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Útdráttur 

Einstakt landslag, menningartengdir þættir og hin mikla gestrisni hafa skapað sérstöðu 

fyrir Ísland sem ákjósanlegan áfangastað fyrir ferðamenn. Í kjölfar byltingar á komu 

ferðamanna hingað til lands undanfarin ár hafa bæjarfélög verið að opna augun fyrir 

þessari ört stækkandi atvinnugrein sem ferðaþjónusta er og þeim tækifærum sem henni 

fylgja. Kópavogur hefur hingað til ekki lagt mikla áherslu á ferðaþjónustu en með 

auknum vexti í komu ferðamanna skapast svigrúm og tækifæri fyrir nýsköpun í 

ferðaþjónustu. Í ljósi þess var ákveðið að rannsaka ferðaþjónustu í bænum og var lögð 

fram rannsóknarspurningin „Hvar liggja tækifæri til nýsköpunar í afþreyingu og 

uppbyggingu ferðaþjónustu í Kópavogi?”. Til að fá svar við þeirri spurningu var stuðst við 

eigindlega rannsókn í formi hálfopinna viðtala við 6 hagsmunaaðila.  

Niðurstöður rannsóknarinnar voru fjölbreyttar og nefndu viðmælendur t.d. göngu- og 

hjólabrú yfir Skerjafjörðinn, tjaldsvæði og heilsuhótel uppi við Elliðavatn, hótel á 

Hamraborgar- og Smárasvæðinu, en íþróttatengd ferðaþjónusta var einnig áberandi. 

Viðmælendur voru einnig almennt sammála um að það ætti að markaðssetja Kópavog 

undir merkjum Reykjavíkur og að bjóða mætti ýmsa afþreyingu í bænum inni í gestakorti 

Reykjavíkur sem hátt í 9000 erlendir ferðamenn keyptu árið 2013. Yfirvöld í bænum 

voru einnig gagnrýnd fyrir aðkomu þeirra að ferðamálum og þurfa þau að opna augun 

fyrir þessari vaxandi atvinnugrein og þeim gríðarlegu möguleikum sem henni fylgja. 

Nauðsynlegt er að bærinn vinni að stefnu og komi á öguðu skipulagi í ferðaþjónustu og 

sé með skýra og samstillta framtíðarsýn þar sem stjórnvöld, hagsmunaaðilar og aðrir 

þættir í atvinnulífinu koma saman í því að móta vaxtarumhverfið.  
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1. Inngangur 

Undanfarna áratugi hafa orðið miklar tækniframfarir sem hafa orðið til þess að 

sumar atvinnugreinar hafa vaxið og dafnað á meðan aðrar smækka eða einfaldlega 

þurrkast út. Ferðaþjónusta er ein þeirra atvinnugreina sem hafa vaxið mikið 

undanfarna áratugi en árið 1950 voru t.a.m. 25 milljónir alþjóðlegra ferðamanna en 

árið 2013 voru ferðamenn í heiminum orðnir 1.087 milljónir (World travel & tourism 

council, 2014). Stöðugur vöxtur hefur gert það að verkum að ferðaþjónustan er orðin 

ein stærsta atvinnugrein í heiminum og er talið að eitt af hverjum 11 störfum í 

heiminum tilheyri ferðaþjónustu (World travel & tourism council, 2014). Á Íslandi 

hefur ferðaþjónustan verið önnur eða þriðja stærsta atvinnugreinin frá aldamótum 

hvað varðar öflun gjaldeyristekna, en árið 2013 skilaði ferðaþjónustan mestum 

gjaldeyristekjum til þjóðarbúsins og fór í fyrsta skipti framúr sjávarútvegi í öflun 

gjaldeyristekna (Hagstofa Íslands, 2014a). Gjaldeyristekjur ferðaþjónustugreinarinnar 

námu samtals 274 milljörðum krónum árið 2013 sem er töluverð aukning frá árinu á 

undan (Hagstofa Íslands, 2014a). Með auknum vexti í ferðaþjónustu skapast svigrúm 

fyrir ný tækifæri og nýsköpun en sífelld meiri krafa um fjölbreytni setur aukna pressu 

á fyrirtæki í ferðaþjónustu að bregðast við síbreytilegri eftirspurn. 

Í þessari rannsókn verða könnuð tækifæri á nýsköpun í afþreyingu og uppbyggingu á 

ferðaþjónustutengdum áfangastöðum í Kópavogi. Markmiðið með rannsókninni er 

að afla upplýsinga frá hagsmunaaðilum í Kópavogi um hvaða tækifæri til nýsköpunar 

á svæðinu geta nýst einstaklingum, fyrirtækjum og sveitarfélögum til frekari 

uppbyggingar í ferðaþjónustu svæðisins. 

Kópavogur er næst stærsta bæjarfélag landsins með rúmlega 32.000 íbúa (Hagstofa 

Íslands, e.d.c). Kópavogur hefur upp á margt að bjóða en fjölbreytt atvinnustarfsemi 

er í bænum auk þess sem stærsta verslunarmiðstöð Íslands, Smáralind er staðsett í 

kjarna Kópavogs. Stór hluti ferðamanna sem heimsækir Ísland keyra í gegnum bæinn 

á leið sinni á áfangastað  n  það er óljóst hversu margir nýta sér þá þjónustu sem 
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bærinn hefur uppá að bjóða. Sem uppalinn Kópavogsbúi með áhuga á 

markaðsfræðum langar mig að skoða hvernig Kópavogur getur aukið notkun 

ferðamanna á þeirri þjónustu sem í boði er í Kópavogi. Niðurstaða þeirrar rannsóknar 

sem framkvæmd verður í þessu verkefni tel ég að geti haft hagnýtt gildi fyrir 

hagsmunaaðila í ferðaþjónustu í Kópavogi og þannig gert þeim kleyft að styrkja stöðu 

sína og þannig aukið samkeppnishæfni Kópavogsbæjar þegar kemur að 

ferðaþjónustu á höfuðborgarsvæðinu. Gríðarleg tækifæri liggja í ferðaþjónustu í dag 

og  það gefur Kópavogi möguleika á að gera betur í því að hlúa að ferðamönnum, sem 

mun skila sér í aukinni atvinnusköpun og arðsemi fyrir bæjarfélagið. 

 

1.1 Uppbygging ritgerðar 

Ritgerðin er í megin dráttum þrískipt; fræðileg umfjöllun, rannsóknaraðferð og 

niðurstöður. Í fræðilega partinum er farið í megineinkenni og grunnþætti íslenskrar 

ferðaþjónustu ásamt því að rýna í helstu markaðsfræðihugtök tengd ferðaþjónustu. 

Einnig verður farið létt yfir sögu Kópavogs og þau grunnatriði sem koma að 

ferðaþjónustu í bænum. Í öðrum hluta verður farið ítarlega í saumana á 

rannsóknaraðferðinni, gerð grein fyrir viðmælendum sem rætt var við, gerð 

viðtalsramma og loks gagnaöflun og greining. Í þriðja hluta verða niðurstöður úr 

viðtölum kynntar og farið í umræður, þar sem niðurstöður eru dregnar saman og 

tillögur að tækifærum í afþreyingu og/eða uppbyggingu á ferðaþjónustutengdum 

áfangastöðum í Kópavogi settar fram. 
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2. Upphaf ferðaþjónustu og helstu hugtök 

Þó ferðamennska hafi verið stunduð í ýmsum formum í aldanna rás náði hún aldrei 

almennilegri fótfestu hér á landi fyrr en eftir síðari heimstyrjöld. Miklar 

þjóðfélagsbreytingar urðu í kjölfar stríðsins með aukinni þéttbýlismyndun og 

gríðarlegum framförum í samgöngum innanlands og á milli landa. Fyrsta millilandaflugið 

á vegum íslensks flugfélags var til að mynda árið 1945 þegar Catalina flugvél flaug 

hingað til lands (Icelandair, e.d.). Flugfélagið Loftleiðir varð síðan atkvæðamikið í 

millilandaflugi næstu 20 árin, sem markar ákveðið upphaf í ferðaþjónustu fyrir erlenda 

ferðamenn hingað til lands en árið 1953 urðu þeir fyrstir til að bjóða upp á lággjaldaflug 

yfir Norður- Atlantshafið sem gerði fleirum kleyft að ferðast (Jakob F. Ásgeirsson, 2009). 

Þegar talað er um ferðamann (e. tourist) er átt við hvern þann einstakling sem ferðast á 

einhvern stað og dvelur þar í a.m.k. eina nótt. Sá staður getur verið ferðamannastaður 

(e. tourist attraction) sem hefur það að markmiði að laða að sér ferðamenn en hann 

getur bæði verið manngerður líkt og tónlistarhúsið Harpa eða náttúrulegur eins og 

Gullfoss og Geysir (Ivanovic, 2008). 

Ferðaþjónusta (e. tourism) er hins vegar mjög vítt hugtak, annars vegar hvað varðar 

skilgreiningu á hugtakinu og hins vegar hvað fellur undir ferðaþjónustu. Macontosh og 

Goeldner skilgreina (1986) ferðaþjónustu í bók sinni sem samansafn ýmissa athafna, 

þjónustu og atvinnustarfssemi sem skilar ferðaupplifun sem samanstendur af ferðum á 

milli staða, gistingu, veitingaaðstöðu, verslunum, afþreyingaraðstöðu og annarri 

þjónustu til einstaklinga eða hópa sem eru á ferðalagi utan heimahaga (Goeldner & 

Ritchie, 1986). Það er því samanlögð öll sú athafnasemi og sambönd sem myndast 

vegna gagnkvæmra samskipta ferðamanna, þjónustufyrirtækja, stjórnvalda í 

gistilandinu og þess byggðafélags sem taka þátt í að laða að ferðamenn og útvega þeim 

og öðrum gestum gistingu (Goeldner & Ritchie, 1986). 
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2.1 Aukning ferðamanna 

Útlendingaeftirlitið sá um talningu á komu erlendra ferðamanna hingað til lands á árinu 

1949 og allt til ársloka 2000 en hlé var þá gert á talningu og tók þá Ferðamálastofa við 

talningunni frá árinu 2002 (Ferðamálastofa. e.d.a). Árið 1949 komu rúmlega 5.300 

farþegar til landsins og varð að jafnaði 7,7% aukning allt til ársins 2010 en það ár komu 

rúmlega 488.000 farþegar (Ferðamálastofa. 2014a). Með þessum vexti hefur 

ferðamannafjöldi á Íslandi rúmlega tvöfaldast á tíu ára tímabili. Árin 2009 og 2010 voru 

þó neikvæð í ljósi eldgossins í Eyjafjallajökli en mikil sprenging hefur verið í komu 

ferðamanna á hverju ári eftir það. Þó svo mikil aukning ferðamanna sé almennt á 

heimsvísu er hlutfallslega meiri vöxtur á komu ferðamanna til Íslands en á aðra staði. 

Meðal vöxtur í Evrópu 2013 var til að mynda 5,4% en á Íslandi var aukning uppá 21% 

sem er aðeins hærra en árin 2011 og 2012 (European travel commission, 2013). Á árinu 

2013 komu hingað til lands 781.000 ferðamenn sem er tæp tvöföldun frá árinu 2006. 

Ekkert lát virðist vera á aukningu ferðamanna hingað til lands en á fyrsta ársfjórðungi 

2014 komu 165 þúsund farþegar en á sama tímabili árinu áður komu 122 þúsund, sem 

gerir 35% aukningu á milli ára (Ferðamálastofa. 2014a). Boston Consulting Group (2013) 

sem nýlega gerði úttekt á framtíð ferðaþjónustu á Íslandi segir að helstu ástæður 

vaxtarins megi rekja til aukinnar markaðssetningu á Íslandi, gengisfalli krónunnar, 

aukningu í flugsamgöngum, eldgossins í Eyjafjallajökli og auknum vexti í ferðamennsku á 

heimsvísu. Í sömu skýrslu spáðu þeir 7% árlegum vexti og að ferðamenn hingað til lands 

næðu 1,5 milljón árið 2023 (Boston consultin group, 2013). Ef þessi mikli vöxtur sem 

hefur verið undanfarin þrjú ár heldur áfram næstu árin má gera ráð fyrir því að 

áætlaður fjöldi mun nást mun fyrr en þeir áætla. Til að sýna hvernig svo mikil aukning 

ferðamanna hefur áhrif á ferðaþjónustu hér á landi má skoða samanburð á 

áætlunarflugi Icelandair árið 2009 en þá voru þau 4.500 en árið 2014 voru þau áætluð 

9.000 (Icelandair, 2013). 

Aukning ferðamanna hingað til lands þýðir aukið fjárstreymi inn í landið en hagvöxtur á 

árinu 2013 er að miklu leyti talinn ferðaþjónustu að þakka (Ferðamálastofa. 2014b). En 

þó gjaldeyristekjur séu að aukast í heildina hefur eyðsla hvers ferðamanns minnkað eftir 

hrun (Þingskjal nr. 506/2013-2014). Gríðarleg aukning á gjaldeyristekjum hefur haft góð 
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áhrif á ríkiskassann en mikil áhersla hefur verið á að fjölga ferðamönnum til landsins. Nú 

þegar fjölgun ferðamanna fer fram úr björtustu vonum væri æskilegt að breyta um 

stefnu og leggja meiri áherslu á að fá efnaða ferðamenn hingað til lands frekar en 

fjöldaaukningu. Leggja þarf áherslu á að vernda náttúruna við okkar helstu 

ferðamannastaði því margir þeirra eru komnir að hættumörkum og eiga á hættu að 

teljast ekki lengur sjálfbærir. Margar mögulegar ástæður liggja að baki minni eyðslu en 

meðal annars hefur verið nefnt aukið framboð af ódýrri gistingu sem laðar ferðamenn 

hingað til lands, auk breytinga á samsetningu hópa sem ferðast til landsins (Þingskjal nr. 

506/2013-2014). Einnig má nefna að árið 2007 lækkaði virðisaukaskattur á veitinga- og 

gistiþjónustu úr 24,5% í 7% og á matvöru úr 14% niður í 7% (Neytendastofa, e.d.).  

 

2.2 Árstíðabundin ferðamennska 

Árstíðabundin ferðamennska er skilgreind sem tímabundið ójafnvægi í ferðaþjónustu 

hvað varðar fjölda ferðamanna, eyðslu þeirra á svæðinu, umferð á þjóðvegum og 

öðrum samgöngumálum, atvinnuháttum og aðsókn á áfangastaði (Butler, 2001). 

Árstíðabundin áhrif eru talin ein af megineinkennum ferðaþjónustu og er oft 

meðhöndluð sem eðlileg og óumflýjanleg hliðaráhrif ferðaþjónustu (Allcock, 1989). 

Hefur þetta í för með sér að mestur straumur ferðamanna er á tiltölulega stuttum tíma 

yfir árið (Allcock, 1989). Ísland er engin undantekning og hefur þessi mikla skipting áhrif 

á ferðaþjónustu hérlendis en árið 2013 komu 49% allra ferðamanna til landsins yfir 

sumartímann (júní-ágúst) (Ferðamálastofa, 2014b). 

Helstu ástæður árstíðabundinnar ferðamennsku má skipta í tvennt, annars vegar vegna 

náttúrulegra áhrifa og svo vegna stofnanaáhrifa (e. Institutionlized) (Hartmann, 1986). 

Með náttúrulegum áhrifum er átt við veðurfar, hitastig og staðsetningu útfrá miðbaug 

en því fjarri miðbaug því ýktari eru árstíðirnar. Ferðamannastaðir sem stóla á útiveru líkt 

og strand- og skíðasvæði eru góð dæmi um náttúruleg áhrif sem eru háð ákveðnum 

árstíðum. Með stofnanaáhrifum er átt við hefðir sem oft skapast vegna afskipta 

yfirvalda og eru oft bundnar í lög (Butler, 2001). Þetta getur verið vegna trúar, eins og 

jólafrí og páskar, menningar, félagslegra- eða pólitískra  þátta. Algengasta fríið er yfir 
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sumarið sem er vinsælasti ferðamannatíminn, en upphaflega voru nemendur á árum 

áður settir í frí á þessum tíma til að aðstoða við búskap en miklar breytingar hafa orðið 

síðan þá (Auður Arnórsdóttir, munnleg heimild, 1. maí 2014). 

Mikil árstíðaskipti hafa skapað mörg vandamál fyrir ferðaiðnaðinn og eru talin 

meginorsök fyrir mörgum erfiðleikum sem ferðaiðnaður hefur átt við að etja (Allcock, 

1989). Erfitt getur verið að fá aðgang að fjármagni, halda starfsfólki í fullu starfi, lág 

ávöxtun á fjárfestingu í greininni verður til þess að mikil áhætta fylgir rekstrinum og 

ýmis vandamál fylgja háannatíma eins og ofnotkun á aðstöðu. Þessi óstöðuleiki gerir 

það að verkum að ferðaþjónustan fær ekki viðurkenningu sem hagkvæm 

atvinnustarfsemi á mörgum svæðum (Butler, 2001). Bæði hið opinbera og einkageirinn 

hafa farið í átak til að reyna að draga úr árstíðasveiflum á áfangastaði með því t.d. að 

lækka verð og setja upp ýmsa viðburði á lágannatíma, auk þess sem Íslandsstofa setti í 

gang átakið „Ísland allt árið“ (Íslandsstofa, e.d.). Hinsvegar geta árstíðaskipti líka haft 

jákvæð áhrif en á meðan lágannatímum stendur er hægt að fara í ýmsar framkvæmdir 

og viðhald á innviðum og leyfa vinsælum ferðamannastöðum að jafna sig fyrir 

háannatímann (Murphy, 1985). 

 

2.3 Uppbygging áfangastaða 

Tveir helstu drifkraftar í ferðaþjónustu samanstanda af framboði og eftirspurn og þarf 

að vera jafnvægi þar á milli. Innan þessara þátta eru mörg atriði sem þurfa að vera til 

staðar til að áfangastaður nái árangri. Enginn áfangastaður byggist einungis upp á 

hóteli, flugfélagi eða skipulögðum ferðum, heldur af margvíslegum þáttum sem mynda 

náið og gagnvirkt samband.  

Clare Gunn skrifar í bók sinni, “Tourism planning“ (2002) um að ýmis atriði myndi 

framboðshliðina í ferðaþjónustu og má t.d. nefna nefna fyrirtæki, samtök, stjórnvöld, 

tækni og margt fleira. Til að fullnægja eftirspurn verða þjóðir, héruð eða samfélög að 

vera fær um að veita fjölbreytta þjónustu til að anna eftirspurn og í því samhengi nefnir 

hún fimm þætti sem verða að vera til staðar þegar byggja á upp áfangastað og kallar 

hún það módel ferðaþjónustukerfi (e. the tourism functioning system). 
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Fyrsti þátturinn er aðdráttaraflið (e. attractions) sem er veigamesti þátturinn í 

framboðshliðinni en þjónusta á svæðinu er aukaatriði vegna þess að án aðdráttarafls 

væri þjónustan ekki nýtt nema af heimamönnum.  

Ef aðdráttaraflið er til staðar verður að vera þjónusta (e. service) á svæðinu sem er 

annar þátturinn. En þjónusta er gríðarlega mikilvæg því hún skilar mestum 

efnahagslegum ávinningi og má þá nefna gistingu, matsölustaði, samgöngur, 

ferðaskrifstofur og aðra ferðaþjónustu sem skapar störf, tekjur og skatta.  

Samgöngur (e. transportation) skipa þriðja partinn í uppbyggingu áfangastaða og eru 

nauðsynlegar bæði til að koma ferðamönnum til og frá áfangastað og líka til að ferðast 

innan þeirra. Ferðamenn eru vanir því að geta nýtt sér marga mismunandi ferðamáta á 

sínu ferðalagi, fara gangandi, hjólandi, með bílaleigubíl, rútu, strætó, flugvélum og 

skipum á milli staða og því er mikilvægt að búa vel að uppbyggingu samgangna.  

Upplýsingaveita (e. information) er fjórði þátturinn og er mikilvægur en margir eiga það 

til að ruglast á upplýsingum (e.information) og auglýsingum (e. promotion) en munurinn 

felst í að auglýsingar reyna að laða að ferðamenn meðan upplýsingar lýsa staðnum – 

kort, leiðabækur og margt fleira. Mikið hefur færst í aukana að bæjarfélög bjóði uppá 

Mynd 1. Ferðaþjónustukerfið, innri þættir (Gunn, 2002) 
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upplýsingamiðstöðvar fyrir ferðamenn þar sem þeir geta aflað sér upplýsinga og leitað 

hjálpar (Ferðamálastofa. e.d.b).  

Fimmti og síðasti liðurinn er markaðssetning (e. promotion) og samanstendur hún 

yfirleitt af fjórum þáttum; auglýsingum (e. advertising), kynningum (e. publicity), 

almannatengslum (e. public relations) og hvötum (e. incentives). Með tilkomu 

internetsins hafa auglýsingar í ferðaiðnaði aukist mikið og mun auðveldara er að ná til 

einstaklinga í ferðahug (Gunn, 2002).  

Þó að þetta séu kjarnaþættirnir í framboði ferðaþjónustu þá er hann undir miklum 

áhrifum af mjög mörgum ytri þáttum sem eru einnig veigamiklir. Gunn nefnir einnig í 

bók sinni níu þætti sem eru hluti ef ytri þáttum og skipta einnig miklu máli í 

uppbyggingu á áfangastað og styðja við grunnþættina fimm sem nefndir voru hér á 

undan. 

Náttúruauðlindir (e. natural resources) er stór þáttur til sköpunar á allskyns 

afþreyingartengdri ferðaþjónustu því möguleikar á þjónustu skapast í kringum þær 

auðlindir. Til að setja þetta í samhengi getur eitt vatn t.d. opnað á fiskveiðar, bátsferðir, 

köfunarferðir og margt fleira. Náttúra og gróður getur hjálpað við að skapa garða, 

skrúðgarða, sumarbústaðasvæði, tjaldsvæði og óteljandi aðra möguleika.  

Menning (e. cultural resources) er veigamikill þáttur og hafa margir vinsælustu 

áfangastaðir og ferðamannastaðir heims komist á þann stall út af blómlegri menningu. 

Mynd 2 Mynd 3. Ferðaþjónustukerfið, ytri þættir (Gunn, 2002)  
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Innan þeirrar menningar eru meðal annars söfn, gallerí og afþreying eins og 

íþróttaviðburðir og margt fleira.  

Frumkvöðlastarf (e. entrepreneurship) er mikilvægt innan ferðaþjónustu til að koma á 

framfæri nýjungum í vöru og þjónustu. Að mörgu þarf að huga frá því að hugmynd 

fæðist og þar til hún verður að veruleika og má nefna fjármagn, staðsetningu, skipulag 

og starfskraft. 

Fjármagn (e. finance) er nauðsynlegt til að halda út allri starfsemi en erfitt getur verið 

að fá aðila með fjármagn því almennt finnst mönnum ferðaþjónustan ekki nógu 

stöðugur vettvangur til að fjárfesta. Gjaldeyristekjur hafa aukist mikið og þó 

ferðaþjónusta sé orðin ein af aðalatvinnugreinum landsins hafa stjórnvöld verið 

gagnrýnd fyrir að láta mun minna fé í rannsóknir á greininni samanborið við aðrar 

atvinnugreinar (Ferðamálastofa & KPMG, 2013).  

Vinnuafl (e. labor) hefur mikil áhrif á ferðaþjónustu því erfitt getur reynst að fá aðila 

sem uppfylla þær kröfum sem settar eru fram og er mikil eftirspurn eftir vel þjálfuðu og 

menntuðu starfsfólki í greininni. 

Samkeppni (e. competition) er orðin mikil nú til dags og ef einhver getur boðið upp á 

vöru eða þjónustu á betri kjörum þá ætti hann að fá að gera það til að fullnægja þörfum 

markaðarins. Það er mikilvægt fyrir aðila sem byggja á ferðaþjónustu að rannsaka 

samkeppnina og samkeppnisaðila áður en þeir reyna að laða til sín ferðamenn. Kanna 

þarf hvort önnur svæði eigi auðveldara með að bjóða upp á það sama á lægra verði og á 

auðveldari hátt og hvort markaðurinn sé orðinn mettaður. 

Samfélag (e. community) er hópur af fólki sem býr á ákveðnu svæði, hafa samskipti sín á 

milli og deila sameiginlegum gildum (Rifkin, Muller, & Bichmann, 1988). Samfélög hafa 

mun meiri áhrif á þróun ferðaþjónustu en talið hefur verið undanfarna áratugi en 

viðhorf heimamanna vegur þungt. Þó ferðaþjónusta skili inn miklum tekjum þá er 

möguleiki á að heimamenn sé andvígir henni og verður að passa upp á að þolmörk 

heimamanna séu ekki rofin.  
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Stefna stjórnvalda (e. governmental policies) getur haft mikið að segja um þróun 

ferðaþjónustu en hún getur bæði hlúð að henni en einnig dregið úr vexti hennar. Lög og 

reglugerðir skipta miklu máli en lagaumhverfi getur oft verið strangt.  

Samtök forystu (e. organizational leadership) er nýlega orðin viðurkennd og talin 

nauðsynlegt í þróun ferðaþjónustu en nauðsynlegt er að ákveðna stefnu í ferðamálum. Í 

ýmsum tilvikum hefur verið leitað til sérfræðinga til að finna tækifæri í ferðaþjónustu en 

algengt er að þau verði ekki að veruleika vegna skorts á skipulagi og forystuhæfni.  

 

2.4 Vörumerki og ímynd áfangastaða 

Vörumerki (e. brand) er alþekkt fyrirbæri og hefur verið notað í hundruði ára og margar 

mismunandi skilgreiningar hafa verið gefnar út. Samkvæmt klassísku vörumerkja 

skilgreiningu Aaker´s (1991) felur einkenni vörumerkja í sér nafn og/eða auðkenni (eins 

og merki, tákn eða hönnun umbúða) sem ætlað er að bera kennsl á vöru eða þjónustu 

sem seljandi eða hópur seljanda nota til að aðgreina vöru sína eða þjónustu frá 

samkeppnisaðilum (Aaker, 1991). 

Mikill vöxtur í ferðaþjónustu eykur samkeppnina á milli áfangastaða og var því farið að 

vinna með vörumerki staða, en hægt er að skipta þeim í tvennt, vörumerki áfangastaða 

(e. destination branding) og vörumerki þjóða (e. nation branding). Ritchie og Ritchie 

(1998) hafa skilgreint vörumerki áfangastaða sem nafn, tákn, merki og allt það sem 

bæði auðkennir og aðgreinir áfangastaðinn. Einnig er loforð gefið um eftirminnilega 

ferðaupplifun af áfangastaðnum en með því er reynt að efla og styrkja jákvæðar 

minningar af upplifuninni og af áfangastaðnum (Ritchie og Ritchie, 1998). Einn helsti 

munurinn á hinu hefðbundna vörumerki og vörumerki áfangastaða er eignarhaldið en 

oft er mjög óljóst hvernig eignarhald áfangastaða er en mun auðveldara er að halda 

utan um eignarhald á vörumerki vöru eða þjónustu (Mayes, 2008). Í ljósi vaxandi 

samkeppni á milli áfangastaða er helsti tilgangur með markaðssetningu áfangastaða að 

auka komur innlendra og erlendra ferðamanna og eyðslu þeirra á viðkomandi 

áfangastað. Það hefur færst í vöxt að þjóðir, lönd og áfangastaðir sem eru að 

markaðssetja sig á alþjóðamarkaði styðjist meira og meira við vörumerkjastjórnun (e. 
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brand management) með það að markmiði að þróa jákvæða ímynd í huga ferðamanna 

og skapa traust vörumerki (Dinnie, 2008). Upphaf ímyndar (e. image) má rekja til 

fræðimannsins Sidney Levy sem var fyrstur til að kynna hugtakið (Harris, 2007). 

Upphaflega var ímynd eingöngu notuð um fyrirtæki en með tímanum þróaðist það og í 

dag má segja að allt sé með ímynd, hvort sem það sé áþreifanlegt eða óáþreifanlegt, 

dautt eða lifandi. Hugtakið ímynd er mjög vítt og teygjanlegt og getur verið byggt á 

getgátum, staðreyndum eða jafnvel ranghugmyndum. Algengasta skilgreiningin á ímynd 

er sú að hún sé safn skoðana, hugmynda, tilfinninga og hrifningar sem móta þá ímynd 

sem fólk hefur til að ákveðins staðar (Kotler, 1993). 

Útfrá ímynd var svo farið að vinna með ímynd áfangastaða (e. destination image) eða 

staðarímynd en það er hver sú huglæga mynd sem sérhver ferðamaður hefur af 

ákveðnum áfangastað. Ímynd áfangastaðar hefur mikið að segja þegar kemur að 

velgengni áfangastaðar en vel aðgreind og sérstök staðarímynd er lykillinn að velgengni. 

Einnig hefur verið sýnt fram á að ferðamenn og fjárfestar eru mun líklegri til að sýna 

staðnum áhuga ef ímyndin er jákvæð og samhliða því verður áfangastaðurinn mun 

samkeppnishæfari (McCleary, 1999).  

 

2.5 Líftími ferðamannastaða 

Árið 1980 skrifaði Butler grein um að ferðamannastaðir gangi í gegnum ákveðið 

æviskeið sem samanstendur af sex stigum. Þetta líkan hans hefur verið kallað lífshlaup 

ferðamannastaða og hefur hlotið almenna viðurkenningu á meðalfræðimanna. Fyrsta 

stigið er uppgötvunin (e. exploration) á áfangastaðnum en þá sækja fáir ferðamenn 

staðinn og lítil eða jafnvel enga þjónusta er í boði. Ferðamenn sem sækja staðinn á 

þessu stigi eru taldir ævintýragjarnir ferðamenn sem forðast fjölsótta ferðamannastaði 

og sækjast eftir að komast í kynni við heimamenn. Heimamenn á svæðinu taka vel á 

móti ferðamönnum og eru forvitnir um komur þeirra. Ferðamannastaðurinn fer að 

spyrjast út aðeins og í framhaldinu fer að fjölga ferðamönnum sem þá er komið á 

þáttökustigið (e. involvement). 
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Heimamenn fara að sjá tækifæri í ferðamönnum og byrja að veita þeim þjónustu í formi 

gistingar, matar, leiðsagnar og fleiru sem þeir óska eftir. Á þessum tíma rís fyrsta hótelið 

á svæðinu og með tilkomu hótels og aukinnar þjónustu fer staðurinn að draga að sér 

aukinn fjölda ferðamanna. Aukinn fjöldi ferðamanna kallar á fjárfestingu í innviðum í 

ferðaþjónustu á svæðinu og störf skapast í kringum ferðaþjónustuna. Á þessum tíma fer 

staðurinn að aðlagast nýjum aðstæðum og byrjað er að markaðssetja staðinn með það í 

huga að auka komur ferðamanna. Í framhaldi af aukinni markaðssetningu fer fjöldi 

ferðamanna langt umfram fjölda heimamanna og er þá kominn á þróunarstigið (e. 

development). Miklar breytingar verða á ferðamannasvæðinu og stór fyrirtæki eru 

orðinn leiðandi á svæðinu og fjárfesta mikið í innviðum. Mikið af hótelum rís og ýmis 

konar afþreying skapast til að sinna auknum straumi ferðamanna og mikið af störfum 

skapast á svæðinu. Á eflingarstiginu (e. consolidation) er staðurinn orðinn vinsæll 

fjöldaferðamannastaður og staðurinn nálgast þolmörk heimamanna sem eru margir 

hverjir ekki sáttir með þessa þróun. Staðurinn heldur áfram að vaxa og auka straum 

ferðamanna en þó í minna mæli en undanfarið. Þegar staðurinn hefur náð hápunkti í 

fjölda ferðamanna telst hann vera komin á stöðnunarstigið (e. stagnation) og er þá 

aðdráttaraflið sem dró ferðamenn á staðinn í upphafi farið að bíða hnekki. Á þessum 

tímapunkti er tveir möguleikar, annars vegar er það að þolmörkum sé náð en það geti 

Mynd 4 Líftímakúrfa áfangastaða, (Butler, 2001)  
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bæði verið þolmörk heimamanna og hinsvegar þolmörk náttúrunnar. Ef þolmörkum 

hefur verið náð fer ferðamönnum fækkandi og er þá talað um hnignunarstigið (e. 

decline). Í ljósi þess að ferðamenn séu að ganga of nálægt þolmörkum náttúrunnar hafa 

fræðimenn farið að nota hugtakið sjálfbær ferðamennska. Með sjálfbærri 

ferðamennsku er átt við að ferðamennska mæti þörfum núverandi ferðamanna á 

áfangastöðum án þess að skerða möguleika annara á því sama í framtíðinni (Butler, 

1999). Seinni möguleikinn er að ráðast í endurnýjun (e. rejuvenation) og er   á reynt að 

koma í veg fyrir hnignum með því fjárfesta í innviðum og nútímavæða staðinn. Ef það 

tekst getur staðurinn átt möguleika á að laða aftur að sér ferðamenn (Butler, 1980). Þó 

lífkúrfa Butler sé almennt viðurkennd þá hefur hún líka hlotið gagnrýni og sögð ekki taka 

nægjanlegt tillit til þátta sem hafa áhrif á þróun ferðamannastaða eins og 

efnahagsástand og samkeppni (Wilkinson, 1996). Gott dæmi um þetta er eldgosið í 

Eyjafjallajökli en þá varð mikill samdráttur í ferðaþjónustu og er það hnignunarstigið 

(stig 6) en í kjölfarið varð mikil aukning í komu ferðamanna hingað til lands. 
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3. Kópavogur 

Það var árið 1948 sem sveitafélagið Kópavogur var formlega stofnað og hlaut bærinn 

kaupstaðaréttindi sín árið 1955 og hefur bærinn því byggst upp á tiltölulega skömmum 

tíma og er enn í miklum vexti (Adolf J. E. Petersen, 1983). 

Upphaf byggðar í Kópavogi má rekja til Kreppunnar miklu á 4. áratugnum þegar 

flutningur var mikill úr sveitum til Reykjavíkur. Á þeim tíma var mikill skortur á húsnæði 

á viðráðanlegu verði í Reykjavík og var farið að bjóða uppá húsnæði í Kópavogi (Adolf J. 

E. Petersen, 1983). Árið 1940 voru íbúar Kópavogs um 200 en gríðarlegur uppgangur 

varð í bænum í kjölfar seinni heimstyrjaldar og voru íbúar bæjarins orðnir 6.200 árið 

1960. Fram að aldamótum var jafn vöxtur en síðastliðin áratug hefur Kópavogur vaxið 

hvað mest af bæjarfélögunum á höfuðborgarsvæðinu bæði hvað varðar íbúðarhúsnæði 

og einnig verslun og þjónustu. Íbúafjöldi hefur t.a.m. aukist úr 25.352 árið 2004 í 32.308 

árið 2014 sem gerir um 27% aukningu á 10 árum (Hagstofa Íslands, e.d.b).  

 

3.1 Gistirými 

Í Kópavogi er að finna tvö hótel sem starfrækt eru allan ársins hring með gistiaðstöðu 

fyrir 152 manns en einnig eru 11 gistiheimili innan bæjarmarkanna sem hafa leyfi til 

reksturs en einhver þeirra bjóða þó aðeins uppá þjónustu yfir háannatímann yfir 

sumarið (Lögregluvefurinn, e.d.). Þó framboð gistirýmis sé ekki mikið í Kópavogi er 

talsvert af gistiheimilum sem ekki hafa tilskilin leyfi. Á heimasíðu AirBnB sem gerir 

eigendum íbúða kleift að leigja út herbergi eða íbúð sína til ferðamanna er að finna 

mikið framboð herbergja/íbúða sem staðsett eru í Kópavogi (AirBnB, e.d.). Ómögulegt 

er að segja til um hversu margir nýti sér þann valkost vegna þess að leigjendur þurfa 

ekki að gefa neinar upplýsingar eða borga skatta til hins opinbera. Einnig er eitthvað 

magn af orlofsíbúðum á svæðinu sem eru í eigu félagasamtaka og hagsmunasamtaka, 

en ekki hefur veruð tekið saman hversu margar þær eru.  
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3.2 Samgöngur 

Kópavogur er staðsettur í miðju höfuðborgarsvæðisins og auðvelt er að komast í 

nærliggjandi bæjarfélög á reiðhjóli, gangandi og á bíl en einnig eru góðar 

almenningssamgöngur. Kópavogur er partur af Strætó bs. en þeir sjá öllum 

bæjarfélögunum sex á höfuðborgarsvæðinu fyrir skipulögðum almenningssamgöngum. 

Strætó bs. er byggðasamlag í eigu sex sveitarfélaga á höfuðborgarsvæðinu og skiptast 

hlutir eftir íbúafjölda hvers bæjarfélags (Strætó, e.d. a). Auðvelt og ódýrt er að nýta sér 

þennan ferðamáta og má sem dæmi nefna að það tekur einungis 13 mínútur að ferðast 

frá miðbæ Kópavogs niður í miðbæ Reykjavíkur (Strætó, e.d. b). Margar bílaleigur hafa 

höfuðstöðvar sínar í Kópavogi og er því auðvelt að verða sér úti um bílaleigubíl en einnig 

gera tvö af stærstu rútufyrirtækjunum á Íslandi út frá Kópavogi, en það eru Reykjavík 

Excursion kynnisferðir og hópferðabílar Teits Jónassonar. 

Innan bæjarmarka Kópavogs er mikið úrval fallegra gönguleiða allt frá Elliðavatni og 

Heiðmörk í austri og alveg vestast útá Kársnesið. Útá Kársnesi eru uppi hugmyndir um 

að reisa hjóla- og göngubrú yfir Fossvoginn sem myndi tengja Kópavog enn meira við 

miðbæ Reykjavíkur, Háskóla Íslands og Háskólann í Reykjavík (GVG, 2013). 

Árið 2011 ákváðu bæjaryfirvöld að ráðast í það verkefni að auka hjólreiðastíga til að 

stuðla að aukinni hjólamenningu og heilbrigðari samgöngumáta í bæjarfélaginu. Bærinn 

er einkar hentugur fyrir hjólreiðar en einungis 133 metrar eru á milli hæsta og lægsta 

punkts innan bæjarmarkanna (Kópavogsbær, 2012). Á vormánuðum 2013 var sett á 

laggirnar tilraunarverkefni á vegum Kópavogsbæjar, hópferðabíla Teits Jónassonar og 

Smáralindar sem fólst í reglubundnum rútuferðum sérstakt ferðamannavagns frá 

upplýsingamiðstöð ferðamanna í Aðalstræti í Reykjavík inní Kópavog. Þar höfðu 

ferðamenn kost á að nýta sér gjaldfrjálsar ferðir inní Hamraborg þar sem stutt er í 

sundlaug og fjölbreytta menningu og hinsvegar að sitja áfram í vagninum og fara í 

Smáralind þar sem mikið úrval veitinga og verslana er í boði. Teitur Jónasson sá um 

akstur ferðamannavagnsins og voru farnar fjórar ferðir hvora leið alla daga nema 

sunnudaga og fimm ferðir á fimmtudögum. Fyrsta árið voru á annað þúsund 

ferðamanna sem nýttu sér þessa þjónustu og hefur verið tekin ákvörðun um áframhald 

þessarar þjónustu (Áshildur Bragadóttir, munnleg heimild. 3. apríl 2014).  
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3.3 Afþreying 

Afþreying er ein af grunnstoðum ferðaþjónustu. Samgönguráðuneytið gaf út skýrsluna 

„Af r ying í f rða jónustu“ árið 2004 og skilgreindi afþreyingu í ferðaþjónustu sem: 

 

Með afþreyingu í ferðaþjónustu er átt við þá þátttöku ferðamanna og/eða 

heimamanna í útivist, skemmtun, menningu eða fræðslu á ferðalagi eða í frítíma 

sínum. Afþreying getur verið skipulögð af þjónustuaðila gegn greiðslu þátttakenda 

eða aðstaða til að njóta afþreyingar án þess að bein greiðsla komi fyrir 

(Samgönguráðuneytið, 2004, bls. 15). 

 

Innan bæjarmarka Kópavogs er að finna fjölbreytt úrval af afþreyingu og verður því 

aðeins farið yfir veigamestu atriðin hér. Vinsælusta afþreyingin innan bæjarins útfrá 

fjölda sem nýta sér þjónustuna er Smáralind, sem er stærsta verslunarmiðstöð landsins 

en inni í henni er núna staðsettur inniskemmtigarður sem meðal annars hefur hlotið 

alþjóðleg verðlaun í flokki afþreyingar fyrir fjölskyldur (International Association of 

Amusement Parks and Attractions, 2012). 

Í Bláfjöllum er staðsett stærsta skíðasvæði landsins og er gríðarlega vinsælt, en háð 

árstíðum og veðurfari. Undanfarin ár hefur gríðarleg uppbygging verið á 

íþróttamannvirkjum og eru Fífan og Kórinn, tvær yfirbyggðar knattspyrnuhallir, nýttar 

vel. Stórir viðburðir eru haldnir í knattspyrnuhöllunum og má þar nefna Food and fund, 

Sjávarútvegssýninguna og í sumar eru skipulagðir stærstu innanhússtónleikar sem 

haldnir hafa verið hér á landi þegar Justin Timberlake mun halda tónleika í Kórnum. Í 

Kópavogi eru tvær glæsilegar sundlaugar, Kópavogslaug og Salalaug, eru þær staðsettar 

í sitthvorum enda bæjarins. Mikið og fjölbreytt fuglalíf er einnig að finna í voginum og 

hefur mikil aukning orðið í komu fuglaáhugamanna sem koma þangað til að skoða 

fuglalífið. Nýlega var tekið í notkum eitt stærsta hesthús hérlendis uppi á Kjóavöllum, en 

með því styrkir bærinn sig enn meira í íþróttatengdri afþreyingu. 
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3.4 Markaðssetning ferðamála í Kópavogi 

Krippendorfs skilgreinir markaðssetningu ferðaþjónustu sem kerfisbundna og sérhæfða 

stjórn á stefnu fyrirtækja í ferðaþjónustu. Stefnan tekur bæði til einka og opinberrar 

stefnu í ferðamálum á innlendum og erlendum mörkuðum með það að markmiði að 

uppfyllar þarfir ákveðinna neytenda gegn sanngjörnum hagnaði. (Tallhaug, 1988). 

 

Yfirvöld í Kópavogi hafa ekki sett mikið fjármagn í markaðssetningu á bænum og eftir 

hrun dró enn frekar úr fjármagni (Áshildur Bragadóttir, munnleg heimild. 3. apríl 2014). 

Kópavogsbær hefur verið að setja um tvær milljónir króna á ári í auglýsingar og 

kynningarefni í ferðamannabæklinga og vefmiðla sem ætlað er erlendum 

ferðamönnum. Í slíkum miðlum hefur bærinn einna helst auglýst menningartorfu sína 

(Gerðarsafn, Salinn, Náttúrufræðistofu, Tónlistarsafnið og Bókasafn Kópavogs) og 

sundlaugarnar. Bærinn hefur líka auglýst menningartorfuna og sundlaugarnar gagnvart 

innlendum ferðamönnum en auglýsingar gagnvart innlendum ferðamönnum hafa verið 

af skornum skammti (Sigríður Björg Tómasdóttir, munnleg heimild. 28. apríl 2014). 

Í júní 2013 settu bæjaryfirvöld í Kópavogi á laggirnar Markaðsstofu Kópavogs en 

markmið stofnunarinnar er að styrkja atvinnuþróun og hlúa að ferða- og 

markaðsmálum í bænum með sérstakri áherslu á að auka atvinnustarfsemi í Kópavogi. 

Koma á upp auknu samstarfi á milli atvinnulífsins, sveitarfélagsins og allra þeirra sem 

vilja stuðla að uppbyggingu innan marka sveitarfélagsins með það að markmiði að bæta 

ímynd og auka eftirspurn eftir atvinnustarfsemi og þjónustu á svæðinu (Markaðsstofa 

Kópavogs, e.d.). 

Markaðsstofan hefur að undanförnu unnið að gerð nýrrar vefsíðu, visitkopavogur.is, og 

er henni ætlað að markaðssetja Kópavog gagnvart innlendum og erlendum 

ferðamönnum og verður vefsíðan væntanlega komin í loftið í byrjun sumars 2014. 

Samhliða vefsíðugerð stefnir markaðsstofan á að gefa út ferðakort af Kópavogi sem 

mun vera aðgengilegt ferðamönnum á upplýsingamiðstöðum um land allt (Áshildur 

Bragadóttir, munnleg heimild. 3. apríl 2014). Með tilkomu markaðsstofu er stefnan að 

hagsmunaaðilar í ferðaþjónustu í Kópavogi sameini krafta sína undir einni regnhlíf. En í 

markaðssetningu undir einni regnhlíf felst að ferðaþjónustusamtök og stjórnvöld sjá um 
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að skapa áhuga á sjálfum staðnum en svo taka fyrirtækin sjálf að sér að markaðssetja sig 

undir regnhlífinni. Bærinn ákvað nýverið að styrkja á ný starfsemi menningarstofnana 

bæjarins, með því að ráða manneskju sem forstöðumann Listhúss Kópavogsbæjar en sú 

manneskja leiðir menningarstarfsemi bæjarins sem hefur það að markmiði að efla og 

kynna sérstöðu bæjarins í menningarmálum og um leið að gera Kópavogsbæ að 

ákjósanlegum áfangastað fyrir innlenda og erlenda ferðamenn (Viðskiptablaðið, 2014). 

 

3.5 Ferðaþjónustu fyrirtæki í Kópavogi 

Í Kópavogi er að finna mörg fyrirtæki sem snúa að ferðaþjónustu og markaðssetja sig 

gagngert til ferðamanna. Meirihluti þeirra fyrirtækja sem hefur aðsetur í Kópavogi 

skipuleggja ferðir víðsvegar um landið í stað þess að bjóða upp á þjónustu innan 

Kópavogs. Í bænum er þó einnig að finna fyrirtæki sem eingöngu eru innan 

bæjarmarkanna og má nefna Viking Horses sem rekur hestaleigu uppi við Elliðavatn og 

er með sérsniðnar hestaferðir fyrir hópa. 

Árið 2012 hóf ferðaþjónustufyrirtækið 3h travel að bjóða uppá skipulagðar ferðir ofan í 

Þríhnúkagíg, sem er talinn vera einn stærsti hraunhellir landsins og hafa erlendir 

fjölmiðlar fjallað mikið um þennan einstaka áfanga (Herald Sun, 2014). Erfitt aðgengi er 

að hellinum en gestir þurfa að síga 120 metra inn um lítið op til að njóta þeirrar 

fegurðar sem hellirinn hefur uppá að bjóða. Miklar vonir eru bundnar við Þríhnúkagíg og 

eru ýmsar hugmyndir á borðinu til að auka aðgengi ferðamanna að þessari náttúruperlu 

með því að gera hellirinn manngengan (Ármann Kr. Ólafsson, munnleg heimild. 4. apríl 

2014. 
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4. Aðferð 

Í rannsókninni var notast við eigindlega aðferð en sú aðferð hefur það fram yfir 

megindlegar aðferðir að þar er hægt að fá mun dýpri skilning á ákveðnum málefnum. Í 

rannsókninni var stuðst við hálfopin viðtöl (e. semistructured interview) en með því er 

einn aðili, spyrjandi, að reyna að afla upplýsinga frá viðmælanda með því að spyrja 

spurninga. Spyrill spyr fyrirfram ákveðinna spurninga og býður viðmælanda uppá að 

svara umræðuefninu með eigin orðum (Longhurst, 2010). Með því að nota opin viðtöl 

leita ég eftir því að heyra álit viðmælanda minna á því hvernig þeir túlka ferðaþjónustu í 

Kópavogi og hvaða möguleika þeir sjá í uppbyggingu á afþreyingu fyrir ferðamenn í 

Kópavogi.  

Byrjað var að vinna að rannsóknaráætlun sem innihélt tilgang rannsóknar, markmið 

hennar og rannsóknarspurninguna: „Hvar liggja tækifæri til nýsköpunar í afþreyingu og 

uppbyggingu f rða jónustu í Kópavogi?“. Eftir að leiðbeinandi hafði samþykkt 

rannsóknaráætlunina var útbúinn viðtalsrammi með því markmiði að svara 

rannsóknarspurningunni. Viðtalsramminn innihélt 10 spurningar en auk þess voru fjórar 

bakgrunnspurningar sem rannsakandi þurfti yfirleitt ekki að spyrja vegna þess að svör 

við þeim höfðu oftast komið fram í undirbúningi fyrir viðtal. 

 

4.2 Þáttakendur 

Til eru margar mismunandi leiðir til að velja þátttakendur en í þessari rannsókn var 

notað markvisst úrtak (e. theoretical sampling). Með því að nota markvisst úrtak 

leitaðist ég eftir lykilaðilum (e. key informant) sem eru einstaklingar sem hafa sérstaka 

þekkingu á málefninu og eru valdir með það í huga að svara rannsóknarspurningunni 

(McMillan, 2008). Var haft samband við sex aðila sem flokkast undir hagsmunaaðila 

ferðaþjónustu og tóku allir vel í að taka þátt í rannsókninni. 

Einar Bárðarsson, forstöðumaður Höfuðborgarstofu 

Helsta hlutverk Höfuðborgarstofu er markaðs- og kynningartæki fyrir Reykjavíkurborg 

sem áfangastað fyrir innlenda og erlenda gesti. Standa þeir fyrir mörgum af stærstu 
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menningarviðburðum sem haldnir eru hér á landi og má þá nefna, Menningarnótt, 

tendra Friðarsúluna í Viðey og jólaþorpið á Ingólfstorgi. Einnig sjá þeir um að reka 

upplýsingamiðstöð fyrir ferðamenn sem staðsett er við Austurstræti.  

Einar hefur komið víða við og þó hann hafi ekki mikinn beinan ferðaþjónustubakgrunn 

þá hefur hann gríðarlega reynslu á mörgum sviðum, sérstaklega í skipulagningu og 

markaðssetningu ýmissa viðburða.  

 

Ármann Kr. Ólafsson, bæjarstjóri Kópavogs 

Er útskrifaður stjórnmálafræðingur og hefur allt frá árinu 1998 verið í bæjarráði í 

Kópavogi en hann hefur einnig verið formaður ýmissa nefnda á vegum Kópavogsbæjar. 

Árið 2012 tók hann við embætti bæjarstjóra Kópavogs og hans helstu hlutverk í samráði 

við bæjarráð er að fara með framkvæmda- og fjármálastjórn bæjarins. 

 

Áshildur Bragadóttir, framkvæmdarstjóri markaðsstofu Kópavogs 

Hefur gegnt stöðu framkvæmdarstjóra markaðsstofu Kópavogs allt frá stofnun hennar 

1. júní 2013. Hennar helsta hlutverk þar er annars vegar að efla atvinnuþróun í Kópavogi 

og bæta samstarf á milli fyrirtækja í bænum og hinsvegar að huga að tækifærum í 

ferðaþjónustu. Áshildur hefur yfir að búa 20 ára starfsreynslu í kynningu á 

markaðsmálum og hefur meðal annars verið kynningarfulltrúi hjá Viðskipta- og 

hagfræðideild Háskóla Íslands. Hún hefur einnig verið yfir markaðsmálum á 

fyrirtækjasviði Landsbankans og hefur því tengingu við fyrirtækjamarkað og atvinnulífið.  

 
Sturla Gunnar Eðvarðsson, framkvæmdarstjóri Smáralindar 
 

Hefur lengi verið viðloðandi rekstur tengdann ferðaþjónustu og rekið verslanir á 

ferðaþjónustustöðum og var meðal annars framkvæmdastjóri Fríhafnarinnar á 

Keflavíkurflugvelli.  
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Hlutverk hans hjá Smáralind er tvíþætt, annars vegar er hann framkvæmdastjóri 

eignarhaldsfélags Smáralindar sem á Smáralind en þar sér hann um útleigu á öllum 

leigurýmum í húsinu, þróun í verslunarmiðstöðinni og yfirumsjón með öllum 

framkvæmdum í húsinu. Hinsvegar er hann framkvæmdastjóri rekstrarfélags 

Smáralindar sem rekur eignina og sér hann um samskipti við leigutaka að mestum hluta, 

rekstur á öryggisgæslu, ræstingu og öðrum rekstrarþáttum í húsinu.  

 

Axel Fannar Sigursteinsson, markaðsstjóri Hótel Smára 

Útskrifaðist sem viðskiptafræðingur með áherslu á markaðsfræði og alþjóðasamskipti 

árið 2011 og hefur gegnt stöðu markaðsstjóra Hótel Smára síðan. Hótelið er lítið en þeir 

hafa uppá 43 herbergi að bjóða og er starf hans fjölbreytt, allt frá því að markaðssetja 

hótelið, uppfæra heimasíðuna, sjá um vaktir og í að vinna næturvaktir í móttökunni. 

 

Gísli Marteinn Baldursson, borgarfulltrúi  

Er eini viðmælandinn sem ekki telst sem beinn hagsmunaaðili en ástæða þess að ég fékk 

hann í viðtal var vegna ummæli sem hann lét falla um Kópavog á ráðstefnu 

Landsbankans um ferðamál. Á þessari ráðstefnu sagði hann: „Ég bið til guðs að einhver 

túristi lendi ekki í því að vera á einhverju glötuðu hóteli í Kópavogi, fyrirgefið þið. Vegna 

þess að hann verður bara brenndur af því. Það  r  kki gaman  ar.” 

Gísli Marteinn hefur mikla reynslu af pólitík en hann vann lengi vel á vettvangi 

borgarmála hjá Reykjavíkurborg en hann er með MSc gráðu í borgarfræðum frá 

Edinborgarháskóla. Gísli hefur verið duglegur að tjá sig opinberlega um byggðaþróun og 

framtíð ferðaþjónustu og því tel ég hann geta komið með annað sjónarhorn á þessa 

rannsókn. 
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4.3 Gagnaöflun og greining gagna 

Gagnaöflun fór fram á tímabilinu 1. - 10. apríl og vörðu viðtölin allt frá 10 mínútum til 50 

mínútna en að meðaltali var hvert viðtal um 35 mínútur. Öll viðtölin fóru fram á 

skrifstofu eða í fundarherbergjum á vinnustað viðmælanda, á hefðbundnum vinnutíma. 

Í upphafi viðtals var greint frá tilgangi viðtals og óskað eftir leyfi viðmælanda til að taka 

viðtalið upp, sem allir samþykktu. Á meðan á gagnaöflun stóð hafði rannsakandi í huga 

atriði sem Esterberg (2002) lagði fram um hvernig gott væri að spyrill hagaði sér. En það 

var að mæta tímanlega, að reyna að hafa gott flæði á viðtalinu og leyfa viðmælanda að 

leiða viðtalið en jafnframt að vera áhugasamur (Esterberg, 2002). Allir viðmælendur 

nema einn höfðu margt til málanna að leggja og voru almennt vel að sér í ferðamálum í 

bænum. Að viðtölum loknum var hafist handa við að skrifa þau orðrétt upp og við 

úrvinnslu gagna fundust tvær meginþemur sem skiptist svo í undirþemu. Fyrra 

meginþema var Kópavogur og var ‏það með undirþemu, 1) miðbær og 2) 

markaðssetning. Seinni aðalþema var framtíðarmöguleikar sem skiptist í þrjú 

undirþemu, 1) afþreying, 2) gistirými og 3) sérstaða.  
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5. Niðurstöður 

Viðmælendur eru flestir með mikla reynslu af ferðaþjónustu og höfðu ákveðnar 

hugmyndir varðandi ferðaþjónustu í bænum. Í þessum hluta verður greint frá því helsta 

sem fram kom í viðtölum við viðmælendur. 

  

5.1 Kópavogur 

Viðmælendur voru almennt á því að Kópavogur væri spennandi áfangastaður fyrir 

ferðamenn og að bærinn hefði allt að bera til að þjónusta ferðamenn. Allir nema Gísli 

Marteinn töldu bæinn búa yfir margvíslegum möguleikum hvað varðar afþreyingu en 

hann sagði: 

  

Bærinn getur vissulega boðið upp á gistingu á góðu verði, en það er þá fyrst og 

fremst fyrir fólk sem er að fara eitthvert annað á daginn. Fyrir þá sem vilja gista á 

hóteli í göngufæri við helstu þjónustu, býður Kópavogur ekki upp á nógu góða 

kosti. 

 

Sturla var á öðru máli og fannst bærinn mjög spennandi og af öllum þeim 

sveitarfélögum á höfuðborgarsvæðinu taldi hann að bærinn ætti mest inni. Nefndi hann 

að í nýju svæðisskipulagi sem verið var að kynna nýlega mætti gera ráð fyrir því að ein 

helsta uppbygging í verslun og þjónustu á höfuðborgarsvæðinu muni eigi sér stað í 

Kópavogi. 

Áshildur var á sama máli og benti á marga afþreyingartengda möguleika sem eru til 

staðar en taldi þá kannski ekki hafa fengið þá athygli sem þeir ættu skilið. Nefndi hún 

t.d. Borgarholtið sem staðsett er á mjög fallegum stað í hjarta Kópavogs, þar sem allar 

helstu menningarstofnanir eru staðsettar nánast á sama blettinum. Á því svæði er þriðja 

stærsta listasafn landsins sem er með fjölbreyttar sýningar allt árið um kring auk þess 

sem Tónlistarsafn Íslands er þar en henni fannst aðilar í ferðaþjónustu almennt ekki 

vera meðvitaða um að slíkt safn væri rekið á þessu svæði. Sturla tók undir henni með 
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menningartorfuna og fannst góð tækifæri liggja í henni og að mætti kynna hana betur 

en hann taldi hinsvegar að hún væri ekki nógu ferðamannavæn. Gagnrýndi hann 

opnunartímann á þessum söfnum og að ekki væri komið til móts við útlendinga 

nægilega vel, t.d. nefni hann að allar upplýsingar á safninu væru á íslensku og latínu. 

Menningartorfan var þó bara nefnd sem einn af mörgum stöðum í Kópavogi sem litla 

athygli hafa fengið og minntist Áshildur á Guðmundarlund og Hlíðargarð. 

Skógræktarfélag Kópavogs á og rekur Guðmundarlund en það er fallegt og mikið 

útivistarsvæði sem opið er fyrir almenning. Taldi hún einnig að Hlíðargarður væri eitt 

best geymda leyndarmál Kópavogs en það er skrúðgarður að erlendri fyrirmynd sem 

hún hélt að væri sá eini á landinu. 

Viðmælendur voru einróma um hversu framarlega Kópavogur væri sem íþróttabær og 

nefndu þá frábæru aðstöðu sem bærinn hefur uppá að bjóða en  þar eru tvær 

knattspyrnuhallir, tvær sundlaugar, golfvöllur, frábær fimleikasalur, tennis- og 

skíðasvæði auk þess sem nýlega opnaði stærsta reiðhöll landsins uppi á Kjóavöllum. 

Smáralindin var líka nefnd í tengingu við þjónustu, en Sturla benti á að ferðamenn vilji 

eiga í viðskiptum við vörumerki sem þeir þekki og alþjóðlegir veitingarstaðir séu 

staðsettir í Smáralind og á fleiri stöðum í bænum.  

 

5.1.1 Miðbær Kópavogs 

Hamraborgin hefur oft verið nefnd sem miðbær Kópavogs en skiptar skoðanir voru á 

meðal viðmælanda hvar miðbærinn ætti að vera eða hvar hann er almennt. Ármann 

segir að Hamraborgin sé miðbær stjórnsýslu og menningar en miðbær verslunar og 

þjónustu sé staðsettur í Smáranum. Áshildur var ekki sammála því og taldi mikilvægt að 

Kópavogsbær gefi það út að menningartorfan og Hamraborg sé miðbær Kópavogs og 

hlúð sé að því svæði sem slíku. Taldi hún óraunhæft að færa miðbæinn úr Hamraborg 

og niður í Smára vegna þess að það svæði væri aðalega verslunar og þjónustusvæði og 

að það vantaði alla menningartengingu. Of mikill umferðarþungi lægi þó um 

Hamraborgina og erfitt að fá bílastæði, sem háir fyrirtækjum og vildi hún styrkja svæðið 

í að þjónusta betur gangandi vegfarendur. 
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Einar og Sturla voru báðir lítið hrifnir af Hamraborginni og taldi Einar mörg tækifæri 

liggja í Kópavogi, en þau lægu ekki í Hamraborg og með því að vera að leggja áherslu á 

Hamraborg væri verið að lemja hausnum við steininn. Sjálfur væri hann Kópavogsbúi en 

finndist Hamraborgin ósjarmerandi svæði og ekki væri nógu mikið aðdráttarafl til 

staðar. Sturla taldi að Hamraborg ætti eftir að endurbyggjast upp sem íbúðasvæði í 

framtíðinni og verði ekki með sama fyrirkomulagi eins og í dag og að miðbær Kópavogs 

yrði á Smáralindarsvæðinu. Taldi hann að ef rétt yrði haldið á spöðunum væri hægt að 

byggja upp miðbæ á því svæði þar sem stjórnsýslan myndi sameinast og búið væri til 

torg sem skipulagt væri frá upphafi, ólíkt því sem væri í Hamraborg. Hans skoðun væri 

að þjónustan þar væri ekki nægilega markvisst uppbyggð og útfrá nýju svæðisskipulagi 

væru miklir möguleikar á Smáralindarsvæðinu og alveg upp í Elliðavatn.  

 

5.1.2 Markaðssetning ferðaþjónustu 

Allir viðmælendur voru einróma á því að markaðssetningu Kópavogs væri ábótavant og 

því til staðfestingar sagði Ármann: „Við höfum ekkert verið að horfa á túrisma, og svona 

tækifæri fyrr en bara á allra síðustu misserum. Það er bara staðreynd málsins.“ 

Áshildur bendir á að í kjölfar efnahagshrunsins hafi dregið úr markaðsmálum í Kópavogi 

og með stofnun Markaðsstofu Kópavogs séu þau á núllpunkti. Í febrúar á síðasta ári 

stofnaði Kópavogsbær Markaðsstofu Kópavogs en mikil þörf var á slíku í bænum. 

Almenn ánægja var með stofnun markaðsstofu og á stofnfundinn mættu fulltrúar 100 

fyrirtækja úr bænum. Á þeim stutta tíma sem Markaðsstofan hefur verið starfrækt segir 

Áshildur að nokkur einföld en góð verkefni séu í smíðum og nefnir í  því sambandi 

ferðakort af Kópavogi sem gerir fyrirtækjum kleift að auglýsa og jafnframt staðsetja sig 

fyrir ferðamönnum. Einnig segir hún:  

 

Síðan erum við að vinna að gerð vefs þar sem við ætlum að lyfta upp Kópavogi og 

þetta verður svona visit Kópavogur vefsíða og enska síðan verður fyrst og fremst 

fókeseruð á erlenda ferðamanninn til að kynna fyrir þeim söguna, menninguna, 

afþreyinguna og síðan að blogga um allt það skemmtilega sem er að gera í bænum 
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en íslenska síðan verður miklu meira miðuð fyrir Íslendinga og þeirra þörfum, þar 

sem við erum að lyfta upp verslun og þjónustu í bænum gagnvart íslendingum, 

vekja athygli að við erum bæjarfélag sem er á miðju höfuðborgarsvæðinu. 

 

Ármann segir að Kópavogur sé núna að vinna í því verkefni að markaðssetja bæinn 

undir merkjum Reykjavíkur því það sé orðið sterkt alþjóðlegt auðkenni í huga 

ferðamanna. Þannig telur hann að Kópavogur sé að ýta undir að vera þáttakandi sem 

stjórnvald sem vinnur í því með öðru stjórnvaldi að markaðssetja sig undir regnhlíf. 

Telur hann að fólk sé lítið að pæla í því hvort það sé í Kópavogi eða Reykjavík en það að 

þurfa að ferðast yfir í annað bæjarfélag geti hljómað eins og það taki langan tíma og sé 

villandi. 

Einar er sammála því að markaðssetja Kópavog undir merkjum Reykjavíku og telur það 

stærsta sóknarfæri bæjarins og nefnir dæmi þar sem stórborgir hafa notast við slíka 

markaðssetningu. 

 

Amsterdam gerir þetta, kynnir t.d. strandlengju sem er í ca 40 mín fjarlægð frá 

“downtown“ Amst rdam s m Amst rdam “b ach s“ s m  r svipað og við 

myndum kynna Langasand hjá Akranesi sem Reykjavík beaches, ef það er til þess 

að auka áhuga fólks til að fara þangað og vera þar og eyða peningum þá á það 

ekki að skipta neinu máli.  

 

Einar sér mikil tækifæri í að setja sundlaugarnar í Kópavogi inn í gestakort Reykjavíkur 

og telur það geti aukið komur gesta inná Kópavogssvæðið. Einar bendir á að í Reykjavík 

hafi um rúmlega 200 manns sem eru í forsvari fyrir hagsmunaaðila, fyrir pólitíkina og 

fyrir grasrótina tekið þátt í þeirri vinnu að móta ferðamálastefnu og skerpa þær línur og 

telur hann það bara hollt og gott að Kópavogur fari í sjálfskoðun hvað varðar tækifæri í 

bænum. Sturla er einnig hlynntur því að markaðssetja Kópavog undir merkjum 

Reykjavíkur svo ekki sé verið að hræða ferðamenn með vegalengdum. Honum finnst þó 

vanta alvöru ramma og umgjörð utan um ferðaþjónustuna og telur jafnframt að 

stjórnsýsla Kópavogs sé ekki tilbúin að taka á móti ferðamönnum og segir hann: 
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Við erum komin með í gegnum markaðsstofuna, með mjög takmarkað fjárframlag 

sem er ekki neitt, neitt, það er í rauninni til skammar hvað það er lítið á meðan við 

erum að horfa á bæjarfélög eins og Akureyri sem eru að búa til alvöru destination, 

verið að búa til alvöru vörumerki þar eru norðlensku alparnir. Það er ekki bara 

verið að trekkja að útlendinga heldur líka Íslendinga, það er verið að byggja upp 

vörumerki það er það sem Kópavogur þarf að gera. Kópavogur þarf að búa til 

vörumerki og segja einhverja sögu, ekki bara að hér eru hraðahindranir og 

hringtorg í Kópavogi, það þarf að vera eitthvað spennandi. 

 

Þó Sturla sé harðorður um stjórnsýsluna í Kópavogi telur hann þó allt vera til staðar í 

Kópavogi, það þurfi bara að styðja fyrirtæki í Kópavogi í því að búa til vörur sem hægt er 

að selja til ferðamanna. Telur hann að á þeim stutta tíma sem markaðsstofan hefur 

verið starfrækt hafi hún gert meira á þeim tíma en gert hefur verið árum saman. Telur 

hann að það þurfi að setja meiri en 8 milljónir frá bænum í markaðsmál og það sé alltof 

lítið. Einnig finnst honum markaðsetningin vera léleg og að það þurfi að endubæta hana 

og þjónustuna alla í heild sinni. 

 

5.2 Framtíðarmöguleikar Kópavogs 

Seinna þemað felst í möguleikum í Kópavogi, bæði hvað varðar afþreyingu og gistirými 

og hins vegar hvernig Kópavogur getur skapað sér sérstöðu í ferðaþjónustu. Kópavogur 

býður uppá ágætis grunnþjónustu fyrir íbúa bæjarins sem ferðamenn geta nýtt sér en 

gistimöguleikar eru af skornum skammti í bænum. Hér verður farið í að kanna hvaða 

hugmyndir viðmælendur höfðu á möguleikum í afþreyingu, hvar þeir sjá fyrir sér aukið 

framboð gistirýmis og hins vegar hvernig bærinn gæti skapað sér sérstöðu. 

 

5.2.1 Möguleikar í afþreyingu 

Viðmælendur höfðu sterkar skoðanir á afþreyingartengdum möguleikum í Kópavogi og 

voru göngu- og hjólabrú yfir Skerjafjörðinn og svæðið uppi við Elliðavatn áberandi 

uppástungur. Einar vill þó meina að þau tækifæri verða að spretta úr einhverju og af 
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frumkvæði einhvers og að stærsti segullinn í Kópavogi mun aldrei verða handgerður af 

stjórnmálamanni. 

Í nýju aðalskipulagi hjá Reykjavík og Kópavogi eru uppi hugmyndir að göngu- og hjólabrú 

yfir Skerjafjörðinn. Ármann bendir á að þá sé Kópavogur miklu nær miðbænum í 

Reykjavík og þá þurfi að hugsa um að hafnarsvæðið og að vesturbær Kópavogs verði þá 

að hafa einhverja spennandi valkosti uppá að bjóða. Með tilkomu brúar yfir 

Skerjafjörðinn mun það styrkja enn frekar það sterka göngu- og hjólreiðastíganet sem 

liggur í gegnum Kópavoginn og telur Sturla að Kópavogur eigi að nýta sér 

hjólreiðastígana sem liggja í gegnum Kópavog og hefur hann ákveðnar hugmyndir 

hvernig hvernig hægt sé að nýta þá: 

 

Ég vil gjarnan að Kópavogur verði framarlega í afþreyingu fyrir 

hjólreiðarmenn, fólk myndi byggja upp alvöru aðstöðu fyrir hjólreiðamenn 

til þess að koma og hjóla þá upp í Heiðmörk og upp í land sem að 

Kópavogur á. T.d. eru um 600.000 manns sem heimsækir Skotland þar sem 

það kemur bara til þess að hjóla, það er álíka og allir túristar sem koma til 

Íslands, þú getur ímyndað þér hvað er mikið ónýtt af tækifærum í sérstakri 

ferðaþjónustu þar sem það targetar ákveðin hóp af fólki. 

 

Gísli Marteinn sem hefur verið duglegur talsmaður hjólreiða sem ferðamáta og 

almenningssamgangna segir að margt þurfi að breytast að hans mati til að Kópavogur 

geti boðið uppá líflegt mannlíf. Segir hann að til að gott mannlíf fæðist þurfi fólk að vera 

á ferli fótgangandi því ekkert mannlíf sé inni í bílum. Kópavogur þurfi að þétta byggðina 

og að hætta að þenja hana endalaust út. Kópavogsbúar sjálfir og vinsælir áfangastaðir 

þeirra eru það sem gerir Kópavog að góðum ferðamannabæ. Ef Kópavogsbúar sjálfir 

búa til vinsælt kaffihús og ganga mikið þangað, þá er orðinn til vettvangur fyrir 

ferðamenn að koma þangað líka, sama með veitingahús, verslanir og söfn. Þessa hluti er 

ekki hægt að byggja upp fyrir ferðamenn eingöngu. 
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Viðmælendur voru sammála um að Þríhnúkagígur gæti orðið eitt stærsta aðdráttarafl 

Kópavogs og vildi Einar meina að þetta væri stærsta sóknarfæri á höfuðborgarsvæðinu. 

Nýlega hóf ferðaskrifstofa hér á landi að bjóða uppá ferðir í Þríhnúkagíg og segir 

Áshildur að eftirspurnin sé mun meira en framboðið. Helsti ókosturinn við Þríhnúkagíg 

er að ákveðin skilyrði þurfa að vera til staðar til að hægt sé að skoða hann en árstíðir og 

verðurfar skipa mestan þátt í því. Einungis er boðið uppá ferðir í hann yfir sumartímann 

en Ármann bendir á að Kópavogur sé þáttakandi í að gera gíginn manngengan, en 

takmarkað margir komast ofan í gíginn á dag. En með því að gera hann manngengan 

munu margfalt fleiri geta skoðað gíginn á viðráðanlegu verði, en mjög dýrt er að skoða 

hann núna.  

Sturla var frjór á hugmyndir og bendir á að tækifæri í nýsköpun í Kópavogi væri 

hugsanlega einhverskonar samþjöppun á lista og menningarsviðsstarfi sem á sér stað á 

Hamraborgarsvæðinu. Telur hann að þar megi setja á laggirnar einhverskonar miðstöð 

fyrir veitinga- og kaffihús á svæðinu en það er bæði miðsvæðis og mikið útsýni. Telur 

hann að það þurfi að styrkja þetta meira og að útlendingar vilji skoða íslenska menningu 

og listir. Einnig bendir hann á að ákveðin verkefni séu í gangi til að laða að ferðamenn til 

Kópavogs: 

 

Við erum líka að vinna með Kópavogsbæ núna í að draga ferðamenn hingað með 

því að fara með þá upp í Guðmundarlund sem er hér í efri byggðum Kópavogs og 

þar sem þeir planta trjám í lok sinnar heimsóknar til Íslands þar sem þeir skilja 

eitthvað eftir sig og menn eru að gæta að náttúrunni og jörðinni og allt það, sem 

er jákvætt ég held að það sé tækifæri í að gera meira af því.  

 

Einar telur að hægt sé að auka aðkomu bæjaryfirvalda og mögulegra fjárfesta á svæðinu 

og nefnir möguleg tækifæri við Elliðarvatn. Þar liggi gríðarleg tækifæri en það þyrfti að 

fjárfesta á þeim svæðum og nefnir mögulegar siglingar við Elliðavatnið og einnig baðlind 

líkt og Fontana á Laugarvatni. Með því telur hann að hægt væri að nýta fjallasalinn, 

Bláfjöllinn og alla þá náttúrufegurð sem við blasir þar. 
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5.2.2 Möguleikar á gistingu 

Ýmsar hugmyndir komu fram um uppbyggingu á gistirými og sagði Áshildur að í hennar 

huga væri þetta ekki spurning um hvort heldur hvenær fleiri hótel færu að stinga upp 

kollinum í Kópavogi. Viðmælendur nefndu margvíslega staði en flestum fannst svæðið á 

milli Nýbílavegs og Hamraborgar ákjósanlegur kostur því stutt væri þar í samgöngur og 

mikill vöxtur væri í þjónustu þar í kring.  

Áshildur og Einar nefndu bæði svæðið uppi við Elliðavatn og fannst það kjörið ef fólk 

vildi vera í tengslum við náttúruna. Áshildur taldi svæðið í kringum Elliðavatn tilvalið 

svæði sem Kópavogur gæti nýtt til að byggja upp fallegt tjaldsvæði fyrir innlenda og 

erlenda ferðamenn. Taldi hún að nálægð við náttúruna og ‏það að stutt sé í þjónustu 

eins og sundlaug gera þetta að ákjósanlegum möguleika. 

Áshildur nefndi líka svæðið við Smáralind og Bæjarlind en það svæði fer í úthlutun 

bráðlega. Telur hún að á því svæði eigi eftir að verða gríðarlega mikil uppbygging á 

skrifstofu og íbúðarhúsnæði og að byggð muni þéttast þar í kjölfarið. Í kjölfar þéttingu 

byggðar á svæðinu telur hún að það sé tímaspursmál hvenær almenningssamgöngur 

verði bættar á þessu svæði og því yrði þetta svæði einkum hentugt fyrir íbúðarhótel. 

Einar telur mikla möguleika á byggja hótel í Smáranum og nefnir einnig úti á Kársnesi og 

sérstaklega ef göngubrúin yrði að veruleika, en hann telur að göngubrúin muni efla 

gistiheimilarekstur í Kópavogi. Hann taldi að ekki þyrfti endilega að reisa 500 herbergja 

hótel, heldur væru smærri gistiheimili sem væru með um 20 herbergi ákjósanleg. Einnig 

var hann með hugmynd að hóteli uppi við Elliðavatn sem væri með Laugabað líkt og 

kom fram hér áðan og taldi hann að ferðamenn gæti hugsað sér að dveljast þar. Taldi 

hann að með því að dvelja þar gæti það veitt þér aðgang að öðruvísi lífsgæðum í nánum 

tengslum við náttúruna. 
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5.2.3 Sérstaða í ferðaþjónustu 

Það var einróma álit viðmælanda að Kópavogur gæti skapað sér sérstöðu hvað varðar 

íþróttatengda ferðaþjónustu. Áshildur hafði sterkar skoðanir á íþróttatengdri 

ferðaþjónustu.  

 

Ég held að þar sé kannski auðveldast fyrir okkur að byrja að skapa okkur sérstöðu, 

að fjölga ferðamönnum sem eru hér og ef við náum að fjölga þessum alþjóðlegu 

viðburðum þá verður eftirspurnin eftir gistirými í Kópavogi meiri. Það sem þarf 

það að huga er að byggja upp alþjóðlega viðburði allt árið í kring þannig að þessi 

gistirými geti þrifist vel og síðan held ég að þegar koma fleiri viðburðir að þá laðar 

það að því það er ekki bara íþróttamaðurinn sem kemur það eru alltaf einhverjir 

sem fylgja með, hvort sem það eru ungmenni eða fólk á miðjum aldri, það er mikil 

eftirspurn eftir íþróttamótum fyrir fólk sem hefur verið keppnisfólk í íþróttinni og 

er svo komið á miðjan aldur en vill halda sér við í sinni íþrótt. 

 

Áshildur segir jafnframt að yfirvöld í bænum hafi átt í viðræðum við íþróttafélögin í 

bænum um hvernig hægt sé að fjölga alþjóðlegum íþróttamótum í bænum. Segir hún að 

mikill áhugi sé á meðal íþróttafélaganna að taka þátt í þessu og nú þegar sé búið að 

ákveða að halda alþjóðlegt handboltamót fyrir ungmenni í Kórnum. Einnig sé á 

teikniborðinu að halda öldungamót í handbolta, en það séu eyðslusamir ferðamenn 

sem oftar en ekki taki fjölskyldu sínar með og verja lengri tíma á landinu og slíkir 

ferðamenn skili miklu inn í ferðaþjónustu. Nefnir hún einnig alþjóðleg tennismót sem 

haldin hafi verið hérlendis og verið sé að skoða það og mikill áhugi sé fyrir því að fjölga 

alþjóðlegum tennismótum hér landi. Axel tekur undir orð Áshildar og segir að árlegt 

páskamót Tennisfélags Kópavogs fylli hótel sitt í Smáranum yfir þann tíma sem mótið sé 

í gangi. Ármann bendir á að þeir hjá Smáralind hafi sagt honum að þeir finni fyrir mikilli 

aukningu á meðan árlegt Símamót í knattspyrnu er haldið ár hvert í júlí og telur hann að 

svo fjölmennt mót hljóti að styrkja verslun og þjónustu á okkar svæði. Bendir hann á 

 það að Kópavogur verði að nýta sér styrkleika sína og flytja inn eða halda hér alþjóðlegt‏

íþróttamót í samstarfi við íþróttafélögin. 
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Einar telur að þessi gríðarlega góða aðstaða íþróttahúsa í Kópavogi gagnist ekki bara 

íþróttafélögum en einnig bænum til að hýsa stóra viðburði líkt og 

Sjávarútvegssýninguna. Góð samskipti og nánd séu á milli íþróttafélaga og 

Kópavogsbæjar sem geri það að verkum að hægt sé að halda slíka stórviðburði. Með 

þessu telur hann að Kópavogur sé betur í stakk búninn að taka á móti innanhúsmóti 

unglinga í mars en önnur bæjarfélög. Nefnir hann dæmi um mót þar sem 10-12 lið séu 

skráð til þáttöku þá fylgi þeim foreldrar og fararstjórar og vill hann meina að slíku móti 

fylgi meira ávinningur en Airwaves útfrá beinum business þó Airwaves skili 

blaðamannaumfjöllun um íslenskan kúltúr og íslenska tónlist. 
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6. Umræða  

Einstakt landslag, menningartengdir þættir og hin mikla gestrisni hafa skapað sérstöðu 

fyrir Ísland sem ákjósanlegan áfangastað fyrir ferðamenn. Bylting í komu ferðamanna til 

Íslands hefur haft jákvæð áhrif á gjaldeyristekjur og hagvöxt og allt bendir til þess að 

vöxturinn muni halda áfram. Kópavogur hefur ekki verið að horfa mikið til 

ferðaþjónustu og því kviknaði hugmyndin að þessari rannsókn. Markmiðið með 

rannsókninni var að afla upplýsinga frá viðmælendum um tækifæri í nýsköpun og 

uppbyggingu ferðaþjónustu í Kópavogi sem geta nýst einstaklingum, fyrirtækjum og 

sveitarfélaginu til frekari uppbyggingar á svæðinu. 

Útfrá niðurstöðum má segja að ferðaþjónusta í Kópavogi sé á unglingsaldri og næstu ár 

séu mikilvæg fyrir framtíð bæjarins í mótun sem mögulegur áfangastaður fyrir 

ferðamenn. Almennt voru viðmælendur sammála um að öll grunnþjónusta til að 

þjónusta íbúa á svæðinu væri til staðar sem sé ein af undirstöðuatriðum ferðaþjónustu. 

En líkt og kom fram í ferðaþjónustukerfi Gunn þurfa margvíslegir þættir að vinna saman 

til að skapa áfangastað og svara eftirspurninni. Upplýsingaveita og markaðssetning skipa 

fjórða og fimmta liðinn í því módeli og voru viðmælendur sammála um að þessir þættir 

væru ekki nógu góðir. Með stofnun markaðsstofu er ákveðið skref tekið í eflingu á 

markaðssetningu en 8 - 10 milljónir á ári í markaðsmál sem einn aðili sér um er 

einfaldlega of lítið. Þó ágætis framfarir hafi orðið með tilkomu markaðsstofu eru litlar 

sem enga upplýsingar um ferðaþjónustu aðgengilegar almenningi. Það sást bersýnilega 

þegar rannsakandi hafði samband við almannatengil Kópavogsbæjar og óskaði eftir 

gögnum um framlag bæjarins til markaðsmála að öll gögn sem hann gat látið af hendi 

voru samanteknar upplýsingar sem náðu varla einni A4 blaðsíðu. 

Til að byggja upp áfangastað þarf að vera eitthvað aðdráttarafl og voru viðmælendur á 

því að Smáralind og íþróttatengd afþreying væru helstu ástæður fyrir komu 

ferðamanna. Smáralindin hefur verið að vinna í því að markaðssetja sig til erlendra 

ferðamanna en mikið magn af innlendum ferðamönnum sækir líka í hana. Þríhnúkagígur 

er mögulega vanmetnasta aðdráttaraflið en með því að gera hann manngengan gæti 

hellirinn orðið einn af vinsælustu náttúruperlum okkar Íslendinga. Allir viðmælendur 

voru sammála um að frábær aðstæða til allskyns íþróttaiðkunar er í bænum sem tilvalið 
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væri til að aðgreina áfangastaðinn frá samkeppnisstöðum. Með því að leggja meiri 

áherslu á íþróttatengda ferðaþjónustu skapast grundvöllur fyrir að halda allskyns 

alþjóðlega íþróttaviðburði. Með slíkum viðburðum gæti Kópavogur stuðlað að aukningu 

ferðamanna utan háannatíma. 

Viðmælendur voru frjóir og komu með margar hugmyndir að nýsköpun eða 

uppbyggingu í ferðaþjónustu. Hér að neðan verður stiklað á stóru af 

ferðaþjónustutengdum hugmyndum sem gætu styrkt stöðu Kópavogs sem aðlaðandi 

áfangastaðar fyrir ferðamenn. 

 

 Ferðaþjónusta í Kópavogi er stutt á veg kominn og til að ná árangri væri 

árangursríkt að koma á fót einhvers konar nefnd sem hefði það markmið að 

að móta stefnu í ferðamálum til lengri tíma, setja markmið og mæla árangur. 

Of margir koma að skipulagningu ferðaþjónustu hér á landi og margir 

mismunandi hagsmunaaðilar og þarf að móta skýra stefnu til að framtíðar.  

 Skynsamlegt væri að bæjaryfirvöld kæmu til móts við nýsköpun í bænum í 

formi einhvers konar hvata sem hægt væri að framkvæma með ívilnunum 

eða öðru slíku sem myndi laða að fjárfesta til að fjárfesta í bænum.  

 Hamraborg hefur í áratugi verið álitin miðbær Kópavogs en skiptar skoðanir 

voru á meðal viðmælenda hvort hún gegndi því hlutverki í dag eða 

Smáralindarsvæðið. Hamraborgin hefur verið í niðurníðslu og erfitt fyrir 

fyrirtæki að festa sig þar í sessi. Undanfarið ár hefur gríðarleg uppbygging 

orðið í þjónustu á svæðinu sem liggur fyrir neðan Hamraborg og niður á 

Nýbýlaveg og er tilvalið að yfirvöld fari að endurskoða skipulag og útlit alls 

sem viðkemur þessu svæði. Verið er að opna íbúðarhótel í Hamraborg og 

mikill gróska er á öllu þessu svæði, stutt í alla þjónustu, menningu, sundlaug 

og samgöngur. Sniðugt væri að hressa uppá útlit Hamraborgar, hlúa að þeim 

fyrirtækjum sem þar eru og reyna að fjölga í verslun og þjónustu á svæðinu 

og gefa það út að Hamraborgin sé miðbær Kópavogs. 
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 Með tilkomu Markaðsstofu Kópavogs hefur verið skapaður ákveðinn 

grundvöllur fyrir markaðssetningu fyrir ferðamenn en að setja 8 milljónir á ári 

í það verkefni er hreinlega of lítið. Yfirvöld í Kópavogi verða að fara að taka 

ferðaþjónustu mun alvarlega og setja meiri pening í markaðsmál. Á þessum 

stutta tíma sem markaðsstofan hefur verið starfandi eru margar góðar 

hugmyndir komnar í framkvæmd en aukið fjármagn mun skila sér margfalt til 

baka. 

 Að markaðssetja sig undir merkjum Reykjavíkur er sniðug og góð hugmynd og 

á Kópavogur að leggja meiri áherslu á það. Úthverfi erlendis þýðir mikil 

fjarlægð og langt niður í miðbæ, sem eru villandi skilaboð hér á landi. 

 Höfuðborgarstofa sem sér um markaðssetningu á Reykjavík býður 

ferðamönnum að kaupa gestakort sem felur í sér frían aðgang að strætó 

ferðum, öllum sundlaugum í Reykjavík og margvíslegum söfnum víðsvegar um 

bæinn. Árið 2013 voru seld 8.613 gestakort og væri sniðugt fyrir Kópavog að 

koma sér inn í það en það myndi laða fleiri ferðamenn í bæinn til að njóta 

þess menningarlífs sem Kópavogur hefur uppá bjóða.  

 Yfirvöld í Kópavogsbæ eiga að leggja mikla orku í að reyna að koma upp 

göngu- og hjólabrú yfir Skerjafjörðinn. Með tilkomu þessarar brúar mun 

straumur gangandi og hjólandi vegfarandi stóraukast og stytta enn bilið á 

milli Kópavogs og miðbæjar Reykjavíkur. 

 Í gegnum allan Kópavog er að finna öflugt og þétt net göngu- og 

hjólreiðastíga innan um fallega náttúru og við sjávarsíðuna. Skemmtilegt og 

einnig fróðlegt væri ef helstu kennileiti yrðu merkt og hægt væri að lesa um 

sögu þess.  

 Kópavogur hefur stutt við og sett töluvert fjármagn í Þríhnúkaverkefnið með 

það í huga að laða að ferðamenn í framtíðinni. Bærinn þarf að halda áfram að 

styðja við það verkefni en miklir möguleikar eru á þessum stað og vildu sumir 

viðmælendur meina að þetta gæti orðið helsta aðdráttarafl Kópavogs fyrir 

erlenda ferðamenn í framtíðinni. 

 Austast í Kópavogi, uppi við Elliðavatn og Heiðmörk liggja mikil tækifæri í 

allskonar afþreyingu og þjónustu í mikilli nálægð við náttúruna. Svæðið er 
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tilvalið fyrir t.d. tjaldsvæði eða heilsuhótel en bæjaryfirvöld ættu að skoða 

þann möguleika að fá áhugasaman fjárfesta gegn því að fá lóð eða landsvæði 

á sanngjörnu verði. 

 Mögulegar staðsetningar fyrir hótel gætu líka verið við Nýbýlaveg- eða á 

Hamraborgar svæðinu og einnig á svæðinu í kringum Smáralind. Fjárfestar sjá 

ekki nógu mikil sóknarfæri í að fjárfesti í gistirými innan Kópavogs svo tilvalið 

væri fyrir bæjaryfirvöld að koma til móts við þá með einhvers konar 

ívilnunum til að freista þess að lokka fjárfesta í bæinn 

 Kópavogur hefur alla burði til að aðgreina sig sem íþróttabæ en fjölmörg 

íþróttafélög eru starfandi í bæjarfélaginu. Öflug íþróttamannvirki eru í 

bænum til að halda alþjóðleg íþróttamót og aðra viðburði og ætti markmiðið 

að vera að fjölga þeim allt árið um kring.  

 Í Borgarholti er staðsett fjölbreytt menningarsena í mikilli nálægð við hvor 

aðra. Ekki hefur tekist nógu vel að kynna þessa starfsemi fyrir innlendum né 

erlendum ferðamönnum en hægt er að breyta því. Tilvalið væri að setja 

menningartorfuna inní gestakortið sem Reykjavíkurborg býður upp á.  
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7. Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Takmarkanir í rannsókninni voru helst viðtalið við Gísla Martein en hann óskaði eftir því 

að fá að framkvæma viðtalið í gegnum tölvupóst. En með því að framkvæma viðtalið 

rafrænt skapaðist ekki jafn góður grundvöllur fyrir ítarlegum og djúpum svörum að hans 

hálfu. Einnig var einn viðmælandi mjög orðstuttur og hafði ekki miklar skoðanir eða 

margar hugmyndir fram að færa. 

Við framkvæmd á þessari rannsókn kviknuðu tvær hugmyndir að mögulegum 

rannsóknum á ferðaþjónustu í Kópavogi. Annars vegar að framkvæma eigindlega 

rannsókn á ferðamönnum sem ferðast hafa hingað til lands og dvalið í Kópavogi og 

spyrja þá ítarlega útí dvölina og hvað megi bæta. Hinsvegar að framkvæma eigindlega 

rannsókn á íþróttatengdri afþreyingu í Kópavogi þar sem viðmælendur væru 

framkvæmdastjórar íþróttafélaga í bænum og aðilar úr bæjarstjórn. Markmið 

rannsóknar yrði hvernig hægt væri að sameina íþróttafélög og þá frábæra aðstöðu til 

íþróttaiðkunnar í bænum í til að halda alþjóðleg mót í bænum allt árið um kring. 
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9. Viðauki 

 

Bakgrunnsspurningar 

 

Hjá hvaða fyrirtæki vinnur þú ? 

Hvaða stöðu gegnir þú hjá fyrirtækinu? 

Í hvaða starfsemi er fyrirtækið?  

Hefur einhverja reynslu af ferðaþjónustu? 

 

 

1. Hversu spennandi er Kópavogur sem áfangastaður fyrir ferðamenn í dag að 

þínu mati? 

2. Hvað telur þú vera helsta aðdráttarafl Kópavogs? 

3. Hvernig finnst þér úrval valkosta sem standa til boða fyrir ferðamenn í 

Kópavogi? 

4. Hvar liggja tækifæri í nýsköpun í uppbyggingu ferðaþjónustu í Kópavogi að 

þínu mati? 

5. Hvernig má styrkja “miðbæ” Kópavogs til að taka á móti ferðamönnum? 

6. Telur þú að Kópavogur geti skapað sér sérstöðu í ferðaþjónustu? 

7. Hvernig finnst þér Kópavogur eigi að markaðssetja sig gagnvart 

ferðamönnum? 

8. Hvernig telur þú að yfirvöld í Kópavogi geti komið að uppbyggingu 

ferðaþjónustu í bænum? 

9. Hvar sérð þú tækifæri í uppbyggingu á gistirými í Kópavogi? 

10. Er eitthvað að lokum sem þú vilt segja sem tengist viðtalinu?  

 


