svæðinu og óljósri ímynd í 

kynningarefni.  

Það er von rannsakanda að verkefnið veki hagsmunaaðila ferðaþjónustunnar á 

Austurlandi til umhugsunar um markaðssetninguna á svæðinu og að þeir geti nýtt sér 

niðurstöður hennar til framdráttar. Einnig að hún hvetji til aukins samstarfs meðal þeirra sem 

starfa við ferðaþjónustu innan landshlutans þannig að í framtíðinni muni þeir hanna 

markvissara kynningarefni og markaðssetja Austurland í alvöru! 
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8 Viðaukar 

 

8.1 Viðauki 1 

Spurningarammi viðtalsins 

 Upplýsingar um starfsemi  

Tegund fyrirtæki/stofnun/aðili 

Reynsla í ferðaþjónustu/markaðssetningu, lengd og fjölbreytni 

 

 Markaðssetning á þjónustu/vörum fyrirtækisins 

Hvernig miðlað/dreift? (heimasíða, bæklingar, auglýsingar og fl.) 

Hverjar eru áherslur í kynningarefni/markaðssetningu? – ímynd 

Markhópar (innlendir/erlendir ferðamenn – tungumál?; tegundir ferðamanna) 

 Samstarf í kynningu/markaðssetningu 

Er fyrirtækið í samstarf við aðra innan ferðaþj.? (innan landshluta; innanlands; 

erlendis) Hver er ávinningur samstarfsins? 

Hvernig er samstarfi háttað? ábendingar, sameiginl. auglýsingar ... 

 

 Sameiginlegt vörumerki Austurlands, slagorð og ímynd 

Er ánægja eða óánægja? 

Notað í eigin kynningarefni (hvers vegna / hvers vegna ekki) 

Skoðun  á ávinningi af notkun merkisins 

 

 Viðhorf til markaðssetningar ferðaþjónustunnar áAusturlandi 

Hvað vel gert / hvað má betur fara 

Áherslur, ímynd 

Framtíðaráherslur, ímynd, markhópar, samstarf 

Framtíðarplön (fyrir fyrirtækið)? 
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8.2 Viðauki 2  

Kóðunarflokkar - Myndgreining 

 Flokkur    Útskýringar 

Náttúra 

1) Náttúra/landslag   (fjöll, engi, strandlínur, dalir, firðir o.fl.)  

2) Hreindýr    

3) Fuglar 

4) Önnur dýr   (refir, selir, hestar, kindur o.fl.)   

5) Lagarfljót 

Afþreying 

6) Jarðböð/sundlaugar   

7) Íþróttir/afþreying   (kajakar, snjósleðar, hestaferðir, skíði, golf o.fl.) 

8) Gönguleiðir  (fólk í gönguferðum, merktir slóðar) 

9) Veiðar    (stangveiði, skoðveiði, sjóveiði, veiðimenn) 

Byggingar 

10) Gistimöguleikar   (hótel, hostel, tjaldsvæði, gistiheimili) 

11) Byggingar    (söfn, gömul hús, kirkjur, torfhús o.fl) 

12) Mannvirki   (virkjanir, snjóflóðagarðar, vitar o.fl.) 

Menning 

13) Menning og listviðburðir (listsýningar, bæjarhátíðir, tónleikar o.fl.) 

14) Svæðisbundnar vörur (austfirsk matseld, hreindýraleður, roð o.fl.)  

15) Matur/veitingastaðir 

Lifnaðarhættir 

16) Sveit    (tún, fjós, bændur, traktorar o.fl.) 

17) Sjór og útgerð  (sjór, hafnir, sjómenn, skip, fiskverkun o.fl.) 

18) Bæjarmynd   (mynd sem tekin er yfir bæinn) 

 

Kyn    konur(  ) karlar(  ) 

Aldur    börn(  ) ungt fólk(  ) fullorðnir(  ) aldraðir(  ) 

Vörumerki ferðaþj. á Austurlandi  já(  ) nei(  ) 

Árstíð    sumar(  ) vetur(  ) vor(  ) haust(  ) 
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8.3 Viðauki 3 

Kóðunarflokkar –Textagreining 

 Flokkur    Útskýringar 

Náttúran 

1) Náttúran    (fjöll, bergtegundir, hálendi, fossar, vötn) 

2) Dýralíf    (umfjöllun um dýralíf landsvæðisins) 

3) Hreindýr    

4) Fuglar     

Afþreying 

5) Íþróttir/Afþreying  (kajakar, snjósleðar, hestaferðir, skíði, golf o.fl) 

6) Gönguleiðir  

7) Söfn 

Byggingar 

8) Gamlar byggingar  (Torfhús, elstu hús bæjanna, gamlar kirkjur, rústir) 

9) Mannvirki   (Virkjanir, snjóflóðagarðar, vitar) 

Menning 

10) Menning og listviðburðir (Listsýningar, bæjarhátíðir, tónleikar, o.fl.) 

11) Matur/veitingastaðir 

12) Svæðisbundnar vörur  (austfirsk matseld, hreindýraleður, roð o.fl) 

13) Saga    (Saga bæjanna, svæðisins, fornsögur, þjóðsögur o.fl.) 

14) Yfirnáttúrulegar verur  (Álfar, huldufólk, Lagarfljótsormurinn, drekar o.fl.)  

15) Sjór og útgerð   (sjór, hafnir, sjómenn, skip, fiskverkun o.fl) 

 

Slagorð ferðaþjónustunnar á Austurlandi já(  ) nei(  ) 

 


