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Ágrip 

Búist var við því að gríðarleg aukning yrði á komu ferðamanna til Íslands sumarið 2010 

samanborið við sumarið árið á undan. Þegar eldgosið hófst í Eyjafjallajökli í apríl það ár varð 

stöðvun í bókunum á ferðum til landsins auk þess sem fréttaumfjöllun erlendis af ástandinu á 

Íslandi sökum eldgossins var einnig oft röng. Því var ákveðið að fara í markaðsátak þar sem 

markmiðið var að leiðrétta rangan fréttaflutning og gera umheiminum ljóst að það væri óhætt 

að ferðast til Íslands. Markaðsátakið fékk nafnið Inspired by Iceland, og var unnið í 

sameiningu af Iðnaðarráðuneytinu og aðilum í ferðaþjónustu. 

Markmið þessa verkefnis var að skoða hvernig aðilum sem tengjast ferðaþjónustu á 

einn eða annan hátt fannst markaðsátakið takast til og hvernig framhaldið á átakinu ætti að 

vera. Stuðst var við eigindlega rannsóknaraðferð og voru sex viðtöl tekin við íslenska aðila, 

og einn erlendur feðaþjónustuaðili svaraði spurningunum tengdum átakinu með tölvupósti. 

Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að flestum fannst átakið takast vel til en það sé 

þó erfitt með vissu að vita hvort það var eldgosið sjálft eða markaðsátakið sem var að laða 

ferðamenn að. Einnig var samhljómur á meðal viðmælenda í því hvernig ætti að halda áfram 

með átakið, en lenging ferðamannatímabilsins virtist vera þar efst á lista. 
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Abstract 

In early 2010 there were high expectations within the tourism field in Iceland for an increased 

business compared to previous years. However, the eruption in the volcano “Eyjafjallajökull” 

in April the same year resulted in a complete fall in bookings from tourists to visit the 

country. In addition to that, newscast around the world frequently reported incorrectly about 

the situation in Iceland. Marketers within the field decided therefore to start a campaign called 

Inspired by Iceland where the goal was to correct these false reports and inform the world that 

Iceland was in fact an optimal travel destination. The campaign was a co-operation between 

the Icelandic Ministry of Industry and a group of companies working in the field. 

The purpose with this study was to find out what people in the tourism industry feel 

about the campaign and how they consider it should continue. For this thesis a qualitative 

approach was used. Six interviews were conducted with people working in the tourism field 

in Iceland, and one email-based interview was performed with a foreign individual, also 

active in the business. 

The main findings are that the respondents consider the marketing campaign as being 

successful though it is difficult to argue whether it was the campaign or the eruption itself that 

attracted the tourists. The results indicate also that people agree that the campaign should 

continue as they consider it as an important factor in the process of extending the tourist 

season in Iceland. 
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1 Inngangur 

Ferðaþjónusta skipar mikilvægan sess í íslenska efnahagskerfinu (Samtök atvinnulífsins, 

2008), ekki síst á tímum sem þessum þar sem efnahagsþrengingar eru miklar. Ísland þarf að 

skapa sér góða og raunsæa ímynd erlendis (Anholt, 2006), enn betri en nú er til staðar, og laða 

til sín fleiri erlenda ferðamenn sem skilja eitthvað eftir sem nýtist til uppbyggingar í landinu. 

Ferðamennska er af hinu jákvæða fyrir land og þjóð því með henni skapast meðal annars 

gjaldeyristekjur og gjaldeyrisforði, og fleiri og fjölbreyttari störf verða til fyrir íbúa landsins 

(Samtök atvinnulífsins, 2008). Það hefur verið skortur á hvoru tveggja eftir efnahagshrunið 

haustið 2008 og því er núna mikilvægt sem aldrei fyrr að hlúa vel að ferðaþjónustunni. 

Ísland og þá sérstaklega íslensk ferðaþjónusta varð fyrir öðru skakkafalli á skömmum 

tíma vorið 2010 þegar eldgosið í Eyjafjallajökli hófst, en einu og hálfu ári áður, eða í október 

2008, varð efnahagshrun á Íslandi. Spár höfðu gert ráð fyrir að sumarið sem var um það bil að 

hefjast yrði mesta ferðamannasumar í sögu landsins (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl 

Haraldsson, 2011), en þegar gos hófst í Eyjafjallajökli í apríl 2010 kom annað á daginn. 

Eldgosið varð að miklu umfjöllunarefni í fjölmiðlum innan- og utanlands og þá breyttist allt. 

Umfjöllunin erlendis hljómaði oft og tíðum eins og allt Ísland væri að verða fyrir áhrifum af 

gosinu og eðlilegt hversdagslíf gæti ekki átt sér stað lengur (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). Ekki 

bætti úr skák að öskuský af eldgosinu barst til Evrópu og raskaði flugi á meginlandi álfunnar 

og hafði þar með áhrif á hversdagslíf milljóna íbúa í Evrópu og víðar. Það varð hrun í 

bókunum á ferðum til Íslands og allt benti til þess að sumarið sem átti að verða það stærsta í 

sögunni myndi verða sumar mikils samdráttar (Samtök ferðaþjónustunnar, 2010).  

Þeim sem starfa í og hafa tekjur af ferðaþjónustu varð ljóst að eitthvað þyrfti að gera 

til þess að sporna við því að umræðan og fréttaflutningurinn af eldgosinu erlendis myndi 

halda áfram í sama dúr. Ísland gat með engu móti orðið af tapinu sem hefði getað orðið ef 

engir eða fáir ferðamenn myndu koma til landsins yfir sumarmánuðina þrjá sem bera 

ferðaþjónustu á Íslandi uppi. Því var eflt til samstarfs á milli Iðnaðarráðuneytisins og aðilum 

starfandi í ferðaþjónustu og í framhaldi ákveðið að setja af stað markaðsátak til að þess að efla 

ímynd Íslands og leiðrétta rangan fréttaflutning erlendis. Verkefnið var nefnt Inspired by 

Iceland. Til þess að hægt væri að framkvæma það þurfti mikla fjárveitingu og var fallist á það 



2 

að hið opinbera og aðilar í ferðaþjónustu myndu hvor um sig leggja til átaksins 350 milljónir, 

samtals 700 milljónir íslenskra króna (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 2011). 

Markmið þessa verkefnis er að skoða hvernig aðilum í ferðaþjónustu fannst 

markaðsátakið takast til og hvernig framhaldið á átakinu ætti að vera. Sex viðtöl voru tekin 

við íslenska aðila og einn erlendur feðaþjónustuaðili svaraði spurningunum tengdum átakinu 

með tölvupósti.  

Verkefninu er skipt upp í kafla sem bera heitin fræðileg umfjöllun, aðferðafræði, 

niðurstöður og umræður og ályktanir. Í fræðilegu umfjölluninni er fjallað um ímynd og 

aðdráttarafl áfangastaða, skakkaföll í ferðaþjónustu, ferðaþjónusta á Íslandi skoðuð í gegnum 

tíðina auk þess sem farið er náið í uppbyggingu og framkvæmd átaksverkefnins Inspired by 

Iceland. Í aðferðafræðikaflanum er fjallað um eigindlega rannsóknaraðferð og hvernig 

rannsókn þessi var framkvæmd auk þess sem stuttlega er fjallað um hverjir viðmælendur 

voru. Í niðurstöðum er svörum viðmælenda skipt upp í kafla undir heitunum: ímynd Íslands 

erlendis, hver er rétti markhópurinn fyrir ferðir til Íslands?, átakið Inspired by Iceland og 

hvaða framtíðartækifæri Ísland hefur í ferðaþjónustu. Í umræðum og ályktunum eru 

niðurstöður tengdar við fræðilegu umfjöllunina. 
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2 Fræðileg umfjöllun 

2.1 Ímynd og aðdráttarafl áfangastaða 

Flestar ríkisstjórnir og íbúar landa líta svo á að ímynd síns lands sé stöðnuð og að henni sé 

ábótavant. Sjaldnast þó er farið í það að greina nákvæmlega hvað vantar upp á og því getur 

það orðið svo að álit fólksins í landinu verði það að landið þeirra hafi neikvætt orðspor á sér. 

Oftar en ekki er farið af stað með að finna lausn á ímyndarvandamáli án þess að vita með 

vissu hvað er nákvæmlega að ímyndinni. Mikilvægt er að vera viss um að það sé vandamál til 

staðar áður en farið er út í aðgerðir (Anholt, 2006), enda eru þær kostnaðarsamar og yfirleitt 

tímafrekar.  

Ef árangur á að nást í því að bæta ímynd ákveðins staðar er rétt að byrja á því að 

greina vandlega hver ímynd staðarins hefur verið hingað til. Ef staðir eru þekktir en fyrir 

rangar sakirnar þarf að ráðast í það að leiðrétta ímyndina með því að þróa vörumerkið (e. 

branding). Þá er reynt að skapa þjóðinni ákveðið vörumerki, (e. nation branding), með því að 

skoða og meta hvernig og af hverju þarf að breyta ímyndinni. Einnig þarf að greina hver er 

rétti markhópurinn og hvort það hefur verið náð til hans áður eða hvort það þurfi að breyta um 

markhóp. Ef áfangstaðurinn er vel þekktur á meðal annarra hópa en hinum „rétta“ markhópi 

þarf byrja á því að beina vörumerkinu að réttu svæðunum og lýðfræðilegu hópunum sem það 

á að ná til. Einnig gæti þurft að leiðrétta ranga hluti sem staðurinn er þekktur fyrir (Anholt, 

2006), líkt og var eitt af aðalmarkmiðum Inspired by Iceland átaksins þegar farið var af stað 

með það árið 2010. Líkt og áður sagði þá hafði sú ímynd skapast  erlendis með röngum 

fréttaflutningi hjá erlendum fréttamiðlum að það gæti ekki átt sér stað eðlilegt líf á Íslandi 

sökum eldgossins og öskufallisins sem því fylgdi. Því varð skyndilegt hrun í bókunum á 

ferðum til landsins sem rekja mátti beint til eldgossins. 

 Það sem áhugaverðir staðir sem farnast vel eiga sameiginlegt er að þeir eru allir með 

skýrt og sterkt vörumerki. Þegar verið er að byggja upp vörumerki fyrir annað hvort 

áfangastað eða eitthvað sem er áhugvert að skoða þá er það ekki gert með því að selja öllum 

markaðnum staðinn beint. Gott er að finna upp á einhverju sem er frumlegt, ómótstæðilegt og 

ógleymanlegt þannig að það knýr sig áfram sjálft. Þegar búið er að sannfæra nokkra um að 

koma og prófa og láta þeim líka vel við það sem staðurinn hefur upp á bjóða þá fara þeir og 
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segja öðrum frá upplifun sinni, (e. Word of mouth). Með þessu skapast svokallað 

markaðsfræðilegt suð (e. Marketing buzz) sem er ólíkt hinum hefðbundnum 

markaðsaðgerðum en er samt sem áður gild markaðsaðgerð (Anholt, 2006). 

 Ímynd er yfirleitt mæld með tvenns konar aðferðum, mótaðri aðferð (e. structured 

methodology) og ómótaðri aðferð (e. unstructured methodology). Í mótaðri aðferð er verið að 

rannsaka hvernig aðspurðir sjá vöruna sem heild, það er ekki verið að spyrja ítarlega út í 

hvernig ímyndin er og greint út frá því. Hins vegar í ómótaðri aðferð eru viðmælendur spurðir 

frjálslega út í hver sé þeirra ímynd á tiltekinni vöru og þeir fá að lýsa henni með eigin orðum. 

Eftir það eru gerðar samantektir út frá svörunum og niðurstöður unnar út frá því. Meira hefur 

verið stuðst við ómótaða aðferð við mælingar á ímynd vegna þess að með þeirri aðferð næst 

að greina betur nákvæmlega hvaða það er sem mótar ímyndina hjá viðmælendum (Echtner & 

Ritchie, 2003).  

 

2.2 Skakkaföll í ferðaþjónustu 

Öll ferðamannasvæði í heiminum standa frammi fyrir þeim möguleika að verða fyrir 

skakkaföllum af einhverjum toga. Þrátt fyrir það hafa fæstir til taks viðbragðsáætlun ef það 

skyldi gerast. Þó virðist sem jörðin og fólkið sem á henni býr sé æ líklegra til að verða fyrir 

áföllum vegna til dæmis hryðjuverka, náttúruhamfara eða jafnvel aukinnar tæknivæðingar 

(Faulkner, 2001). Sem þýðir að það sem skapar áhættu í dag er bæði af mannavöldum og ekki 

mannavöldum, svo sem náttúrulegum, sem geta síðan einnig flækst saman. Gott dæmi er 

eldgosið í Eyjafjallajökli sem varð til á náttúrulegan hátt en hafði svo áhrif á daglegt líf 

milljónir manna í heiminum vegna þess að öskuskýið sem kom frá gosinu hafði áhrif á það að 

flugvélar í Evrópu og víðar gátu ekki flogið (Katrín Anna Lund & Karl Benediktsson, 2011), 

og hafði þar með áhrif á það tæknilega. Af fyrri reynslu var vitað að hreyflar flugvéla stöðvast 

ef flogið er í gegnum öskuský, og við það falla flugvélar til jarðar þar sem það er ekkert sem 

drífur þær áfram, því var ákveðið að stöðva alla flugumferð á meðan að öskuskýjið færi yfir 

álfuna (Katrín Anna Lund & Karl Benediktsson, 2011). Þetta sýnir glögglega að 

tæknivæðingin getur hindrað eðlilegan framgang í lífi hjá nútímafólki þó svo að engin röskun 

hefði þurft að vera vegna öskuskýsins ef ekki væri fyrir flugvélar. 

Þar sem ferðaþjónusta er sérstaklega næm fyrir breytingum og utanaðkomandi áhrifum 

er mælst til þess að svokölluð kreppustjórnun miðist af því að þróuð sé stefnumótandi og 

heildræn nálgun sem er fyrirbyggjandi við aðsteðjandi hættum. Þessi stjórnun þarf að 
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framkvæma áætlanir þegar hættuástand eða hamfarir eiga sér stað og meta árangur þessara 

aðferða til að tryggja áframhaldandi betrumbætur á hættutímum. Því er mikilvægt að 

kreppustjórnuninni sé fylgt vel eftir og að hún sé sveigjanleg til að takast á við flækjur og 

breyttar aðstæður (Ritchie, 2004).  

Ein helsta ástæða þess að ekki er verið að setja fram viðbragðsáætlanir fyrirfram í 

ferðaþjónustu er talin vera sú að áhrif hamfara á ferðaþjónustu hafa lítið verið rannsökuð 

(Faulkner, 2001). Þannig er ekki hægt að segja með vissu hversu miklu munar að hafa góða 

viðbragðsáætlun og því leggja margir ekki í að útbúa slíka. Best væri að hver 

ferðamannastaður setti áætlunargerð í hættustjórnun undir sama hatt og aðra skipulagningu 

svo sem gerð stjórnunar- og markaðsáætlunar (Sönmez, Apostolopoulos & Tarlow, 1999). Þó 

svo að að slík viðbragðsáætlun komi ekki í veg fyrir að áföll dynji yfir hefur hún áhrif á það 

hvernig tekist er á við áföll þegar þau gerast og hvernig er unnið úr þeim. Skortur í 

undirbúningi viðbragðsáætlunar getur haft þau áhrif að traust gesta tapast og að ímynd 

áfangastaðarins glatist fyrir fullt og allt. Ef ekki er brugðist nógu skjótt við getur orðið mikið 

tekjutap sem verður til þess að það þarf að eyða mjög miklum fjármunum í það að 

endurbyggja traust almennings og ýta aftur undir áhuga hugsanlegra ferðamanna til að koma á 

svæðið (Sönmez o.fl., 1999).  

Ridchardsson (1994) í Faulkner (2001) telur að ástæðan fyrir því að það virðist sem 

það sé meira um hamfarir núorðið sé fólksfjölgun. Fjólksfjölgunin hefur verið gríðarleg 

undanfarna áratugi auk þess sem öflugar tækniframfarir hafa orðið og því virðist sem 

heimurinn verði sífellt flóknari. Mannkynið sjálft getur með þessum tækniframförum 

framkallað hamfarir sem gerir okkur mun berskjaldaðri fyrir þeim. Einnig eru íbúar í 

vestrænum löndum núorðið sífellt á hreyfingu og við það skapast mikið flæði fólks á milli 

landa og heimshorna. Þetta þýðir ekki endilega að nútímamaðurinn lifir áhættumeira lífi 

heldur en áður fyrr heldur frekar að hann er flæktur í flokið net þar sem treysta þarf á marga 

þætti til að vinna saman til þess að hlutir geti gengið upp (Katrín Anna Lund & Karl 

Benediktsson, 2011).  

 Hvorki hamfarir né áföll af náttúrulegum- eða mannavöldum eru algjörlega 

fyrirsjáanleg. Erfitt er að komast hjá því að lenda í þeim og má segja að enginn áfangastaður í 

heiminum er óhultur fyrir því að lenda í áfalli (Faulkner, 2001), þó svo að sumir áfangastaðir 

séu í meiri hættu en aðrir vegna staðsetningar sinnar. Þegar áföll dynja yfir svæði þá beinist 

fréttaflutningur frá slíkum svæðum yfirleitt að því sem er neikvætt. Það sem kemst í 

fyrirsagnir fréttanna er til dæmis hversu margir létu lífið og hversu margir eru að þjást, 
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skemmdir á húsum og öðrum mannvirkjum. Auk þessa er yfirleitt fjallað um efnahagslegt og 

félagslegt tjón sem íbúar áfallasvæðisins hafa orðið fyrir. Þegar slík umfjöllun á sér stað um 

svæði þá getur það haft djúpstæð áhrif á þolendasvæðin í tengslum við ferðaþjónustu. Það er 

ekki til bóta að þekktir ferðamannastaðir fá yfirleitt sérstaklega mikla og ítarlega umfjöllun ef 

þeir verða fyrir tjóni af einhverju tagi (Sönmez o.fl.,1999).  

Kreppa (e. crisis) í ferðaþjónustu getur haft djúpstæð áhrif á svæðið þar sem öryggið 

og aðdráttaraflið er dregið í efa og því eiga ferðamenn það til að hætta að koma á svæðið. Þar 

sem ferðaþjónusta byggist á samofnu neti sem margir heimamenn hafa tekjur af getur 

umfjöllunin orðið til þess að ferðamenn hætta við að koma og þá verða áhrifin af áfallinu enn 

djúpstæðari heldur en þau hefðu þurft að vera. Það er þó talið að áföll sem verða af 

náttúrulegum völdum hafi öðruvísi áhrif heldur en þau sem verða af völdum manna, til dæmis 

hryðjuverk (Sönmez o.fl., 1999). Til eru margar skilgreiningar á orðinu kreppa (e. crisis), 

Selbst (1978) í Faulkner (2001) skilgreinir kreppu sem 

„Aðgerð eða mistök sem truflar áframhaldandi aðgerðir stofnunar svo 

ekki er hægt að ná settum markmiðum lengur. Þannig að mistökin 

hafa neikvæð áhrif á meirihlutann af starfsmönnum, viðskiptavinum 

eða stofnunum sem þeir eiga samskipti/viðskipti við.“  

Þessi skilgreining á kreppu á reyndar ekki við ef þeir sem verða fyrir kreppu hafa litla eða 

enga stjórn á því sem er að gerast við náttúruhamfarir, eins og til dæmis eldgos, flóð eða 

jarðskjálfta, líkt og Ísland varð fyrir vorið 2010 þegar Eyjafjallajökull fór að gjósa. Samfélög 

geta þó reynt að fyrirbyggja áhrif óvæntra atburða með því að vera með viðbragðsáætlun til 

reiðu, líkt og hefur verið nefnt framar í þessum kafla. Góð stjórnun og skipulagning getur 

forðað frá kreppu upp að vissu marki. Mikilvægt er að viðbragðsáætlunin taki mið af hvað 

skuli gera ef eitthvað óvænt kemur upp sem ekki er hægt að hafa stjórn á. Parsons (1996) 

skiptir kreppum upp í þrjú mismunandi stig: 

1. Stig: Skyndilegar kreppur (e. immediate crises), þar sem lítil eða engin 

viðvörun varð á því sem væri að fara að skella á. Þannig að ekki næst að kanna 

hvað sé að fara að gerast né undirbúa viðbragðsáætun áður en kreppan/áfallið 

skellur á.  
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2. Stig: Hætta yfirvofandi (e. emerging crises), þessar kreppur eru hægar í 

þróun og hægt er að stöðva eða hægja á þeim áður en þær skella á með 

skipulögðum aðgerðum.  

3. Stig: Varanlegar kreppur (e. sustained crises), þessi tegund af kreppu getur 

staðið í margar vikur, mánuði eða jafnvel mörg ár. 

Með því að bregðast skjótt við þegar hætta í ferðaþjónustu var yfirvofandi og fara af stað með 

markaðsátakið Inspired by Iceland náðist að öllum líkindum að hægja á samdrættinum og 

koma í veg fyrir algjört hrun í ferðaþjónustu á Íslandi. Þannig að mati Parsons (1996) hefði 

íslensk ferðaþjónunusta árið 2010 flokkast undir 2 stigs kreppu. 

2.2.1 Hamfarir og áhætta sem aðdráttarafl 

Ferðamynstur fólks í vestrænum löndum hefur verið að breytast undanfarna áratugi. Hér áður 

fyrr réði fjöldaferðamennska ríkjum (e. mass tourism) (Cater, 2006) þar sem fólk fylktist í 

stórum hópum til dæmis á strendur Spánar og lá þar í sólbaði meira og minna allan tímann á 

meðan á dvölinni stóð. Þetta hefur verið að breytast og hafa ævintýraferðamennska (e. 

adventure tourism), vistvænferðamennska (e. ecotourism) og menningarferðamennska (e. 

cultural tourism) orðið sífellt vinsælli ferðakostir hjá fólki og rutt til hliðar hefðbundinni 

fjöldaferðamennsku (Cater, 2006). 

Þrátt fyrir að hætturnar í kringum okkur í hversdagslífinu hafa verið að minnka í 

gegnum árin þá virðist fólk í auknum mæli leita í það að upplifa áhættu í sínum frítíma og á 

ferðalögum. Það hefur verið mikil hlutfallsleg fjölgun á undanförnum árum hjá þeim sem 

kjósa að fara í áhættumeiri ferðir, og jafnframt hlutfall þeirra sem ferðast á áhættuminni 

áfangastaði þar sem fjöldaferðamennska er minni. Meira flæði og dreifing er á fólki sem sækir 

í áhættur á ferðalögum sínum heldur en á þeim sem stunda fjöldaferðamennsku. Það að lenda 

í óvenjulegum aðsætum og að klára ákveðið verkefni með góðum árangri virðist vera það sem 

laðar að og skiptir máli hjá þeim sem fara í áhættuferðir. Þó svo að ferðamenn séu meðvitaðir 

um það að slys, og stundum dauðsföll, eigi sér stað þá líta þeir ekkert endilega svo á að þeir 

séu að taka mikla áhættu í ferðum sínum. Deila má um það hvort fjallað sé nóg um slysin sem 

gerast þegar fólk stundar áhættusama iðju á ferðalögum sínum og því ekki víst að það geri sér 

nógu vel grein fyrir mögulegum hættum. Rannsóknir sýna fram á að þeir sem bjóða upp á 

ævintýraferðamennsku sem er ekki of áhættusöm heldur gerir frekar út á æsinginn og 

spennuna vegnar hvað best (Cater, 2006). 
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Af þeim 326 ferðamönnum sem tóku þátt í könnun sumarið 2010, um það hvort að 

eldgosið í Eyjafjallajökli hefði haft áhrif á komu erlendra ferðamanna til landsins, litu margir 

á eldgosið í Eyjafjallajökli sem aðdráttarafl frekar en eitthvað sem þeir voru hræddir við (Karl 

Benediktsson, Katrín Anna Lund og Edward Huijbens, 2011). Ferðamennirnir litu á svæðið 

sem hafði orðið fyrir áhrifum af eldgosinu sem upplifun og voru til dæmis ekkert hræddir við 

að keyra í gegnum nýfallna öskuna, þrátt fyrir viðvaranir frá bílaleigunum að slíkt athæfi gæti 

skemmt bíla (Karl Benediktsson, o.fl., 2011). Líkt og kom fram áður getur verið að það sé 

einhver áhætta fólgin í því að ferðast á tiltekinn spennandi stað og það eitt laðað til sín 

ferðamenn. Áhættan getur dýpkað upplifun ferðamannsins, þó svo að hún fylgi ekki alltaf 

ferðalögum.  

Gosin í Eyjafjallajökli í mars og apríl 2010 voru tvö mismunandi gos. Fyrra gosið sem 

hófst þann 21. mars 2010 var ferðamannavænt gos neðarlega í Fimmvörðuhálsi, á 

gönguleiðinni á milli Skóga og Þórsmerkur. Hægt var að sjá fallega hraunfossa sem streymdu 

niður í Hrunagil og Hvannárgil og voru ferðamenn, innlendir jafnt sem erlendir, ekki lengi að 

koma sér á svæðið til þess að berja gosið augum eftir að þeir vissu að það steðjaði engin 

lífshætta af því (Magðalena K. Jónsdóttir, 2011). Ferðaþjónustufyrirtæki voru heldur ekki 

lengi að bregðast við og settu á laggirnar skipulagðar ferðir til þess að selja ferðamönnum og 

fara með þá að stað þar sem hægt var að fylgjast með eldgosinu úr öruggri fjarlægð. Svo hófst 

seinna gosið þann 14. apríl 2010 og var það mun stærra og mikið sprengigos og því ekki 

lengur áhættulaust að ferðast um svæðið. Þá fór fólk að hræðast það að koma til Íslands og 

afbókanir urðu tíðar. Því er hægt að segja að áhætta upp að vissu marki getur virkað sem 

hvatning og aðdráttarafl en ekki hindrun (Karl Benediktsson, o.fl. 2011). 

2.3 Ferðaþjónusta á Íslandi 

Þrátt fyrir það að ferðaþjónusta hafi ekki skipað stóran sess í opinberri umræðu á Íslandi 

hingað til, þá hafa ferðamenn lagt leið sína til Íslands svo áratugum skiptir. Ferðmenn og 

landkönnuðir hafa heillast af öflum náttúrunnar sem finnst á Íslandi lengi vel og fór koma 

erlendra ferðamanna hingað til lands að aukast lítillega á síðari hluta 19. aldar eða um svipað 

leyti og Ísland varð nútímavæddara og það fór að gæta áhrifa frá Evrópu hér á landi (Gunnar 

Þór Jóhannesson, Edward Hákon Huijbens & Richard Sharpley, 2010). Vegna legu landsins, 

það er afskekkt norður í Atlantshafinu, þá hafa ferðamenn sem komu hingað áður fyrr þurft að 

treysta á skipasamgöngur en nú orðið eru flugsamgöngur mest notaðar. Ísland hefur þróast 

mikið í gegnum árin sem ferðamannastaður og þá sérstaklega eftir seinni heimsstyrjöldina, en 
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árið 1946 var komið á reglulegu áætlunarflugi á milli Íslands og annarra landa (Birna G. 

Bjarnleifsdóttir, 1996). 

Einkokun einkenndi ferðaþjónustu á Íslandi framan af en með nýrri löggjöf árið 1964 

var einokunin afnumin og ferðamálastofa sett á laggirnar. Einnig var Ferðamálaráð Íslands 

stofnað og sérstakur ferðasjóður stofnaður sem fjármagnaði byggingar á nýjum hótelum 

víðsvegar um landið. Ferðamálaráð Íslands hefur einnig verið að leggja til fé til þess að 

markaðssetja og kynna Ísland erlendis sem áfangastað auk þess sem Ferðamálaráð Íslands 

hefur styrkt uppbyggingu innviða. Í upphafi áttunda áratugarins voru fyrstu tilraunir gerðar til 

að þróa stefnu í ferðaþjónustu á Íslandi með hjálp Sameinuðuþjóðanna. Tilraunirnar voru hluti 

af tæknilegri aðstoð sem Sameinuðu þjóðirnar veittu Íslandi. Allt til ársins 1996 höfðu engar 

breytingar verið gerðar en þetta ár var fyrsta ferðamálastefnan sett fram. Eftir að stefnan var 

sett hefur hið opinbera helgað sig meira ferðaþjónustunni, stefnan sem sett hafði verið árið 

1996 var svo endurskoðuð2005 (Gunnar Þór Jóhannesson, o.fl., 2010).  

Helsta aðdráttarafl Íslands hefur verið og er enn náttúran, það er eldfjallalandslagið, 

jöklar, hið óbyggða, ósnortna og hálendið (Gunnar Þór Jóhannesson, o.fl. 2010). Þó svo að 

verið sé að stefna að aukinni ferðaþjónustu þá þarf einnig að passa upp á þolmörkin, en á 

sumum ferðamannastöðum er þegar farið að sjást ummerki um traðk og annað slíkt (Edward 

H. Huijbens, 2010). Það er mikilvægt að reyna sporna gegn því að helsta aðdráttarafl landsins, 

náttúran, skemmist vegna ágangi ferðamanna.  

Einn helsti veikleiki í ferðaþjónustu á Íslandi er sá hve árstíðaskiptur hann er. Hingað 

til lands koma flestir ferðamenn yfir sumarmánuðina þrjá eða júní, júlí og ágúst en miklu færri 

hina níu mánuði ársins. Þessi staðreynd hefur í för með sér að það er mikið álag á 

ferðamannastaðina þessa þrjá mánuði ársins auk þess sem mikið vinnuafl starfar einungis við 

greinina í ákveðinn tíma á hverju ári. Því hafa margir litið á greinina sem íhlaupavinnu en 

ekki alvöru atvinnugrein eins og ætti að vera. Í dag eru stjórnvöld farin að horfa á greinina 

sem eina af lykilatvinnugreinum framtíðarinnar og eru farin að gefa henni meira vægi í sínum 

stjórnarsáttmála heldur en gert var hér áður fyrr. Til þess að gera ferðaþjónustu á Íslandi að 

heilsárs atvinnugrein þarf að virkja sköpunarkraftinn og leita í arfleið þjóðarinnar sem og 

náttúrunnar og gera Ísland að áhugaverðum stað til að ferðast til allan ársins hring (Katrín 

Júlíusdóttir, 2009). 

Annað sem hefur einkennt ferðaþjónustu á Íslandi er að mesta ferðamannaálagið, ef 

svo má kalla, er á suðvesturhorni landsins allan ársins hring. Þeir staðir sem eru hvað mest 

heimsóttir eru Reykjavík, Reykjanesskagi þar sem Bláa Lónið hefur verið helsta 
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aðdráttaraflið, og hinn svokallað Gullni hringur, (e. The Golden Circle), sem eru Þingvellir, 

Gullfoss og Geysir (Gunnar Þór Jóhannesson, o.fl. 2010). Þrátt fyrir að flestir erlendir 

ferðamenn ferðist um þessi svæði þá hafa aðrir landshlutar einnig aðdráttarafl en sökum 

staðsetningar, það er fjarlægð frá höfuðborgarsvæðinu þar á meðal alþjóðaflugvellinum í 

Keflavík, þá er erfiðara og kostnaðarsamara að koma sér þangað og því má áætla að færri 

leggi leið sína þangað. 

2.3.1 Ferðaþjónusta á Íslandi í tölum 

Ferðaþjónusta er mikilvægur þáttur í íslensku efnahags- og atvinnulífi. Í kjölfar 

efnahagshrunsins haustið 2008 hafa sjónir beinst í auknum mæli að ferðaþjónustu en í 

greininni eru talin vera mörg ónýtt tækifæri auk þess sem hún er atvinnuskapandi. Sem dæmi 

um mikilvægi ferðaþjónustunnar má nefna að árið 2007 skapaði ferðaþjónustan um 19% af 

heildargjaldeyristekjum þjóðarinnar (Samtök atvinnulífsins, 2008).  

Hlutur ferðaþjónustu var 4,9% að meðaltali í landsframleiðslu á árunum 2000-2008. 

Einnig var hlutdeild ferðaþjónustu innanlands í heildarútflutningstekjum á árunum 2000-2009 

um 18,8%. Mörg störf skapast í tengslum við ferðaþjónustu og starfa um 5500 manns á 

Íslandi í beinum tengslum við ferðaþjónustu og rúmlega 3000 manns í tengdum greinum. 

Heildarferðaneysla innanlands árið 2008 var rúmalega 171 milljarður króna og þar af voru 

útgjöld erlendra ferðamanna 93,5 milljarðar króna eða tæplega 55%. Þessar tölur sýna hversu 

mikilvægir erlendir ferðamenn eru fyrir íslenska hagkerfið. Mesta heildarferðaneyslan er 

tilkomin vegna farþegaflutninga eða 51 milljarður króna og þar á eftir kemur gisti- eða 

veitingaþjónusta sem gefur 34,4 milljarða króna (Ferðamálastofa, 2011).  

Gríðarleg aukning hefur orðið á síðastliðnum tíu árum í fjölda ferðamanna sem koma 

til landsins. Árið 2000 komu til dæmis um 300 þúsund erlendir ferðamenn til landsins en árið 

2010 var sá fjöldi kominn upp í 495 þúsund. Þettar gerir um 60% aukningu á einungis tíu 

árum (Ferðamálastofa, 2011). 

 Ferðaþjónusta er sem stendur þriðja stærsta gjaldeyrisskapandi atvinnugreinin á Íslandi 

(Ferðamálastofa, 2010).  

Til að mæla fjölda erlendra ferðamanna sem koma til Íslands er stuðst við talningu 

sem byggir á því að telja vegabréfin sem fólk framvísar þegar það fer í gegnum öryggisleit 

áður en það fer af landi brott á Keflavíkurflugvelli (Edward H. Huijbens, 2010). Merkt er við í 

tölvu hverrar þjóðar fólk er þegar það framvísar brottfararspjaldi og vegabréfi. Skráningin fer 

fram í tölvu sem síðan tekur saman tölurnar. Miðað við þessa talningu og þá aukningu sem 
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hefur orðið á ferðamönnum til landsins á árunum 2000-2010 má búast við að ferðamenn nái 

einni milljón árið 2017 (Gunnar Þór Jóhannesson, o.fl. 2010). 

2.3.2 Ímynd Íslands 

Líkt og áður hefur komið fram þá er það náttúra Íslands sem er helsta aðdráttaraflið í 

ferðaþjónustu landsins. Ísland býr yfir bæði mjög sérstæðri náttúru og menningu. Þegar litið 

er á náttúru landsins þá hefur hún mikla sérstöðu þar sem hún er að miklu leyti ósnert og 

ósködduð auk þess sem eldvirknin er meiri en víðast hvar annars staðar. Hreinleiki bæði lofts 

og vatns er einstæður auk þess sem lega Íslands á milli Evrópu- og Ameríkuflekanna er einnig 

sérstæð. Landmótun á Íslandi er enn mjög virk, auk þess sem samspil jarðhita, hrauna, 

sprungukerfa, hella, vatns, jarðvegs og jökla er einstakt. Það finnast einnig miklar andstæður í 

náttúru landsins sem ekki eru auðfundnar annars staðar eins og eldur og ís og gróðurvinjur og 

auðnir. Íslensk menning hefur hingað til ekki gegnt stóru hlutverki í ferðaþjónustu en er þó að 

verða æ stærri þáttur. Sérstaða íslenskrar menningar felst aðallega í tungumálinu, sögunni og 

fornbókmenntunum. Auk þess er íslenski hesturinn og allt sem tengist honum mjög sérstætt á 

heimsvísu (Samgönguráðuneytið, 2003). 

2.4 Inspired by Iceland 

Miklar væntingar voru gerðar til sumarsins 2010 í tengslum við ferðaþjónustu. Spár gerðu ráð 

fyrir allt að 20% aukningu ferðamanna á milli ára hingað til lands bæði vegna hagstæðra 

gengisskilyrða og ört vaxandi ferðamannastraums árin á undan. Einnig voru bókanir meiri 

heldur en hafði verið árin á undan sem ýtti undir það að þessar spár myndu reynast réttar (Inga 

Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 2011). Þegar gosið hófst í Eyjafjallajökli þann 14. 

apríl 2010 komst þetta þó allt í uppnám og um 22% færri erlendir ferðamenn heimsóttu landið 

í apríl 2010 heldur en í apríl 2009. Um leið og fréttir af eldgosinu bárust stöðvuðust bókanir á 

ferðum til Íslands og afbókanir voru tíðar. Eftir það benti allt til þess að sumarið sem átti að 

vera sprengja í ferðaþjónustu hér á landi yrði í staðinn sumar þar sem samdráttur yrði mikill. 

Nýjar spár gerðu ráð fyrir því að hundrað þúsund færri ferðamenn myndu koma til landsins 

sumarið 2010, sem var í þann veginn að hefjast, heldur en höfðu komið sumarið 2009. Það að 

verða af svona stórum hópi ferðamanna hefði þýtt tugmilljóna króna minni gjaldeyristekjur, 

miðað við það sem áætlanir gerðu ráð fyrir (Samtök ferðaþjónustunnar, 2010).  

Afbókanirnar og stöðvunina í bókunum mátti einnig rekja til þess hvernig fjölmiðlar 

erlendis fjölluðu um eldgosið. Hamfarafréttamennska réði ríkjum með dramatískum myndum 
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af gossvæðinu. Einnig skapaðist sú ímynd að Ísland væri lokað land, Reykjavík væri þakin 

ösku og að daglegt líf fólks hefði raskast af þeim sökum (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). Neikvæð 

umfjöllun um eldgosið erlendis jókst til muna þegar loka þurfti stórum hluta af Evrópskri 

lofthelgi sökum öskuskýs sem hafði borist frá eldgosinu í Eyjafjallajökli til Evrópu, þannig að 

talið er að ferðaáætlanir tíu milljóna manna hafi raskast (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl 

Haraldsson, 2011). 

Til þess að reyna að sporna gegn því að þessi þróun yrði að veruleika var settur saman 

samráðshópur stjórnvalda og ferðþjónustu undir handleiðslu iðnaðarráðherra Katrínar 

Júlíusdóttur. Í þessum hópi voru fulltrúar iðnaðarráðuneytis, samgönguráðuneytis, 

Ferðamálastofu, Ferðamálaráðs, Útflutningsráðs (sem heitir núna Íslandsstofa), Samtaka 

ferðaþjónustunnar, Icelandair, Iceland Express og Almannavarna ríkisins. Þann 4. maí 2010 

undirrituðu Katrín Júlíusdóttir iðnaðarráðherra og Steingrímur J. Sigfússon fjármálaráðherra 

fyrir hönd ríkissjóðs samning við um 80 fyrirtæki, en þar ber helst að nefna Icelandair, 

Reykjavíkurborg, Iceland Express, Íslandsstofu og Samtök ferðaþjónustunnar um 

markaðsátak í ferðaþjónustu vegna áhrifa eldgossins í Eyjafjallajökli. Samningurinn fól í sér 

að ríkið myndi leggja til 350 milljónir króna í markaðsátakið og fyrirtæki í ferðaþjónustu 

sömu upphæð, samtals 700 milljónir króna (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 

2011). 

 Markaðsátakið fékk nafnið Inspired by Iceland. Markmið átakins var að kynna Ísland 

sem áfangastað í heild, en ekki fyrirtækin og styrktaraðilana sem lögðu til féð. Áherslurnar 

áttu að snúa eingöngu að Íslandi sem ferðamannastað og öllu því sem Ísland hefur upp á að 

bjóða, svo sem menningu, náttúru, mat, afþreyingu og vellíðan (Samtök ferðaþjónustunnar, 

2010). 
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Markmiðin sem voru sett fram í samningi markaðsátaksins voru tvennskonar:  

 Að draga úr neikvæðum áhrifum á trausta markaði sem tekið hafði langan tíma 

til að byggja upp 

 Að styrkja ímynd Íslands og skapa tækifæri úr þeirri umfjöllun sem landið 

hefur fengið á erlendum vettvangi 

Einnig var ákveðið að stefnt yrði að því að birta auglýsingar um Ísland, hefja stórsókn á 

veraldarvefnum og samfélagsmiðlum auk blaðamannafunda erlendis með vísindamönnum, 

fulltrúum utanríkisþjónustu og ferðamála (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 

2011). 

Markaðsátakinu var skipt í tvo hluta, annars vegar hlutann sem snéri að 

markaðssetningu í hefðbundnum miðlum þar sem megin áherslan var lögð á prent 

auglýsingar, útvarpsauglýsingar, vefborða og skilti utandyra. Hins vegar var horft til lengri 

tíma þar sem áherslan var lögð á að nýta samfélagsmiðla á borð við Facebook og Twitter. 

Undirstaðan í verkefninu var heimasíða átaksins www.inspiredbyiceland.com, en allt 

markaðsefni vísaði inn á þá vefsíðu (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 2011). 

 Heimasíða átaksins er mjög ólík öðrum heimasíðum í ferðaþjónustu sem til eru um 

Ísland. Á heimasíðunni er hægt að afla grunnupplýsinga um landið og er vefsíðunni skipt upp 

í fimm mismunandi flokka til að auðvelda aðgegni: Hluti sem hægt er að gera (e. Things to 

do) þar er hægt að finna upplýsingar um allt sem tengist skipulagningu ferðar til Íslands, 

Ísland í beinni (e. Iceland Live) beinar útsendingar frá tveimur stöðum á Íslandi, tónlist ( e. 

Music) þar var hægt að hlusta ókeypis tónlist frá Íslandi en núna er hægt að horfa á upptökur 

frá Iceland Inspires og Aldrei fór ég suður tónleikunum, sögur (e. Stories) hér er hægt að lesa 

sögur eftir fólk sem það setur sjálft inn á heimasíðuna og deila (e. Share) en þar eru settir inn 

hlutir svo sem myndbönd og veggfóður fyrir tölvur sem fólk er hvatt til að dreifa áfram. Á 

heimasíðuna var einnig sett myndband þar sem fólk sést dansa við lagið Jungle Drum eftir 

íslensku söngkonuna Emilíönu Torrini á þekktum ferðamannastöðum, (Inga Hlín Pálsdótir & 

Einar Karl Haraldsson, 2011) en það lag hafði náð miklum vinsældum erlendis árið á undan 

og var því mörgum kunnugt. Fólkið í myndbandinu var glatt og skemmti sér vel og átti það að 

endurspegla að allt væri í lagi á Íslandi og fólki óhætt að koma, núna væri einmitt rétti tíminn 

til þess.  

Einnig var eflt til þjóðarátaks í landkynningu á milli klukkan 13:00 og 14:00 þann 3. 

júní 2010 þar sem íslenskur almenningur var hvattur til þess að hjálpa til við að hleypa 
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átakinu úr stokknum. Þetta átak fékk nafnið Þjóðin býður heim (Morgunblaðið, 2010). 

Íslendingar voru í því átaki hvattir til þess að senda myndbandið, með laginu hennar 

Emilíönu Torrini í undirspili, á vini og fjölskyldu erlendis sem átti að veita fólki innblástur 

og hvetja það til ferðalaga til Íslands. Talið er að þriðjungur landsmanna hafi tekið þátt í 

átakinu þennan dag og sent um 1,5 milljónir skilaboða í tölvupósti og af vefsíðu átaksins 

(Iðnaðarráðuneytið, 2010b). Erlendis fékk þetta átak nafnið Iceland Hour og var það á sama 

tíma og átakið Þjóðin býður heim stóð yfir. Iceland Hour var átak þar sem sendur var út 

þáttur beint frá Perlunni. Í þeirri útsendingu voru bæði viðtöl við fólk ásamt því að 

kynningarmyndbönd um Ísland voru sýnd (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 

2011).  

Ákveðið var að leggja áherslu á trausta markaði í átta löndum, þau lönd voru Bretland, 

Frakkland, Bandaríkin, Þýskaland, Danmörk, Noregur og Svíþjóð, þegar kom að birtingu í 

hefðbundnum miðlum eins og auglýsingaspjöldum, dagblöðum, netborðum og vefmiðlum. 

Sérstök áhersla var lögð á borgir þar sem vitað var að væru traustir markaðir innan 

ferðaþjónustunnar út frá ákveðnum forsendum, það er hlutfalli erlendra gesta til landsins og 

bókunarstöðu flugfélaganna. Einnig voru samfélagsmiðlarnir Facebook og Twitter notaðir, 

þar gat fólk upplifað landið á sinn hátt þegar því hentaði. Til þess að ýta undir jákvæða 

umfjöllun í fjölmiðlum erlendis var gerður sérstakur kynningarbæklingur fyrir Ísland sem 

dreift var til blaðamanna auk þess sem 400 blaðamönnum var boðið til landsins til þess að 

sýna fram á það að allt væri í lagi á Íslandi (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 

2011).  

Þann 1. júlí 2010 voru haldnir tónleikar í Hljómskálagarðinum sem báru heitið Iceland 

Inspires þar sem bæði íslenskir og erlendir tónlistarmenn og hljómsveitir komu fram. 

Tónleikarnir áttu upphaflega að vera undir Eyjafjallajökli en sökum veðurs þennan dag voru 

þeir færðir í Hljómskálagarðinn. Bein útsending af tónleikunum var á heimasíðunni Inspired 

by Iceland þar sem allir sem vildu gátu fylgst með og séð að á Íslandi gengi allt sinn 

vanagang (Inga Hlín Pálsdótir & Einar Karl Haraldsson, 2011). 

2.4.1 Ísland allt árið 

Ísland allt árið er nýtt markaðsverkefni sem ákveðið var að hrinda í framkvæmd þar sem 

Inspired by Iceland átakið var talið heppnast vel. Ísland allt árið byggir á grunni Inspired by 

Iceland en áhersla þessa verkefnis er að auka komu ferðamanna til landsins utan 

háannatímans og þar með jafna út árstíðasveiflur sem hafa einkennt ferðaþjónustu á Íslandi 
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hingað til. Hingað til lands koma núna um helmingur ferðamanna í júní, júlí og ágúst á meðan 

hinn helmingur ferðamanna dreifist á hina níu mánuði ársins. Ísland allt árið er verkefni til 

næstu þriggja ára og mun ríkissjóður leggja til 300 milljónir á ári til verkefnisins en skilyrði til 

þess að fá þessa fjárhæð ár hvert er að einkaaðilar leggi til sömu fjárhæð hvert ár 

(Morgunblaðið, 2011).  

Markmið Ísland allt árið eru skýr og byggja á þremur grunnstoðum en þær eru: 

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

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

2014 eða um 12% á ári 

 Að auka verslun erlendra ferðamanna þannig að endurgreiðsla af VSK til ferðamanna 

utan háannar aukist úr 560 milljónum í 800 milljónir á tímabilinu 

Katrín Júlíusdóttir (2011). 

 

Einnig hefur markhópur átaksins verið skilgreindur, en í þeim hópi er hinn upplýsti 

ferðamaður sem vill kynnast öðruvísi menningu og finnst Norður-Evrópa áhugaverður kostur. 

Ferðamaðurinn fylgir ekki fjöldanum við val á áfangastöðum á ferðum sínum. Þessi hópur 

hefur áhuga á að sækja á kaldari staði og upplifa eitthvað einstakt (Morgunblaðið, 2011). 
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3 Aðferðafræði 

3.1 Eigindleg aðferð 

Rannsóknaraðferðin sem stuðst var við við gerð þessa verkefnis nefnist eigindleg 

rannsóknaraðferð, (e. qualitative  research). Í eigindlegri rannsóknaraðferð er unnið með 

lýsandi gögn sem er annað hvort þátttökuathugun eða viðtal, í þessu tilfelli var stuðst við opin 

viðtöl. Með opnum viðtölum eða djúp viðtölum, e. in-depth interviews, eins og þau eru oft 

kölluð er átt við að sá sem tekur viðtalið spyr viðmælanda spurninga þar sem þess er krafist af 

viðmælanda að hann svari með sínum eigin hugmyndum og orðum. En þannig er hægt að fá 

dýpri og betri svör frá viðmælandanum. Rannsakandinn reynir að líta framhjá sínum eigin 

skoðunum og upplifunum með því að setja sig í spor viðmælanda og reynir þannig að öðlast 

skilning á því hvernig viðmælandinn skynjar og sér hluti. Mikilvægt er að rannsakendur séu 

ekki með of niðurnjörvaðar spurningar heldur komi með opnar spurningar í til dæmis 

punktaformi til þess að leiða viðtalið (Esterberg, 2002).  

Kostir þess að styðjast við eigindlega rannsóknaraðferð eru þeir að öðlast má skilning 

á viðfangsefninu sem ekki fæst með tölum auk þess sem að raddir minnihlutahópa heyrast 

mun frekar í eigindlegri rannsóknaraðferð heldur en í megindlegri rannsóknaraðferð. Það 

getur verið ókostur að ekki eru allir viðmælendur endilega spurðir nákvæmlega sömu 

spurninga af rannsakanda, þar sem hann er ekki með niðurnjörvaðar spurningar fyrir 

viðmælanda. Þar af leiðandi getur rannsakandanum reynst erfitt að bera saman svör 

viðmælanda. Einnig er ókostur að ekki er hægt að alhæfa út frá svörum viðmælanda þar sem 

einungis er talað við lítinn hluta þýðisins (Esterberg, 2002). 

Það er yfirleitt áhugi fyrir viðfangsefninu sem dregur rannsakanda af stað með 

eigindlega rannsókn en þó getur ástæða eigindlegra rannsókna líka verið vinnutengd. Ástæða 

þess að ég valdi eigindlega rannsóknaraðferð er sú að ég tel hana henta mun betur þegar verið 

er að spyrja viðmælendur út í þeirra álit meðal annars á átaksverkefninu Inspired by Iceland. 

Viðmælendur svara spurningum algjörlega samkvæmt þeirra eigin skoðun og geta þar með 

komið sínum hugsunum á framfæri án vandkvæða og þar með næst dýpri skilningur hjá 

rannsakanda á skoðun viðmælenda.  



17 

Rannsakandi ákvað þó að hafa samband við einn erlendan aðila í gegnum tölvupóst til 

þess að fá hans álit á átaksverkefninu Inspired by Iceland og þýddi því spurningarnar sem 

höfðu lagt grunninn að viðtölunum yfir á ensku og fékk svör við þeim einnig á ensku. Þau 

svör voru hins vegar mun styttri og hnitmiðari heldur en höfðu fengist úr viðtölunum og má 

þar greinilega sjá hversu miklu meira næst úr viðmælanda í viðtölum heldur en í skrifum. 

3.2 Framkvæmd rannsóknar og viðmælendur 

Undirbúningur að gerð þessa verkefnis hófst í nóvember 2011 með heimildaöflun og 

skipulagningu. Viðtölin við viðmælendur voru tekin fjögur í desember 2011 og tvö í janúar 

2012. Auk þess sem svör bárust frá erlendum aðila með tölvupósti í desember 2011. Viðtölin 

voru allt frá því að vera í um 30 mínútur upp í rúman klukkutíma. Öll viðtölin voru tekin upp 

og svo afrituð eins fljótt og hægt var.  

Rannsakandi punktaði niður hjá sér við hvernig aðila hann langaði til að taka viðtöl 

við auk þess sem hann ræddi það við leiðbeinanda sinn við hverja gæti verið gott að ræða. 

Rannsakandi fékk ábendingar frá bæði leiðbeinanda og vini við hverja væri gott að tala við í 

tengslum við viðfangsefnið. Svo setti rannsakandi sig í samband við viðmælendur með hjálp 

vinar annað hvort með því að hringja í viðkomandi eða senda honum tölvupóst. Ákveðið var 

að talað skyldi við ólíka viðmælendur sem hafa ólíkar skoðanir á átakinu til þess að fá 

mismunandi skoðanir á átakinu Inspired by Iceland og framhaldi þess. Sumir höfðu jafnvel 

engra hagsmuna að gæta í átakinu en allir höfðu það þó sameiginlegt að hafa myndað sér 

skoðanir á átaksverkefninu. 

Viðmælendur fyrir þetta verkefni voru: 

 Friðrik Pálsson  

  Formaður stjórnar Íslandsstofu og framkvæmdastjóri Hótels Rángár. 

 Edward H. Huijbens 

 Landfræðingur og forstöðumaður  Rannsóknarmiðstöðvar ferðamála. 

 Jón Baldur Þorbjörnsson 

 Eigandi og framkvæmdastjóri Ísafold Travel sem á einnig 

dótturfyrirtækið ÍSAK. 

 Páll Jónsson  

 Flugrekstrarstjóri hjá Norðurflugi og flugmaður hjá Icelandair. 

 Tinna Grétarsdóttir  
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 Mannfræðingur og ein af þeim sem setti upp sýninguna Koddu 

sumarið 2011. 

 Guðmundur Óskarsson 

 Forstöðumaður markaðs- og viðskiptaþróunar hjá Icelandair. Einnig er 

hann í nefndinni í átakinu Ísland allt árið fyrir hönd Icelandair. 

 Clive Stacey  

 Framkvæmdastjóri og einn af stofnendum bresku ferðaskrifstofunnar 

Discover the World. 
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4 Niðurstöður 

4.1 Ímynd Íslands erlendis 

Líkt og kom fram í fræðilegu umfjölluninni hér á undan er náttúran stór hluti í aðdráttarafli 

landsins og stór hluti af ímynd Íslands. Viðmælendur mínir voru þessu allir sammála því auk 

þess sem þeir töldu aðra þætti einnig hafa áhrif á ímynd Íslands.  

Friðrik Pálsson telur að veðurfarið hafi einnig mikið aðdráttarafl. Hann hefur fengið 

mikið af upphringingum og fyrirspurnum í gegnum árin frá Mið-Evrópu þegar hitabylgjan þar 

stendur sem hæst á sumrin frá fólki sem vill leita í svalara lofslag í norðrinu frekar en að fara 

suður á bóginn í enn heitara loftslag. Friðrik telur að kynning Íslands erlendis og orðspor 

landsins vera gríðarlega gott, einkum miðað við hvað við erum lítil. Honum finnst þó mjög 

neikvætt að árið 2009 hafi verið fjallað um það í ferðablöðum erlendis að Ísland og Dubai hafi 

hvort um sig lækkað um 30% í evrum sem áfangastaður fyrir ferðamenn. Honum finnst við 

vera farin að selja Ísland allt of ódýrt og þar með varpa rangri ímynd á Ísland. Það að Ísland 

sem áfangastaður féll svona í verði veturinn 2008/2009 má kenna því um að ferðaþjónustan 

hér á landi hafi alltaf verið verðlögð í íslenskum krónum og þegar krónan féll í verði eftir að 

bankahrunið átti sér stað þá varð ódýrara að koma til Íslands fyrir erlenda ferðamenn. Friðrik 

telur það hafa verið mistök að verðleggja sig ekki í erlendri mynt, líkt og hefur verið gert í 

fiskinum undanfarna áratugi. Því að við náðum ekki að halda verðinu uppi í erlendri mynt, 

sérstaklega eftir hrun, og því er arðsemi greinarinnar ekki eins góð og hún gæti verið. 

Edward Huijbens talar um að fræðimaðurinn Simon Anholt hafi reynt að komast að 

því hver ímynd Íslands væri í hugum útlendinga og var niðurstaða hans sú að Ísland hefði 

mjög sterka ímynd sem staður villtrar náttúru. Ekki virtist samkvæmt Simoni sem 

útlendingarnir væru búnir að mynda sér skoðun á þjóð landsins og höfðu í raun litla hugmynd 

um hverjir byggju í landinu. Samkvæmt Edward komst Simon Anholt að því að ímynd fólks á 

Íslendingum sé best og margbrotnust á Norðurlöndum og lélegri því fjær sem dregur frá 

Íslandi.  

Jón Baldur talar um að þegar fólk hugsi um Ísland sjái það náttúrugæðin, náttúrulegt 

líf og á allan hátt svona ekta upplifum. Það sér ekki fyrir sér neitt gervi sem hefur verið búið 

til af mannavöldum enda sé það náttúran sem sé svo stórkostleg. Hann telur að það sé ekki 

endilega beinlínis íslenskar aðstæður sem eru að draga Hollendinga og Þjóðverja til landsins 
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heldur séu það þrengslin heima fyrir sem séu að ýta þeim út úr landinu. Honum finnst 

Hollendingar og Þjóðverjar vera viðvarandi ferðamenn af því að þeim finnist þeir þurfa að 

komast burt úr þrenglsunum.  

Jón Baldur telur jafnframt að ímynd Íslands sé mjög jákvæð þrátt fyrir að fólk hafi 

orðið illa úti í Icesave eða hafi þurft að hætta við ferðalag sökum öskuskýs frá Eyjafjallajökli. 

Hann telur ímynd Íslands út á við vera ákaflega jákvæða, því landið standi alltaf fyrir sínu en 

fólkið sem í landinu býr geti mögulega skemmt fyrir.  

Guðmundur Óskarsson telur einnig að ímynd Íslands hafi aldrei verið slæm, og líkt og 

Jón Baldur telur hann ekki að ímynd landsins hafi verið slæm þegar bankahrunið varð í 

október 2008. Hann telur hins vegar að ímynd Íslands tengist því hver ímynd Íslands sé sem 

ferðamannastaður. Hann telur að sú ímynd hafi batnað mjög mikið undanfarið og að eldgosið 

hafi haft áhrif á það hvernig fólk hugsar um Ísland sem ferðamannastað. Guðmundur telur 

einnig að markaðsstaða Icelandair hafi haft mikil áhrif á ímyndina auk þess sem markaðsstarf 

Inspired by Iceland hafi haft áhrif. Hann telur ekki að það sé eitthvað eitt sem hefur haft áhrif 

á ímyndina heldur sé þetta samspil margra þátta. Ímyndin hafi viðhaldið sér og sé jákvæð 

þegar litið er til náttúrunnar, auðlinda og hreinleikans sem finnst á Íslandi. Ímynd Íslands sem 

einhverskonar fjármálabatterí var ekki að virka og þess vegna hafi það bara hrunið. Hann 

telur að það sé ástæðulaust að hafa áhyggjur af því að ímynd landsins hafi eitthvað breyst við 

það. Hann telur jafnframt að þegar fólk hugsar um Ísland sé það að hugsa um mun stærra 

hugtak heldur en fjármálahrun. Guðmundur telur að fólk hugsi fyrst og fremst um alla 

náttúruna, fjöllin og fossana, og menninguna og það þarf eitthvað miklu meira en bankahrun 

eða eldgos til þess að hafa áhrif á það.  

Tinna Grétarsdóttir tekur annan pól í hæðina þegar hún er spurð út í hver ímynd 

Íslands sé. En hún telur að ímynd Íslands sé mjög þröng sem henni finnst mjög skrítið á þeim 

tíma sem við lifum í dag þar sem allur heimurinn er að taka miklum breytingum efnahagslega, 

menningarlega og fjárhagslega. Það er siðferðislegt hrun og miklar breytingar í gangi. Hún 

reyndar telur að það sé farið að reka menningu og ímynd út frá ferðaþjónustunni, sem 

Guðmundur taldi einnig. Tinnu finnst eins og það sé farið að búa hana til sem söluvöru og því 

sé ímynd Íslands stofnun og beri að líta á hana sem stofnun. 
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4.2 Hver er rétti markhópurinn fyrir ferðir til 

Íslands 

Vangaveltur hafa verið uppi um það hvort Inspired by Iceland hafi náð til rétta markhópsins. 

Guðmundur Óskarsson lítur svo á að þegar Inspired by Iceland fór af stað þá hafi menn verið 

með haglabyssuna að reyna að ná til sem flestra og ekkert endilega verið að reyna að fanga 

athygli þeirra sem eru skilgreindir sérstaklega sem markhópurinn til að ferðast til Íslands. Þeir 

hafi reynt að tala í gengum auglýsingaefnið í sjónvarpi, dagblöðum og tímaritum og reynt að 

ná til fólksins. Allra jafna telur Guðmundur samt markhópinn fyrir Ísland vera aðeins öðruvísi 

fólk sem er tilbúið að kanna og prufa nýja hluti, vel menntað og gjarnan fólk með peninga. 

Fólk sem er búið að skoða svolítið heiminn og þekkir hann og vill upplifa eitthvað nýtt, eins 

og áður sagði. Þetta er ekki fólk sem vill alltaf fara hefðbundnu leiðina, (e. main stream). Að 

hans mati er erfiðara að mæla það hvernig fólk er að koma hingað á veturna þar sem þeir sem 

koma þá skera sig meira úr heldur en á sumrin. Að hans sögn er þetta þó allt saman fólk sem 

hefur mikinn áhuga fyrst og fremst á náttúru og svo menningu. Í flestum tilfellum þurfi að 

blunda í fólki það að vilja koma til Íslands og því er ekki hægt að ná þeim með ódýrum 

tilboðum til landins. Guðmundur telur þó að vegna kynningarinnar sem Ísland fékk vegna 

eldgossins í Eyjafjallajökli sé þetta örlítið að breytast. 

 Edward Huijbens aðspurður um markhópinn segist hann ekki vita hvort að Inspired by 

Iceland hafi verið að ná til meðvitaða neytandans. Hann segir jafnframt að 

árangursmælikvarðarnir sem verið er að nota í dag séu ekki að mæla það. Samkvæmt því sem 

hann best veit er markmiðið að reyna að ná til tekjuhærri einstaklinga sem eru að eyða meiru á 

Íslandi, en samkvæmt nýjustu tölum er ekki endilega verið að ná því. Ferðamenn virðast 

stoppa skemur, panta sér ódýrari gistingar auk þess sem margt bendir til þess að 

gjaldeyristekjur séu ekki að skila sér eins og við hefðum viljað. „Fjöldinn er að vaxa en 

tekjurnar eru að standa í stað“, bætir hann við. Hann segir þó að sumir segi að þetta sé ekki 

rétt en hann hefur enn sem komið er ekki heyrt nein sannfærandi rök sem afsanna þetta.  

 Jón Baldur telur sig sjá breytingu á ferðamönnum sem koma hingað til landins á 

síðastliðnum árum. Honum finnst hann sjá mestu breytinguna á fólki sem er að teygja sig út á 

jaðartímanum sem er yngra fólkið. Því það er ódýrara að koma á jaðartímanum en hann segir 

Breta hafa verið fyrsta og duglegasta að koma til landsins þá. Hann talar um að Clive Stacy 

hjá Discover the World hafi verið hvað duglegastur að senda fólk til Íslands í óskipulagðar 

ferðir þar sem hægt sé að gera hitt og þetta. Núna sé farið að bjóða upp á skipulagðar ferðir 

líkt og Gullna hringinn (e. The Golden Circle), daglega og líka á veturna. Það er líka hægt að 
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fara í hestaferðir, vélsleðaferðir og fleira á veturna og helst þetta allt saman í hendur og gerir 

það spennandi og áhugavert að koma til Íslands. Einnig er fólk farið að geta skipulagt 

ferðirnar sínar sjálft með því að fara á netið og leigja sér bílaleigubíl, beint frá bílaleigunni án 

annarrar milligöngu, þannig að það getur skipulagt sig alveg eftir sínu höfði. Honum finnst 

þetta vera ný tegund af ferðamennsku hér á landi sem væri ekki hægt að stunda nema af því 

að það er farið að bjóða upp á ferðir fyrir ferðamenn utan háannatímans. Með þessari 

breytingu finnst honum að það sé farið að vera meira umyngra fólk, eins og áður sagði, sem 

kemur hingað með minna á milli handanna.  

 Friðrik Pálsson er ekki alveg sammála Jóni Baldri í þessu en honum finnst við ekki vera 

farin að þróast í þá átt að verða ódýrari áfangastaður. Honum finnst við lengi hafa gert út á 

það því að gömlu Loftleiðir, Icelandair í dag, hafa gert það á þeim forsendum að vera fyrsta 

lággjaldaflugfélag heims. Hann vill samt alls ekkert vera að gera lítið úr því. Honum finnst 

Ísland núna standa á þeim tímamótum að það er mikil ásókn og mikill áhugi á landinu og því 

er markaðurinn opinn fyrir Íslandi. Hann kveðst finna mun í hverjum mánuði nánast. Þess 

vegna finnst honum mjög mikilvægt að það sé passað vel upp á það að verðleggja sig rétt og 

ná þar með þjónustustiginu sem þarf til þess að geta borið verðið uppi. Setja meiri vinnu í 

gæðamálin, þjónustuna o.s.frv. Og hafa þá lengur opið og líta á hvern einasta viðskiptavin 

sem mikilvægan hlekk í því að halda þjóðinni gangandi.  

„Ég er búinn að reyna að predika þetta á undanförnum árum og þetta 

hljómar stundum eins og hrópandi úti í eyðimörkinni. Á meðan fólki 

finnst það hafa það útaf fyrir sig ágætt þá af hverju skildi ég ætla að 

fara að standa í einhverju meira veseni. Það bara tekur því ekki hugsar 

fólk. En þetta er auðvitað mjög hættulegur hugsunarháttur. Aðallega 

finnst mér við vera að standa á tímamótum núna og það geti farið 

mjög eftir því hvaða skref við tökum á næstu örfáum mánuðum hvar 

við í rauninni lendum. Af því að hættan er sú þegar þú dregur inn fleiri 

og fleiri túrista og það verður þessi ofboðslega ásókn að koma hingað 

inn þá verði þeir fyrir vonbrigðum. Af því að annað hvort verðum við 

búin að koma svo mörgum fyrir inn í Landmannalaugum eða 

útgangurinn á Landmannalaugum er ekki lengur sami útgangur og þú 

bjóst við að upplifa með því að koma þangað. Eða þá hitt að þú ráðir 
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ekki við traffíkina á veitingastöðum úti á landi osfrv. Þannig að þú 

afhendir ekki þá upplifun sem þú seldir“.  

Hann jafnframt talar um að stór hluti af þjónustugeiranum sé mjög erfiður vegna þess að 

þarfir fólks séu svo misjafnar að maður þarf að lesa úr þörfum hvers og eins. Einnig finnst 

Friðriki við verða að passa okkur á því að ferðaþjónusta er ekki ótakmörkuð auðlind.  

 Clive Stacey finnst markhópurinn fyrir ferðir til Íslands vera fólk með peninga en 

honum finnst Inspired by Iceland höfða til unga fólksins og því ekki hafa náð að fanga rétta 

markhópinn með verkefninu. En engu að síður þá hefur hann miklar væntingar til 

framtíðarinnr að það nái til rétta markhópsins. 

4.3 Átakið Inspired by Iceland 

Þegar spurt er út í átakið Inspired by Iceland fengust samhljóma svör þó svo að einhverjir 

gagnrýni það að hluta til.  

Jón Baldur talar um að það virðist sem  átakið hafi tekist vel til, það sé allavega mál 

manna þó erfitt sé að mæla það með vissu. Honum finnst verkefnið mjög flott markaðssetning 

og markaðsátakið í heild sinni mjög flott. Einnig telur hann að átakið hafi áreiðanlega dregið 

marga til landins en engu að síður telur hann að Eyjafjallajökull og eldgosið sé það sem sé 

aðallega búið að draga fólkið til landsins undanfarin tvö ár. „Ég held að það hefði ansi mikið 

af því komið þrátt fyrir að það hefði ekki verið ráðist í gerð Inspired by Iceland“. Hann er á 

þeirri skoðun að við þurfum alls ekki að sjá eftir neinum peningum sem fóru í átakið því það 

er komið flott slagorð sem á eftir að loða við ferðaþjónustuna lengi og er hægt að nota og nýta 

til að trekkja áfram fólk til landsins. Þannig að það eitt gerir það að verkum að það hafi 

borgað sig en hvort það megi eigna því 34 milljarða í innkomu það er Jón Baldur ekki alveg 

sannfærður um. 

„Sko illt umtal er betra en ekki neitt í markaðssetningu og þá er það 

ekki beint illt útaf Eyjafjallajökli heldur þá er svo margt sem er að 

gerast þarna. Þetta var svo sérstakt gos og það er núna búið að skýra 

þetta út svoleiðis eftir því sem að menn geta best útskýrt af hverju 

þetta var svona. Svona illskeytt gos fyrir flugið og annað mikið verra 

heldur en flest önnur. En þessi umræða sem fór í gang kom Íslandi 

virkilega á heimsvísu á kortið og það eru mjög margir sem að hafa 

áhuga fyrir vikið að kynna sér nánar þetta land“. 
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 Friðrik Pálsson viðurkennir að sú tilraun að fara í svona gríðarlega mikið átak hafi verið 

djörf og að menn hafi vel gert sér grein fyrir því að það þyrfti mikinn pening til þess að 

framkvæma átakið án þess að vita með vissu að það myndi takast. Hann sem formaður 

stjórnar Íslandsstofu og eigandi hótel Rangár hafi fengið gríðarlega margar fyrirspurnir 

erlendis frá í tengslum við gosið. Fólk hafði einnig heyrt mikið af röngum fréttum og var að 

spyrjast fyrir um ferðamenn sem voru staddir á Íslandi og um ferðir til landsins sem það hafði 

átt bókaðar.  

Undirtónninn í því sem varð að gera í átakinu var að koma réttum fréttum út og vera 

ekki að búa til neinar falsfréttir og þar með reyna að slá á þær fréttir sem erlendir 

fjölmiðlamenn reyndu að búa til, að sögn Friðriks.  

„Menn voru bara svo sannfærðir að það væri svo rosalegt mál að 

stöðva þessa umfjöllun og það væri það rétta og mjög margir tóku þátt 

í því. Það þarf ekkert að fara mjög djúpt í það en við urðum varir um 

leið og þessi umjöllun fór eitthvað að komast út í ljósmiðlana erlendis 

þá byrjuðu símarnir að hringja aftur, bókanir að koma aftur og 

ferðaskrifstofur fóru að spyrja allt annarra spurninga. Þau spurðu ekki 

lengur hvað er líklegt að þú náir túristunum sem eru núna á Íslandi út 

úr landinu heldur hugsanlega fóru að spyrja er möguleiki að taka við 

túristum o.s.frv. Þeir fóru allt í einu að átta sig á því að það gæti orðið 

einhver spennandi hlutur að koma svona í návígi við náttúruöflin og 

allt það“. 

Þegar talið berst að því að þetta átak skilaði 34 milljörðum í ríkissjóð þá segir hann 

„Það er alveg ljóst að það getur enginn sagt að þetta hafi verið nákvæmlega 34 milljarðar en 

hins vegar er þetta aðferð sem er alltaf notuð“. Hann segir jafnframt að það sé alltaf  reynt að 

meta það þegar alvöru auglýsingaherferð er sett af stað eftir á hvort hún hafi skilað árangri og 

út frá því þá séu metin hver ættu að vera næstu skrefin. Hvort það hafi verið 34 eða 22 

milljarðar eða einhver önnur upphæð sem átakið skilaði ríkissjóði getur enginn sagt um með 

nákvæmni því þetta eru allt saman líkindareikningar. Friðrik er hins vegar ekki til í að deila 

um það að átakið hafði haft gríðarleg áhrif „af því að það gerði það“ vill hann meina. Til 

staðfestingar á því að Inspired by Iceland hafði áhrif erlendis segist hann hafa fengið símtöl 

frá fólki sem var að segja honum frá fréttum sem það hafði lesið, til að mynda í Financial 

Times. Þar var til dæmis verið að leiðrétta fréttir sem höfðu birtst áður, hvort sem það var 
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fyrir löngu síðan eða daginn áður. Einnig var umfjöllun á sjónvarpsstöðinni CNN sem hann 

frétti af um leiðréttingar á því að það gengu ekki allir um með grímu. Að mati Friðriks tókst 

að vinna þetta gífurlega hratt, hraðar heldur en menn óraði fyrir og að þau misstigu sig mjög 

lítið.  

 Edward Huijbens telur það vera mjög erfitt að segja til um það hvernig átakið tókst til. 

Honum finnst Inspired by Iceland verkefnið mjög spennandi. Auk þess sem honum finnst 

útfærslan á því eins og margt annað sem gert er í auglýsingum og auglýsingamennsku á 

Íslandi mjög fagmannlega gert, þ.e. tæknilega útfærslan, og mjög vandað enda sé átakið búið 

að vinna tvenn verðlaun á meðal samtaka markaðs og auglýsinga. Edward finnst Inspired by 

Iceland átakið mjög áhugavert að tvennu leyti. Í fyrsta lagi er þetta er ný nálgun þar sem það 

er verið að nota samfélagsmiðla og í öðru lagi er það að láta gesti sem hafa komið til landsins 

segja sögu sína. Edward finnst mjög áhugavert að það sé verið að nota mjög markvisst 

samfélagsmiðla í markaðssetningu. Það sem hann telur mögulega vera að glitta í með þessari 

markaðssetningu sé stærri umræða, hann tekur það þó fram að hann sé ekkert að fullyrða neitt 

með því að hafa sagt það. Honum finnst þó eins og að fólk sé farið að stoppa alltaf skemur og 

skemur við. Edward talar um að það sé orðið mikið flæði og hreyfing á fólki. Fólk fer víða og 

því gæti verið að skilaboð sem fara í gegnum samfélagsmiðla verði bara mild snerting við 

fólk frekar en að hræra við því. Edward finnst jafnframt unnið mjög vandað verk hjá 

Íslandsstofu þegar þeir eru að árangursmæla. Þar eru notaðir mjög hefðbundir 

árangursmælikvarðar til að meta, en þær mælingar virðst vera magnbindanlegar og teljanlegar 

en greina ekki eiginleika eða innihald. Sem dæmi nefnir Edward blaðaumfjöllun, en hver 

blaðaumfjöllun er talin sem ein birting og einn árangur, skiptir engu hvort að birtingin sé á 

forsíðu á Washington Post eða á innsíðu Vouge. Það er ekki heldur verið að skoða innihald 

þessara birtinga og hvað hún nær til margra að hans vitund. Edward vill ítreka það sem hann 

hefur áður sagt að „tæknilega séð, auglýsingamennskulega séð, markaðslega séð og 

fagmennskulega séð þá er þetta gríðarlega vandað og gott átak“....“enda eru viðskipta- og 

markaðsfræðingar að útskrifast alveg í hrönnum svo auðvitað kunnum við fagið, við kunnum 

að markaðssetja, við kunnum innri markaðssetningu – við kunnum fagið“. Edward segist samt 

ekki vera að gefa það í skyn að Inspired by Iceland sé tóm þvæla, langt í frá. Það sem hann á 

við er að það er erfitt að koma við gagnrýni ef menn eru svo ofurseldir formgerð innri 

markaðssetningar. Því þá er maður byrjaður að grafa undan því að allir gangi í takt sem er 

mjög neikvætt þegar allir eiga að ganga í takt. Skilaboðin verða að vera heil og þá verður 

spenna til. Þegar talið berst að fréttinni þar sem gefið er út að Inspired by Iceland hafi skilað 



26 

34 milljörðum í hagnað þá finnst honum sú yfirlýsing vera til háborinnar skammar. Ekki 

Fréttablaðsins sök þar sem að þeir fóru rétt með yfirlýsinguna sem stóð í skýrslunni frá 

Íslandsstofu að hans mati. Edward segir að þeir hafi fengið út þessa tölu með þessum hætti: 

„Þetta er bara rosalega einfalt, þeir sáu bara apríl 2010 og þá var 20% 

samdráttur í bókunum og slíku og síðan hættir það og Ísland kom út á 

núlli. Það var engin aukning á milli ára. Þá sögðu menn bara okei 

Inspired fór í loftið og þá snéri það við þessum 20% og þá er reiknað 

af heildarveltunni sem var 160 milljarðar – þannig var þetta reiknað“. 

Honum finnst ekki mega reikna þetta svona vegna þess að gosið sé augljós áhrifaþáttur og 

hafi því skilað einhverju í markaðssetningu. Hann bætir einnig við eftirfarandi: 

„Það er skýrsla sem Karl Ben og Katrín Lund gerðu og þar er talað við 

gesti sem á landinu voru þá og bara undirstrikar það að gosið var í 

þeirra huga þegar þeir komu. Menn þurftu bara einhvern 

árangursmælikvarða og þá var þetta reiknað svona og það er 

einfaldlega ekki rétt. En auðvitað má það alvega vera að Inspired hafi 

skilað einhverjum tekjum en við bara vitum ekki hvað“. 

Aftur á móti talar Edward um að Icelandair telji sig sjá árangur og þar sem þeir séu með mun 

nákvæmari púls um hvað gerist heldur en ef auglýsing eða skilaboð fara í loftið, þá verði fólk 

bara að taka Icelandair trúverðugt með það. Hann hefur þó ekki séð neitt þess efnis hjá þeim 

enda er þeim ekki skylt að gefa tölfræðiupplýsingar út enda eru þessar upplýsingar 

viðskiptaleyndarmál sem þeir noti sjálfir í sinni markaðssetningu. Líkt og hefur komið fram 

áður þá telur Edward að menn hafi gert rosalega vel með átakinu og mega vera ánægðir með 

sig.  

 Clive Stacey starfar í Bretlandi hjá ferðaskrifstofunni Discover the World þar sem hann 

fer með forstjórastöðu, líkt og hefur áður komið fram, og hefur því upplifað áhrifin sem átakið 

hafði erlendis af eigin raun. Honum finnst Inspired by Iceland átakið almennt hafa verið í lagi. 

Clive finnst að átakið hafi fengið góða kynningu á hinum alþjóðlega markaði og hafi gert 

góða hluti í fjölmiðlum. Honum finnst að verkefnið hafi ekki gert mikið í byrjun til að auka 

viðskipti fyrir sitt fyrirtæki, þar sem honum finnst Inspired by Iceland átakið hafa verið að 

einblína á yngra fólk sem er ekki markhópurinn fyrir ferðir til Íslands að hans mati. Clive 
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hefur engu að síður miklar væntingar til verkefnisins í framtíðinni með þróuninni sem er í 

gangi núna, það er Ísland allt árið. 

 Upplifun Páls Jónssonar af Inspired by Iceland átakinu var sú að honum fannst hann 

strax finna mun um leið og verkefnið var sett af stað. Þá fannst fólki í lagi að vera að koma til 

Íslands. Hann átti í samskiptum við erlenda ferðamenn sem áttu bókað flug hingað til lands í 

gengum síma og tölvupóst en um leið og það var farið að leiðrétta fréttirnar erlendis þá urðu 

mun færri afbókanir hjá Norðurflugi og öðrum fyrirtækjum að hans vitneskju. Honum fannst 

alveg nauðsynlegt að eitthvað yrði gert og finnst Inspired by Iceland gott átak en finnst þó að 

það ætti að gera enn meira enda séu svo miklir möguleikar. „Við megum samt ekki gleyma því 

að Eyjafjallajökull er ókeypis markaðssetning út af fyrir sig. Þó svo að hann hafi stoppað og 

gert allt vitlaust tímabundið þá er hann bara markaðstæki sjálfur“. Páli finnst þó að það megi 

alltaf gera betur, honum finnst ennþá of litlu fé varið í ferðaþjónustu af ríkisstjórninni því 

honum finnst það hafa sýnt sig að ef eitthvað er lagt í ferðaþjónustu fáum við það margfalt til 

baka. Páli finnst að Inspired by Iceland verkefnið hafa vakið upp meiri áhuga erlendra 

kvikmyndagerðamanna á að koma til Íslands til að taka upp sjónvarpsþætti eða bíómyndir. 

Um leið og það fór að gjósa þá tóku þeir ekki lengur sénsinn á því að koma. Því þeir eru 

ofboðslega viðkvæmir en þegar þau fengu skilaboðin um að það væri í lagi að koma fóru þeir 

að sýna aftur áhuga á því að koma til Íslands.  

Aðspurður um það hvort að Páll sé sammála því að átakið hafi skilað 34 milljörðum í 

ríkissjóð þá tekur hann í sama streng og aðrir og telur að Eyjafjallajökull spili inn í og það sé 

erfitt að setja einhverja mælieiningu á árangurinn. Hann telur að jökullinn sjálfur og gosið hafi 

verið stór kostur, en jafnframt finnst honum Inspired by Iceland hafa verið það líka.  

 Tinnu Grétarsdóttur finnst helst áhugavert þegar hún er spurð út í Inspired by Iceland 

átakið að öll þjóðin hafi verið tilbúin að taka þátt í verkefninu og bjóða heim. Þannig að 

mörkin milli þess einka og almennings, e. public and private, renna algjörlega saman. 

Íslendingar urðu því sjálfkrafa þátttakendur í tannhjóli markaðsvæðingar og tóku beinan þátt í 

því inn á heimilum og/eða vinnustöðum. Henni þykir það magnað að fólki hafi þótt það 

sjálfsagt, „en þetta er kannski bara hægt á lítilli eyju eins og Íslandi bætir hún við“. Henni 

finnst átakið tengjast sameiningu, því þetta var kannski það eina sem fólk gat sameinast um 

þrátt fyrir ólíka hagsmuni. En þegar verkefnið fer af stað þá var nýbúið að vera hrun og 

eldgos. Tinnu finnst eins og að þegar það er verið að skoða það hvort átakið Inspired by 

Iceland hafi náð árangri þá fari það eftir því við hvern sé talað hvers konar svör fáist. 

Íslandsstofa telur að markaðsátakið hafi notið mikillrar velgengi og bendir á að það hafi 
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fengið verðlaun út í heimi meðal annars, en á sama tíma liggja engin nákvæm gögn fyrir um 

árangur.  

Tinna talar einnig um að í verkefninu sé ekki verið að veðja á auglýsingar með 

gömlum aðferðum heldur sé verið að auglýsa í gegnum sköpunina, listina, menninguna og 

náttúruna. Tinnu finnst Inspired by Iceland vera að selja „heima“ hjá fólki, þar sem það sé 

alltaf talað um að bjóða heim. Rithöfundar eru farnir að lesa heima hjá sér, en áður fyrr var 

það gert á söfnum eða einhvers staðar utan heimilis, en núna sé það bara heima í stofu. Hún 

telur það ekki vera tilviljun að það sé gert, þetta sé markvisst skref. „Það er búið að 

persónugera bókaþjóðina heima. Kapitalisminn er búinn að smeygja sér inn allsstaðar, 

maður er farinn að reyna að halda honum fyrir utan dyrnar hjá sér“.  

 Guðmundur Óskarsson hefur bara jákvæða skoðun á Inspired by Iceland, hann bætir 

við:  

„Upphaflega, 2010, þá var verkefnið bara til þess að vinna aftur 

eitthvað sem við vorum að missa. Við sáum það strax í sölutölunum 

að það hægðist strax mikið á bókunum og heimsóknum á vefinn og 

allt slíkt. Það að það var farið af stað með þetta verkefni sem var í 

rauninni öll ferðaþjónustan ásamt Iðnaðarráðuneytinu og erum við 

mjög ánægð með árangurinn“. 

Hann telur að það sjáist sjáanlegur munur vegna átaksins þar sem það var mikill vöxtur í 

komu ferðamanna á milli 2008 og 2009 en að það hafi ekki verið vöxtur á milli áranna 2009 

og 2010 og svo hafi aftur á móti verið mikill vöxtur á milli áranna 2010 og 2011 og það 

stefnir aftur í vöxt á milli áranna 2011 og 2012. Inspired by Iceland hélt í stað fjölda 

ferðamanna að hans sögn. Honum finnst að það hafi verið haldið mjög vel á hlutunum í 

átakinu. Ferðaþjónustunni kom vel saman og ráðuneytið svaraði kallinu finnst honum. Honum 

finnst að það hafi verið haldið mjög vel á hlutunum og mikil samvinna á milli allra aðila og 

því vel skipulagt finnst honum. „það er náttúrlega ríkið sem tekur þátt í þessu og öll 

ferðaþjónustan. Þetta er keyrt af stað á einum og hálfum eða tveimur mánuðum. Það er 

magnað sko, það eru ekki margir sem geta státað sig af því“. Hann bætir við að það hefði 

kannski mátt vera til meiri peningur fyrir verkefnið en að öðru leyti var það frábært að hans 

mati.  
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4.4 Hvaða framtíðartækifæri hefur Ísland í 

ferðaþjónustu? 

Þegar viðmælandi spyr út í hvar tækifærin liggja fyrir íslenska ferðaþjónustu í framtíðinni fást 

einnig samhljóma svör að hluta til.  

Friðrik telur að menningin hér á landi hafi aðdráttarfl, en hún sé mjög sérstök og ólík 

því sem finnst hjá öðrum þjóðum. Því miður hefur henni verið lítið sinnt að mati Friðriks og 

telur hann að þeir sem sinna allra jafna menningu vanta mjög fjármagn, þeir lifi á styrkjum og 

skilningi fárra sveitarstjórnarmanna. Hann segist vera búinn að tuða mikið um það ásamt 

nokkrum öðrum undanfarin misseri.  

„Svo eitt kvöldið þegar ég var orðinn pirraður og fannst enginn vera 

að gera neitt og fannst Ísland vera að missa af því að fylgja átakinu 

eftir, þá sendi ég tölvupóst á Vilhjálm Egilsson hjá Samtökum 

atvinnulífsins og Gylfa Arnbjörnsson hjá Alþýðusambandi Íslands. 

Sem taka þetta upp við Katrínu Júlíusdóttur sem kokgleypir 

hugmyndinni á stundinni og stekkur af stað með það með fulltyngi 

allra mögulegra aðila með að búa til átaksverkefni til næstu þriggja ára 

sem heitir Ísland allt árið. Sem er rekið áfram undir nafninu Inspired 

by Iceland og er byggt á sömu hugmyndafræði sem dugði okkur svona 

vel í Inspired by Iceland“.  

Jón Baldur talar einnig um að það séu ónýttar glufur þegar kemur að menningunni, en 

hann hefur verið að koma inn með ferð sem heitir Taste of Iceland sem farin er í september og 

er matarmenningarferð. Einnig ætlar Jón Baldur að setja upp hámenningarferð sem verður 

fyrir listunnendur, í tónlist og myndlist og fleiru. Hann lítur svo á að tónlistarhúsið Harpan 

hafi opnað töluverða möguleika fyrir Íslendinga til þess að auka vitund erlendis á íslenskri 

menningu. Það hefur einnig verið áhugamál hans í langan tíma að auka við ferðaþjónustu á 

veturna að hans sögn. Jón Baldur telur að baðferðamennska og heilsuferðamennska sé 

óþrjótandi lind þar sem mörg tækifæri séu til staðar. Það sé vel hægt að nota 

baðferðamennskuna á veturna ásamt norðurljósunum, en í rauninni sé miklu betra að sameina 

þetta tvennt því það sé ekki alltaf með vissu hægt að sjá norðurljósin en baðferðamennskan 

mun standa fyrir sínu. Það hefur að hans sögn verið reynt að lengja ferðamannatímabilið á 

Íslandi allt frá árinu 2000 með ýmsum hætti. Sem dæmi hefur hann verið að senda 

Ferðamálaráði punkta og myndir af því hvernig það er um að lítast á Íslandi 22. desember 
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þegar vetrarsólstöður eru, því margar þjóðir telja að þá sé fullkomið myrkur á landinu og því 

sé ekki hægt að heimsækja Ísland. Jón Baldur segir að það sé mjög auðvelt að sjá að nýtingin 

væri mun betri ef ferðamannatíminn væri lengri sem myndi síðan skila sér í hagstæðari 

verðlagi og því í hagstæðari rekstri. Þá verður jafnvel hægt að lifa á ferðaþjónustunni því það 

eru einungis nokkur fyrirtæki á Íslandi að hagnast á henni á eðlilegan hátt en öll hin fyrirtækin 

eru að berjast allt árið og meira og minna í sjálfboðavinnu allan sólarhringinn. Þess vegna 

finnst Jóni Baldri lenging ferðamannatímans vera forgangsatriði. Jón Baldur kveðst vera 

farinn að finna mikinn mun hjá sínu fyrirtæki á veturna bara ef horft er til síðustu þriggja til 

fimm ára og stóðu mánuðurnir október og nóvember síðastliðnir alveg undir sér sjálfir. En 

hann hefur verið að taka á móti mikið af sérhópum í hvataferðum og öðru slíku undanfarið að 

vetri til. 

Edward Huijbens er einnig sammála því að það þurfi að dreifa ferðamönnum meira í 

tíma og rúmi. Honum finnst íslensk ferðaþjónusta hafa þróast mjög hratt síðastliðin 50 ár eða 

eftir stríðsárin og segir að ferðaþjónustan sé afleiðing af veru hersins hér á landi. Hún hafi 

bara þróast á kantinum við þá og svo allt í einu „úps það eru gestir hérna“ og þannig finnst 

honum það ennþá vera. Honum finnst eins og það sé oft búið að búa til hugmynd og selja 

hana en að það vanti raunverulegu vöruna í ferðaþjónustu á Íslandi. Honum finnst margbrotin 

heimavinna eftir sem snýst ekki um markaðssetningu heldur á greiningu á því hvaða tækifæri 

eru þegar til staðar, hvaða mannauður er til staðar, hvernig atvinnusamsetningin er og svo 

framvegis. Með öðrum orðum, það þarf að greina jarðveginn svo hægt sé að greina hvað getur 

sprottið upp úr honum.  

Guðmundi Óskarssyni finnst að hjá Icelandair sé þegar farið að finna mikinn mun á 

aukningu ferðamanna á veturna. Icelandair hefur verið að bæta hlutfallslega og prósentulega 

meira við framboðið yfir vetrartímann heldur en sumartímann. Þannig að hans mati er það 

mjög ljóst að Ísland allt árið sé að virka. Hann telur að Inspired by Iceland sé átaksverkefnið 

sem verði til staðar til langs tíma. Fyrst var það sett í framkvæmd til að bjarga árinu sem 

eldgosið var og svo núna að lengja ferðamannatímabilið til næstu þriggja ára. Guðmundi 

finnst því augljóst að þetta sé að virka og spáir því að þegar fólk áttar sig á því þá verði 

Inspired by Iceland án vafa vera hugsað til langstíma frekar heldur en sem átök. Líkt og 

Friðrik Pálsson þá telur hann líka að veðurfarið sé sóknarfæri þar sem fólk hefur áhuga á því 

að skoða og upplifa eitthvað nýtt.  
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„Þú ferð út á land og og sest inn á Fjöruborðið og sérð þar fólk og það 

er brjáluð hríð úti. Þú hefur bara aldrei séð þetta áður. Þú situr þarna 

inni í góðu skjóli og ert að borða humar með fólkinu sem þér þykiri 

vænt um. Þetta finnst þér vera inspirational og eitthvað og finnst þetta 

upplifun“.  

Guðmundur er sannfærður um að veðráttan á Íslandi hafi aðdráttarafl og er eitthvað sem 

öðrum finnst spennandi að upplifa. Hann segir jafnframt að það séu ekki allir sem finnst þetta 

spennandi, en það getur alveg verið að týpan sem fer á sólarströnd að fá sér Mohito finnist 

þetta líka spennandi og nú með átakinu Ísland allt árið er verið að reyna að höfða til þeirra. 

Því þeir sem vilja koma skipta tugum eða hundruðum milljóna og það er tækifærið.  

Guðmundur telur einnig að það liggi tækifæri í heilsuferðamennsku á Íslandi, en vill 

samt ekki ennþá tala um heilsuferðamennsku sem slíka. Nokkrar heilsulindir, sundlaugar og 

hreint andrúmsloft en ekki neitt annað sem tengist henni enn sem komið er og því ekki orðið 

bein heilsuferðamennska. Hann bætir því jafnframt við að það er mikið af fólki sem virðist 

eiga það sameiginlegt að hugsa um heilsuna en það hefur ákveðin gildi svo sem ákveðnar 

tekjur og menntun og sér þá hlutina í ákveðnu ljósi - það sé fólkið sem er tilbúið að fara í 

heilsuferð. 
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5 Umræður og ályktanir 

5.1 Áfangastaðurinn Ísland 

Ímynd áfangastaða er mikilvæg þegar fólk er að ákveða sig hvert því langar að ferðast. Það að 

ferðast er kostnaðarsamt og tímafrekt, en fólk eyðir frídögum frá vinnu til þess að geta 

upplifað eitthvað sem því þykir skemmtilegt og frábrugðið hversdagsleikanum. Tilgangur 

ferðalaga er oft að fullnægja einhverri löngun hjá fólki sem verður til þess að fólk leggst í 

ferðalag yfir höfuð. Þegar ákveða skal hvert skal halda í ferðalag þá lesa væntanlegir 

ferðalangar sér til um staði, í bókum og á veraldarvefnum, horfa á sjónvarpsefni tengt 

staðnum og spyrst fyrir um hvernig fólk sem hefur farið áður á staðinn upplifði hann, og 

athugar hvernig orðspor fer af staðnum (e. word of mouth). Þess vegna er mikilvægt að 

ímyndin sem staðurinn hefur sé rétt. Því ef ímyndin er neikvæð þá sendir það út þau skilaboð 

til umheimsins, en ef ímyndin er jákvæð og svo stenst hún ekki væntingar þegar á staðinn er 

komið getur það sömuleiðis haft mjög neikvæð áhrif.  

Þeir sem ég ræddi við voru sammála því að þegar fólk hugsar um Ísland hugsar það 

fyrst um sérstæða náttúru landsins. Landið hefur sterka ímynd sem staður náttúrunnar, þar 

sem er villt náttúra og náttúrulegt líf. Náttúran er óspillt og þar er að finna hreinleika, víðáttu, 

fjöll og fossa sem standa upp úr þegar fólk hugsar um landið. Anholt (2006) fjallaði um að 

flestum finnist ímynd síns lands vera ábótavant og stöðnuð. Þessu virtust viðmælendur ekki 

vera sammála. Guðmundur og Jón Baldur telja að þrátt fyrir bankahrunið hafi ekki skapast 

neikvæð ímynd um landið. Jón Baldur nefnir að landið standi alltaf fyrir sínu en fólkið sem í 

landinu býr geti mögulega skemmt fyrir. Edward Huijbens talar um að Simon Anholt hafi 

komist að því í rannsóknum sínum að ímynd fólks á Íslendingum sé best og margbrotnust á 

Norðurlöndum en neikvæðari og minni því fjær sem dregur frá Íslandi. Sem virðist alveg 

raunsætt þar sem að Íslendingar eru hvað líkastir fólki í Norðurlöndunum meðal annars í 

hugsun, lifnaðarháttum og aðgerðum, enda er Ísland gjarnan borið saman við Norðurlöndin 

þegar það er verið að kanna og rannsaka hluti sem viðkoma þjóðinni. Einnig vitum við hvað 

margbrotnustu hluti um grann- og Evrópuríkin þar sem við tilheyrum Evrópu en höfum til 

dæmis þá tilhneigingu til að setja alla Afríkubúa undir einn hatt. Friðrik telur að kynningin á 

Íslandi erlendis og orðsporið vera gríðarlega gott sérstaklega með tilliti til þess hversu smátt 
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landið er. Guðmundur og Tinna telja að ímynd Íslands virðist tengjast því hver ímynd Íslands 

sé sem ferðamannastaður. Sem getur verið rétt þar sem við lifum í markaðsvæddu samfélagi 

og erum alltaf að selja okkur. Ímyndin er orðin að söluvöru og erum við farin að bjóða 

ferðamönnum inn á heimilin okkar í þeim tilgangi að laða að ferðamenn og skapa góða 

ímynd. Guðmundur telur að markaðsstaða Icelandair hafi haft mikil áhrif á ímyndina auk þess 

sem hann telur að markaðsstarf Inspired by Iceland hafi haft áhrif. Í raun telur hann það vera 

samspil margra þátta sem saman hafa áhrif á ímyndina.  

Markhópur fyrir ferðir til Íslands er oftast nær skilgreindur sem hinn upplýsti 

ferðamaður. Þó fannst Clive Stacey að átaksverkefnið Inspired by Iceland hafi höfðað til unga 

fólksins, ekki rétta markhópsins. Edward Huijbens segist hins ekki vera viss til hverra 

markaðsátakið var að ná enda sé ekki verið að mæla það eins og er. Samkvæmt bestu vitund 

Edwards er reynt að ná til tekjuhærri einstaklinga sem eyða meiru á Íslandi, en það bendir 

ekki margt til þess að svo sé. Fjöldinn er að vaxa en tekjurnar eru að standa í stað, sem má 

líklega rekja til þess að ferðamenn stoppa skemur og panta sér ódýrari gistingu. Skýringu má 

líklega finna í því sem Jón Baldur sagði, fólk er farið að geta skipulagt ferðir sínar sjálft með 

því að fara á netið heima hjá sér og panta flug, leigja bílaleigubíl, gistingu og fleira án þess að 

eiga í neinum samskiptum við milliliði. Guðmundur er sammála skilgreiningunni um upplýsta 

ferðamanninn, hann telur það vera öðruvísi fólk sem er tilbúið að kanna og prófa nýja hluti, 

vel menntað og fjárhagslega vel stætt. Einnig telur hann að fólk sem er búið að ferðast um 

heiminn og sjá marga ólíka menningarheima vera fólk sem kemur til Íslands. Ferðamenn sem 

koma til Íslands eru yfirleitt ekki þeir sem fara hefðbundnu leiðina og yfirleitt þurfi að blunda 

í þeim að vilja koma til landsins, því sé ekki hægt að ná þeim með ódýrum tilboðum til 

landsins. Jóni Baldri finnst hann hins vegar sjá breytingu á fólki sem er að teygja sig út á 

jaðartímann þar sem þá er ódýrara að koma til landins og þá sé meira um yngra fólk komi 

með minna á milli handanna.  

Friðrik talaði um að Ísland hafi lengi gert út á það að það sé ódýrt að koma til Íslands, 

þar sem gömlu Loftleiðir auglýstu sig sem  fyrsta lággjaldaflugfélag heims. Honum finnst við 

þó vera farin að selja Ísland of ódýrt og þar með varpa rangri mynd af Íslandi. Þar sem 

markaðurinn er opinn fyrir landinu núna finnst Friðriki mjög mikilvægt að verðleggja rétt og 

ná þar með þjónustustiginu sem þarf til þess að geta borið verðið uppi og setja meiri vinnu í 

gæðamál og þjónustu.  
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5.2 Inspired by Iceland átakið 

Öll ferðamannasvæði standa frammi fyrir því að eiga á hættu á að lenda í áfalli af einhverjum 

toga einhvern tímann en þrátt fyrir það hafa fæst svæði til taks viðbragðsáætlun um hvað skal 

gera ef að áföll dynja yfir vegna hryðjuverka, náttúruhamfara eða tæknivæðingu (Faulkner, 

2001). Ekki var til nein tiltekin áætlun fyrir ferðaþjónustu á Íslandi hvernig bregðast skyldi 

við ef eldgos yrði. Friðrik nefnir það í viðtalinu að þegar hann var að vinna í fiskinum á árum 

áður þá hafi menn vitað nákvæmlega hvernig þeir ættu að bregðast við ef einhver neikvæð 

umfjöllun átti sér stað erlendis um til dæmis hvalveiðar. Þeir voru með viðbragðsáætlun fyrir 

utanaðkomandi umfjöllun. Þegar á reyndi í ferðaþjónustu þá var ekkert slíkt til staðar. 

Ferðaþjónusta er sérstaklega næm fyrir breytingum og utanaðkomandi áhrifum og því er 

mikilvægt að til sé stefnumótandi og heildræn nálgun sem er fyrirbyggjandi við aðsteðjandi 

hættum. Mikilvægt er að kreppustjórnuninni sé fylgt vel eftir og hún sé sveigjanleg til að 

takast á við flækjur og breyttar aðstæður (Ritchie, 2004). Faulkner (2001) telur að ástæða þess 

að fáir séu með viðbragðsáætlun í ferðaþjónustu sé sú að áhrif hamfara á ferðaþjónustusvæði 

hafa lítið verið rannsökuð.  

Viðmælendurnir nefndu það í viðtölunum að ótrúlegt var að sjá hversu fljótt það var 

hægt að setja upp markaðsátak og koma því í framkvæmd. Friðrik talar um það að tilraunin til 

að fara í svona gríðarlega mikið átak hafi verið djörf og að menn hafi vel gert sér grein fyrir 

því að að það þyrfti mikinn pening til að framkvæma átakið án þess að vita það með vissu að 

það myndi takast. Það var bara svo mikilvægt að koma út réttum fréttum til umheimsins og 

leiðrétta falsfréttirnar sem höfðu heyrst erlendis. Jón Baldur talar um að það sé komið flott 

slagorð fyrir landið til að nýta áfram til að laða fólk áfram að til landsins og það sé óþarfi að 

vera vera að velta sér upp úr því og sjá eftir peningunum sem fóru í verkefnið.  

Guðmundur talar um það að það hafi verið haldið mjög vel á hlutunum og mikil 

samvera hafi verið á milli allra aðila, og því svona vel skipulagt. Því má segja að 

markaðsátakið hafi verið einskonar viðbragðsáætlun sem var sett á laggirnar eftir á. 

Edward talar um það að átakið Inspired by Iceland hafi verið mjög áhugavert að 

tvennu leyti, í fyrsta lagi er þetta ný nálgun þegar það er verið að nota samfélagsmiðla 

markvisst í markaðssetningu og í öðru lagi að láta gesti sem hafa komið til landsins segja sögu 

sína sjálfa. Tinna nefndi það í viðtalinu að það sé magnað að fólki hafi þótt það sjálfsagt að 

taka beinan þátt í átakinu inn á heimilum og vinnustöðum. 
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5.2.1 Inspired by Iceland skilaði 34 milljörðum í tekjur 

Það birtist fyrirsögn í Fréttablaðinu þann 26. september 2011 með fyrirsögninni „Inspired by 

Iceland skilaði 34 milljörðum í tekjur í fyrra“. Þessi fyrirsögn var gagnrýnd og rædd af 

mörgum og virtust margir hafa skoðanir á málinu, jafnvel af þeim sem tengjast ferðaþjónustu 

ekki neitt. Fyrirsögnin vitnar beint í Skýrslu samstarfsaðila um Inspired by Iceland sem unnin 

er af Ingu Hlín Pálsdóttur og Einari Karli Haraldssyni. Spurningin hvort þessar upplýsingar 

séu réttar var lögð fyrir viðmælendur og fengust misjöfn svör. 

 Friðrik segir að enginn geti sagt að þetta voru nákvæmlega 34 milljarðar en að þetta sé 

aðferð sem sé alltaf notuð þegar það er verið að mæla árangur alvöru auglýsingaherferðar. 

Ekki sé hægt að segja nákvæmlega hversu miklum tekjum átakið skilaði en það er víst að það 

skilaði tekjum. Edward finnst tekjurnar ekki rétt reiknaðar þar sem að enginn veit 

nákvæmlega hvað átakið var að skila. Honum finnst það til skammar að fullyrðing sé sett 

svona fram í skýrslunni og að það megi ekki reikna þetta svona einfaldlega þar sem að gosið 

sé augljós áhrifaþáttur og hafi skilað tekjum líka. Páll talar einnig um það að Eyjafjallajökull 

hafi verið ókeypis markaðssetning út af fyrir sig og sé markaðstækifæri sjálfur. Þess vegna sé 

erfitt að setja mælieiningu á árangurinn. Því áhættan getur dýpkað upplifun ferðamannsins og 

hann litið svo á að svæðið sem orðið hafði fyrir áhrifum af eldgosinu sem upplifun út af fyrir 

sig. Það að lenda í óvenjulegum aðstæðum og klára ákveðið verkefni með góðum árangri 

virðist vera það sem er að laða að og skiptir máli hjá þeim sem fara í áhættuferðir 

(Cater,2006). Ferðamenn sem voru á Íslandi í júní 2010, stuttu eftir eldgos, og rætt var við litu 

á það sem aðdráttarafl frekar en eitthvað sem þeir voru hræddir við (Karl Benediktsson, o.fl., 

2011). Af þessu fæst staðfesting á því að eldgosið var líka að trekkja ferðamenn til landsins, 

líkt og viðmælendur töldu. 

 

5.2.2 Framtíðartækifæri Íslands í ferðaþjónustu 

Það að lengja ferðatímabilið og dreifa ferðamönnum jafnara á alla mánuði ársins er það sem 

virðist eiga að leggja áherslu á í framhaldi af átakinu Inspired by Iceland að mati viðmælenda. 

Það er þegar farið af stað með annað átak sem byggir á grunnstoðum Inspired by Iceland og 

hefur það átak fengið heitið Ísland allt árið, og er hlutverk þessa átaks eingöngu að jafna út 

árstíðarsveiflur í ferðaþjónustu. Jón Baldur talaði um lenging ferðamannatímans sé algjört 

forgangsatriði svo að fyrirtæki í ferðaþjónustu á Íslandi geti farið að hagnast á henni á 

eðlilegan hátt í stað þess að berjast allt árið meira og minna í sjálfboðavinnu. Hann tekur það 
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jafnframt fram að hann sjái orðið mikinn mun þegar litið er til síðustu þriggja til fimm ára, 

ferðamenn séu farnir að teygja sig út á veturinn. Í sama streng tekur Guðmundur og segir að á 

bókunum hjá Icelandair megi sjá slíkt hið sama.  

 Friðrik og Guðmundur telja einnig veðurfarið á Íslandi vera sóknarfæri fyrir fólk sem 

hefur áhuga á því að skoða og upplifa eitthvað nýtt. En jafnframt sé veðurfarið ekki eitthvað 

sem allir vildu upplifa. Guðmundur og Jón Baldur voru báðir á því að það væri hægt að gera 

meira tengt heilsu á Íslandi. Jón Baldur telur að bað- og heilsuferðamennska sé óþrjótandi lind 

þar sem mörg tækifæri liggja. Það sé hægt að nota þá ferðamennsku á veturnar ásamt 

norðurljósunum. Með því að sameina þetta tvennt þá er að minnsta kosti víst að bað- og 

spaferðamennskan standist væntingar því það er ekki alltaf hægt að treysta á það að fólk sjái 

norðurljósin þó svo að það komi gagngert til landsins til þess að skoða þau. Af þessu má 

draga að það væri sniðugt að reyna að byggja upp heilsuferðamennsku hér á landi og kynna 

hana erlendis, það gæti verið tækifæri fyrir Ísland allt árið átakið til að byggja einnig á.  
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6 Lokaorð 

Mikilvægt er að ímynd áfangstaða sé rétt og standist væntingar sem fólk hefur áður en það 

kemur á staðinn því annars getur það orðið fyrir gífurlegum vonbrigðum. Það getur svo orðið 

til þess að það tali neikvætt um upplifun sína á ferðinni sem það fór í, sem varpar þá 

neikvæðri ímynd á hugsanlega ferðalanga. Viðmælendur voru sammála um að þegar fólk 

hugsar um Ísland hugsar það fyrst og fremst um sérstæða náttúru landsins. Ísland hefur sterka 

ímynd þar sem náttúran er enn óspillt og hér er að finna hreinleika, víðáttu, fjöll og fossa. 

Mikilvægt er að passað sé upp á að þessi ímynd haldist í framtíðinni og að landið haldi áfram 

að bjóða upp á þessa upplifun fyrir ferðamenn. Markhópur fyrir ferðir til Íslands er oftast nær 

skilgreindur sem hinn upplýsti ferðamaður, fólk sem fer ekki alltaf hefðbundnu leiðina á 

ferðalögum sínum og er jafnvel búið að sjá mikið af heiminum. Viðmælendur voru sammála 

þessari skilgreiningu en fannst markhópurinn þó vera farinn að taka einhverjum breytingum 

þar sem fjölbreyttari hópur fólks er farinn að leggja leið sína til landsins. 

 Þegar eldgosið hófst í Eyjafjallajökli vorið 2010 stóð íslensk ferðaþjónusta frammi fyrir 

því að vera ekki með neina viðbragðsáætlun til reiðu um það hvernig bregðast ætti við 

umfjöllun erlendis og stöðvun á bókunum á ferðum til landsins. Það er því afrek út af fyrir sig 

að hafa náð að safna saman 700 milljónum króna, og það á einum mánuði, til þess að setja á 

laggirnar markaðsátak með það að markmiði að laga fréttaumfjöllunina erlendis og koma 

þeim skilaboðum áleiðis að það sé allt í lagi á Íslandi og nú sé tækifærið til þess að koma og 

heimsækja landið. Viðmælendur voru sammála því að Inspired by Iceland er ákaflega vel 

unnið átaksverkefni og að gott slagorð sem verður hægt að nota áfram í framtíðinni hefði 

verið búið til. En hvort að það var verkefnið eða eldgosið sjálft sem ýtti fólki af stað í ferðalag 

til Íslands stuttu eftir gos er erfitt að segja. Þó er vitað að eldgosið var í huga margra sem 

komu til landsins og því er ekki rétt að eigna markaðsátakinu allan heiðurinn að því að 

ferðaþjónusta dróst ekki jafn mikið saman og búist var við. Lenging ferðamannatímans virðist 

næsta skrefið sem á að taka í ferðaþjónustu að mati viðmælenda, en það hefur nú þegar verið 

tekið með verkefninu Ísland allt árið sem er sett af stað undir átaksverkefninu Inspired by 

Iceland. Hvort að það muni skila sama árangri og vonast er til verður framtíðin að leiða í ljós. 
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 Tekið skal fram að niðurstöður þessa verkefnis er teknar saman eftir opin viðtöl, við sex 

viðmælendur sem tengjast ferðaþjónustu á mismunandi hátt og svar frá einum erlendum aðila 

með tölvupósti, og eru með engu móti endanlegar niðurstöður á viðfangsefninu. 
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Viðauki A 

Viðtalsspurningar 

 Á heildina litið hvernig finnst þér markaðsátakið Inspired by Iceland hafa 

tekist til? 

o Var eitthvað jákvætt sem þér fannst standa uppúr? 

o Finnst þér að eitthvað hefði mátt betur fara? 

 Hver telur þú áhrif markaðsátaksins vera? 

o Hvaða jákvæðu áhrif? 

o Hvaða neikvæðu áhrif? 

 Telur þú að átakið hafi náð til rétta markhópsins? 

o Hver telur þú að sé hinn rétti markhópur í ferðaþjónustu á Íslandi? 

o Ef ekki til hverra telur þú að átakið hafa náð? 

 Hvernig finnst þér að það ætti að halda áfram með verkefnið? 

o Telur þú að það þurfi að gera einhverjar stefnubreytingar? 

 Telur þú að það sé nóg að fara í markaðsátak til að bæta ímynd Íslands? 

o Ef eitthvað meira, hvað þá? 

 Telur þú að árangur hafi náðst og ímynd Íslands erlendis hafi batnað með 

átakinu? 

o Ef já, hvers vegna? 

o Ef nei, hvers vegna ekki? 

 Ert þú sammála þeirri fullyrðingu að „Inspired by Iceland hafi skilað 34 

milljörðum í tekjur í fyrra“? 

o Ef ekki sammála, hvaða þætti telur þú að hafi haft áhrif og skilað 

tekjum? 
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