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Úrdráttur 

Útbreiðsla Internetsins hefur vaxið mikið síðastliðin ár bæði með tilkomu samfélagsmiðla og 

þráðlausra veftækja. Með samfélagsmiðlum og aukinni notkun á snjallsímum og öðrum 

þráðlausum veftækjum gefast fyrirtækjum kostur á að eiga samskipti við viðskiptavini sína 

með mun skilvirkari og áhrifaríkari hætti en áður þekktist. 

Rannsóknir hafa sýnt að með aukinni notkun  þráðlausra veftækja þá eykst tími notenda á 

Internetinu og þá sérstaklega inni á samfélagsmiðlum. Rannsóknir hafa einnig sýnt að 

samfélagsmiðlar eru hentugt verkfæri í markaðssamskiptum fyrirtækja.  

Í dag nota að lámarki 75% erlendra ferðmanna sem koma til Íslands netið til þess að leita að 

ferðatengdri vöru eða þjónustu. Því er það gríðarlega mikilvægt fyrir ferðaþjónustufyrirtæki 

að vera sýnileg á netinu. Leitarvélar leika lykilhlutverk við markaðssetningar á ferðatengdri 

vöru eða þjónustu þar sem leit flestra byrjar nákvæmlega þar. Ef heimasíða ferðaþjónustuaðila 

kemur ekki upp í fyrstu niðurstöðu leitarvélar eða að lágmarki á fyrstu þremur þá má halda 

því fram að í augum þeirra sem leita sé hún ekki til. Þess vegna er mjög mikilvægt að 

markaðssetja leitarvélar rétt  og ef fyrirtæki ætlar að vera í samkeppni þá er eins gott að hafa 

puttann á púlsinum hvað það varðar.  

Rannsóknin beindist að íslenskri heimasíðu sem heitir visiticeland.com. Gerð var vefgreining 

þar sem umferðin inn á síðuna var greind, hvaðan hún var að koma, hvað voru ferðmenn mest 

að skoða inni á heimsíðunni og hver voru vinsælustu leitarorðin. Markmiðið var að finna út 

fyrir hvern visiticeland.com er. Við þetta verk notaði höfundur skýrslu sem Ferðamálastofa 

gerði fyrir árið 2011 á erlendum ferðmönnum sem komu til landsins og einnig niðurstöður úr 

vefgreiningu.  

Helstu niðurstöður úr vefgreiningunni eru að umferðin er helst að skila sér með náttúrulegum 

leitarniðurstöðum frá Google og beinni leit(e.direct). Þau leitarorð sem helst voru notuð  

tengdust náttúrunni og ferðamáta, en samræmi var milli helstu leitarorða og því sem var helst 

skoðað á heimasíðunni visiticeland.com.  
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Formáli 
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Inngangur 
Skýrsla þessi leitast við að gefa lesendum og fyrirtækjum leiðbeinandi tilmæli um hverjir 

árangursþættirnir eru við markaðssetningu á Internetinu. Áhersla er lögð á leitarvélar og 

ferðaþjónustufyrirtæki.  Með tilkomu Internetsins hefur umhverfi fyrirtækja breyst umtalsvert, 

úbreiðsla netsins hefur skapað nýjan vettvang fyrir fyrirtæki til þess að koma skilaboðum 

sínum á framfæri. Því er óhætt að halda því fram að upplýstir neytendur séu komnir til að 

vera. Netið er vettvangur  fyrir fyrirtæki til að vera sýnileg og auka sýnileika sinn. Þegar 

ákveðið hefur verið fyrir hvað fyrirtækið á að standa og hver markhópurinn á að vera  þá eru 

til ákveðnar leitir til að auka sýnileika þeirra. Leitarvélamarkaðssetning er ein af þessum 

leiðum en hún skiptist í náttúrulegar leitarniðurstöður og kostaðar leitarniðurstöður. 

Náttúrulegar leitarniðurstöður þær taka meðal annars á því hversu margar síður vísa umferð 

inn á vefsíðuna og hvernig vefsíðan finnst, kostaðar leitarniðurstöður þar greiða auglýsendur 

fyrir auglýsinguna þær geta ýmist verið textaauglýsingar eða vefborðar. Leitarvélar eru í 

lykilhlutverki við markaðssetningu á ferðatengdum vörum eða þjónustu þar sem leit flestra 

byrjar nákvæmlega þar. Ýmsar leiðir eru fyrir fyrirtæki til að vera sýnilegri t.d með 

fréttabréfum eða fréttaveitum, auglýsingum inni á öðrum síðum eða  annarri umfjöllun. Þróun 

samfélagsmiðla við markaðssetningu á netinu er mikil og þar hafa fyrirtækjum boðist ný 

verkfæri til þess að ná markmiðum í markaðsstarfi á skilvirkari hátt.Vaxandi áhugi hefur verið 

á meðal fyrirtækja og almennings á samfélagsmiðlum og fyrirtæki virðast í auknum mæli vera 

að gera sér grein fyrir tilkomu nýrra verkfæra sem gera þeim kleift að eiga samskipti við 

viðskiptavini sína á persónulegri nótum en áður.  

Val á viðfangsefni 
Skýrsluhöfundur er áhugamaður um ferðaþjónustu ásamt því að hafa mikinn áhuga á 

viðskiptum og markaðssetningu. Hugmyndin kviknaði þegar skýrsluhöfundur fór á fund með 

leiðbeinanda ritgerðarinnar og í sameiningu fundu þau niðurstöðu út frá áhugasviði 

rannsakanda og sérsviði leiðbeinanda. Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að kanna 

árangursþætti við markaðssetnigu á Internetinu með áherslu á leitarvélar.  

Markmið 
Helsta markmið þessarar ritgerðar er að veita lesendum innsýn í heim markaðssetningar á 

Internetinu og þá möguleika sem þar liggja við að nýta sér hin ýmsu verkfæri. 

Skýrsluhöfundur tekur sérstaklega fyrir leitarvélar og þá samfélagsmiðla sem hann telur að 

ferðaþjónustufyrirtæki geti nýtt sér. Framkvæmd var vefgreining sem snýr að erlendum 

ferðamönnum  sem heimsækja vefsíðuna visiticeland.com. Lögð var áhersla á að finna út „ 
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Fyrir hvern vefurinn visiticeland.com er“ með niðurstöðum úr vefgreiningunni þá notaði 

skýrsluhöfundur einnig upplýsingar úr rannsókn sem gerð var fyrir Ferðamálastofu á 

erlendum  ferðmönnum  árið 2011. Einng var gerð greining á leitarorðum og með þeirri 

greiningu og vefrannsókninni þá vill skýrsluhöfundur sína fram á mikilvægi markaðssetningar 

á leitarvélum.   Markmiðið var m.a að sjá hvort að samræmi væri í vinsælustu leitarorðunum 

og því sem helst er leitað eftir á vefsíðunni ásamt því að sjá hvaðan umferðin kemur.  Með því 

að sjá hvaðan hún kemur þá ætlar skýrsluhöfundur að reyna að gera grein fyrir því hvernig 

mögulega best er að auglýsa. Eru það náttúrulegar niðurstöður sem eru að skila besta 

árangrinum  eða kostaðar leitarniðurstöður? Rætt var við aðila í atvinnulífinu tengda efninu til 

að fá betri innsýn í þennan heim. Skýrsluhöfundur ákvað að nefna verkefnið „Árangursþættir 

við markaðssetningu á Internetinu með áherslu á leitarvélar“ en helsta rannsóknarspurningin 

sem skýrslan leitast við að svara er „ Hverjir eru árangursþættir við markaðssetningu á 

Internetinu, með áherslu á  leitarvélar“. 

Annmarkar 
Það ber að hafa í huga, fyrir lesendur ,að fræðigreinin  breytist frá degi til dags. Þrátt fyrir það 

þá telur skýrsluhöfundur að hún gefi góða mynd af þeim tækifærum sem bjóðast markaðsfólki 

við markaðssetningar á netinu. Þessi ritgerð er ekki kennsluefni í markaðssetningu á netinu né 

samfélagsmiðlum þó svo hluti hennar hafi leiðbeinandi gildi fyrir fyrirtæki. Ritgerðin er 

frekar hugsuð sem innsýn í heim markaðssetningar á netinu og sem könnun á áhrif hennar. 

Höfundur gerir ráð fyrir að lesandi þekki lítið sem ekkert til samfélagsmiðla né stöðu 

ferðaþjónustunnar og er skýrslan skrifuð út frá því. 

Aðferðafræði 
Í upphafi var viðfangsefnið valið og útfært. Þar á eftir var unnið að rannsóknaráætlun og 

tímaáætlun mótuð. Síðan aflaði skýrsluhöfundur sér heimilda, en flestar þeirra heimilda sem 

notaðar voru við skýrslugerð voru skrifaðar fræðigreinar eða greinar úr fræðibókum. 

Skýrsluhöfundur setti af stað vefgreiningu þar sem að markmiðið var að sjá hverjir það eru 

sem heimsækja vefsíðuna visiticeland.com, hvaðan umferðin kemur og hverju er  sérstaklega 

leitað eftir. Til þess að öðlast betri skilning á viðfangsefninu þá tók höfundur eigindleg viðtöl 

við sérfræðinga í markaðsetningu á netinu. Þessi aðferð var valin sökum 

rannsóknarspurninganna þar sem þær byggja að stórum hluta á mati sérfræðinga við 

markaðssetningu á Internetinu. Þetta voru djúpviðtöl en ástæðan fyrir þeim var nálægð 

sérfræðinga við viðfangsefnið. Samhliða vefgreiningunni þá gerði skýrsluhöfundur greiningu 

á vinsælustu leitarorðum sem leitað er eftir í samræmi við Ísland, en ástæðan var að sjá hvort 
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að samræmi væri milli þess sem kom fram í vefgreiningunni og þeirra leitarorða sem oftast 

var leitað eftir. Að lokum voru niðurstöður settar fram og rökstuddar. 

Uppbygging ritgerðar 
Ritgerðin skiptist í fjóra meginkafla Internetið, Ferðaþjónustan, Markaðssetning á Internetinu 

og Niðurstöður. Fyrsti hluti skýrslunnar er um þróun Internetsins og þar segir skýrsluhöfundur 

almennt frá því hvernig Internetið hefur þróast og sýnir fram á útbreiðslu þess með tilkomu 

hina ýmsu tóla t.d Facebook, Youtube, þráðlausra veftækja(e.mobile) og snjallforrita(e. app). 

Hann greinir frá tíma sem notendur eyða á netinu og hvernig tímunum hefur fjölgað með 

tilkomu þráðlausra tækja. Þegar  talað er um þróun Internetsins þá er óhjákvæmilegt að tala 

um tilkomu vef 2.0 en í skýrslunni er gerð grein fyrir þeim kostum sem þetta tól hefur og þá 

sérstaklega fyrir ferðaþjónustufyrirtæki. Í þessum kafla er sagt frá leiðum við 

markaðssetningu á leitarvélum og hvað þær hafa upp á að bjóða t.d möguleika á að tengja 

saman efni merkingarfræðilega, leita eftir efnisbrotum og fleira.  

Skýrsluhöfundur gerir grein fyrir mikilvægi vef 2.0 á ferðaþjónustuiðnaðinn og hvernig 

ferðaþjónustufyrirtæki gætu nýtt  sér ýmis tól við markaðssetningu. Í hluta tvo þá segir 

skýrsluhöfundur frá mikilvægi Internetsins fyrir ferðaþjónustuna ásamt því að tala um vöxt 

ferðaþjónustunnar á heimsvísu. Ástæðan fyrir því að höfundur velur að tala um vöxt og 

mikilvægi ferðaþjónustunnar  er til þess að veita lesendum innsýn í heim ferðaþjónustunnar 

og veita ferðaþjónustufyrirtækjum greiningu á stöðu iðnaðarins í dag. Þar næst talar 

skýrsluhöfundur um tæknibreytingar og hvernig þær hafa auðveldað ferðamönnum að 

skipuleggja ferðir sínar sjálfir, breytinguna á því hvernig ferðmenna afla sér upplýsinga og út 

frá því mikilvægi markaðssetningar á leitarvélum. 

 Það er ótvírætt að rannsóknir og nýsköpun eru grunnur að vexti og viðgangi atvinnugreina og 

grunnforsenda þess að þróun, framfarir og aukin verðmætasköpun eigi sér stað innan þeirra, 

markaðsrannsóknir eru ein meginforsendan í eflingu  ferðaþjónustu. Í framhaldi af þessari 

umræðu þá segir höfundur frá helstu markaðsátökum sem ferðaþjónustufyrirtæki hafa verið að 

gera síðastliðin ár. Má þar nefna Ísland allt árið og Inspited by Iceland. Í kafla þrjú þá tekur 

höfundur fyrir markaðssetningu á Internetinu,  segir frá þeim breytingum sem átt hafa sér stað 

og þróun þeirra. Hann lýsir því hvernig fólk er farið að nota Internetið til þess að taka 

ákvarðanir um  hin ýmsu kaup og einnig traust neytenda á Internetinu. Því næst fer höfundur í 

helstu markaðsleiðir á netinu og byrjar á því að segja frá leitarvélum og stiklar á stóru 

varðandi vefgreingartæki sem í boði eru. Höfundur fer yfir samfélagsmiðla og áhrif þeirra á 
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fyrirtæki, farið er yfir þá samfélagsmiðla sem höfundur telur líklegt að ferðaþjónustufyrirtæki 

geti nýtt sér. Í fjórða og síðasta kaflanum er sagt frá vefgreiningunni og eigindlegu 

viðtölunum og niðurstöður rökstuddar.  

Þróun Internetsins 
Internetið er afleiðing framsýnnar hugsunar fólks í upphafi  sjöunda áratugs síðustu aldar.  

Það fólk  sá mikla möguleika felast í því að  láta tölvur skiptast á upplýsingum um rannsóknir 

og þróun á sviði vísinda og í hernaðarlegum tilgangi (A Brief Historyof the Internet, 2012). Sá 

sem fyrstur setti fram, svo vitað sé til, hugmyndina um að tengja saman tölvur þannig að hægt 

væri að ná í forrit og gögn í hvaða tölvu sem er og frá hvaða tölvu sem er  var J.C.R. 

Licklider, prófessor hjá MIT. Þessi hugmynd hans kom fram í dagsljósið árið 1962. Árið 1969 

voru fjórar tölvur tengdar saman í gegnum fyrsta eiginlega netið ARPANET (Leiner & o.fl, 

2009). Margt hefur breyst síðan þá og til marks um útbreiðslu og vöxt Internetsins þá voru 

netnotendur árið 2002 500 milljónir og með tilkomu Facebook og Youtube þá fjölgaði 

netnotendum upp í 1 milljarð á tveimur árum. Árið 2007  setti Apple á markað fyrsta Iphone-

inn og árið eftir voru netnotendur orðnir 1.5 millarður. Frá árinu 2008 hefur fjöldinn nánast 

tvöfaldast því árið 2011 voru netnotendur orðnir 2.4 milljarðar um heim allan. Þessir notendur 

eiga  2.2 milljarða tölvupóstfanga og senda dag hvern 144 milljarða tölvupósta. Áætlað er að 

þessi vöxtur haldi áfram og að næstu fjögur árin eigi fjöldi netnotenda eftir verða  2.7 

milljarða (Internet 2012 in numbers, 2013).  

Þá hafa einnig orðið breytingar á því hvernig við  tengjumst Internetinu, ennþá er tölvan aðal- 

tækið sem við notum til þess að tengjast netinu, en á árunum 2011-2012 dróst sú notkun 

saman um 3%. Aukning varð hins vegar á netnotkun í gegnum síma eða um  9% og 13 % í 

gegnum spjaldtölvur (Nielsen, The social media report, 2012). Tíminn sem notendur eyða á 

Internetinu hefur einnig breyst.  Þar hefur orðið gífurleg aukning á notkun snjallforrita 

(e.mobile apps)  eða um 120% frá árunum 2011-2012 og á þráðlausum veftækjum (e.mobile 

web) um 22%. Ástæðan fyrir mikilli aukningu á þráðlausra tækja og snjallforrita er talin vera 

vegna fjölgunar á þeim sem eignuðust snjallsíma og vegna fjölda nýrra snjallforrita sem komu 

á markaðinn (Nielsen, The social media report, 2012).  

Internetið er mikilvægur hluti af lífi okkar í dag, bæði hvað varðar okkar persónulega líf og í  

einnig atvinnulífið. Hvort sem átt er við landbúnað eða eitthvert hátæknifyrirtæki þá er verið 

að nota Internetið daglega.  Til að sýna fram á hve mikil aukningin hefur orðið á notkun 

þráðlausra veftækja og aukning á tímafjölda notenda Internetsins þá styðst skýrsluhöfundur 
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við rannsókn sem gerð var á vegum Hagstofu Íslands árið 2012 á upplýsingatækni og 

netnotkun fyrirtækja á Íslandi. Sérstakt viðfangsefni þeirrar rannsóknar var notkun á 

þráðlausum tækjum til að tengjast Internetinu. Langflest fyrirtæki sem rannsóknin náði yfir, 

en þau voru 851, nota tölvur og eru með nettengingu. Í rannsókninni kemur fram að 

heildarfjöldi fyrirtækja sem nota tölvur og net er 99%. Rúm 85% fyrirtækja hafa eigin 

vefsíðu, eða vefsetur, til samanburðar við tæp 79% árið 2010.  Hvað aðra nettækninýtingu  

varðar  þá notuðu 52% rafræn gagnaskipti, til samanburðar við 36% árið 2010. Mun fleiri 

fyrirtæki eða 2/3 eru farin að útvega sínu starfsfólki þráðlaus tæki til að tengjast netinu utan 

vinnu. Hjá rúmlega 64% fyrirtækja er starfsfólki útveguð þráðlaus tæki til að  það geti tengst 

netinu utan vinnustaða. Eru það fartölvur eða spjaldtölvur hjá 58% fyrirtækja og önnur 

þráðlaus tæki hjá tæplega 50% fyrirtækja (Hagtíðindi, 2012). Þessar upplýsingar styðjast við 

skýrsluna The social media report 2012 sem kom út á vegum Nielsen en hún segir frá 

aukningu þeirra sem fara á netið í gegnum síma og spjaldtölvur og samræmi milli fjölda 

notenda þráðlausra tækja og aukningu þess tíma sem notendur eyða á netinu. Sýnt hefur verið 

fram á að ef notandi á þráðlaust veftæki þá er hann meira á netinu (Nielsen, The social media 

report, 2012). Miðað við þessa þróun þá er nauðsynlegra fyrir fyrirtæki að vera sýnileg á 

netinu og nýta til þess þau tól og tæki sem í boði eru. Eitt af þeim verkfærum sem hefur 

komið sér vel fyrir til að mynda  ferðaiðnaðinn er vef 2.0.    

Vef 2.0 
Netmarkaðurinn fer ört stækkandi og þeir sem keppa á honum setja það framarlega í sína 

forgangsröð að skilja hegðun neytanda á netinu (Constantindes, 2004). Á vef 2.0 geta 

notendur látið ljós sitt skína og eru ekki einungis neytendur upplýsinga heldur eru þeir einnig 

virkir þegar kemur að því að skapa efni og hafa ákveðna stjórn á því sjálfir. Vef 1.0 bauð 

einungis upp á samskiptaleið í aðra áttina eða frá vefsíðu til notenda en með tilkomu annarra 

miðla eins og samfélagsmiðla, einkunnagjafa- og matssíðna neytenda , hlaðvarpa (e. Podkast), 

leitavéla, bloggs, efnisveitna, wiki-síðna, spjall- og umræðusvæða, tenglasíðna og 

netleikjasamfélaga þá býður Internetið upp á samskipti í báðar áttir. Vef 2.0 hefur skapað 

tækifæri fyrir neytendur þar sem samfélög hafa myndast þar sem þeir geta sagt frá sinni 

reynslu og upplifun, hvort sem hún er jákvæð eða neikvæð. Mörg tækifæri fylgja auknu 

framboði af vef 2.0 og eitt af því sem vef 2.0 býður upp á er bætt upplifun af ferðatengdri leit 

t.d gefa merkjadrifin (e Tag-driven) leitartækni, líkt og á Youtube eða Flickr möguleika á að 

leita eftir efnisbrotum sem í grunninn eru margmiðlunarefni, að efni sé flokkað, leitað eftir og 

tengt saman merkingarfræðilega. Sem dæmi þá gefa GPS- merkingar leitarvélum, eins og 
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Google-Maps eða öðrum leitarvélum sem byggja á opinni (e. open source) tækni, möguleika á 

að stuðla að ríkulegri og  gagnvirkri framsetningu  með því að nýta margmiðlunarefni líkt og 

hlaðvörp, myndbönd og myndir. (Shang, Li Y, & Hou C.L, 2011). Hugmyndin um vef 2.0 

hefur  verið  að aukast mjög mikið undanfarin ár í tengslum við ferðalög og ferðaþjónustu, 

ferðamenn deila upplýsingum, leita sér upplýsinga fyrir ferðir og segja frá reynslu sinni  inni á 

samfélagsmiðlum, eða öðrum slíkum, þar sem notendur sjá sjálfir um efnistök. Það er reyndar 

þannig að þegar kemur að notkun vef 2.0 í kringum ferðaþjónustu að þá er stundum talað um 

„Travel 2.0“, en ferðaþjónustan hefur tileinkað sér alla helstu þætti sem vef 2.0 býður upp á 

(Schmallegger & Carson, 2007).  Rannsókn sem gerð var á vegum Compete Inc. Changing 

approaches to information exchange (Sjá Schmallegger & Carson, 2007) segir frá því að 

notendadrifið efni hafi áhrif á ferðapantanir að virði tíu milljarða dollara á ári og að 20% 

neytenda styðjist við notendadrifið efni áður en þeir panta eða kaupa ferðir. Schmallegger og 

Carson halda því fram að helsta ástæðan fyrir aukinni notkun á notendadrifnu efni sé 

vissulega sú að álit neytenda er orðið miklu traustverðugra heldur en hefðbundnar upplýsingar 

fyrir ferðamenn.  

Því hefur oft verið haldið fram að helsi dragbítur ferðaþjónustunnar sé að reynsla, upplifun og 

mat neytenda á gæðum og kostum keyptrar ferðaþjónustu geti ekki verið metin fyrr en 

varningsins hefur verið neytt. Orðrómur er því álitinn einn mikilvægasti þátturinn við 

ákvarðanatöku  ferðamanna. Í grein sem eMarketer.com gaf út segir frá að í Bretlandi eru mun 

fleiri neytendur sem treysta frekar á síður þar sem áhugamenn skrifa um ferðir sínar heldur en 

faglega skrifaða bæklinga fræðimanna eða ferðaskrifstofa. Önnur rannsókn á vegum 

Tripadvisor.com segir frá því að algengasta tilhneiging ferðamanna sem skipuleggja ferðir 

sínar á netinu sé að leita eftir umsögnum frá öðrum ferðamönnum. Í því sambandi hefur 

orðspor verið talið traustasta heimildin fyrir neytendur, aðallega vegna þess að þau viðhorf 

sem þar koma fram eru talin hlutlaus af öðrum neytendum (Pan, Maclaurin, & Crotts, Travel 

Blogs and the Implications for Destination Marketing, 2007).  

Með þetta í huga þá telur skýrsluhöfundur mikilvægt fyrir fyrirtæki að nýta vef 2.0 til þess að 

gera vefsíður sýnilegri og til þess að skapa sér gott orðspor á netinu þar sem það hefur sýnt sig 

að notendur treysta ummælum annarra notenda betur en orðsendingum frá fyrirtækjunum 

sjálfum. Það geta þau gert  með því að nýta samfélagsmiðlana til hins ítrasta en 

skýrsluhöfundur fer nánar út í það hvernig best er að nýta þá til markaðssetningar á netinu 

síðar í skýrslunni. Að sögn sérfræðinga í markaðssetningu á netinu þá er þróunin sú að 

merkjadrifin leitartækni er að færast í aukana og video-upplifun er eitthvað sem vert er fyrir 
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fyrirtæki að skoða nánar þar sem neytandinn fær beint í æð upplifun annarra. Í rannsókn frá 

Bronner og Hoog (2010) kemur fram að áhrif orðspors á netinu sé að aukast, sérstaklega 

þegar átt er við vöru eða þjónustu sem er óáþreifanleg. Fullkomið dæmi um óáþreifanlega 

vöru og þjónustu er ferðaþjónustan (Bronner & Hoog de, 2010).  

Ferðaþjónustan 
Í þessum kafla ætlar höfundur að leiða lesendur skýrslunnar inn í heim ferðaþjónustunnar og 

skýra frá því hve mikilvægt Internetið er fyrir iðnaðinn ásamt því að sýna fram á mikilvægi og 

vöxt ferðaþjónustu undanfarinna ára.  

Þróun samskipta í upplýsingatækni hefur haft mikil áhrif á það hvernig ferðaþjónusta er keypt 

þar sem netið er orðið helsta dreifileið ferðaþjónustuaðila (Leticia Suárez Álvares, Ana María 

Díaz Martín, & Rodolfo Vázquez Casielles, 2007).  Rannsóknir hafa meðal annars sýnt að 

ferðaþjónusta lendir í flokki þeirra vöru eða þjónustu sem helst er keypt í gegnum netið og að 

hún skapar mestu tekjurnar af þeim vörum og  þjónustu sem keyptar eru í gegnum netið (Janet 

Hanlan & Stephen Kelly). Samkvæmt TIAA leita 67% allra nettengdra Bandaríkjamanna að 

upplýsingum á Internetinu um áfangastaði og verðlag. 41% þeirra bóka flugmiða, 

hótelherbergi eða bílaleigubíla (Pan, MacLaurin, & Crotts, Travel Blogs and the Implications 

for Destination Marketing, 2007). Til samanburðar þá er könnun frá MMR um Komu erlendra 

ferðamanna til Íslands árið 2011-12 þar sem kemur fram að 75,4% erlendra ferðamanna 

öfluðu sér upplýsinga um Ísland fyrir komuna í gegnum netið (Ferðamálastofa, 2011). 

Internetið mun halda áfram að hafa áhrif á og móta ferðaþjónustuiðnaðinn, af meiri krafti en 

nokkur annar þáttur hagkerfisins. Internetið gefur einstaklingum kost á að kynna sér 

áfangastaði, vörur og þjónustu beint frá neytendum. Þar geta tilvonandi ferðamenn kynnt sér 

reynslu annarra ferðamanna á álitlegustu áfangastöðunum og fengið þannig hlutlausa sýn á 

flest það sem að ferðaþjónustu snýr (Pan, Maclaurin, & Crotts, Travel Blogs and the 

Implications for Destination Marketing, 2007). 

Vöxtur ferðaþjónustunar 
Undanfarna sex áratugi hefur ferðaiðnaðurinn vaxið stöðugt og fjölbreytni aukist. 

Ferðaiðnaður stóð sig betur en helstu hagkerfi heimsins árið 2012, og hefur vaxið hraðar en 

nokkur annar iðnaður. Störfin sem fylgja þessum iðnaði eru 260 milljón sem þýðir að í fyrsta 

skipti er eitt af hverjum 11 störfum í heiminum tengt ferðaþjónustu. Meira en 10% af öllum 

nýjum störfum í heiminum á árinum 2012 voru einnig tengd ferðaþjónustu (The Authority on 

World Travel & Tourism, 2012).  
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Aukning á ferðum ferðamanna óx um 4,6% frá árunum 2010 -2011 og náði fjölda upp í 983 

milljónir á heimsvísu. Nú eru komnar  tölur fyrir árið 2012 og þar segir að aukning 

ferðamanna milli áranna 2011-2012 hafi verið 4% og náði fjöldinn upp í 1.035 milljarða. 

Þetta kemur fram í nýjustu skýrslu UNWTO World Tourism Barometer (International tourism 

to continue robust growth in 2013, 28 Jan 2013). Þessi fjölgun helst í hendur við 

langtímahorfur UNWTO  Tourism Towards 2030 sem er forspá UNWTO fyrir árin 2010-

2030, þar sem gert er ráð fyrir að fjölgun ferðamanna verði að meðaltali 3,3 % milli ára. 

(UNWTO, Tourism Highlights 2012 Edition, 2012). Evrópa er með hraðasta vöxtinn og  

aukningin þar  fyrir árið 2011 var 6% og náði fjöldinn upp í 504 milljón komufarþega sem er 

næstum helmingur allra komufarþega í heiminum. Flest þeirra tíu efstu landa sem eru með 

flesta komufarþega eru í Evrópu, þar er Frakkland efst eins og árin áður en þau lönd sem voru 

í  4.-8. sæti voru Spánn, Ítalía, Tyrkland, Bretland og Þýskaland. Áætlað er að komufarþegum 

í Suður-Evrópu og við Miðjarðarhaf hafi  fjölgað um 19% og þá aðallega í Grikklandi, 

Tyrklandi, Portúgal, Króatíu, Spáni og Ítalíu. Þennan vöxt er bæði hægt að rekja til 

mannmergðar í Mið- Austurlöndum og einnig til betra og aðgengilegra flæðis frá Norður-

Evrópu. Meðal landa þar voru það Ísland, Finnland og Noregur sem fundu fyrir mestri 

aukningu árið 2010. Tveggja stafa tölur sáust á Íslandi 16%, 14% í Finnlandi og 9% í Noregi. 

Þegar borin er saman aukning í komu ferðamanna milli Íslands, Evrópu og á heimsvísu 

síðastliðinn áratug sést að fjölgunin á Íslandi er langmest. Í Evrópu var fjölgunin 30%, 45% á 

heimsvísu en aukningin var 85% á Íslandi frá 2000-2011 (UNWTO, Tourism Highlights, 

2012).  

Ferðaþjónustan á Íslandi 
Ferðaþjónusta hefur skapað sér sess sem ein af mikilvægustu atvinnugreinum á Íslandi. Þetta 

er ung atvinnugrein hér á landi sem  hefur  ekki fengið að njóta allrar þeirrar  athygli sem 

henni ber. En allt er það  að breytast í ljósi þess hversu ört atvinnugreinin hefur vaxið og 

flestir eru farnir að átta sig á þeirri staðreynd að ferðaþjónustan er nú orðin stór hluti af 

atvinnulífi landsmanna.Vöxtur í atvinnugreinum hefur í för með sér jákvæð þjóðhagsleg áhrif 

og ávinning  og það hefur ferðaþjónustan á Íslandi sannað. Með vexti hennar hefur orðið 

mikil aukning í framleiðsluháttum og sköpun starfa og einnig hefur hún bætt framleiðslu 

opinbers fjármagns og einkafjármagns (Hagfræðistofnun Háskóla Íslands, 2004). Grímur 

Sæmundsen sem er forstjóri Bláa Lónsins  og varaformaður Samtaka atvinnulífsins benti á á 

aðalfundi SA árið 2010 að íslensk ferðaþjónusta væri að skapa 20% gjaldeyristekna 

þjóðarbúsins árið 2009, sala stóriðjuafurða 24% og sala sjávarafurða 27% gjaldeyristekna 
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(Fréttir, 2010). Þessu til stuðnings þá kom í febrúar 2013 út skýrsla á vegum atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar. Þar segir að ferðaiðnaðurinn afli nú tæplega 

20% gjaldeyristekna íslensku þjóðarinnar og tæplega 5% heildarársverka (atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013).  

Hér á eftir ætlar skýrsluhöfundur að greina frá mikilvægi ferðaþjónustunnar út frá 

ferðaþjónustureikningi sem kom út árið 2011 og þjónustujöfnuði árið 2012. Ástæðan fyrir því 

er sú að skýrsluhöfundur vill sína lesendum skýrslunnar hvað ferðaiðnaðurinn er í raun 

mikilvægur fyrir þjóðarbúið og hvað þessi iðnaður vex hratt miðað við aðrar iðngreinar. 

Höfundur vill taka fram að síðustu ferðaþjónustureikningar komu út í desember 2011 og 

tölulegar upplýsingar í þeim eru fæstar nýrri en frá árinu 2009. 

Hlutur ferðaþjónustunnar í landsframleiðslu  

Vöxtur landsframleiðslu frá árunum 2000 til 2009 var að meðaltali 2,8% á sama tíma og 

umfang ferðaþjónustunnar jókst að meðaltali um 4,6%, Hlutdeild ferðaþjónustunnar í 

landsframleiðslu jókst úr 5,1% árið 2000 í 5,9% árið 2009 (atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013). Hærra hlutfall ferðaþjónustu í 

landsframleiðslu má rekja til fjölgunar erlendra ferðamanna hér á landi. Útgjöld erlendra 

ferðamanna eru áætluð um 133 milljarðir króna á árinu 2011 eða um 13% hærri en árið 2010. 

(Oddný Þóra Óladóttir, 2012). 

Hlutur ferðaþjónustu í gjaldeyristekjum 

Útflutningstekjur af ferðaþjónustu hækkuðu á árunum 2008-2010 úr tæplega 94 milljörðum 

króna í 117,6 millarða, ef tekið er mið af heildarneyslu erlendra ferðamanna innanlands. Sem 

hlutfall af heildarútflutningtekjum eru þetta um 14%. Að viðbættum umsvifum íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja erlendis, voru gjaldeyristekjur ferðaþjónustunnar samtals 160,8 

milljarðar króna árið 2010, eða samtals 19% af útflutningi vöru og þjónustu (atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013). Þetta er aukning um 5 milljarða frá 

árinu 2009 (Hagstofa Íslands, 2010). Árni Gunnarsson sagði frá því á aðalfundi SAF 22.mars 

árið 2012 að áætlað væri að árið 2011 hafi tekjurnar náð rúmlega 180 milljörðum króna. (Árni 

Gunnarsson, 2012) Miðað við þær tölur sem komnar eru fram þá má segja að stærsta tekjuár 

atvinnugreinarinar frá upphafi hafi verið árið 2011.  
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Þjónustujöfnuður árið 2012  

Öfugt við hinar lykilútflutningsgreinar landsins, sjávarútveg og álframleiðslu, er ekki með 

öllu einfalt að ná utan um ferðaþjónustugreinina sem heild. Hún er of tengd mörgum öðrum 

atvinnugreinum. Það tekur tíma að vinna úr ýmsum þjóðhagsstærðum, ein leið til að fylgjast 

með framlagi ferðaþjónustu til þjóðarbúsins á síðasta ári og breytingu frá fyrra ári er að skoða 

tölur um þjónustujöfnuð, sem gefnar eru út ársfjórðungslega. Á fyrstu þremur ársfjórðungum 

2012 var afgangur af þjónustujöfnuði vegna ferðalaga 16,4 milljarðar króna og af samgöngum 

57 milljarðar króna. Samanlagt er hér um að ræða afgang upp á 73,4 milljarða fyrstu níu 

mánuði ársins en á sama tímabili árið 2011 var hann 58,2 milljarðar. Þetta þýðir að 

ferðamennska og aðrir flutningar hafi skilað 15,2 milljörðum króna meira gjaldeyrisinnflæði 

en á sama tímabili 2011  (atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 

2013).  

Fjöldi starfa í ferðaþjónustu 

Fjöldi starfa á Íslandi í ferðaþjónustu var 8.500 árið 2009 sem er svipaður fjöldi og árið 2007. 

Fjöldi í einkennandi ferða-þjónustugreinum; gisti- og veitingaþjónustu, farþegaflutningum og 

ferðaskrifstofustörfum var 5.350 árið 2009. Um 3.200 störf voru í tengdum greinum s.s.  

smásölu, afþreyingu, menningu, tómstundum, verslun og þjónustutengdum 

farþegaflutningum. Störf í ferðaþjónustu voru 5,2% af heildarfjölda starfa á landinu árið 2009. 

(Oddný Þóra Óladóttir, 2012) Miðað við mikla aukningu í umsvifum frá 2009, þ.e. því ári sem 

ferðaþjónustureikningar ná til, má gera ráð fyrir talsverðri fjölgun starfa í greininni.  

Hagstofan flokkar skiptingu starfa eftir atvinnugreinum og til viðmiðunar má skoða þá 

skiptingu. Hér er ferðaþjónustan ekki sérstaklega tilgreind en skoða má þann flokk sem 

tengist ferðaþjónustu með beinum hætti, þ.e. hótel- og veitingahúsarekstur. Hér má sjá 

þróunina frá 2008-2011, bæði sem hlutfall af heild og eiginlegan fjölda starfandi fólks.  

Mynd 1. Flokkun starfa milli ára    

 

    (atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013) 
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Með þessu sjáum við að vöxtur ferðaþjónustu hefur í för með sér jákvæð þjóðhagsleg áhrif og 

ávinning. Aukin ferðaþjónusta leiðir meðal annars af sér bætta framleiðni vinnuafls og 

innviða.  

Fjölgun ferðamanna til Íslands 
Í næsta kafla ætlar skýrsluhöfundur að segja frá fjölgun ferðamanna til Íslands. Höfundur vill 

veita ferðaþjónustufyrirtækjum leiðarvísi um það hverjir það eru helst sem sækja landið heim 

og frá hvaða löndum þeir ferðamenn koma. Þessar tölur eiga að auðvelda 

ferðaþjónustufyrirtækjum ýmsar greiningar t.d markhópagreiningu. Hvaða hópar eru það sem 

fyrirtækin vilja ná til?  

Ferðamönnum sem heimsækja Ísland hefur fjölgað mikið undanfarin ár eins og hægt er að sjá 

á fjölda gesta sem koma til landsins. Á því ellefu ára tímabili sem að Ferðamálastofa hefur 

talið erlenda ferðamenn í Leifsstöð hefur aukningin að jafnaði verið 7,9% milli ára en 

langmesta aukningin var  milli áranna 2011 og 2012 eða 26,5%. En fjöldi ferðamanna til 

landsins hefur meira en tvöfaldast frá árinu 2000-2012 (atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra 

um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013). Taflan sýnir fjölda ferðamanna milli áranna 2000-2012 

og prósentuaukningu. 

Mynd 2. Fjölgun ferðamanna milli ára 2000-2012 

 

(atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013) 
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Langflestir ferðamenn komu í gegnum Keflavíkurflugvöll árið 2012 eða 646.920. Það eru 

106.097 fleiri en árið 2011. Um er að ræða 19,6% aukningu milli ára. Aukning hefur verið frá 

öllum mörkuðum, 39,9% frá Bretlandi, 19,2% frá N-Ameríku, 13,9% frá Mið- og S-Evrópu, 

11,3% frá Norðurlöndunum og 25,4% frá löndum sem eru flokkuð undir ,,Annað“ 

(atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra um stöðu ferðaþjónustunnar, 2013). Á árinu 2012 þá var 

mesta aukningin utan háannatíma eða milli mánaðanna september til desember eða 30%. 

(fréttir 2013, 2013). Í mars árið 2012 var enn eitt metið slegið í fjölda ferðamanna til landsins 

en aldrei hafa jafn margir erlendir ferðamenn komið í þeim mánuði og árið 2012 og 

samkvæmt ferðamálastofu fóru 33.600 erlendir ferðamenn frá landinu í marsmánuði eða 

tæplega sjö þúsund fleiri en í sama mánuði árið 2011. Og áfram fjölgar erlendum 

ferðamönnum og nýjustu tölur um komu ferðamanna til landsins komu frá Ferðamálastofu 

19.02.2013 en þá segir að aldrei hafi jafn margir erlendir ferðamenn komið til landsins í 

janúarmánuði og þetta árið. Um 34 þúsund erlendir gestir fóru frá landinu í janúarmánuði og 

er um að ræða 7.800 fleiri brottfarir en á árinu 2012. Erlendum gestum fjölgaði því um 30% í 

janúarmánuði á milli ára (Erlendum ferðamönnum fjölgaði um 30% í janúar, 2013). Ef við 

skoðum þann mánuð eftir þjóðerni ferðamanna þá voru flestir þeirra sem komu í janúar frá 

Bretlandi, eins og jafnan í janúar. Bandaríkjamenn voru næstfjölmennastir og þaðan var 

einnig mikil fjölgun. Mest fjölgun á milli ára var þó á þýskum ferðamönnum en þeim  fjölgaði 

um 64% eða úr 1.272 í 2.082 (Áfram fjölgar ferðamönnum, 2013). Þegar skýrsla 

Ferðamálastofu er skoðuð og litið yfir heildarmyndina á árunum 2010-2011 þá kemur þar 

fram að flestir ferðamenn komu frá Bandaríkjunum, Bretlandi og Þýskalandi en mesta 

prósentuaukning milli áranna 2010-2011 var frá Kína, Bandaríkjunum og  Kanada. Ýmsar 

ástæður hafa verið nefndar fyrir þessari aukningu en ljóst er að markaðsátakið „Ísland allt 

árið“ hefur m.a verið mikill áhrifavaldur og skapað mikla umfjöllun um landið á erlendum 

vettvangi.  

Ný „gerð“ ferðamanna 

Tæknibreytingar hafa haft jákvæð áhrif á ferðaþjónustu eins og fram hefur komið og hefur 

aukin notkun Internetsins auðveldað ferðamönnum að bóka og skipuleggja ferðir sínar til 

landsins. Neytendur eru sífellt að  verða öruggari við að nota netið til skipulagningar ferða, en  

samkvæmt   könnun  U.S. Travel Association  festu 81% þeirra sem skipulögðu ferðir í 

gegnum netið, líka kaup á ferð eða ferðatengdri þjónustu í gegnum netið. (Daniel R. 

Fesenmaier, 2009)  Með aukinni notkun ferðamanna á netinu hefur ný „gerð“ ferðamanna 

komið fram þ.e. ferðamenn sem afla sér upplýsinga á netinu og skipuleggja sínar ferðir sjálfir 



19 
 

og koma á eigin vegum til landsins. Þessir ferðamenn eru kallaðir B2C. Innanríkisráðuneytið 

kom með skýrslu um Ferðamálaáætlun fyrir árin 2006-2015 en þar segir að ferðirnar hafi styst 

og oft eru þær bókaðar með styttri fyrirvara en áður og menn ferðast mun meira á eigin 

vegum. Þeir telja að þróunin verði í þá áttina að einkabílar taki við af hópbílum og minni 

hópar einstaklinga taki við af stórum ferðamannahópum. (Ferðamálaáætlun 2006-2015)  Þetta 

hefur sýnt sig og ef skoðaðar eru tölur um ferðamáta erlendra ferðamanna þá segir í skýrslu 

Ferðamálastofu að bílaleigubílar séu sá samgöngumáti sem flestir nýta til ferða sinna um 

landið. Áætlunar- og hópferðabifreiðar voru einnig mikið nýttir. Bílaleigubílar voru 46 % 

áætlunarbifreiðar 37,2% hópferðabifreiðar 36,2% (atvinnuvega- og nýsköpunarráðherra um 

stöðu ferðaþjónustunnar, 2013). Til að tengja þessar upplýsingar við rannsókn 

skýrsluhöfundar þá má sjá  að ferðamenn sem eru að skipuleggja ferðirnar sínar sjálfir eru 

sífellt að verða fleiri. Þessir ferðmenn leita sér upplýsinga á netinu og leita eftir ummælum 

annarra sem hafa sótt landið heim. Þar sem leit flestra byrjar á netinu þá telur skýrsluhöfundur 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera sýnileg á netinu til að mynda með því að vera ofarlega í 

leitarniðurstöðum en keyptar auglýsingar eða náttúrulegar er val fyrirtækja.  Höfundur gerir 

grein fyrir kostum og göllum þessarar markaðssetningar síðar í skýrslunni.  

Tilgangur ferðar 

Í þessum kafla ætlar skýrsluhöfundur að skoða tilgang erlendra ferðamanna til Íslands og 

áhrifaþættir við ákvörðun um komu til landsins. Þessar upplýsingar ætlar höfundur síðan að 

nýta þegar farið verður yfir niðurstöður úr vefgreiningu. Þar ætlar hann að sjá hvort að 

samræmi sé milli þeirra orða sem leitað er eftir og þess sem helst er  skoðað á vefsíðunni 

visiticeland.com. Einnig ætlar skýrsluhöfundur að skoða hvort samræmi sé milli þessara 

leitarorða og áhrifaþátta um komu til landsins. 

Ferðaþjónustan eins og við þekkjum hana í dag er mjög frábrugðin því sem áður var. Ástæðan 

fyrir því að fólk ferðaðist var ýmist vegna trúarbragða, heilsufarsáhyggjum eða einhvers  

konar skipta (Swarbrooke & Horner, 2007). Í skýrslu sem kom frá World Tourism 

organization þá er sagt frá því að á árinu 2011 voru 51% þeirra sem ferðast vegna tómstunda, 

útivistar og til skemmtunar, 15% vegna viðskipta og professional purpose og restin til að 

heimsækja vini og fjölskyldu og fl. (UNWTO, Tourism Highlights, 2012). Í skýrslu frá 

Ferðamálastofu koma mjög svipaðar upplýsingar fram  um tilgang ferðamanna til Íslands, en 

þar segir frá því að á árinu 2011 voru 86,3% þeirra sem ferðast vegna tómstunda, útivistar og 
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til skemmtunar, 10,4% vegna viðskipta og professional purpose og restin til að heimsækja vini 

og fjölskyldu og fl. 

Áhrifaþættir á ákvörðun Íslandsferðar 

Í skýrslunni frá Ferðamálastofu kemur fram að mikill meirihluti ferðamanna sagði náttúruna 

hafa áhrif á þá ákvörðun að ferðast til Íslands. Þar kemur fram að 79,7% ferðamanna koma til 

Íslands vegna náttúrunnar, 38,6% nefndu menningu og sögu en aðrir þættir komu þar langt á 

eftir eins og ferðatilboð og möguleiki á viðkomu (Ferðamálastofa, 2011). Afþreying sem 

flestir ferðamenn borguðu fyrir voru sund og jarðböð eða 70,5%, söfn og sýningar 46,2% 

skoðunarferðir m. leiðsögumanni 43%, dekur og heilsurækt 22% og hvalaskoðun 34%. 

Langflestir nefndu náttúrutengda  þætti, staði eða afþreyingu tengda náttúrunni þegar þeir 

voru spurðir hvað skipti mestu máli við val á ferð til Íslands. Náttúra- landslag 31%, Bláa 

lónið 19,6%, fólkið og gestrisni 13,5% og  Reykjvík 12,6%. Flestir erlendir ferðamenn nefndu 

náttúruna sem helsta styrkleika íslenskrar ferðaþjónustu eða 71,6%, 30,5% fólkið/gestrisni og 

afþreyingu 12,1%  og menningu og sögu 11,2% (Oddný Þóra Óladóttir, 2012). 

Þegar þessar tölur eru bornar saman þá sést samræmi á milli ákveðinna þátta. Tilgangur ferða 

var í 86% tilvika tómstundir og sá þáttur sem hafði mest áhrif á ákvörðunartöku að ferðast til 

landins var náttúran. Hún var  einnig sú afþreying sem mest var borgað fyrir, hún var 

vinsælust og er talin helsti styrkleiki landsins. Út frá þessum tölum má áætla að helsta 

söluvara landins sé náttúran og ættu  ferðaþjónustufyrirtæki því að leggja mikið upp úr því að 

auglýsa á vefsíðum og samfélagsmiðlum náttúru Íslands og segja frá þeirri sérstöku upplifun 

og lífsreynslu sem ferðamenn finna fyrir.   

Ísland allt árið 

Ísland hefur verið þekkt fyrir fallega náttúru, norðurljósin, ósnert land, og bjartar nætur á 

sumrin. Að ferðamaður sem hingað kemur geti séð eldfjöll, gufuhveri, gengið á jökla og farið 

í hvalaskoðun og það  allt á sama deginum gerir Ísland mjög sérstakt. Ýmsar uppákomur og 

kynningar hafa verið um Ísland  á síðastliðnum árum og má ætla að auknar vinsældir landsins 

séu að einhverju leyti þeim að þakka. Stærsta kynningin og jafnframt sú ódýrasta var þegar 

það gaus á Fimmvörðuhálsinum og síðan stuttu síðar í Eyjafjallajökli árið 2010. En í 

framhaldi af gosinu í Eyjafjallajökli þá lamaðist flug úti í heimi í nokkra mánuði.  Þó sú  

umfjöllun hafi verið frekar neikvæð og ollið því að milljón farþegar um heim allan voru 

strandaglópar og loka þurfti stórum hluta  evrópskrar lofthelgi sökum öskuskýja sem hafði 

borist frá eldgosinu í Eyjafjallajökli til Evrópu þá var þetta aðalfréttin á mjög mörgum 
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fréttastofum heims. Forsvarsmenn í ferðamálum voru sammála um það að áhrif eldgosa árið 

2010 á ferðaþjónustuna hafi verið jákvæð, Ísland fékk mikla kynningu  og talið er að fækkun 

ferðmanna hafi einungis verið árið 2010 og þá um 1-2% (Ferðamönnum fækkar um 1-2%, 

2010). Til þess að reyna að sporna gegn því að ferðamönnum fækkaði þá var settur saman 

samráðshópur stjórnvalda og ferðaþjónustu en sá hópur átti að setja saman markaðsátak og 

fékk það nafnið   Inspired by Iceland. Markmið átaksins var að kynna Ísland sem áfangastað í 

heild en ekki einstaka fyrirtæki. Áhersla var lögð á Ísland sem ferðamannastað og allt það sem 

landið hefur upp á að bjóða s.s menningu afþreyingu, mat og vellíðan (Inspired by Iceland) 

(Inga Hlín Pálsdóttir & Einar Karl Haraldsson, 2011). Sagt er frá því í skýrslu sem Inga Hlín 

og Einar Karl settu saman eftir árið 2011 að viðhorf til Íslands sem áfangastaðar væri 

jákvæðari en fyrir eldgosið í Eyjafjallajökli. Markaðsátakið Inspired by Iceland hefur skilað 

mikilvægri vitund um Ísland hvarvetna í heiminum.  

Eitt helsta vandamál ferðaþjónustunnar er að háannatíminn stendur yfir í of fáa mánuði. 

Helsta söluvara ferðaþjónustunnar  er náttúran og þar hefur reynst erfitt að lengja 

ferðamannatímann  því að  erfitt getur verið að nálgast náttúruperlur landsins í ákveðnum 

mánuðum ársins. Vinsælastir eru sumarmánuðirnir  frá júní til ágústloka. Stóran hluta ársins 

hafa umsvif ferðaþjónustu hér á landi dottið niður. Lögð hefur verið áhersla á að jafna 

ferðmannastrauminn yfir árið og gert hefur verið markaðsátak í því að kynna ferðaþjónustuna 

á þann hátt að fleiri ferðamenn komi til landsins utan háannatíma. Aukið framboð hefur verið 

á þjónustu  og vöru fyrir ferðmanninn t.d ráðstefnuferðir, helgarferðir og fleiri áætlunarflug 

yfir allt árið.  Frétt kom frá Isavía í febrúar 2013 um að áætlað sé að nú í sumar muni 

áætlunarflugi fjölga um 16  og einnig er helmings fjölgun í áætlunarflugum yfir 

lágannatímann en þá verða sex áætlunarflugfélög á vellinum (Sextán flugfélög fljúga til 

landsins í sumar, 2013). Eins og fram hefur komið hér að ofan þá er talið að helsta ástæðan 

fyrir fjölgun erlendra ferðamanna til landsins sér öflugt markaðsstarf síðastliðin 2 ár. Ákveðið 

var í byrjun árs 2011 að fara af stað með annað markaðsátak undir verkefnaheitinu „Ísland – 

allt árið“ Tilgangur verkefnisins var að jafna árstíðarsveiflur í komu ferðamanna til landsins 

og koma þannig á nýjum störfum og auka arðsemi greinarinnar. Verkefnið á að skapa 

stemmningu á meðal íslensks almennings sem stuðlar að þeirri ímynd að Ísland sé gott land 

heim að sækja árið um kring. Höfðað er til þess að Íslandsferð samræmist eftirsóknarverðum 

lífsstíl og sé minnisverð upplifun. Áhersla var lögð á að segja sögur frá Íslandi sem kynna 

landið sem ákjósanlegan áfangastað með sérstakri áherslu á haust, vetur og vor (ÍSLAND – 

ALLT ÁRIÐ 2011 - 2014, Verk- og markaðsáætlun, 2011). Með verkefninu „Ísland- allt árið“ 
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er verið að vinna að meginmarkmiðum  ferðamála samkvæmt ferðamálaáætlun fyrir tímabilið 

2011 til 2020, þ.e.a.s. að auka arðsemi greinarinnar með fjölgun ferðamanna þar sem sérstök 

áhersla er lögð á lágönn. (Ísland allt árið) Ef fram heldur sem horfir þá má gera ráð fyrir einni 

milljón ferðamanna til Íslands árið 2020. (Oddný Þóra Óladóttir, 2012). Árangur hefur svo 

sannarlega náðst með þessum tveim markaðsátökum og má sjá afrakstur hans í fjölda 

ferðmanna allt árið og vinsælda Íslands og Reykjavíkur. The Guardian tilnefndi „Travel 

awards 2012 vinninghafa í  september 2012 þar sem Ísland var valið sem besta Evrópulandið 

en á eftir Íslandi var Ástralía og Þýskaland (Travel awards 2012 winners, 2012). Lonely 

planet tilkynnti einnig um „Best travel 2013“ þar var Ísland númer sjö (Best in travel 2013 - 

Top countries, 2012). 

Markaðssetning á Internetinu 
Í þessum kafla ætlar skýrsluhöfundur að segja frá þróun markaðssetningar á Internetinu, og 

breytingum sem hafa orðið á samskiptum milli fyrirtækja og neytanda. Nú eru völdin að 

færast til neytanda. Höfundur ætlar að sýna hvernig orðspor  á netinu hefur áhrif á 

kaupákvörðun notenda og einnig áhrif Internetsins bæði á fyrirtæki og neytendur sem 

ávinning. Einnig verður sagt frá helstu leiðum við markaðssetningu á netinu og hvernig hægt 

er að ná árangri með hinum ýmsu tækjum og tólum.  

Markaðssetning á Internetinu er sveigjanleg og býður upp á fleiri tækifæri en hefðbundnir 

miðlar, mikilvægt er þó að nota tæki og tól netsins  rétt við markaðssetninguna  til að ná 

góðum árangri. Helsti kostur markaðssetningar á netinu er sú staðreynd að hægt er að sjá 

árangur markaðsstarfsins samstundis þar sem oftast er hægt að mæla árangurinn í rauntíma 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson & Kristján Már Hauksson, 2009). Það er áhugavert að 

hugsa til þess að fyrir lítið meira en 10 árum þá hefur netið þróast frá því að vera í 

aukahlutverki í það  að vera eitt mikilvægasta markaðstækið til að skapa eftirspurn eftir 

vörumerki. Völd neytandans eru að aukast og hann getur  nú valið hvaða upplýsingar sem 

hann vill eða þarf. Leggja verður því meiri og skipulagðari vinnu í að koma skilaboðum til 

neytanda. Þessi þróun leiðir til þess að neytandinn hefur sterkari stöðu gagnvart 

fyrirtækjunum (Blackshaw, 2008). Áður en fólk ákveður kaup þá leitar það í langflestum 

tilfella af upplýsingum á netinu og mjög oft þá hafa umsagnir ókunnra áhrif á hvaða vara er 

keypt. Orðspor, það er stjörnugjafir, umsagnir og einkunnir annarra neytanda sem hafa 

reynslu af vörunni er orðin mikilvæg upplýsingamiðlun hjá neytendum þar sem þeir geta 

fengið upplýsingar um vöruna og þjónustuna áður en hún er keypt. Þetta er breytt frá fyrri 
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árum þar sem einu upplýsingarnar komu frá fyrirtækjunum sjálfum (Hu, Liu, & Zang, 2008). 

Það má því segja að neytendur séu sterkasti fjölmiðillinn. Samkvæmt könnun sem gerð var á 

vegum Nielsen(2009) þá treysta neytendur 90% vörum sem vinir eða kunningjar mæla með 

frekar en auglýsingum. Jákvætt er þó fyrir fyrirtækin að 70% af neytendum treysta 

heimasíðum vörumerkja en 62% sögðust treysta auglýsingum í sjónvarpi og 55% í útvarpi 

(Nielsen, 2009). Ljóst er að það skiptir miklu máli fyrir fyrirtæki hvað neytandinn hefur að 

segja um vöruna. Hins vegar hefur reynsla  notenda af Internetinu líka áhrif á það hvort  

neytandi notar rafræn samskipti  eins og blogg og umræður á spjallþráðum eða samtal við 

fjölskyldu eða vini við kaupákvörðun. Því meiri reynslu sem neytandinn hefur því minni áhrif 

hefur orðspor á netinu á kaupákvörðun. Ef markhópurinn er þröngur (Niche market) þá hefur 

orðspor vörunnar á netinu meiri áhrif en  annars (Zhu & Zhang, 2010). Bronner og Hoog 

(2010) rannsökuðu áhrif rafrænna skoðanaskipta (e.electronic word-of-mouth) í ferðaþjónustu 

og hvort  neytandinn yrði fyrir áhrifum af þessum skoðanaskiptum. Þar er sagt frá því að 59% 

neytanda nota Internetið til þess að skoða áður en teknar eru ákvarðanir um hvert skal haldið í 

frí.  

Fyrir aðeins nokkrum árum byggðu neytendur ákvarðanir sínar á auglýsingum og faglegum 

ráðleggingum (Bronner & Hoog de, 2010). Hröð þróun Internetsins hefur haft mikil áhrif á 

ferðaþjónustuna en tækniframfarir  og ferðaþjónusta hafa fylgst að árum saman og hefur 

samskiptatæknin verið að umbreyta ferðaþjónustunni á heimsvísu (Buhalis). Breytingar hafa 

orðið á því hvernig fyrirtæki veita upplýsingar og hvernig samskipti eiga sér stað milli 

fyrirtækja og neytanda (Park & Gretzel, 2007). Ferðaiðnaðurinn og Internetið eru tilvaldir 

samstarfsaðilar. Ávinningur neytandans þegar skipuleggja á ferð á nýjan stað, er sá að oft er 

borgað fyrir vöru eða þjónustu sem neytandinn hefur ekki séð áður. Netið veitir þeim leiðir til 

að fá strax aðgang að viðeigandi upplýsingum um meiri fjölbreytni og til að bóka ferðir fljótt 

og auðveldlega. Ávinningur  fyrirtækis er sá að Internetið hjálpar þeim að ná til fólks um allan 

heim fyrir mjög lágan kostnað  (WTO, 2001). Vefurinn hefur ekki einungis gert samskipti 

milli framleiðenda og neytenda möguleg, heldur einnig samskipti neytenda á milli (Litvin).  

Helstu leiðir við markaðssetningar á netinu 
Þessi kafli mun skoða helstu verkfæri sem standa fyrirtækjum til boða við markaðssetningu á 

netinu m.a markaðssetningu á leitarvélum og helstu greiningartæki. Lögð verður áhersla á að 

finna árangursþætti fyrir hvert verkfæri og tengja það ferðaþjónustunni. 
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Markaðssetning á leitarvélum 

Leitarvélar eru það tæki sem meirihluti neytenda notar til að leita að vörum og þjónustu. Þær 

vilja skila leitarniðurstöðum sem eru líklegastar til þess að uppfylla þarfir notenda. Fimm 

stærstu amerísku leitarvélarnar eru Google, Yahoo!, MSN, AOL og Ask.com.  Þar af er 

Google langvinsælust.  Samkvæmt tölum frá mars 2008 er hlutfallslegur leitarfjöldi á þessum 

vélum eftirfarandi:  Google  58,7%, Yahoo, 17,6%, MSN, 11,2%, AOL  5,2%,  Ask.com 

2,5% (Alþjóðleg markaðssetnig). Leitarvélamarkaðssetning leitast við að auka sýnileika 

vefsíðunnar og til þess eru notuð tól eins og leitarvélabestun sem eru náttúrulegar 

leitarniðurstöður. Til eru tvenns konar niðurstöður á leitarvélum, náttúrulegar niðurstöður og 

kostaðar niðurstöður.  

Náttúrulegar niðurstöður 

Árangursrík leitarvélabestun(e. Search Engine Optimization) er einn mikilvægasti þátturinn í 

markaðssetningu því það er í raun mælikvarði á gæði efnisins sem verið er að markaðssetja og 

segir í raun að heildarmarkaðssetningin sé á réttri leið (Edda Sólveig Gísladótti, 2013). 

Náttúrulegar leitarniðurstöður sýna þær niðurstöður sem eru hvað líkastar leitarorðunum sem 

valin eru hverju sinni. Til þess að ná góðum árangri í náttúrulegum leitarniðurstöðum þá tekur 

leitarvélabestunin meðal annars á því hversu margar síður vísa umferð inn á vefsíðuna, 

hvernig vefsíðan finnst, hvaða lýsingar og hvaða orð eru notuð til að draga að réttan markhóp. 

Unnið er með textaskrif, frumkóða, myndauppsetningar, margmiðlun og annað efni sem er 

unnið til þess að þóknast leitarvélum Internetsins. Þessi aðferð er tímafrek, en sýnt hefur verið 

að til lengri tíma litið þá er árangurinn viðvarandi sem gefur hærra ROI á þá fjárfestingu sem 

leggja þarf í verkið (Kristján Már Hauksson). Leitarvélabestun felur í sér að búa til eða breyta 

vefsíðu með það markmið að ná sem hæstri stöðu í náttúrulegri leit á leitarskilyrðum sem 

tengjst innihaldi vefsíðunnar. Þegar skýrsluhöfundur talar  um „hæstri stöðu“ þá á hann við að 

varan eða þjónustan kemur ofarlega á leitarsvæðinu. Fyrirtæki vilja vera ofarlega vegna þess 

að flestir notendur leitarvéla smella á efstu leitarniðurstöðurnar, en smellum fækkar hratt eftir  

því neðar sem dregur á listann.  

Kostaðar  niðurstöður 

Hægt er að kaupa auglýsingu í gegnum auglýsingakerfi hjá Google sem heitir Google 

Adwords, en það er stærsta auglýsingakerfi í heiminum og nær til meira en 80% 

Internetnotenda (Googel.com/adwords). Þetta er góð leið til að vera sýnileg t.d á meðan 

náttúruleitarniðurstöðurnar eru að ná árangri. Kostaðar leitarniðurstöður ganga út á það að efla 
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sýnileika vefsíða með greiddum leitarniðurstöðum á leitarvélum. Þær birtast sem litlar 

auglýsingar með fyrirsögn og stuttu meginmáli. Þegar greitt er fyrir 

leitarniðurstöður(auglýsingar) þá er greitt fyrir ákveðin leitarorð, röðunin á leitarorðunum er 

misjöfn og fara þau á uppboð til þess að ákveða í hvað kostnaðarröð þau eru. Það sem ræður 

því hvar auglýsingarnar birtast byggist m.a á boði í viðkomandi leitarorð, samsvörun 

auglýsinga og árangur leitarorðs. Kostir þess að borga fyrir leitarniðurstöður eru að greitt er 

aðeins fyrir hvern smell (e.pay per click), auglýsandinn stjórnar því á hvaða lendingarsíðu 

notendur fara  ef smellt er á auglýsinguna einnig er auðvelt að mæla árangurinn hvort sem það 

er fjöldi smella eða hveru margar sölur eru tengdar ákveðnu leitarorði (zHONGMING, 

GAUTAM, & SHENG, 2010). Kostaðar auglýsingar geta verið góð leið til að ná árangri á 

meðan beðið er eftir því að náttúruleg umferð skili sér inn á vefinn. Stærsti gallinn er 

viðvarandi kostnaður og þegar markaðsherferðinni er hætt er ekkert að sýna fyrir þá vinnu 

sem lögð hefur verið í verkefnið, allavega er það ekki sjáanlegt á leitarvélum Internetsins 

(Kristján Már Hauksson). 

Misjafnt er hvað þykir best en ef skoðuð er tölfræði sem birtist í rannsókn sem  gerð var á 

vegum WorldStream(2012) sem er fyrirtæki sem sérhæfir sig í leitarvélamarkaðssetningu þá 

segir að smellhlutfall (e. click through rate) milli kostaðra og náttúrulegra sé 2:1 miðað við 

leitarorð sem eru með hátt „boð“ í Bandaríkjunum. Þegar fólk er í upplýsingaleit eða er að 

kaupa á netinu þá er meira en 64% sem smella á auglýsingar sem eru keyptar, Google hefur 

aukið pláss kostaðra auglýsinga á skjásvæðinu. Í sumum tilfella þá taka keyptar auglýsingar 

85% af heildarskjánum. Það veldur því að fyrstu 3 keyptu auglýsingarnar fá 40% 

smella.Myndin hér að neðan útskýrir vel það sem skýrsluhöfundur hefur verið að útskýra 

hérna fyrir ofan. 
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Mynd 3  Skjámynd sem sýnir /kostaðar og náttúrulegar niðurstöður. 

 

         (WordStream, 2012) 

Á myndinni þá sjáum við prósentur smella hvort sem eru fyrir náttúrulegar eða kostaðar 

leitarniðurstöður.  

1. Náttúrulegar niðurstöður taka 14,8% af heildarsmellum á síðunni 

2. Efstu þrjár kostuðu auglýsingarnar taka 41,1% af smellum á síðunni  

3. Auglýsingar sem innihalda leitarorð sem eru með hátt boð fá 82,2% smella á síðunni  

4. Auglýsingar sem eru kostaðar og eru hægra megin á síðunni fá 19,6% smella 

5. Efsta náttúrulega leitin fær 8,9% smella á síðunni 

Af þessu má áætla að auglýsingar með hátt boð á leitarorðum skili bestum árangri.  

Textaauglýsingar 

Google Adwords býður ýmist upp á auglýsingu eða auglýsingaherferðir í formi texta - eða 

vefborðaauglýsinga. Ef auglýsandi ákveður að fara af stað með auglýsingaherferð þá eru 

mismunandi aðferðir sem hann getur notað. Í hverri herferð er hægt að búa til mismunandi 

auglýsingahópa (e.ad.groups)  fyrir hverja vöru eða þjónustu sem auglýsandi býður upp á 

(Chaffey, Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009). Þessir auglýsingahópar geta verið allt frá því 

að vera með almennt þema t.d ef við erum að auglýsa fyrir ELKO þá gætum við verið með 

þema sem væri raftæki eða þá aðeins þrengri hóp á myndavélar eða alveg 

sérstakan(e.specific) þá væri þemað einhver ákveðin myndavél eins og Canon 60D. 



27 
 

Auglýsingin virkar þá þannig að ef slegið er inn Canon 60D þá kemur auglýsing upp sem 

ELKO auglýsti.  

Þegar velja á markhóp fyrir auglýsingaherferðina eða auglýsinguna þá eru til nokkrar leiðir 

sem hægt er að velja á milli.  Hægt er að stilla út frá ákveðnum tungumálum en það eru fleiri 

en 120 tungumál sem hægt er að velja úr, ákveðnum löndum og/eða svæðum (Chaffey, 

Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009). Sem dæmi  þá ætlar auglýsandi að ná til allra þeirra 

sem búa á Íslandi og þá er hægt að stilla þannig að allir sem hafa lyklaborðið sitt stillt á 

íslensku, ensku og pólsku fá auglýsinguna, þá ætti það  að ná yfir flesta þá sem búa á Íslandi. 

Einnig er hægt að stilla eftir sérstökum svæðum t.d New York eða þá sem eru með .is eða 

.com. Það sem er nýjast í þessu er (e. Re-marketing) þar geta auglýsendur birt auglýsingar til 

þeirra sem skoðuðu ákveðnar síður, t.d þeir sem fara inn á gleraugnasíður þá vil ég bara að 

auglýsingin birtist þeim sem fara inn á þær síður. 

Þegar búið er að finna markhópinn þá er næst að finna út hvaða leitarorð er best  að nota svo 

auglýsingin nái til þeirra. Mestur árangur næst ef leitarorðin tengjast beint þema 

auglýsingahópsins og móttökusíðunnar. Það sem þarf að passa er að hafa leitarorðin ekki of 

opin, þau leitarorð sem eru of almenn geta dregið úr árangri. Betra er að nota orðasambönd úr 

tveimur til þremur orðum heldur en stakt orð því hætta er á að stakt orð sé of almennt. Inni á 

Google er sagt frá því að flestum auglýsendum  finnst það skila mestum árangri að vera með 

5-20 leitarorð í hverjum auglýsendahóp (Googel.com/adwords). Misjafnt verð er á 

leitarorðum, sum eru dýrari en önnur og ef leitarorð er vinsælt eru margir sem bjóða í það og 

því þarf að borga hátt verð fyrir hvern smell. Leitarorð eins og air iceland eða tour iceland eru 

mjög vinsæl og  að öllum líkindum dýrari en mörg önnur. Mismunandi fjárhagsáætlanir geta 

verið fyrir hvern auglýsingahóp en einnig er hægt að stilla upphafs og -lokadagsetningu ásamt 

mismunandi tíma dags. Með því að nota Google-hjálpartæki eins og how to build the best 

keyword list er hægt að fá innsýn inn í sögu leitarorða, hvenær er mest leitað eftir þeim, 

heildarleitir liðins mánaðar og samkeppnina um þau. Þessi gögn geta gefið auglýsendum 

mikilvægar upplýsingar sem ættu að hjálpa til við ákvörðunartöku um val á orðum 

(Googel.com/adwords). Sú tegund auglýsinga sem skýrsluhöfundur hefur verið að gera grein 

fyrir er svokallað CPC (e.Cost per clikc) þar sem borgað er fyrir hvern smell (Manual) eða þú 

borgar fyrir daginn og Google ákveður fyrir auglýsandann hvað hver smellur kostar 

(Automatic). Aðrar leiðir eru til eins og CPA (Cost per action) en þar borgar auglýsandinn 

fyrir þá sem kaupa vöruna  en þá er sérstakur samningur gerður við Google þar sem  þeir fá 

prósentu af heildarupphæð.  
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Þegar búa á til textaauglýsingar þá hefur auglýsandinn 25 stafabil til þess að búa til áhrifaríka 

fyrirsögn og hann hefur tvær línur til að lýsa vöru eða þjónustu og síðan er í boði að hafa 

vefslóð þar fyrir neðan. Til þess að búa til áhrifaríkar auglýsingar þá er mælt með því að  

auglýsandinn setji leitarorðið í fyrirsögnina, ef  leitarorðinu er komið fyrir þar þá áttar Google 

sig fljótar á því hvað er verið að auglýsa og birtir auglýsinguna ofar. Traust skiptir máli þegar 

neytendur kaupa á netinu og þess vegna er mikilvægt að reyna ekki aðeins að selja vöruna 

heldur sýna traust og trúverðugleika, einnig að setja ávinning í tilvísunina sem er líka 

mikilvægur þáttur þegar kemur að árangursríkri auglýsingu.  

Vefborðar 

Annað auglýsingaform sem Google adwords býður upp á eru vefborðar (e.web banners) þeir 

eru meðal algengustu verkfæra sem fyrirtæki nota til að markaðssetja sig á netinu. Vefborðar 

eru sífellt að verða þróaðri og geta í raun verið allt frá einni staðlaðri auglýsingu upp í það að 

vera myndband. Til eru tvær megingerðir vefborða, vefborðar sem auka vörumerkjavitund (e. 

Branding web banners) það eru staðlaðir vefborðar sem eiga að gera vörumerki sýnileg og 

markmið þeirra er að fá fólk til þess að velja frekar auglýsta vöru en vöru samkeppnisaðila, 

þessi tegund borða virkar vel þegar markaðssetja á nýja vöru/þjónustu. Gagnvirkir borðar 

(e.interactive web banners) bjóða upp á marga möguleika hvað varðar auglýsingar. Þar geta 

gestir vefsíðna átt nokkurs konar samskipti við auglýsingar, til dæmis tekið þátt í getraun, 

með því að svara spurningum, eða spilað tölvuleik sem tengist vörumerkinu (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson & Kristján Már Hauksson, 2009). Hver vefborði getur haft bak  við sig 

eins  konar vefsíðu eða  heilan bækling sem gerir það að verkum að slíkir vefborðar geta 

sparað fyrirtækjum mikið fjármagn við markaðssetningu. Yfir heildina þá  staldra notendur 

lengur við gagnvirka vefborða en aðra. Þegar hvetja á notendur til þess að bregðast hratt við 

auglýsingum þá eru sérstakir vefborðar sem kalla eftir beinni svörun (e. Direct response web 

banners).  Þeir henta mjög vel þegar tilboð eru í stuttan tíma (Chaffey, Chadwick, Mayer, & 

Johnston, 2009). Dæmi um notkun slíks vefborða er til dæmis þegar flugfélög eru að auglýsa 

tilboð í takmarkaðan tíma, en í slíkum tilfellum er oft notast við niðurteljara sem hvata á 

notendur  

Eins og í textaauglýsingunum þá eru til tól sem sýna fólki nákvæmlega hve oft vefborðinn 

hefur verið birtur, hversu margir hafa smellt á hann og jafnvel er hægt að sjá hvar á landinu 

viðkomandi býr. Vefborðar búa yfir þeim eiginleikum að hægt er að breyta auglýsingum eftir 

tíma dags eða jafnvel veðurfari og landfræðilegri staðsetningu notenda (Guðmundur Arnar 
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Guðmundsson & Kristján Már Hauksson, 2009). Því gæti gleraugnafyrirtæki til að mynda  

auglýst sólgeraugu  á tilboði á sólríkum dögum og snjógleraugu ef það snjóar.  

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að fylgjast með árangri auglýsingaherferða.  Til þess að fylgjast 

með þeim árangri eru til ýmis tól og eitt þeirra er  EUR Builder. Það virkar þannig að ef 

auglýsing er sett inn á t.d mbl.is þá er hægt að setja inn einstaka (e. tracking) kóða inn í 

vefslóðina sem vísar inn á móttökusíðuna. Næsta mynd sýnir skref fyrir skref hvernig á að 

fylla inn í reitina til þess að fá kóðann.  

Mynd 4. EUR Builder 

 

Þegar búið er að setja inn allar helstu upplýsingar þá er hægt að afrita kóðann sem sést hér að 

ofan neðst á myndinni og þannig er hægt að fylgjast með árangri hvers vefborða.  

Einn af þeim kostum sem vefborðar hafa umfram aðra miðla er mælanleiki þeirra og 

gagnvirkni, markaðsfólk getur séð nákvæmlega svörunina við auglýsingunum í rauntíma sem 

auðveldar starf þeirra til muna, einnig geta þeir sýnt myndbönd sem hafa þá eiginleika að 

hrífa fólk með sér á einstakan hátt.   

Greiningartól  

Til eru önnur mjög góð vefgreiningartól sem greina umferð um síður vefsins. Hvaðan 

umferðin kemur, hvernig hún fer um vefinn og hvernig heimsókninni er breytt í viðskipti. Það 

fyrsta sem markaðsráðgjafar á netinu gera þegar þeir eru ráðnir inn til fyrirtækja er að átta sig 

á því hvað er að gerast inni á vefsvæðum fyrirtækjanna, hvað er það skilar árangri og hvað 

ekki. Til eru mismunandi vefgreiningartæki en það sem kom fyrst til sögunnar  var Log teljari 

(e. Live stats) en það var ekki mjög áreiðanlegt greiningartæki því það sýndi allt of mikið af  
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heimsóknum. Þær heimsóknir sem teljarinn náði  ekki að sía í gegnum voru t.d. 

köngulærnar(e.spider) frá Google. Google Analytics er vefgreiningartæki og það er 

jaðarskriftarteljari þar sem hægt er að sjá alla umferð um vefsíðu ásamt helstu leitarorðum. 

Google Adwords fyrir auglýsingar og leitarorðagreiningar og Campaign Monitor fyrir 

fréttabréf. Fullkomnari vefgreingartæki er Webtrends en það sýnir mikla upplausn og þar er 

hægt að fylgjast með einstaka notendum og hvað þeir eru að gera inn á vefsvæðinu. Til er 

íslenskt vefgreingartæki sem heitir Teljari.is. Þetta greingartæki þarf að kaupa og er samræmd 

vefmæling þar sem hægt er að sjá vinsælustu vefina á Íslandi. Teljari.is er mikilvægt 

greiningartæki fyrir þá sem eru að selja auglýsingar því þar sérðu umferð notenda á 

vinsælustu miðlum landsins. Það sem þarf að hafa í huga þegar þessar tölur eru skoðaðar er að 

þær taka mið að vefskoðurum þannig að sami einstaklingurinn getur verið talinn mörgum 

sinnum (Teljari). 

Fréttabréf  
Annað verkfæri sem stendur fyrirtækjum til boða þegar markaðssetja á vöru eða þjónustu á 

netinu eru fréttabréf. Fyrirtæki geta auglýst vefsíður sínar með ýmsum öðrum hætti m.a er 

hægt að auglýsa vefsíður með umfjöllun á öðrum síðum sem vísa inn á síðuna, með 

fréttabréfum og fréttaveitu. Allir sem  halda úti félagslegum tengslum og stunda viðskipti 

styrkja stöðu sína og ná betri árangri með góðu markvissu upplýsingateymi. Rafræn fréttabréf 

viðhalda tengslum með því að koma reglulega til skila fréttum eða öðrum skilaboðum áleiðis 

til viðskiptavina, starfsmanna eða félagsmanna. Þau koma upplýsingum auðveldlega til 

markhópsins, bæði hratt og með litlum tilkostnaði (Chaffey, Chadwick, Mayer, & Johnston, 

2009). Þau fréttabréf sem eru vænlegust til árangurs eru þau sem láta viðskiptavinina segja 

söguna; þar segir  hann frá því hvernig hann hefur nýtt vöruna eða hverju hann hefur áorkað 

með því að nýta vöruna. Fréttabréfin eiga að vera með stuttri fyrirsögn þar sem kostir eru 

dregnir fram og myndir sem styðja við fréttina. Einungis útdráttur úr hverri frétt fyrir sig þar 

sem hægt er að smella á tengil til þess að fara inn á heimasíðu fyrirtækis þar sem síðan er 

hægt að sjá fréttina í heild sinni. Útlitið á fréttabréfinu skiptir máli þar sem auðvelt á að vera 

að skanna fréttina og ef viðskiptavinur vill vita meira þá hefur hann möguleika á að ýta á 

tengil þar sem hann fer inn á mótttökusíðu sem helst lítur eins út og fréttabréfið. Mikilvægt er 

að auðvelt sé að skoða fréttabréfið í hvaða vafra sem er og það sé fljótt að hlaðast niður. 

Auðvelt á að vera fyrir viðskiptavininn að sjá af  hverju hann er skráður á póstlistann og 

hvernig hann getur skráð sig af honum. Til er fréttabréfakerfi sem margir ráðgjafar í 

markaðssetningu á netinu nota  en það heitir Campaign Monitor, þar er hægt að velja sitt eigið 
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útlit á rafrænu fréttabréfi með sínu vörumerki. Í þessu kerfi er hægt að byrja að skrifa strax og 

keyra inn sína viðskiptavini, það er borgað fyrir hvern viðskiptavin en til að nefna dæmi um 

verð þá kostar 9 dollara að senda á 500 viðskiptavini. Mikil sölutækifæri fylgja kerfinu þar 

sem tölfræðin er mjög nákvæm og getur stofnandinn séð mjög greinilega hve margir opnuðu 

bréfið, hvað það voru margir sem sendu það áfram og ef stofnandinn vill enn meiri 

upplýsingar þá hverjir það voru (Campaingn Monitor). 

Samfélagsmiðlar 
Þriðja og síðasta verkfærið sem skýrsluhöfundur ætlar að segja frá eru samfélagsmiðlar, 

ætlunin er að segja almennt frá þeim með því að draga fram helstu áhrifaþætti. Höfundur 

ákvað að taka þá samfélagsmiðla sem  hann telur líklegast að fyrirtæki í ferðaþjónustu noti við 

sína markaðssetningu.  

Samfélagsmiðlar eru forrit sem eru afurð hugmyndafræðinnar um vef 2.0 þar sem miðlun 

upplýsinga og sköpun á milli notenda er leyfð (M. Kaplan & Haenlein, 2010). Þeir bjóða fólki 

upp á að hafa samskipti við vini og fjölskyldu, aðstoða það við að hafa uppi á gömlum vinum 

og jafnvel að eignast nýja. Innan samfélagsmiðla getur fólk m.a deilt reynslusögum, 

hugmyndum,  myndum og myndböndum. Samfélagmiðlar eru góð leið fyrir fyrirtæki til þess 

að ná til almennings, þar sem orðspor(word of mouth) getur náð mikilli og hraðri dreifinu á 

samfélagsmiðlum (Mangolda & Fauldsb, 2009). Samfélagsmiðlar hafa verið að færast frá því 

að vera tískufyrirbæri í það að vera mjög hentugt verkfæri til samskipta (Monica L & 

Sweetser, 2008). Mikil aukning hefur orðið á notkun einstaklinga á samfélagsmiðlum og er 

ástæðan talin vera vegna tilkomu hins nýja nets ásamt því að betra aðgengi er fyrir almenning 

að háhraða- nettengingu.  Þegar notkun samfélagsmiðla fór að taka á sig einhverja mynd  með 

tilkomu samfélagsneta á borð við Myspace árið 2003 og Facebook árið 2004  jókst notkunin 

enn meira  (M. Kaplan & Haenlein, 2010). Og með tilkomu snjallsíma og spjaldtölva þá hefur 

notkunin enn aukist.  Tölvan er ennþá mest notuð en neytendur eru í auknum mæli að horfa á 

önnur tæki til þess að tengjast samfélagsmiðlunum. 46% af þeim sem nota samfélagsmiðla 

segjast nota snjallsímana til þess að fara inn á samfélagsmiðlana, 16% segjast tengjast 

samfélagsmiðlum með spjaldtölvum. Með auknum tengimöguleikum við Internetið hafa 

neytendur meira frelsi til að nota samfélagsmiðla hvar og hvenær sem þeir vilja (Nielsen, The 

social media report, 2012). Samkvæmt síðustu skýrslu Nielsen og NM Incit´s Social Media 

Report þá eyða neytendur langmestum nettengdum tíma sínum á samfélagsmiðlum. Sagt er 

frá því að neytendur eyði 20% af heildartíma á samfélagsmiðlum í gegnum tölvuna og 30% af 

heildartíma á samfélagsmiðlum í gegnum þráðlaus veftæki. Sá tími sem neytendur eyða í 
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samfélagsmiðla bæði í tölvu og þráðlausum veftækjum óx um 37%  árin 2011-2012. Ef gera á 

grein fyrir tímafjölda í mínútum þá voru þetta 121 milljarða mínútur í júlí 2012 miðað við  88 

milljarða í júlí 2011. Tíminn sem neytendur eyða í snjallforrit í síma og í þráðlausum 

veftækjum hefur aukist að meðaltali um 63% yfir árin. Mest var aukningin í snjallforritum frá 

því að eyða 23.2 milljarða mínútum í 40,8 milljarða mínútur. (Nielsen, The social media 

report, 2012). Vinsældarröðun samfélagmiðla virðist nokkurn  veginn sú sama hvort sem horft 

er á neytendur sem fara í gegnum tölvuna, þráðlaus veftæki eða snjallforrit. Notkun 

nettengdra smátækja(e.mobile usage) virðist enn og aftur vera lykilþáttur í aukningu á notkun 

samfélagsmiðla þar sem mun meiri vöxtur hefur mælst í notkun þeirra en heimilistölva 

undanfarin ár. Á myndunum fyrir neðan sjáum við vinsældarröðina á samfélagsmiðlunum 

2011-2012.  

Mynd 5. Tölvunotendur                Mynd 6. Notendur snjallforrita 

  

      (Nielsen, The social media report, 2012) 

(Nielsen, The social media report, 2012) 

Mynd 7. Notendur þráðlausra veftækja 

 

(Nielsen, The social media report, 2012) 
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Eins og sjá má á þessum myndum þá halda Faecbook og Twitter áfram að vera vinsælustu 

samfélagsmiðlarnir en vert er að taka eftir að Pinterest hefur verið með mikla yfirburði hvað 

varðar nýja notendur á samfélagsmiðlum fyrir árið 2012, ásamt því að notendur eyða þar 

mestum tíma hvort sem horft er á notkun í tölvum, þráðlausum veftækjum eða snjallforritum 

(Nielsen, The social media report, 2012). Aukningin hjá Pinterest er yfir 1000% milli ára í 

öllum flokkum.  

Áhugavert er að sjá hvernig notkun notenda þráðlausra tækja er að breytast. Notendur eru í 

auknum mæli að nýta tækin meðan horft er á sjónvarpið. Í júní árið 2012 þá voru meira en 

33% af Twitter-notendum sem tvítuðu um sjónvarpstengd efni á meðan þeir horfðu á 

sjónvarpið og 44% af  eigendum(e.teblet owners) og 38% af snjallsíma -notendum nota tækin 

sín daglega til þess að fara inn á samfélagsmiðla á meðan þeir horfa á sjónvarpið. Þessi þróun 

er áhugaverð fyrir auglýsendur þar sem þeir geta nýtt þessa breytingu á notkun 

samfélagsmiðla sér í hag með því að höfða til þeirra sem eru að nýta samfélagmiðlana á 

meðan þeir eru að horfa á sjónvarpið. 

Markaðssetning samfélagsmiðla 

Þegar markaðssetja á vöru á samfélagsmiðlum þá eiga hefðbundnar aðferðir ekki við, 

markaðsfærsla á samfélagsmiðlum  verður að taka mark á því að samfélagsmiðlar eru opnari  

og fljótari en aðrir miðlar sem hafa verið notaðir við markaðssetningu á vöru og/eða þjónustu. 

Þegar fyrirtæki nota samfélagsmiðla til þess að markaðssetja sína vöru verður að skýra notkun 

þeirra á skilvirkan hátt til þess að tryggja að markaðsstarfið skili árangri og upplýsingarnar 

séu við hæfi (Baker, 2009).  

Hægt er að skipta markaðssetningu á samfélagsmiðlum í tvo flokka; ýmsa notkun á tólum sem 

eru ókeypis eins og Facebook, Twitter og Youtube og svo kostaðar auglýsignar(e.paid media) 

eins og kostaðar auglýsingar á Facebook.  Það kemur ekki á óvart að þau tól sem eru ókeypis  

séu vinsælli, 89% af auglýsendum segjast nota fríar auglýsingar en 75% nota kostaðar (Paid 

Social Media advertiSing, 2013). Kostuðum auglýsingum inni á samfélagsmiðlum er  að 

fjölga. Nielsen gerði könnun á kostuðum auglýsingum á samfélagmiðlum og þar sögðust ¾ 

notast við kostaðar auglýsingar og 64% sögðust ætla sér að auka fjármagn og nota kostaðar 

auglýsingar árið 2013 (Paid Social Media advertiSing, 2013). Fjárhagsáætlanir fyrirtækja eru 

að breytast hvað varðar fjármagn til auglýsinga en fleiri eru að auka fjármagn til kostaðra 

auglýsinga á samfélagsmiðlum, 23% af auglýsendum segja að þeir reikni með að taka 

fjármagn frá auglýsignum á netinu(e.online display) til þess að fjármagna auglýsingar á 
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samfélagsmiðlum, á meðan 10% segjast ætla að breyta fjárhagsáætlun með því að minnka  

margmiðlunarefni (e.rich media) og myndbönd. 39% segjast ætla að skipta út fjármagni frá 

auglýsingum sem ekki eru á netinu. (Paid Social Media advertiSing, 2013). Ef tekið er mið af 

þessum upplýsingum þá er þróun markaðssetningar hjá fyrirtækjum  sú að fyrirtækin eru að 

draga saman í kostnaði auglýsinga sem ekki eru á netinu og enn fleiri eru farin að búa til 

sérstök markaðsplön fyrir netið og samfélagsmiðla en í rannsókn sem gerð var árið 2010 af 

Þór Bæring Ólafssyni kemur fram að meirihluti íslenskra fyrirtækja í ferðaþjónustu nýta sér 

samfélagsmiðla til samskipta við viðskiptavini (Þór Bæring Ólafsson, 2010). Ferðaþjónusta er 

atvinnugrein sem  krefst mikillar upplýsingaöflunar og þess vegna má segja að nauðsynlegt sé 

fyrir fyrirtæki í ferðaþjónustu að skilja breytingar á tækni og hegðun viðskiptavina til þess að 

koma réttum skilaboðum á framfæri við rétta fólkið.  (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008). 

Hvernig geta fyrirtækin nýtt þessa miðla til þess að koma skilaboðum sínum á rétta staði? Í 

næstu köflum ætlar skýrsluhöfundur að gera grein fyrir þremur samfélagsmiðlum sem hann 

telur líklegt að ferðaþjónustufyrirtæki gætu nýtt sér við markaðssetningu á netinu.  

Facebook 

Facebook er gott dæmi um samfélagsmiðil/net. Þar hafa notendur samskipti við aðra notendur 

og mynda þannig tengslanet sín á milli sem  fyrirtæki geta síðan nýtt sér (M. Kaplan & 

Haenlein, 2010). Sá sem stofnaði Facebook var Mark Zuckerberg  en hann sagði frá því í 

október í fyrra að notendur  Facebook séu 1 milljarður en það er einn af hverjum sjö  íbúa  

jarðarinnar (Kiss, 2012). Fyrirtæki geta nýtt sér Facebook til þess að bæta samskipti og 

viðbótarþjónustu við viðskiptavini ásamt því að skapa vettvang þar sem spjallað er við 

viðskiptavini, þeir aðstoðaðir og kynntar  eru nýjungar á vegum fyrirtækisins (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson & Kristján Már Hauksson, 2009). Til er vefsíða sem heitir 

CheckFacebook.com en hún safnar saman upplýsingum um notendur Facebook, tölfræðina 

verður  þó að taka  með fyrirvara  því líklegt er að hún ýki notkunina vegna þess að margir eru 

með fleiri en eina síðu. Einnig eru fyrirtæki og stofnanir sem skrá sig sem einstaklingar og 

það hefur áhrif á niðurstöðurnar. Nýjustu tölur um Ísland inni á CheckFacebook.com segja að 

72% eða 221.980 Íslendingar séu skráðir á Facebook, flestir á aldrinum 25-34 ára eða 21,3% 

18-24 ára19,9% 35-44ára 17,1% (Checkfacebook.com, 2013). Fyrirtæki hafa í miklum mæli 

tekið við sér og áttað sig á kostum Facebook og nýtt sér þá á einn eða annan hátt. Facebook 

býður fyrirtækjum upp á að opna fyrirtækjasíðu sem er aðdáendasíða(e. fan page/like). Þar 

geta  notendur  gerst aðdáendur fyrirtækja eða vörumerkja. Kosturinn við svona síður er að 

þar geta fyrirtækin sent út skilaboð til aðdáenda sinna og í hvert skipta sem  nýr aðdáandi 
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vörumerkis eða fyrirtækis  bætist við þá sjá vinir þess einstaklings skilaboð þess efnis. Þegar 

fyrirtækin hafa komið sér upp góðum hóp  aðdáenda þá er auðvelt fyrir fyrirtækin að eiga góð 

samskipti við hópinn með litlum kostnaði. (M. Kaplan & Haenlein, 2010). Samkvæmt 

rannsókn sem Nielsen (2012) gerði á árangri Facebook-aðdáendasíðna og auglýsinga sem 

keyptar eru innan  Facebook  þá finnst 33% neytenda auglýsingar á samfélagsmiðlum pirrandi 

en það sem er enn áhugaverðara er að einnig kom í ljós að einstaklingar sem sjá auglýsingu á 

vegg vina sinna eru þrisvar sinnum líklegri til að muna eftir auglýsingunni.  

Helsti munurinn á Google-auglýsingum og Facebook-auglýsingum er að í Facebook- 

auglýsingum  getur maður skipt markhóp upp eftir aldri. Út frá því má segja að Facebook sé 

með fullkomnari auglýsingaleiðir heldur en Google. Á Facebook er hátt smelluhlutfall sem 

segir að smellt er oft á auglýsingar sem eru þar inni. Facebook býður líka upp á greinigar á 

auglýsingum þar sem hægt er að sjá til hve margra auglýsingin náði til og hvað það voru 

margir sem smelltu á ákveðnu tímabili (Advertise on Facebook).  

Facebook er tilvalinn miðill fyrir ferðaþjónustufyrirtæki þar sem þeir bjóða upp á marga 

möguleika á því að selja upplifun bæði með myndskeiðum, myndum og hlaðvörpum. Helsti 

kosturinn að mati skýrsluhöfundar er hversu auðvelt er að fá umtal inni á þessum miðlum þar 

sem umtal og orðspor annarra notanda er það sem neytandinn vill þá ættu 

ferðaþjónustufyrirtæki m.a að leggja mikið upp úr því að fá gott umtal á netmiðlum.  

Tripadvisor  

Samfélagsnet innan ferðaþjónustunnar er að breytast og breytingar eru á því hvernig 

ferðamenn skipuleggja ferðalögin sín. Nýjar vefsíður bjóða notendum upp á samskipti sín á 

milli, segja frá sinni reynslu um hótel, staði eða hvað sem er sem laðar að ferðamanninn. 

Dæmi um slíkar vefsíður eru TravBuddy.com, Travellerspoint, WAYN, Woophy, 

Passportstamp, and TripAdvisor.com. Tripadvisor er líklega stærsta ferðasamfélag sem er á 

vefnum. Það var stofnað árið 2000 og er í dag með 2.500.000 fyrirtæki, 1.100.00 

veitingastaði, 116.000 áfangastaði og 250.000 áhugaverða staði til að sjá og upplifa (Fact 

Sheet, 2013). Tripadvisor er byggð á vef 2.0 hugmyndinni og hún gerir notendum kleift að 

skiptast á upplýsingum og meðmælum um staði og þjónustu (Schmallegger & Carson, 2007). 

Notendur síðunnar pósta einhliða upplýsingum,  umsögnum og gefa áfangastöðum, hótelum 

og flestu því sem viðkemur ferðamennsku einkunnir. Notendur geta bætt inn myndum og 

myndskeiðum eða búið til ferðamöppur úr fyrri ferðum. Skráðir meðlimir eru 44 milljónir og 

einstaka mánaðarlegir gestir eru 60 milljónir sem skilja eftir sig 75 milljónir   umsagna og 
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skoðana um ferðir sínar (TripAdvisor). Notendur Tripadvisor treysta á umsagnir annarra 

notenda þegar skipuleggja á ferðir. Það sem er ólíkt með Tripadvisor og öðrum 

samfélagsmiðlum sem byggðir eru á vef 2.0 er að notendur Tripadvisor tengjast engum 

böndum annars  staðar en á síðunni. Einu tengingarnar sem þeir hafa eru í gegnum spjallborð, 

einkunnir og umsagnir annarra notenda á síðunni. (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008). Innan 

TripAdvisor er tengslanet þar sem notendur geta bætt inn á sínar ferðamöppur öðrum 

notendum með því að tengjast fyrirliggjandi tölvupóstföngum eða öðrum samfélagsmiðlum 

t.d Facebook. Þar er hægt deila öllum sínum ferðalögum með yfir 100 milljón Facebook- 

ferðamönnum(e.Facebook travelers) merkja allar borgir sem þú hefur heimsótt og bæta  þeim 

við sem þig langar að heimsækja. Einnig er hægt að deila öllu því skemmtilega sem þú hefur 

gert í hverri borg, frægum,söfnum og fl. (TripAdvisor). Með þessu þá geta notendur hjálpað 

til við að skipuleggja ferðir annarra notenda með því að stinga upp á stöðum eða afþreyingu 

með umsögnum eða einkunnagjöfum. Einnig getur þetta tengt saman ferðamenn  sem eru að 

fara í sömu áttina á sömu staðina. Einn þeirra kosta  sem tengslanetið hefur er tímasparnaður 

þar sem ferðmenn finna aðra ferðamenn með svipaðan smekk á ferðalögum og nýta sér það 

sem aðrir hafa gert (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008). 

Pinterest 

Pinterest er vefsíða þar sem fólk tengist í gegnum sameiginleg áhugasvið og þar geta notendur 

flokkað og deilt með sér skoðunum um  tísku, hönnun,  mataruppskriftir og fleira. Notendur 

deila skoðunum  með því að pinna(e.Pin) en þá sjá þeir áhugaverðan hlut á netinu sem þeim 

þykir nauðsynlegt að deila með öðrum Pinterest notendum. Í dag eru fyrirtæki farin að setja 

sérstaka (e.Pin it) hnappa við hliðina á vörunni eða þjónustunni sem auðveldar notendum að 

pinna áfram. Markmið fyrirtækisins er að tengja alla í heiminum í gegnum hluti sem þeim 

finnast áhugaverðir. Notendur Pinterest skipta því sem þeim þykir áhugavert í 

flokka(e.boards) sem sendir notendur svo aftur á móttökusíðu. Engin vefsíða hefur vaxið eins 

hratt og Pinterest en í júní 2011 voru notendur 400.000 og rétt um ári síðar voru þeir orðnir 

10.000.000. Nýleg rannsókn segir frá því að 90% þeirra sem nota Pinterest noti það til að fá 

hugmyndir. En það kemur einnig fram í rannsókninni að 57% fá innblástur af 

atvinnumöguleikum eða áhugamálum, 53% geyma myndir af hlutum sem þá dreymir um að 

eignast, 47% halda úti hugmyndabanka og 32% deila hugmyndum sínum með öðrum 

(Engauge). Það sem er öðruvísi við Pinterest en t.d Facebook eða Twitter er að til þess að ná 

sýnileika á miðlinum þá þurfa vörumerkin ekki að vera með sína eigin síðu. Vörumerki geta 

orðið mjög sýnileg án þess að vera með Pinterest-síðu bara með því að fólki finnst 
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vörumerkið áhugavert og pinnar því áfram. Fyrirtæki geta ýtt undir vörumerkjavitund með því 

að auðvelda notendum aðgengi að fyrrnefndum hnöppum en ávinningur fyrirtækjanna er 

aukin umferð inn á vefsíðuna (Engauge). Stór þáttur markaðssetningar er mælanleikinn. Hvað 

er það sem er að skila vörumerkinu árangri? Einn af ókostum Pinterest er að síðan býður ekki 

upp á greiningartæki líkt og Facebook þar sem auglýsingar og vefumferð eru mæld, það eina 

sem markaðsfólk getur séð til að meta árangur Pinterest er inni á Google Analytics. Þrátt fyrir 

þennan ókost þá telur skýrsluhöfundur Pinterest vera tækifæri sem of fá fyrirtæki nýta sér til 

markaðssetningar. Það þarf lítið sem ekkert að hafa fyrir því að gera vöruna Pinterest-hæfa, 

eins og hefur komið fram þá er það eina sem þarf er möguleikinn á að pinna vörunni. 

Fyrirtæki geta notað Pinterest til þessa að hvetja fólk til þess að deila hugmyndum um t.d 

draumaferðina sína eða uppáhaldsstaðinn í heiminum. Fólk tengist í gegnum þennan miðil út 

frá áhugasviði.  Ferðaþjónustuaðilar eiga að nýta þennan valkost til þess að fá fólk til að leita 

eftir hugmyndum um áhugaverða staði eða áhugamál.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



38 
 

Rannsókn :  
Í upphafi verkefnis var ákveðið að gera vefgreiningu á heimasíðu visiticeland.com. Með 

rannsókninni á að gæta samræmis milli þess sem ferðmenn skoða inni á vefsvæðinu og 

algengustu leitarorða ásamt því að skoða hvaðan vefumferðina kemur.  Út frá helstu 

upplýsingum  sem hafa komið fram í köflunum hér á undan og niðurstöðum rannsóknarinnar 

ætlar skýrsluhöfundur að segja frá helstu áhrifaþáttum á markaðssetningu á Internetinu með 

áherslu á leitarvélar. 

Markmið rannsóknarinnar var að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum :  

 Hverjir eru helstu árangursþættir við markaðssetningu á Internetinu? 

o Árangursþættir við leitarvélamarkaðssetningu? 

o Hvaðan kemur  umferðin  sem fer í gegnum heimasíðuna visiticeland.com? 

o Hver eru vinsælustu leitarorðin sem ferðamaðurinn slær inn? 

o Hvað er verið að skoða á vefnum visiticeland.com? 

o Er samræmi á milli vinsælustu leitarorða og þess hvað ferðamenn eru að skoða 

á heimasíðunni? 

Til þess að fá betri og dýpri skilning á viðfangsefninu þá ákvað höfundur að taka viðtöl við 

sérfræðinga í markaðsetningu á netinu.  Spurningar voru lagðar fyrir 4 einstaklinga sem starfa 

við markaðssetningu á Internetinu við stefnumótun og ráðgjöf.  

Til þess að skoða leitarorðin þá var stuðst við greiningartól sem heitir Google Adwords. 

Rannsóknarkaflanum er skipti í tvennt þar sem fyrst er farið yfir vefgreininguna. Svo verður 

farið yfir eigindlega viðtalið.  

Vefgreining á visiticeland.com 
Vefgreiningin skiptist í tvennt annars  vegar greining á Google Analytics við greiningu á 

vefsvæðinu og hins vegar Google Adwords við greiningu á leitarorðum.  

Þegar gerð var vefgreining á vefsvæðinu visiticeland.com þá var notast við Google Analytics 

en það er vefgreingartæki sem  býður upp á viðamikið og öflugt vefgreiningartól notendum að 

kostnarlausu. Vefgreining miðar að því að fylgjast með og rannsaka hegðun erlendra 

ferðamanna á tilteknu vefsvæði. Markmiðið er að safna og greina gögn til þess að betrumbæta 

vefsvæðið út frá þeim markmiðum sem hafa verið sett fyrir vefsvæði. Rannsakandi vill finna 
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út fyrir hvern visiticeland.com  er. Þessar niðurstöður eru svo notaðar til þess að auka ánægju 

og upplifun notenda. Rannsakandi skipti vefgreiningarferlinu í þrjá hluta. 

Greining og mat á vefsvæði 

Vefsíðan var skoðuð og lagt var mat á hana. Ákveða þurfti hvað það var sem skoða átti betur 

og hvað vefstjórinn vildi fá út úr greiningunni. Sett var af stað vefgreining sem á að skila 

niðurstöðum?? til skýrsluhöfundar og fyrirtækis til úrbóta fyrir vefsvæðið.  

Gagnaöflun og úrvinnsla  

Notast var við Google Analytics til gagnaöflunar og ferlið náði yfir einn mánuð. Eftir þennan 

mánuð þá tók við úrvinnsla gagna en skýrsluhöfundur bendir á að úrvinnslan átti sér að miklu 

leyti stað inni á Google Analytics en þetta greiningartæki gefur þér nákvæmar niðurstöður og 

rétta röðun.  

Tillögur að úrbótum   

Úr fengnum upplýsingum þá leggur skýrsluhöfundur mat sitt á niðurstöðurnar og greinir frá 

því sem hann telur betur mega fara og kemur  með aðrar tillögur. Þessar tillögur höfundar 

koma fram í síðasta kafla skýrslunnar.  

Leitarorð 

Við greininguna á leitarorðum notaðist skýrsluhöfundur við Google Adwords eins og komið 

hefur fram. Það er greiningartæki sem  notendur geta nýtt sér til þess að sjá vinsælustu 

leitarorðin sem eru í gangi hverju sinni. Hægt er að velja eftir flokkum og valdi 

skýrsluhöfundur  flokk sem heitir Travel&Tourism – því næst var valið orð, höfundur valdi 

Iceland. Með því að setja inn flokk og orð þá nær Google Adwords að flokka umferð sem fer í 

gegnum leitarvélina.  Skoðuð voru helstu leitarorð sem komu frá Bandaríkjunum, Bretlandi 

og Danmörku. Ástæðan var fjöldi ferðmanna frá þessum löndum sem koma til Íslands. 

Skýrsluhöfundur setti  fram  fimm flokka sem hér eftir verða kallaðir þarfaflokkar en þeir eru; 

afþreying, gisting, ferðamáti, veitingastaðir og flug. Skýrsluhöfundur flokkaði helstu 

leitarorðin og setti í þessa ákveðnu flokka af þeirri ástæðu  að hann ætlaði að sjá hvort að 

samræmi væri  á milli þessara leitarorða/flokka, tilgangs ferðar og áhrifaþátta vegna þeirrar 

ákvörðunartöku að ferðast til Íslands.  
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Eigindleg viðtöl 
Við gerð viðtalanna var ákveðið að styðjast við eigindlega aðferðafræði. Slík aðferðafræði er 

oft notuð til þess að öðlast dýpri skilning á mannlegri hegðun. Sigrún Lilja Einarsdóttir 

(munnleg heimild, 3 júlí 2012) Í eigindlegum rannsóknum  getur rannsakandi öðlast  

innihaldsrík og djúp gögn þar sem einstaklingar eru skoðaðir en ekki fjöldinn og þar sem 

viðfangsefnið er skoðað út frá þátttakanda. Kostir eigindlegra rannsókna eru þeir að þeir veita 

rannsakanda góða leið til að skilja tilfinningar fólks þar sem jafnvel er sagt frá persónulegum 

málum. Þær eru líka ódýrari í framkvæmd. Gallarnir eru að þær eru ekki eins nákvæmar 

vegna fárra þátttakenda og úrvinnslan er oft erfiðari. Skýrsluhöfundur valdi eigindlega 

rannsóknaraðferð vegna eðli rannsóknarinnar, aðferðin hentaði vel til þess að fá dýpri skilning 

á skynjun viðmælenda á tólum og tækjum markaðssetningar. Í kaflanum um tillögur þá styðst 

skýrsluhöfundur við svör sérfræðinga þegar hann kemur með tillögur til 

ferðaþjónustufyrirtækja um hvernig best sé að markaðsetja sig á Internetinu.  

Sjá spurningar úr viðtölum í viðauka 1.  

Þátttakendur  

Þátttakendur í rannsókninni voru valdir með matsúrtaksaðferð, rannsakandi valdi þá eftir því 

hversu vel rannsakanda fannst þeir vera lýsandi fyrir þýðið. Þegar þessi aðferð er notuð þá er 

ekkert alhæfingargildi yfir þýðið vegna þess að slík úrtaksaðferð byggir ekki á handahófs- 

völdum þátttakendum. Þátttakendur í þessari rannsókn eru því fulltrúar þýðis en þetta eru 

sérfæðingar í markaðssetningu á Internetinu. Leitað var eftir því að öðlast dýpri skilning á 

aðferðum sem notaðar eru við markaðssetningu á Internetinu og þá sérstaklega leitarvélum. 

Mælitæki 

Valdir voru fjórir sérfræðingar eftir meðmælum viðmælanda um fyrirtæki sem sjá um að 

aðstofa fyrirtæki við markaðssetningu á Internnetinu. Alls voru tekin 4 viðtöl, viðmælendur 

áttu það sameiginlegt að hafa umsjón með markaðssetningu á Internetinu. 

Spurningarnar voru samdar með það í huga að öðlast dýpri skilning á því hvað það er sem 

virkar best fyrir fyrirtæki í sambandi við markaðssetningu á Internetinu og þá helst út frá 

leitarvélum. Viðtölin voru samin með rannsóknarspurningar að leiðarljósi og voru byggð í 

nokkrum hlutum.  
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Framkvæmd og úrvinnsla 

Við framkvæmd viðtalanna var haft samband við viðmælendur í gegnum tölvupóst. 

Viðmælendum var kynnt um hvað skýrslan var, öllum var lofað nafnleynd og fullum trúnaði 

við úrvinnslu gagna. Fundin var tímasetning sem hentaði viðmælendum.  Þegar nær dró þá 

var aftur sendur tölvupóstur til þess að minna á viðtalið. Viðtölin fóru síðan fram í 

heimahúsum/vinnustöðum. Hvert viðtal var rúmur hálftími. Í viðtölum voru fyrirfram 

ákveðnar spurningar lagðar fyrir viðmælendur, lítið var farið út fyrir þann ramma. Þegar hvert 

og eitt viðtal var búið þá skrifaði rannsakandi niður nokkur lokaorð varðandi framgang 

viðtalsins og síðan voru öll viðtölin  afrituð. Vegna þess að þátttakendum var lofað nafnleynd 

þá fengu þeir nöfn frá A-E.  
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Niðurstöður 
Þessi kafli kynnir niðurstöður rannsóknarinnar. Leitast er við að skýra hverja niðurstöðu fyrir 

sig og sýna þær síðan á lýsandi og myndrænan hátt. Fengnar voru upplýsingar frá 

Ferðamálastofu til að gera en betur grein fyrir ferðamanninum sem er að sækja Ísland heim og 

þá sem eru að heimsækja vefsvæðið visiticeland.com. Í rannsókninni leitaði skýrsluhöfundur 

eftir því að finna niðurstöður úr eftirfarandi spurningum.  

1. Frá hvaða þjóðum eru ferðamennirnir að koma? Upplýsingar voru fengnar hjá 

Íslandsstofu. Ástæðan fyrir því að þessir ákveðnu mánuðir eru teknir fyrir er sú að 

skýrsluhöfundur vildi sjá hvort breytingar væri milli árstíða.  

Mynd 8 Fjöldi ferðamamma jan-apríl 2011 vs. jan-apríl 2012 

 

Mynd 9 fjöldi ferðamanna sept-okt 2011 vs sept-okt 2012 
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Þær þjóðir sem eru með flesta ferðamennina eru Bandaríkin, Bretland, Þýskaland, 

Noregur og Danmörk en fast á eftir fylgja Svíðþjóð og Frakkland. Þær þjóðir sem að 

hafa mestu aukninguna milli ára eru Bretland, Noregur og Bandaríkin.  

 

2. Mynd 10. Aldur þeirra sem koma til landsins?  

 

    (Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

 

 

 

3. Mynd 11. Tekjur ferðamanna 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 
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Miðað við þessar upplýsingar þá  skiptist markhópurinn þannig að 45% eru 34 ára og 

yngri og 36,9% 35-54 ára. Tekjur þessara einstaklinga eru 46,8% háar/yfir meðallagi 

og 39,3% í meðallagi. 

4. Mynd 12. Hefur þú á síðustu þremur mánuðum tekið eftir auglýsingum eða umfjöllun 

um Ísland sem áfangastað fyrir ferðamenn? 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

Með því að skoða þessar niðurstöður þá sést að Internetið er í áberandi meirihluta. En 

það er nær helmingur svarenda sem  sáu auglýsingar á netinu.  

5. Mynd 13. Hvaðan aflaðir þú upplýsinga um Ísland þegar þú varst að ákveða þig með 

Íslandsferðina? 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

Mikill meirihluti ferðamanna sem aflar sér upplýsinga um Ísland á netinu eða 75% 

þeirra sem komu til landsins.  

 

 



45 
 

6. Mynd 14. Internetumferð - visiticeland.com 

 

Á þessari mynd þá er skýrsluhöfundur að sýna umferð inn á vefinn visiticeland.com á 

tímabilinu 9. júlí 2011 – 9. júlí 2012. En hæstu topparnir eru yfir sumartímann sem 

styður við áðurnefndar upplýsingar um vinsælustu mánuðina.  
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7. Mynd 15. Hvaðan kemur umferðin? 

 

Á þessari mynd sést hvaðan umferðin kemur.  Náttúrulegar niðurstöður frá Google eru 

að skila þónokkurri umferð en einnig tilvísanir frá visiticeland.com. 
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8. Mynd 16. Vinsæl leitarorð sem tengjast ferðaþjónustu á Íslandi (USA) Orðin eru 

röðuð eftir því hvernig oftast er leitað.   
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9. Mynd 17. Vinsæl leitarorð sem tengjast ferðaþjónustu á Íslandi (UK) Orðin eru röðuð 

eftir því hvernig oftast er leitað.   
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10. Mynd 18. Vinsæl leitarorð sem tengjast ferðaþjónustu  á Íslandi (Danmörk) Orðin eru 

röðuð eftir því hvernig oftast er leitað. 

 

Helstu leitarorðin sem Danir  leita eftir sem tengjast ferðamanninum -  

 

11. Mynd 19. Hvænar kom hugmyndin af ferðinni til Íslands? 

 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 
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Með þessari spurningu vill skýrsluhöfundur gera grein fyrir því hvernig 

ákvörðunartaka ferðamanna á sér stað. Yfir vetrartímann þá eru 23% svarenda sem 

ákváðu að koma til landsins innan þriggja mánaða, má ætla að umsvifamikið 

markaðsátak fyrir veturinn  2011-2012 hafi  haft áhrif þarna.  

 

12. Mynd 20 . Hvað af eftirfarandi hafði áhrif á ákvörðun þína um að ferðast til Íslands? 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

Það sem stendur upp úr við ákvörðunartöku um að ferðast til Íslands er náttúran og þar á 

eftir kemur menning og saga. 

13. Mynd 21. Tilgangur ferðarinnar til Íslands? 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

Frí (e.holiday) er helsti tilgangur ferðmanna sem koma til Íslands.  
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14. Mynd 22. Hvaða afþreyingu greiddir þú fyrir í Íslandsferðinni? 

 

(Könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi veturinn 2011/12, 2012) 

Ástæðan fyrir þessari spurningu var sú að skýrsluhöfundur vildi sjá hvort að samræmi 

væri milli greiddrar afþreyingar og leitarorða. En sú afþreying sem ferðmenn greiða 

mest fyrir eru sundlaugar og náttúrulaugar. Einnig greiða margir fyrir 

leiðsögumannatúra.   
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15. Hvað er verið að skoða á vefnum? Visiticeland.com – USA vs. UK   

 Mynd 23. Bandaríkin 

 

Það sem mest  er skoðað inni á vefnum af Bandaríkjamönnum er leiðarvísir(e. Travel 

Guide) en þar eru upplýsingar um það hvernig best sé að komast til Íslands og almennar 

upplýsingar hvort sem þær eru lagalegar eða vinsælustu verslanirnar. Svo er hvað er hægt 

að skoða og gera(e. What do see&do) en þar eru allir helstu staðir og viðburðir sem Ísland 

hefur upp á að bjóða. Gisting(e. Accommodation)þar finna ferðamenn  allar upplýsingar 

um hvaða gisting er í boði.  
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Mynd 24.  Bretland  

 

Eins og Bandaríkjmenn þá skoða breskir ferðamenn helst leiðarvísir(e.TravelGuide) og 

hvað er hægt að skoða (e.See&do) því næst skoða þeir (e. Discover Iceland) en þar er 

ímynd Íslands dregin upp og ferðamönnum sagt við hverju þeir geti  búist þegar þeir 

koma.  

Samantekt - niðurstaða- Fyrir hvern er visiticeland.com 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar þá eru flestir ferðamenn  sem koma til Íslands frá 

Bandaríkjunum, Bretlandi og Noregi hvort sem horft er á tímabilið jan-apríl eða sept-okt. 

Flestir eru á aldursbilinu er 34 – til 54 ára eða um 82%. . Fram hefur komið að vinsælustu 

mánuðirnir séu yfir sumartímann en rannsóknin styðst einnig við þær upplýsingar  þar sem 

fram kemur í vefgreiningunni að umferðin um vefinn visiticeland.com sé mest yfir 

sumartímann. Einnig styðja niðurstöður við það sem fram hefur komið um upplýsingaöflun 
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ferðamanna en í vefrannsókninni kemur fram að 75% erlendra ferðamanna öfluðu sér 

upplýsinga um Ísland í gegnum netið, einnig voru  það 48-53% sem urðu varir við 

auglýsingar  um landið á netinu. Niðurstöður sýna ennfremur að markaðssetning á leitarvélum 

borgar sig og náttúrulegar niðurstöður er mikilvægt verkfæri. Í vefgreiningunni þegar skoðað 

er hvaðan umferðin kemur þá sést að stór hluti hennar kemur  frá náttúrulegum niðurstöðum í 

gegnum Google. Skýrsluhöfundur tók 30 vinsælustu leitarorð Bandaríkjmanna og flokkaði í 

þarfaflokka. 

Mynd 17. 30 Helstu leitarorð (USA) 

 

Þegar þessar niðurstöður eru bornar saman við þá þætti sem höfðu hvað mest áhrif á 

ákvörðunartöku ferðamanna um að koma til landsins þá sést að þau leitarorð sem tengjast 

afþreyingu og flugi eru í miklum meirihluta. Í rannsókninni frá Ferðamálastofu kemur fram að 

það sem hafði mest áhrif á ákvörðunartöku ferðmanna var náttúran. Þannig sjáum við að hægt 

er að gæta samræmis milli leitarorða og ákvörðunarþátta. Þar sem ferðir (e.trips/tours) eru í 

meirihluta þegar leitarorðin eru skoðuð  má vænta þess að ein af ástæðum fyrir ferðum hingað 

til lands sé náttúran. Einnig er hægt að tengja þessi leitarorð saman og athuga hvað  mest er 

skoðað á vefsíðunni visiticeland.com og þá kemur í ljós að það er leiðarvísir(e.TravelGuide). 

Þar er að finna upplýsingar um það hvernig best er að komast til Íslands og almennar 

upplýsingar. Af 30 efstu leitarorðunum þá voru 11 þeirra upplýsingar um flug.  Einnig er 
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mikið af því sem skoðað er  á vefsíðunni (e.See&do), þar má vænta þess að ferðamaðurinn  sé 

að leita eftir náttúruperlum sem vert er að skoða  og þar má tengja náttúruna við það sem 

mikið  er skoðað á viðkomandi vefsíðu.  

Ef skoðuð eru 30 efstu leitarorð hjá Bretum og Dönum þá eru þau mjög svipuð og hjá 

Bandaríkjamönnum.  Helsta breytingin er hjá Dönum þar sem flest leitarorðin eru í flokknum 

ferðamáti, en í þeim flokki er ferðamaðurinn að leita að farartækjum til að komast milli staða 

á Íslandi.  

Mynd 19. Leitarorð Danir                     Mynd 20. Leitarorð Bretar        
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Tillögur  
Út frá niðurstöðum skýrslunnar þá ætlar höfundur að koma með nokkrar tillögur tengdar 

viðfangsefninu.  

Vef 2.0 tæknin býður upp á marga möguleika fyrir fyrirtæki og sérstaklega þau sem þurfa að 

selja óáþreifanlega vöru eða þjónustu. Upplifun í formi merkjadrifinna efna(e. tag-driven) eins 

og auglýsingar á YouTube og Flicker og margmiðlunarefni með opinni rás gefa notendum 

innsýn í heim sem þeir hafa ekki keypt áður. Video, myndir og hlaðvörp gefa fyrirtækjum 

tækifæri á að selja sína vöru út frá upplifun annarra,  það gera þau með því að tengjast síðum 

þar sem að neytendur sjá sjálfir um efnistök. Orðrómur/orðspor er talinn einn mikilvægasti 

þátturinn við ákvörðunartöku ferðamanna  og þess vegna skiptir það máli fyrir fyrirtæki að 

vera virk á þeim miðlum sem bjóða upp á opna rás eins og samfélagsmiðlar. Þar geta fyrirtæki 

náð til almennings á auðveldan og ódýran hátt. Frelsi notenda hefur breyst með tilkomu 

þráðlausra veftækja og notendur eru farnir að eyða miklum tíma inni á samfélagsmiðlum. 

Fyrirtæki geta t.d nýtt sér Facebook til þess að ná utan um sinn markhóp með því að búa til 

sérstakt svæði (e.fan pagse) fyrir þann hóp þar sem   auðvelt er að setja inn auglýsingar og 

annan fróðleik um vöruna og ýta þannig undir vörumerkjavitund. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki 

að fá notendur til þess að deila sinni vöru þar sem notendur treysta í 90% tilfella  auglýsingum 

sem  vinir hafa mælt með og þrisvar sinnum líklegra er að vinur þess sem deildi muni eftir 

vörunni. Tripadvisor er verkfærið sem  fyrirtæki geta nýtt sér við markaðssetningu á sinni 

vöru. Sá miðill er mikilsmetinn innan ferðaþjónustunnar og það er mikið traust sem fylgir því 

að vera vottaður af Tripadvisor, en þá hefur varan/þjónustan staðist ákveðnar kröfur. Þess 

vegna telur höfundur mikilvægt fyrir ferðaþjónustufyriræki að vera sýnileg á þessum miðli, 

ekki síst vegna þess að miðillinn byggist á umsögnum annarra notenda. Pinterest er verkfæri 

sem er vannýtt að mati höfundar. Það  er miðill sem býður upp á mjög auðvelda og ódýra leið 

til markaðssetningar og  aukningar á umferð í gegnum vefsíðuna. Að mati höfundar þá eru 

mikil sölutækifæri í því að senda út fréttabréf þar sem tölfræðin er mjög nákvæm og því 

auðvelt fyrir fyrirtæki að fylgjast með árangri þeirra. Einnig  að koma upplýsingum 

auðveldlega til markhóps,  hratt og með litlum tilkostnaði.  

Leitarvélamarkaðssetning leitast við að auka sýnileika vefsíðunnar og til þess eru notuð tól 

eins og náttúrulegar leitarniðurstöður en skýrsluhöfundur leggur  áherslu á að fyrirtæki leggi 

mikla og skipulagða vinnu í að koma þessum auglýsingum ofarlega í leitarniðurstöðurnar. Þó 

það ferli  sé tímafrekt þá er árangurinn viðvaranlegur. Kostaðar niðurstöður hafa einnig sína 

kosti og galla en  stærsti gallinn við þær er að mati höfundar  að þegar markaðsherferðinni er 
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hætt þá er ekkert merki til um þessa ákveðnu auglýsingu, í það minnsta  ekki á leitarvélunum. 

Kosturinn við þær eru að einungis er hægt að borga fyrir hvern smell og auglýsandinn ræður 

því hvenær og hvar auglýsingin birtist. Einnig  er auðvelt að fylgjast með árangrinum út frá 

sölutengdum leitarorðum eða smellum. Millivegurinn getur verið sá að fyrirtæki kaupi út 

auglýsingar á meðan náttúrulegu auglýsingarnar eru að ná árangri. Þegar auglýsingar eru 

keyptar þá skiptir val á leitarorðum  mjög miklu máli og mælir skýrslu höfundur með því að 

nota hjálpartæki Google en þar er hægt að fá innsýn inn í sögu leitarorða. Vinsælustu 

leitarorðin sem þeir ferðamenn nota sem koma til Íslands eru Iceland holiday, Air Iceland og 

Iceland blue lagoon  svo eitthvað sé nefnt. Í rannsókninni frá WordStream segir að kostaðar 

leitarniðurstöður séu að fá flesta smellina, en þegar rannsókn höfundar er skoðuð þá kemur 

fram að náttúrulegar leitarniðurstöður séu að skila inn mestri umferð. Vitandi þessar 

upplýsingar þá ættu fyrirtæki að skoða hvaðan umferðin er að koma inn á þeirra vefsvæði og 

dæma svo út frá því hvaða leið þau vilja fara. Þar sem  helsta söluvara Íslands er náttúran þá 

er hún einnig  helsti styrkleiki landsins að sögn erlendra ferðamanna. Þá þarf að hafa í huga  

að setja auglýsingu þannig fram  að náttúran sé vel sýnileg og einnig upplifun annarra á þeirri 

þjónustu sem auglýst er  lifandi og skemmtileg.  

Óhefðbundnar auglýsingar, eins og hafa verið í markaðsátakinu Inspired by Iceland eða Ísland 

allt árið, eru auglýsingar sem  sýna upplifun annarra neytenda á Íslandi.  Þetta eru myndir og 

myndskeið af raunverulegum atburðum ,ekki sviðsettum.  Þessar auglýsingar hafa sýnt sig og 

sannað með auknum  fjölda ferðamanna til  Íslands. Við gerð auglýsinga er vert að hafa í huga 

að Google áttar sig fyrr á því hvað er verið að auglýsa ef að keypta leitarorðið er í 

fyrirsögninni á auglýsingunni og sýnt hefur verið fram á að ef ávinningur er í tilvísun þá nær 

hún betri árangri. Ef varan eða þjónustan er ný þá mælir höfundur með vefborðum sérstaklega 

fyrir óáþreifanlegar vörur en til eru gagnvirkir vefborðar sem sýna upplifun á annan hátt en 

texta eða myndaauglýsingar. Þau greiningartæki sem  höfundur mælir með eru Camapaign 

Monitor fyrir fréttabréf, Google Analytics fyrir vefumferð og Google AdWords fyrir leitarorð.  

Niðurstaða þessa verkefnis er eindregið á þá leið að mjög mikilvægt er fyrir fyrirtæki að 

vanda vel til auglýsingagerðar, gera þær leitarvélavænar og halda þeim virkum og lifandi. 
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Viðauki 1  

A 

Kyn 

KVK 

Aldur 

38 ára 

Menntun 

BSc í Rekstrarfræði og MSc International Marketing 

 

Staða þín innan fyrirtækisins 

Framkvæmdastjóri og ráðgjafi 

 

Stefnumótun -Að þínu mati hvernig á að nota internetið til þess að styðja við eða ná 

markmiðum fyrirtækja 

Í raun fer þetta alltaf eftir því hvert markmið fyrirtækjanna er og ekkert algilt að 

fyrirtæki þurfi að vera sjálft með heimasíðu eða nærveru á samfélagsmiðlum. 

Vanalega gegnir samt internetið mikilvægu hlutverki enda er það þá bara eitt af 

kynningrráðunum (promotional mix) í heildarmarkaðssetningu fyrirtækisins.   

Internetið hefur t.d. reynst ferðaþjónustufyrirtækjum á Íslandi mjög mikilvægt en með 

því er hægt að ná til viðskiptavina hvar sem er í heiminum sem annars væri mjög erfitt 

fyrir lítið fyrirtæki á Íslandi.    

 

Helstu kostir markaðsetnigar á netinu  

Ennþá ódýrara en margir aðrir hefðbundnir miðlar og  gott að mæla árangur.   

 

Helstu leiðir við markaðsetnigu 

 

Út frá þinni reynslu hvort hefur verið að skila betri árangri kostaðarniðurstöður eða 

náttúrulegarniðurstöðum   

Ég hef ávallt lagt gríðarlega mikla áherslu á að ná góðum árangri í náttúrulegum 

leitarniðurstöðum.  Það er í raun mælikvarði á gæði efnisins sem verið er að 

markaðssetja og segir í raun að heildarmarkaðssetningin sé á réttri leið.  Síðan hef ég 

gripið til kostaðra aðgerða til að styðja við tímabundnar markaðsherferðir.   
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Val á miðlum -  Samfélagsmiðlar hafa verið að koma sterkt inn undanfarin ár – hver 

er þín reynsla á að auglýsa þar v.s hefðbundnir miðlar   

Ég gef mér hér að við séum einungis að tala um keyptar augýsingar. Þá er reynslan af 

að auglýsa á Facebook nokkuð góð. Sérstaklega ef verið er að leggja áherslu á 

einhvern ákveðinn viðburð, eða eitthvað ákveðið tilboð sem gildir í einhvern tíma.  

Það er gríðarlega hagkvæmt en í raun líka frekar takmarkandi því þú getur ekki komið 

efni (myndum, texta, innihaldi) vel á framfæri.  Þ.e. þessi miðill hentar síður fyrir t.d. 

ímyndarubbyggingu.   

 

Árangursrík heimasíða – Hvað þarf að vera til staðar svo að heimasíða nái sem 

bestum árangri - Grunnur af efni inn á upphafsíðu(Care words)   

Góður skilningur á markhópi, góður skilningur á eiginleikum og sérstöðu 

vöru/þjónustu, góður skilningur á því hvað þú ert að bjóða og þá að þú skiljir hvað það 

er sem þú býður sem sem uppfyllir þörf notandands.  

Gott og áhugavert content.  Myndir, vídeo, góðir textar , testimonials eða comment 

annarra, tenging við samfélagsmiðla.  Gott skipulag á vefsíðu þ.e. að hún leiði 

notandann í vænt ferli og hann finni það sem hann er að leita að á skýran hátt.  

Sérstaklega snýr þetta að geta filterað upplýsingar eins og honum hentar.  T.d. eftir því 

á hvaða tíma hann ætlar að vera hér. 

 

Hvaða leitarorð eru líklegust til árangurs að þínu mati á heimasíðu 

ferðaþjónustuaðila. 

Frekar erfitt að svara þessu og fer alveg eftir því eftir hvað ferðaþjónustuaðilinn er að 

selja.  Fyrir Bláa Lónið er það „Spa“ . En fyrir hestaleigu er það væntanlega „ 

horseback riding“.  Þá skiptir máli að selja upplifun þó það sé kannski ekki leitarorðið 

sem fólk leitar eftir.   

 

Hvaða vefgreingartæki notast þú helst við 

Camapaign Monitor fyrir fréttabréf.  Google analytics fyrir vefumferð, Google 

AdWords fyrir auglýsingar og leitarorða greiningar svo eitthvað sé nefnt.  
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Framtíð markaðsetnigar á netinu  

Mun meiri áhersla á Conent og interactivity.  Búa til platform fyrir viðskiptavini til að 

tjá sig, miðla, auglýsingar eru að færast frá auglýsingafólkinu yfir í stærðfræinga   

 

B 

Kyn kk 

Aldur 41 

Menntun  BA Sálfræði / MA Frumkvöðlafræði 

Staða þín innan fyrirtækisins Sérfræðingur 

 

Stefnumótun -Að þínu mati hvernig á að nota internetið til þess að styðja við eða ná 

markmiðum fyrirtækja 

Ef það er verið að spurja um notkun internetsins í markaðslegum tilgangi þá  er 

„netið“ órjúfanlegur partur af markaðsstarfinu . Hvort sem um er að ræða 

heimasíðu/lendingarsíður, leitarvélabestun, leitarvélaherferðir, blogg, auglýsingaborða 

og svo framvegis. Það ver eftir markmiðunum hverju sinni á hvað þarf að legga 

áherslur en allir þessir þættir þurfa að vera í lagi í starfi fyrirtækja. Ef ekki, þá eru 

menn „missing the point“ og dragast aftur úr samkeppni. 

 

 

Helstu kostir markaðsetnigar á netinu 

Margir, en ég legg áherslu á að oftast nær fer markaðssetning á netinu ekki fram í 

tómarúmi og verður að hugsa í samhengi við annað markaðsstarf/markaðssamskipti. 

Kostir internetsins eru hinsvegar þeir að þeir gera fyrirtækjum mögulegt  að koma á 

framfæri upplýsingum og ná til viðskiptavina (hvort sem það er með auglýsingu, 

heimasíðu/lendingarsíðu eða leitarvélum) með t.t. hagkvæmum hætti, skalanlegum 

hætti (hægt að hafa stjórn á kostnaði betur en í öðrum miðlum) og það felst líka mikill 

sveigjanleiki sem gerir fyrirtækjum kleyft að bregðast hratt við kröfum markaðarins og 

þörfumviðskiptavina. 

 

Út frá þinni reynslu hvort hefur verið að skila betri árangri kostaðarniðurstöður eða 

náttúrulegarniðurstöðum 

Ertu að spyrja um organíska leit (organic serach) versus kostaðar auglýsingar með 

leitarniðurstöðum  (PPC/Paid search)?  Þá fer niðurstaðan svolítið eftir markmiðum 
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herferðar, stöðu fyrirtækisins, t.d. með tilliti til þess hversu vel heimasíða (eða 

lendingarsíður) skila sér í leitarniðurstöðum. Oftast nær fer þetta tvennt saman og því 

ekki annað-hvort-eða. 

 

Val á miðlum -  Samfélagsmiðlar hafa verið að koma sterkt inn undanfarin ár – hver 

er þín reynsla á að auglýsa þar v.s hefðbundnir miðlar 

Stórlega ofmetið og fæstir ef einhverjir þeirra sem hefja samfélagsmiða til skýjana 

hafa geta sýnt fram á gögn um að ávinningur þessara miðla sé meiri eða betri en t.d. 

ávinningurinn af því að fjárfesta í leitarvélabestun og leitarherferðum . Þetta fer líka 

eftir markmiðum enn og aftur og þetta er ekki spurning um annað hvort eða. Notkun 

samfélagsmiðla verður að skoða í samhengi við notkun annarra miðla í markaðsstarfi, 

hvort sem það eru onlina miðlar, offlina miðlar eða PR, þeir eru hluti af menginu en 

fyrirtæki sem ætla að reiða sig eingöngu á samfélagsmiðla munu ekki ná árangri.  

 

Árangursrík heimasíða – Hvað þarf að vera til staðar svo að heimasíða nái sem 

bestum árangri - Grunnur af efni inn á upphafsíðu(Care words) 

Stutta svarið- Texti og linkar! Testi þarf að vera relevant og orðanotkun þarf að vera í 

takt við þær vörur eða þjónustu sem er verið að veita (keywords). Hún þarf líka að 

skapa lágmarks traffík og því fleiri vísanir inn á hana því betra, þetta rankar alltsaman. 

Annars er þetta örstutta svarið um mál þar sem haldnar eru margar ráðstefnur og 

gefnar út margar greinar og bækur á hverju ári. 

 

Hvaða leitarorð eru líklegust til árangurs að þínu mati á heimasíðu 

ferðaþjónustuaðila  

Fer algerlega eftir því í hvaða kategoríu þú ert að vinna (hótel, skoðunarferðir, 

bílaleiga og svo framvegis). Það er alls ekki eitt svar við þessu og alls ekki eitthvað 

„eitt“ orð sem er betra en annað – það verður líka að huga að orðasamböndum og 

samhenginu sem leitin á sér stað í. 

 

Hvaða vefgreingartæki notast þú helst við 

Google Analytics, WebmasterTools, SiteBeam, PowerEditor (FB),  SEOBOOK,  

Alexa, MJSEO og fleira 
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Framtíð markaðsetnigar á netinu  

Mjög björt, sérstaklega ef markaðsfólk er tilbúið að taka af sér 

samfélagsmiðlagleraugun og horfa á stóra samhengið í markaðssetningu á netinu og 

almennt. 

 

C 

Kyn KK 

Aldur 29 ára 

Menntun Bsc gráðu í viðskiptafræði  

 

Staða þín innan fyrirtækisins Sjálfstætt starfandi markaðsráðgjafi 

 

 

Stefnumótun -Að þínu mati hvernig á að nota internetið til þess að styðja við eða 

námarkmiðum fyrirtækja Netið býður upp á svo mikla möguleika til að ná til 

markhópa og koma þeim skilaboðum áleiðis sem fyrirtækið vill að séu sýnileg. 

Rekjanleiki er eitt af því sem internetið hefur fram yfir aðrar auglýsingaleiðir og því er 

hægt að sjá ROI af þeim leiðum sem farnar eru og vega og meta þær samhliða því. 

 

 Helstu kostir markaðsetnigar á netinu 

 Helsti kosturinn er hversu auðvelt er að mæla árangur þeirra dreifileiða sem valdar 

eru.  

 

Helstu leiðir við markaðsetnigu Nauðsynlegt er að vega og meta markhópinn til þess 

að velja þá réttu leið til markaðssetningar á netinu.  

 

Út frá þinni reynslu hvort hefur verið að skila betri árangri kostaðarniðurstöður eða 

náttúrulegarniðurstöðum 

 Kostaðar niðurstöður reynast vel ef að efni er ekki nægjanlegt á vefnum til að koma 

þér á 1.síðu í niðurstöðum. En náttúruleg niðurstaða er að mínu mati betri lausn, fólk 

virðist vera komið með hæfileikann til að meta hvort niðurstöðurnar séu relevant við 

þá leit sem gerð er. 

 



65 
 

Val á miðlum -  Samfélagsmiðlar hafa verið að koma sterkt inn undanfarin ár – hver 

er þín reynsla á að auglýsa þar v.s hefðbundnir miðlar Auðveldara er að ná inn til 

markhópsins í gegnum relevance í gegnum miðla eins og Facebook. Hægt er að ná 

betur inn á tiltekinn markhóp og stýra auglýsingaherferðum betur heldur en með 

öðrum auglýsingaleiðum. 

 

Árangursrík heimasíða – Hvað þarf að vera til staðar svo að heimasíða nái sem 

bestum árangri - Grunnur af efni inn á upphafsíðu(Care words)  Í grunninn þarf síðan 

að vera sniðin að þörfum notenda. Ekki að hanna síðuna og vona svo að fólk geti 

notað hana. Ef grunnurinn er góður þá kemur allt annað náttúrulega inn. Vefsíðan þarf 

að vera leitarvélavæn, þarf að vera auðvelt að fara um hana, hún veiti allar 

nauðsynlegar upplýsingar um vörur/þjónustur sem standa til boða og hann hún sé í 

samræmi við ásýnd vörurmerkisins. 

 

Hvaða vefgreingartæki notast þú helst við  Ég nota helst Google Analytics við 

umferðarmælingar á vefsíðum. 

 

 

Framtíð markaðsetnigar á netinu Framtíðin er björt, stjórnendur fyrirtækja eru að 

vakna almennilega til lífsins og nauðsyn þess að vera sýnilegur á netinu virðist verða 

að normi. 

 

D 

Kyn  

Karl 

Aldur 

36 

Menntun/Staða þín innan fyrirtækisins 

Framkvæmdastjóri og eigandi 

 

Stefnumótun -Að þínu mati hvernig á að nota internetið til þess að styðja við eða ná 

markmiðum fyrirtækja 
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Góð heimasíða með skýrt markmið  - skýr markmið hvaða umferð á á sækja inn á 

síðuna, leitarvélar SEO,PPC, Google Display Netrwork, samfélagsmiðlar, markpóstir, 

Auglýsingar á heimasíðu (mbl, visir osfr.) 

 

Helstu kostir markaðsetnigar á netinu 

Allt mælanlegt, auðveld stýring (karl,kona, aldur, hvar og hvenær ) og en þá ódýraa 

 

Helstu leiðir við markaðsetnigu 

Leitarvélar 

- Leitarvélabestun / SEO 

- Kostaðar niðustöður / PPC 

- Google display Network 

- Remarketing 

- Markpóstur/fréttabréf 

- Vefborðar 

- Samfélagsmiðlar 

 

Út frá þinni reynslu hvort hefur verið að skila betri árangri kostaðarniðurstöður eða 

náttúrulegarniðurstöðum  

Nátturulegar 

 

Val á miðlum -  Samfélagsmiðlar hafa verið að koma sterkt inn undanfarin ár – hver 

er þín reynsla á að auglýsa þar v.s hefðbundnir miðlar 

Fínt fyrir vörumerkjavitund en reynslan mín er sú að umferð frá samfélagsmiðlum 

kaupir sjaldnar 

 

Árangursrík heimasíða – Hvað þarf að vera til staðar svo að heimasíða nái sem 

bestum árangri - Grunnur af efni inn á upphafsíðu(Care words)  Skýrt markmið og að 

síðan sé notenda væn.  

 

 

Hvaða leitarorð eru líklegust til árangurs að þínu mati á heimasíðu 

ferðaþjónustuaðila(Ef að þú ert ekkert inn á þeim markaði þá má sleppa að svara 

hérna) 
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Ég er mikið inn i þessum geira og er ekkert eitt orð, fer algjörlega eftir því í hvaða 

flokk þú ert innan ferðageirans (hótel, bílaleiga, ferðaskrifstofa osrf.) 

 

 

 

Framtíð markaðsetnigar á netinu  

Vá stór spurning, hún á eftir að verða mikilvægari með hveru árinu sem líður. Fólk horfir á 

skjái alla daga hvort það sé tölva,spjaldtölva , eða snjallsími þannig vilji maður vera á vegi 

fólks er það internetið. Ný íslensk rannsókn segir að meðal snjallsíma notandi kíkir 150 

sinnum á siman sinn á dag, Hvað ætli hann kíki oft í dagblað 
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