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Útdráttur 
Ferðaþjónusta er ein af umfangsmestu atvinnugreinum heims og með bættum efnahag 

eru alltaf fleiri og fleiri sem hafa tækifæri til að ferðast. Algengt er að fólk ferðist með 

fjölskyldum sínum. Meginmarkmið þessarar rannsóknar var að skoða stöðu 

fjölskylduvænnar ferðaþjónustu í Reykjanesbæ og sjá hver framtíðarsýn hagsmunaðila 

væri. Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að sveitarfélagið sjálft hefur staðið sig 

vel í uppbyggingu fjölskylduvænnar ferðaþjónustu og getur talist fjölskylduvænn bær út 

frá ferðamennsku sjónarmiði. Aðrir ferðaþjónustuaðilar gefa sig ekki út fyrir að vera 

fjölskylduvænir þó að þeir geti tekið á móti börnum. Framtíðarsýnin er sú að 

ferðaþjónusta getur orðið lyftstöng í atvinnumálum Reykjanesbæjar. 

Ferðaþjónustuaðilar ættu svo að einbeita sér að því að afmarka sig betur og aðlaga að 

færri markhópum. Vonir standa til að Reykjanes jarðvangur geti orðið aðdráttafl fyrir 

fjölskyldur að koma og upplifa Reykjanesbæ og Reykjanesið allt. Helstu vandamál sem 

gætu komið í veg fyrir frekari uppbyggingu er takmarkaður aðgangur að fjármagni. 

Lykilorð: Uppbygging áfangastaða, aðdráttaröfl, fjölskylduvæn ferðaþjónusta, börn.



 





 

Abstract 

Tourism is one of the worlds biggest industries and with improving global economy 

peoples opportunity to travel increases. It is common that people travel with their 

families. The main goal of this paper is to research how Reykjanesbær stands according 

to family tourism and to find out how those of interest in the towns tourism see the 

future of their business. The result of this research implies that Reykjanesbær has done a 

decent work building up tourism for families and can be seen as a family friendly town 

from a tourism point of view. However, the independent members of the towns tourism 

industry do not market themselves especially as a family-oriented tourism companies, 

even thought the welome children as their customers. The thoughts for the future are 

that tourism can help with Reykjanesbær employment affairs. Tourism companies 

should also focus on specialising and adopting itself to a fewer target groups. One of 

Reykjanes future attraction is the Reykjanes geopark, high hopes are for it to attract 

families to come and explore both Reykjanesbær and the rest of Reykjanes. Access to 

funds might be the biggest issue when it comes to building future tourism attractions. 

Key words: Destination management, attractions, family-oriented tourism, children. 
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1 Inngangur 
Þegar maður eignast barn þá breytast margar forsendur hins daglega lífs. Maður þarf að 

velta fyrir hlutum eins og gæðum barnabílstóla, hvort eigi að nota bréfbleiur vs. taubleiur, 

hvað gefa eigi börnum að borða og fjöldan allan af öðrum hlutum sem maður velti aldrei 

fyrir sér áður en lítill einstaklingur mætti og breytti öllu. Þannig að það er ekki óeðlilegt að 

áætla að ferðahegðun geti breyst þegar fólk eignast börn. 

Þó að Ísland sé ekki fullkomið að öllu leyti þá búum við engu að síður í tiltölulega 

öruggu umhverfi. Samkvæmt Vision of Humanity (2013) þá var Ísland friðsamasta land 

heimsins árið 2013. Hér ganga lögreglumenn ekki með byssur, hér er afar fátítt að börnum 

sé rænt og foreldrum er óhætt að skilja barnavagna eftir, með sofandi börnum, fyrir utan 

kaffihús og senda börn út á leikvöll án eftirlits. Svo út frá því (og fleiru) mætti reikna með 

að Ísland sé tiltölulega fjölskylduvænn ferðaáfangastaður. En er hann það? Þrátt fyrir að 

höfundur hafi mikinn áhuga á að gera úttekt á því, væri það of viðamikið verkefni að ráðast 

í fyrir eina manneskju. Niðurstaðan var því að fjalla almennt um fjölskylduvæna 

ferðaþjónustu og Reykjanesbær tekinn sérstaklega fyrir enda býr höfundur þar eins og 

stendur.  

Ástæðan fyrir því að Reykjanesbær varð fyrir valinu var ekki einungis af 

hagkvæmnis ástæðum, heldur líka vegna þess að Reykjanesbær er með sérstaka 

fjölskyldustefnu og hefur gefið sig út fyrir að vera fjölskylduvænn bær. Má þar m.a. nefna 

að árlega er haldinn dagur um málefni fjölskyldunnar og þá er meðal annars veittar 

viðurkenningar til vinnustaða sem taldir eru hafa jákvætt viðmót til fjölskyldunnar og hafa 

sett sér fjölskylduvæna stefnu. Stefnur einstakra málaflokka hafa líka sérstaka 

fjölskyldustefnu innan hverrar stefnu fyrir sig, þar má nefna skólastefnu, forvarnarstefnu, 

starfsmannastefnu o.fl. (Reykjanesbær, 2007). Reykjanesbær er t.d eitt af örfáum 

sveitarfélögum sem bjóða enn upp á umönnunargreiðslur fyrir foreldra sem vilja vera 

lengur heima með börn sín eftir að fæðingarorlofi lýkur (Reykjanesbær, e.d.-b), þar er líka 

frítt fyrir börn í sund og frítt fyrir alla í strætó (Reykjanesbær, e.d.-d). Eftir að hafa búið í 

Reykjanesbæ með tvö ung börn og upplifað á eigin skinni hversu fjölskylduvænn bærinn 

er, þá vaknaði upp sú spurning hvort þetta ætti líka við um ferðaþjónustu. Unnin var 

rannsóknarspurning út frá þessum forsendum og hljóðar hún svona: Hvar stendur 
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Reykjanesbær gagnvart fjölskylduvænni ferðaþjónustu og hver er framtíðarsýn 

hagsmunaaðila? 

Byrjað verður á því í kafla 2 að fara yfir fræðilegar forsendur verkefnisins með því 

að skoða hugtökin ferðamennska, áfangastaður og aðdráttarafl svo að lesandi geti gert sér 

betur grein fyrir grunnhugtökum ferðamálafræðinnar og hvernig þau geta skapað grunn 

fyrir farsæla fjölskylduferðamennsku. Komið verður inn á umfjöllun fræðimanna um 

fjölskylduferðamennsku og þá þætti sem skilgreina hana. Einnig verður aðeins komið inn á 

ferðamennsku á Íslandi og tekin dæmi um þá fjölskylduvænu afþreyingarmöguleika sem 

eru í boði hér á landi. Í þriðja kafla verður fjallað um þau gögn og aðferðir sem notaðar 

voru til verksins auk kynningar á viðmælendum. Sá fjórði fjallar um Reykjanesbæ, sögu 

hans og ferðaþjónustuaðila sveitarfélagsins. Fimmti kaflinn fjallar um niðurstöður 

rannsóknarinnar og tengsl fræðilegrar umfjöllunar við þær. Að lokum er endað á umræðum 

og ályktunum höfundar í sjötta kafla. 
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2 Fræðilegur bakgrunnur 

2.1 Ferðamennska  
Ferðamennska er frekar vítt hugtak sem erfitt hefur reynst að njörva niður. Það sem þó 

flestar skilgreiningar eiga sameiginlegt er að ferðamennska er tímabundið ferðalag fólks til 

og frá áfangastað fyrir utan þeirra hefðbundnu heimaslóðir. Hún getur haft áhrif á 

áfangastaðinn, ferðaleiðina og upprunastað ferðamannsins. Hún getur einnig haft áhrif á 

viðhorf og hegðun ferðamanna og þá sem bjóða upp á ferðaupplifun, hún er viljastýrð og 

er aðallega hugsuð í tengslum við frí eða afþreyingu og að einhverju leyti viðskiptum (Hall 

o.fl., 2008, bls. 7). Pearce hefur útskýrt það sem: „sambandið og fyrirbærið á milli 

ferðalaga og tímabundinnar dvalar fólks sem ferðast fyrst og fremst sér til afþreyingar og 

dægrastyttingar“ (Pearce, 1998, bls. 1). Grundvallarþáttur þess að ferðamennska aðgreinir 

sig frá annarri afþreyingu sem fólk stundar í frítíma sínum er ferðaþátturinn (Pearce, 1998). 

Skilgreining World Tourism Organisation (WTO) er sú sem almennt er notuð í dag: 

„Athafnir fólks sem ferðast og dvelur á stað fyrir utan þeirra venjulega umhverfi í ekki 

meira en eitt samfellt ár vegna frís, viðskipta eða öðrum tilgangi“ (World Tourism 

Organization, 1995, bls. 1). Urry (1998, bls. 2) fangar inntak ferðamála þegar hann segir 

að: „Ferðamennska er tómstundaiðja sem gengur út á það andstæða, nefnilega stjórnun og 

skipulagða vinnu“. Ekki bara fyrir ferðaþjónustuaðila heldur er það samfélagslegur 

þrýstingur á nútíma neytandann að hann fari endrum og eins í hlutverk ferðamannsins 

(Urry, 1998). 

Hugtakið ferðaþjónusta vísar svo til atvinnugreinarinnar sjálfrar, þ.e.a.s hún er 

samansafn af einstaklingum, fyrirtækjum, samtökum og svæðum sem sameina á einhvern 

hátt ferðaupplifun (Cooper, 2005). Ólíkt öðrum söluvörum þá þarf flest ferðatengd 

þjónusta að gerast á sama tíma og hennar er notið og því eru gæði samskipta við 

þjónustuveitendur (flugfreyjur, þjóna, hótelstarfsmenn o.þ.h.) hluti af þeirri vöru eða 

upplifun sem ferðamaðurinn fær fyrir peningana sína, hann ‚ætlast‘ því til þess í flestum 

tilfellum að fá vandaða þjónustu þar sem hann er að ferðast og er því afskaplega 

gagnrýninn á það sem stenst ekki væntingar hans (Urry, 1998, bls. 40). Ef við áttum okkur 

á því hvernig neytandinn stundar sína ferðamennsku væri hægt að auka skilning á hlutverki 
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ferðamennsku í nútímasamfélagi og nútímamenningu og sambandinu þar á milli (Crouch, 

2004).  

Síðastliðin 60 ár hefur ferðaþjónusta sprungið út í heiminum og má segja að hún sé 

ein að umfangsmestu atvinnugreinum heims (Íslandsstofa, 2013). Áður fyrr voru ferðalög í 

höndum þeirra efnameiri en í dag ferðast fólk úr öllum stéttum, sérstaklega á 

Vesturlöndum. Það að hafa möguleika til að forða sér frá skyldum hversdagsins og njóta 

lífsins fjarri heimahögum, hefur verið talin aðalástæða þess að fólk fer yfirhöfuð í frí. Að 

njóta vara og þjónustu sem okkur er ekki nauðsynleg í strangasta skilningi þessa orðs 

(Urry, 1998). Sumir fræðingar hafa þó rýnt meira undir yfirborðið og vilja meina að 

ferðamennska sé sköpuð í gegnum myndir sem fólk tekur á ferðalögum sínum – 

uppstilltum myndum, þar sem fjölskyldur láta jafnvel af erjum rétt á meðan myndin er 

tekin og setja upp bros, svo að þegar heim er komin er hægt að minnast frísins með ánægju 

og sýna öðrum hversu gaman var í fríinu (Larsen, 2005; Urry, 1998). 

Svæði eru farin að vera skipulögð sérstaklega með ferðamennsku í huga og hafa 

notfært sér ferðaþjónustu til að bæta eða hreinlega bjarga efnahag sínum, sérstaklega á það 

við um dreifðari byggðir, þar sem samdráttur hefur verið í landbúnaði og/eða breytingar á 

samfélagslegri byggingu hinna dreifbýlu svæða. Sum hreinlega líta á hana sem 

björgunaraðgerð (Gunn, 1988; Saarinen, 2004). Ýmsar ástæður liggja að baki þessu 

viðhorfi eins og t.d að uppbygging ferðaþjónustu er að mörgu leyti ódýr miðað við margar 

aðrar atvinnugreinar. Önnur ástæða getur verið að ferðaþjónusta, í flestum tilfellum, krefst 

ekki sérfræðiþekkingar og er tiltölulega auðvelt fyrir ómenntað fólk að stofna fyrirtæki í 

ferðaþjónustu. Eins má nefna að náttúran er ein af mikilvægari auðlindum 

ferðaþjónustunnar og oft þarf tiltölulega lítil uppbygging að eiga sér stað til að hægt sé að 

bjóða fólki upp á að njóta hennar. En á móti kemur að það þarf ýmislegt að ganga upp svo 

að ferðaþjónusta sé þessi bjargvættur sem fólk leitar eftir. T.d getur reynsla og 

þekkingarleysi orðið þröskuldur þegar lengra á líður. Óþolinmóðir fjárfestar geta orðið til 

þess að ekki er hægt að fara í nauðsynlegar fjárfestingar til að styrkja rekstur og bæta 

framlegð fyrirtækja, eins geta utanaðkomandi þættir eins og tískusveiflur, 

markaðsaðstæður, náttúruhamfarir og fleira, haft áhrif til lakrar niðurstöðu (Edward 

Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013).  
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2.2 Uppbygging áfangastaða 
Til að byrja með er gott að hafa í huga hvernig áfangastaður er skilgreindur. Landfræðilega 

séð gæti áfangastaður verið bæði smábær eða heimsálfa, svo það er kannski ekki svo gott 

að hengja sig á slíka skilgreiningu (Tilley, 2006). Það má frekar segja að það séu 

hagsmunir, afþreying, aðstaða, innviðir og aðdráttaröfl sem skapi kennimark áfangastaða. 

Innan hans er staðbundin vídd og hreyfanleg vídd. Sú fyrri er staðurinn sjálfur og sú síðari 

er samansafn af því fólki og vörum/þjónustu sem skapar áfangastaðinn. Hann er 

síbreytilegur vegna þess hvernig félagsleg, pólitísk og efnahagsleg sambönd innan hans 

blandast saman á mismunandi hátt í tíma og rúmi og vegna mismunandi eftirspurnar 

ferðamanna á mismunandi tímum (Framke, 2002; Getz, 1999).  

„Frá sjónarhóli gestgjafanna vísar hugtakið ‚uppbygging‘ til ferlisins eða stigsins 

þegar þeir átta sig á möguleikum hennar“ (Din, 1997, bls. 153-154). Ferðamennska er 

frekar liðin af heimamönnum ef það eru heimamenn sem taka þátt í uppbyggingu og 

aðföng og vinnuafl koma af svæðinu sjálfu (Dahles, 2000). Með því að einblína á minni 

fyrirtæki í eigu heimamanna má gera ráð fyrir að ferðmennska nái að breiða áhrif sín út 

innan gestgjafasamfélagsins. Þegar mörg svæðisbundin fyrirtæki eru til staðar þá fara 

tekjur ferðaþjónustunnar á marga staði og auka lífsgæði fleiri heimamanna í gegnum 

afleiddar tekjur en ef það væri t.d. bara eitt stórt alþjóðlegt ferðaþjónustufyrirtæki sem tæki 

allan hagnað til sín og færi með hann burt af svæðinu. Ef fyrirtækin eru í eigu heimamanna 

eru meiri líkur á að hagnaðinum sé eytt heima fyrir (Kamsma, 2000). Það skiptir svo líka 

máli hvers konar ferðamennsku menn vilja bjóða upp á, á sínu svæði, þegar kemur að 

uppbyggingu áfangastaða og einnig hvaða náttúrulegu möguleika það býður upp á. Ytri 

eiginleikar, eins og veðurfar og landslag, eru líka mikilvægir þegar kemur að aðdráttarafli 

staða og hafa áhrif á það hverskonar ferðamennska byggist upp á því ákveðna svæði. 

Einnig geta félagslegir og menningarlegir þættir haft áhrif á það hvers konar uppbygging á 

sér stað. Sérstök menning getur laðað að vissa hópa ferðamanna auk þess sem stétt og 

pólitísk samsetning getur líka ákvarðað hverskonar ferðamannauppbygging á sér stað 

(Pearce, 1998).  

Það er hægt að byggja upp áfangastaði á árangursríkan hátt með því að blanda saman 

aðdráttaröflum í réttum hlutföllum, innan og á milli ferðaþjónustugeirans. Manngerðum 

aðdráttaröflum má t.d. blanda saman við náttúruleg og söguleg aðdráttaröfl. Það má líka 

notfæra sér þá markaði sem nú þegar eru til staðar (Pearce, 1998). T.d hafa áfangastaðir 
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náð árangri með því að tengja viðburði við staðbundin aðdráttaröfl og með því að reyna að 

skilja og markaðsetja það sem fékk ferðamanninn til að koma á staðinn (Wilson o.fl., 

2001). Einn partur í því að ná árangri í uppbyggingu áfangastaða er að fá ferðamenn til að 

koma aftur og/eða að þeir mæli með staðnum við aðra (Chen og Tsai, 2007). 

2.2.1 Samgöngur  

Samgöngur eru ómissandi þáttur í ferðamennsku. Uppbygging innan ferðaþjónustu væri 

ekki möguleg ef ekki kæmi til þróun á hinum ýmsu samgöngumátum. Þróun þeirra hefur 

gert það mögulegt að tengja saman markaði og áfangastaði. Þróunin hefur einnig verið í átt 

að hraðari, þægilegri og kostnaðarminni ferðamátum, sem svo hefur orðið til þess að fólk 

ferðast frekar. Því er nauðsynlegt að samgöngur séu hafðar í huga þegar ferðamannastaðir 

eru skipulagðir (Gunn, 2002; Sharma, 2005). Ferðamennska innanlands jókst t.d til mikilla 

muna á Vesturlöndunum á árunum eftir seinni heimsstyrjöldina þar sem aukin 

einkabílaeign varð til þess að fólk ferðaðist meira (Pearce, 1998). Árið 1985, var svo 

komið að, 70% heimila í Bretlandi áttu bíl (Urry, 1998). Þróun í fluggeiranum hefur svo 

orðið til þess að millilanda ferðalög jukust til mikilla muna. Samgöngur innan áfangastaða 

eru líka mikilvægar. Að hluta til geta þær verið eingöngu fyrir ferðamenn, eins og 

útsýnisferðir, en stór hluti þeirra er líka almenningssamgöngur sem þjóna einnig 

almenningi (Pearce, 1998). 

2.2.2 Þátttaka yfirvalda og annarra 

Þátttaka yfirvalda á áfangastað er mikilvæg, þegar kemur að því að byggja upp 

ferðaþjónustu. Á Íslandi getur þetta átt við bæði ríkisvaldið og sveitarfélögin. „Þjónusta 

sveitarfélaga við íbúa sína er í raun mikilvæg forsenda fyrir uppbyggingu ferðaþjónustu 

því að á sveitarfélögunum hvíla ýmis lögbundin verkefni sem tengjast ferðamálum beint“ 

(Edward Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013, bls. 56). Þau geta m.a. komið að 

fjármögnun og markaðssetningu, uppbyggingu og viðhaldi innviða (gatna, flugvalla 

o.þ.h.), skipulagi og viðhaldi samfélagsins eins og að halda því hreinu og aðlaðandi fyrir 

ferðamenn og bjóða upp á fræðslu og starfstengdan stuðning við þá sem vinna í 

ferðaþjónustu (Wilson o.fl., 2001).  

Hin ýmsu félagasamtök og hagsmunasamtök hafa líka sprottið upp og vinna þarft 

verk til uppbyggingar ferðaþjónustu. Má sem dæmi nefna að í hverju landshluta Íslands má 
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finna ferðamálasamtök sem byggja á landshlutaskiptingu samtaka sveitarfélaganna, þ.e. 

átta talsins auk ferðamálasamtaka Íslands. Virkni þeirra er misjöfn og fer kannski svolítið 

eftir virkni einstaklinga innan þeirra. Auk ferðamálasamtaka eru einnig markaðsstofur í 

hverjum landshluta, flestar hafa verið stofnaðar eða studdar af ferðamálasamtökum og 

vaxtarsamningum (Edward Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). Það er þó vert að 

taka það fram að hlutverk markaðsstofa er sjaldan að markaðsetja sína eigin vöru, heldur 

einungis að styðja við ferðaþjónustuaðila á sínu svæði við að markaðssetja svæðið (Pike, 

2004). Vaxtarsamningar eru hins vegar undir Byggðastofnun líkt og atvinnuþróunarfélög 

(Edward Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). „Vaxtarsamningar er leið hins 

opinbera til að fjármagna verkefni innan svæða sem eiga rétt á byggðastyrkjum og er 

markmið þeirra að efla nýsköpun og samkeppnishæfni atvinnulífsins, auka hagvöxt með 

virku samstarfi fyrirtækja, háskóla, sveitarfélaga og ríkisins“ (Edward Huijbens og Gunnar 

Þ. Jóhannesson, 2013, bls. 63). Atvinnuþróunarfélög hjálpa einstökum fyrirtækjum eða 

verkefnum við uppbyggingu í formi aðstoðar eða ráðgjafar. Samstarf á milli þessara aðila 

er forsenda þess að árangur náist í skipulagi og uppbyggingu á arðbæran hátt 

ferðaþjónustunni til handa (Cooper, 1997; Edward Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 

2013).  

Á Íslandi hefur þróunin verið sú að fá einkaaðila í samstarf við hið opinbera. Hið 

opinbera hefur þá fengið slíka aðila til að koma að fjármögnun, hönnun, byggingu og 

rekstri ákveðinna verkefna sem eiga að vera í höndum hins opinbera í skiptum fyrir 

hagnað. Með þessu er ríkið ekki að fara út í nein bein útgjöld (Edward Huijbens og Gunnar 

Þ. Jóhannesson, 2013).  

Það heyrast oft þær raddir að ferðamennska hafi neikvæð áhrif á áfangastaði. En ekki 

má gleyma því að yfirleitt alltaf eru það íbúarnir sjálfir sem vilja fá ferðamenn og vinna 

sérstaklega í því að byggja upp áfangastaðinn til að laða þá að. Þeir vilja jákvæðu áhrifin; 

atvinnu, hærri laun, skatttekjur og almennt betra líf fyrir sig og afkomendur sína. Það er 

nauðsynlegt í byrjun, ef vel á að takast og lágmarka neikvæð áhrif, að þróa úrræði og 

skipuleggja sig vel. Þegar litið er til baka er það lélegur undirbúningur sem hefur haft mest 

um það að segja hvernig uppbygging áfangastaða tekst til (Gunn, 1988 og Wall, 1996).  
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2.3 Aðdráttaröfl í ferðaþjónustu  

Ástæður þess að fólk velur ákveðinn stað til að ferðast á er yfirleitt eitthvað sem vekur 

áhuga þeirra. Það getur verið m.a. náttúru- og menningarlegar auðlindir áfangastaða, 

skipulögð afþreying af ferðaþjónustuaðila gegn greiðslu eða aðstaða til að njóta 

afþreyingar án þess að greitt sé fyrir það sérstaklega (Gunn, 2002; Inskeep, 1991). Yale 

(1991) og Swarbrooke og Horner (2007) halda því fram að aðdráttaröfl séu mikilvægasti 

partur ferðamennskunnar, án þeirra myndu flestir sjá lítinn tilgang í því að ferðast og engin 

þörf væri á að byggja upp gistingu, samgöngur eða annars konar ferðatengda þjónustu. Því 

þó að þjónustan sjálf geti verið einstök þá er hún í flestum tilfellum einungis til stuðnings 

en ekki ástæða þess að fólk ferðast. Aðdráttaröfl þurfa engu að síður stuðning frá þessari 

þjónustu (Gunn, 2002). Í sumum tilfellum getur þó verið gott að hafa þjónustuna í huga 

þegar fólk ferðast t.d fjölskyldur með ung börn, eins geta hreyfihamlaðir ekki farið hvert 

sem er og gætu þurft að velja áfangastað með tilliti til þeirrar þjónustu sem stendur þeim til 

boða.  

Aðdráttaröfl eru margslungin og fjölbreytt og því er afskaplega erfitt að skilgreina 

þau og í raun engin niðurnjörfuð skilgreining í boði. Swarbrooke og Horner (2007) skipta 

þeim þó upp í fjórar tegundir: Náttúrulegir hlutir, manngerðar byggingar, mannvirki og 

svæði sem hafa ekki verið byggð upp sem aðdráttaröfl, manngerðar byggingar, mannvirki 

og svæði sem eru hönnuð sem aðdráttaröfl og að síðustu sérstakir viðburðir sem eru 

tímabundin aðdráttaröfl með stuttan líftíma að jafnaði. Síðan má skipta hvötum 

ferðamanna til ferðalaga í tvo þætti, ýti- og togþætti (Crompton, 1979; Dann, 1977; Uysal 

og Hagan, 1993). „Ýtiþættir“ eru skilgreindir sem óáþreifanlegar, eðlislægar langanir fólks 

á meðan „togþættir“ vísa í þau aðdráttaröfl sem laða fólk að áfangastað (Gunn, 1988; 

Uysal og Hagan, 1993). Sem sagt ef markaðurinn ýtir fólki af stað þá verður að vera 

einhvers konar aðdráttarafl/auðlind til að toga það til sín (Inskeep, 1991). 

MacCannell (1999) setti aðdráttaröfl ferðamanna upp sem kerfi með þremur þáttum: 

Ferðamanni, ferðamannastað og leiðarmerki (upplýsingar um ferðamannastaðinn). 

Ferðamönnum, er eins og áður var sagt, ýtt í átt að aðdráttaröflum af eigin hvötum sem 

gefur í skyn að það sé sterkt samband á milli hvata, aðdráttarafls áfangastaðar og notkunar 

á leiðarmerkjum. Það er nauðsynlegt fyrir áfangastaði að vita hvað ferðamenn hafa áhuga á 

svo þeir geti notfært sér þetta kerfi (Yoon og Uysal, 2005). Skipuleggjendur aðdráttarafla 

og leiðarmerkja þeirra ættu að fylgjast með því hvaða upplýsingar ferðamennirnir eru að 
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fara eftir sem fá þá til að koma á áfangastað, hvaða þekkingu þeir hafa á áfangastaðnum og 

hvernig þeir ferðast (MacCannell, 1999). En það er ekki eins auðvelt og það hljómar því 

það er misjafnt eftir því hvaðan ferðamaðurinn kemur, hvernig hann bregst við 

mismunandi tilboðum á mismunandi tímum, auk fleiri ástæða, svo sem tilgang ferðarinnar, 

tíminn sem ferðamaðurinn hefur til að ferðast, á hvaða tíma ársins er farið og hvaða aðrir 

möguleikar standa til boða fyrir þennan tiltekna ferðamann (Pike, 2004). Í mörgum 

tilfellum eru ferðamenn að velja ákveðinn áfangastað vegna fleiri en einnar ástæðu, t.d stað 

þar sem bæði er hægt að slaka á í sólbaði og skoða einstaka náttúru eða þar sem er hægt að 

skoða fornar minjar og fara að versla.  

Hvatir eru líka breytilegar og sveigjanlegar. Þannig getur manneskja haft allt aðrar 

ferðahvatir þegar hún er ung og einstæð en þegar hún er komin með maka og börn. 

Skilningur á þessum hvötum og því sem vekur áhuga ferðamanna ætti að hjálpa 

áfangastöðum að byggja upp þjónustu og þá helst með því að þekkja væntingar og þarfir 

ferðamanna og vita á hvaða ferðamarkaði þeir eigi að sækja og hvers konar vöru/þjónustu 

ferðamaðurinn sækist eftir, eftir því hvar hann er í fjölskyldu lífs hringnum (e. family life 

cycle). Fólk sem ferðast með börn er t.d oft bundið ákveðnum tíma, þar sem það getur ekki 

ferðast á meðan börnin eru í skóla, sem þýðir að fjölskyldur ferðast mest á sumrin og í 

vetrafríum. Það skapar árstíðarbundna sveiflu fyrir ferðaþjónustuna. Aftur á móti eru ekki 

allir markaðshlutar bundnir við slíkt, t.d. ferðast eldri borgarar frekar á láganna tíma þegar 

það er ódýrara. Því þurfa áfangastaðir að hafa þekkingu á árstíðabundnu munstri 

mismunandi markaða og laða að samrýmanlega markaðshluta, til að hámarka afkomu sína 

(Buhalis, 2000). 

Ferðamenn sem ferðast til fjarlægari staða eru líklegri til að afla sér meiri upplýsinga 

um áfangastaðinn vegna þess hversu mikil fjárfesting langt ferðalag er. Aftur á móti er 

líklegt að þeir sem stoppa í stuttan tíma á áfangastað og eru jafnvel aðeins að ferðast stutta 

vegalengd, láti það duga að skoða þá staði sem eru áhugaverðastir eða mest auglýstir og 

gefi sér minni tíma til að uppgötva sjálfir áhugaverða staði og nota þau leiðarmerki sem eru 

á staðnum. Endurteknar heimsóknir hafa áhrif á notkun leiðarmerkja. Vegna fyrri 

heimsókna hefur ferðamaðurinn persónulega reynslu frekar en óbeinar upplýsingar um 

áfangastaðinn, það hefur áhrif á það sem hann sækir í, þ.e. hann fer hugsanlega aftur á þá 

staði sem hann hafði ánægju af og sleppir þeim sem honum líkaði ekki, jafnvel gerir sér far 

um að kynnast nýjum aðdráttaröflum (Richards, 2002).  
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Í dag eru áfangastaðir víðs vegar um heiminn að berjast um sömu ferðamennina og 

með því að leggja meira á sig til að bæta vöru sína eða þjónustu má auka þannig 

samkeppnisfærni þeirra. Því að það eru einnig þúsundir annarra áfangastaða að keppast um 

athygli neytenda í gegnum allskonar samskiptamiðla þar sem samkeppnisaðilar og 

staðgönguvörur eru stanslaust að reyna að fanga athygli þeirra líka (Samgönguráðuneytið, 

1997; Zhang og Marcussen, 2007). Áfangastaðir þurfa því  að vera viðbúnir að aðlaga sig 

að síbreytilegum þörfum ferðamanna (Cracolici, 2008). Samvinna aðdráttarafla á 

áfangastað er einnig nauðsynleg. Fyrir aðdráttaröfl sem eru ekki nógu sterk til að fá fólk á 

áfangastað getur samvinna við eftirsótt aðdráttaröfl verið mikilvæg þegar kemur að því að 

ná til ferðamanna sem nú þegar eru komnir á svæðið, þannig að þegar ferðamenn sækja 

heim eftirsóknarverð aðdráttaröfl þá fái þeir upplýsingar eða tilboð frá öðrum 

aðdráttaröflum (Richards, 2002). 

2.3.1 Ímyndir aðdráttarafla 

Það mikilvægasta þegar kemur að skipulagningu áfangastaða er að greina það sem er 

einstakt við áfangastaðinn og bjóða ferðamönnum upp á umhverfi sem er öðruvísi en þeir 

eru vanir, eitthvað sem auðkennir ímynd og eðli áfangastaðarins (Inskeep, 1991) og gera 

ímyndina að vöru sem ferðamaðurinn getur ‚neytt‘ (Famke, 2002). Það er ekki alltaf á 

hreinu hver sé besta ímyndin af áfangastaðnum og eins er fólk ekki alltaf sammála hvaða 

ímynd skuli markaðsett. Íbúar hafa oft óraunsæja skynjun af svæðinu á meðan 

skipuleggjendur eru meira í takt við markaðinn (Ritchie og Ritchie, 1998). Ímynd 

áfangastaða hefur áhrif á ákvörðun ferðamanna, en það er flóknara en svo, því hver og einn 

hefur síðan sína eigin ímynd af hverjum stað, sem fer eftir hans/hennar eigin minningum 

og ímyndunarafli. Þannig að ímynd er ekki eitthvað sem verður auðveldlega stjórnað en 

það má hafa áhrif á suma þætti eins og auglýsingar, upplýsingamiðstöðvar og hin ýmsu 

markaðstól. Það þarf að passa upp á þá ímynd sem skipuleggjendur vilja hafa af 

áfangastaðnum og gæðum þeirrar vöru/þjónustu sem á að vera einkennandi fyrir staðinn. 

Það hefur sýnt sig að þessir hlutir hafa áhrif á ánægju gesta og hvort þeir hafa áhuga á að 

koma aftur (Bigné o.fl., 2001; Jenkins, 1999). Vegna þess hvers eðlis ferðamennska er, 

getur oft verið nauðsynlegt að markaðssetja svæði og ímynd þess sem eina heild en ekki 

bara eitt einstakt aðdráttarafl (Wilson o.fl., 2001). Vert er að hafa í huga að uppbygging 

ferðamennsku getur þó orðið til þess að breyting verði á staðbundinni menningu 
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áfangastaðarins þannig að hún sé látin falla betur að þeirri ímynd sem birtist af honum utan 

hans og til að fullnægja væntingum ferðamanna (Saarinen, 2004). 

2.4 Fjölskylduferðamennska 

„Fjölskylduferðamennsku má skilgreina sem fjölskyldumeðlimi sem sameiginlega ferðast 

frá heimili sínu og taka þátt í afþreyingu sem er í boði á áfangastað“ (Southall, 2012, bls. 

79). Ferðaþjónusta hefur lengi gengið út frá því að hugtakið ‚fjölskylda‘ nái einungis yfir 

mömmu, pabba og börn (Swarbrooke og Horner, 2007) og má í því samhengi nefna 

sérstaklega sólarlandaferðir þar sem algengt er að auglýsa ferðir miðað við tvo foreldra og 

tvö börn (Carr, 2011). Áður fyrr var þetta algengasta form fjölskyldunnar og það sem var 

kannski helst samþykkt í samfélaginu og önnur fjölskylduform voru afbrigði af því 

(Handel o.fl., 2007). Í dag eru fleiri form fjölskyldunnar algengari og kannski líka 

sýnilegri, t.d. einstætt foreldri og samkynhneigð pör. Það er í raun nóg að fjölskyldan 

innihaldi eitt barn og eitt foreldri eða forráðamann og því tekur fjölskylduferðamennska til 

allra gerða fjölskylduforma og þátttöku þeirra í ýmis konar afþreyingartengdri 

ferðaþjónustu. „Fjölskylda er ‚eining‘ - þar sem einstakir hlutar hennar, þrátt fyrir sérstöðu 

sína, eru tengdir saman á flókinn hátt“ (Carr, 2011, 

bls. 7). 

Ferðaþjónustuaðilar ættu því að gera ráð fyrir 

allskonar fjölskylduformum þegar kemur að 

skipulagningu og ættu því að hætta að einblína svona 

á kjarnafjölskylduna (Carr, 2011; Southall, 2012). 

Enn þann dag í dag eru ferðaskipuleggjendur að gera 

ráð fyrir kjarnafjölskyldunni í markaðsetningu sinni, 

með því t.d að nota óforskammað myndir af hinni 

hamingjusömu kjarnafjölskyldu í bæklingum og 

plakötum (Carr, 2011; Marshment, 1997).  

Misjafnt er þó eftir löndum hvaða einstaklingar 

teljast til barna. T.d á Íslandi verða börn lögráða 18 

ára gömul og teljast þá til fullorðinna (Lög um 
Mynd 1. Forsíða sumarbæklings. 
Heimild: Úrval Útsýn, 2014 
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lögræði nr. 71/1997) og því tel ég best að miða út frá þeirri forsendu að „barns einingin“ 

innan fjölskyldunnar sé yngri en 18 ára þó að annars staðar í heiminum geta börn talist til 

fullorðinna allt frá 14-21 árs aldri (Carr, 2011). 

2.4.1 Ákvörðunartaka í fjölskyldum 

Þegar kemur að ákvörðunartöku varðandi ferðalög fjölskyldunnar þá tekur öll fjölskyldan 

þátt. Börn hafa hlutverki að gegna í ákvörðunartöku fjölskyldunnar, þau telja sjálf að þau 

hafi mikilvægu hlutverki að gegna þegar kemur að því að taka ákvarðanir þó að 

foreldrarnir séu ekki alltaf sammála því hversu mikilvægu hlutverki þau eigi að fá að 

gegna (Gram, 2007; Szybillo og Sosanie, 1977). Hlutverk þeirra er mismikið og fer það t.d 

eftir hvaða þjónustu er um að ræða, aldri barnsins og fjölskyldugerð (Caruana, 2003; 

Jenkins, 1979; John, 1999; Swinyard, 1987; Szybillo og Sosanie, 1977). 

Í dag er miklu algengara hér á Vesturlöndum að báðir foreldrar eru útvinnandi, 

þ.e.a.s. í þeim tilfellum þegar tvær fyrirvinnur eru á heimilinu, og því eru fleiri fjölskyldur 

með hærri tekjur en áður. Það hefur orðið til þess að foreldrar eyða minni tíma með 

börnum sínum og nota því frí til að eiga notalegan tíma með þeim og vinna upp ‚glataðan‘ 

tíma. Einn hluti af því er að leyfa börnum að vera með í ákvörðunartöku (Nickerson & 

Jurowski, 2001). Hins vegar þegar það er ekki ætlunin að þau fái að taka ákvarðanir, hafa 

börn áhrifaríka leið til að fá sínu framgengt (Gram, 2007) sem hefur verið kölluð af 

fræðimönnum „suð-mátturinn“ (pester-power). Hugtakið nær yfir hið endalausa suð sem 

svo mörg börn nota á foreldra sína til að fá það sem þau langar í (Nicholls, 2004). 

Þegar fjölskylduferðir eru skipulagðar verður að hafa í huga að allir 

fjölskyldumeðlimir eru einstaklingar sem leita eftir sameiginlegri upplifun. Þannig að 

meðlimir geta verið ósammála um hvað er nauðsynlegt að sjá/gera og hvað ekki (Gram, 

2005). Niðurstaða rannsóknar Nickerson og Jurowski (2001) er á þá leið að börn hafa 

skoðun á ferðalögum fjölskyldunnar og áfangastöðum og sú skoðun getur verið á skjön við 

skoðanir foreldranna og því þurfa þeir sem reka ferðamannastaði og vilja beina 

markaðssetningu að fjölskyldufólki að skoða þær ábendingar sem berast frá börnum. Því 

innsýn þeirra gæti verið mikilvæg upp á þróun markaðssetningar og uppbyggingu 

áfangastaða að gera. Þau eru oft mikilvægur áhrifavaldur í því að fá foreldra sína til að 

ferðast á ákveðinn áfangastað, þau auka fjölda ferðamanna á áfangastað, eyða sínum eigin 

pening og fá auk þess foreldrana til að eyða meira og skapa með því hagnað fyrir 

áfangastaði (Cullingford, 1995).  
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2.4.2 Fjölskyldur og ferðalög 

Samkvæmt Turley (2001) ferðast fólk helst með fjölskyldum sínum. Foreldrum er 

eðlislægt að vilja börnum sínum allt það besta og að þau eigi jákvæðar minningar og 

upplifanir frá barnæsku sinni. Með því að fara saman í frí telja foreldrar að þeir séu að 

veita börnum sínum það (Blichfeldt, 2007). Þeir vilja líka að börn þeirra upplifi sömu 

jákvæðu minningar og þau frá þeirra eigin barnæsku (Small, 2008). En stundum vilja 

foreldar bara vera með börnum sínum og frí er ein leiðin til að eyða tíma með þeim og gera 

eitthvað skemmtilegt (Carr, 2001). Ferðalög og afþreying tengdum þeim leyfa fjölskyldum 

að hafa gagnkvæm áhrif á hvert annað og einnig á fjölskylduna sem heild með sitt 

síbreytilega umhverfi (Lehto o.fl., 2009). Ferðalög ganga ekki bara út á það að börnin 

skemmti sér og foreldrar setji sínar eigin þarfir til hliðar á meðan. Hið fullkomna 

fjölskyldufrí þar sem fjölskyldur njóta þess að gera hluti saman og skemmta sér saman 

getur orðið hluti af því sem einkennir fjölskylduna (e. family identity) eftir á. Með því að 

gera hana að minningu til að rifja upp og segja öðrum frá (Gram, 2005). West og Merriam 

(1969) komust að þeirri niðurstöðu á 7. áratugnum að fjölskyldur sem stunda sameiginlega 

útivist, finna fyrir nánari tengslum hvert við annað en annars hefði verið. Það má segja 

með nokkurri sannfæringu að fjölskyldufrí stuðli að jákvæðum fjölskyldutengslum, 

samskiptum og samstöðu innan fjölskyldunnar. En fjölskyldufrí er þó ekki alltaf bara 

glimmer og regnbogar, vandamál geta komið upp þegar fjölskyldan er ekki sammála sem 

heild hvað skuli gera í fríinu. Þau vilja vera saman sem heild en geta verið ósammála um 

hvernig blanda eigi saman t.d. slökun og afþreyingu (Lehto o.fl., 2009). 

2.4.3 Fjölskylduvænir áfangastaðir 

Hinn fullkomni áfangastaður barna er sá sem er með allt sem þeim finnst best að heiman, 

auk áhugaverðra aukakosta sem ekki eru í boði heima fyrir. Þá er betra veður að skora hátt 

á vinsældarlistanum en menningarlegar ferðir ekki alveg jafn mikið (Cullingford, 1995). 

Börn vilja gera hluti, vera þátttakendur og þurfa oft meiri örvun en fullorðnir og þó að 

foreldrarnir hafi mikla ánægju af því að skoða hluti, þá fá börn fljótt leið á því. Það er 

mikilvægt að örva bæði hug og líkama. Sú afþreying sem býður upp á mikla virkni er það 

sem börn hafa mest gaman að (Nickerson og Jurowski, 2001). Síðastliðin ár hafa ýmis 

aðdráttaröfl boðið upp á gistiupplifanir fyrir börn, t.d. er hægt að fá að gista í dýragarði, 

safni og jafnvel skipum sem hafa sögulegar tilvísanir. Í sumum kastölum er hægt að fá 

miðaldaklæðnað og berjast eins og riddarar (Carr, 2011). Svona gagnvirkar upplifanir 
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bjóða börnum upp á að fræðast í gegnum leik og er það líklegra en hitt að börn læri meir á 

því heldur en á söfnum þar sem bara má horfa en ekki snerta (Carr, 2011). 

Ferðaþjónustuaðilar þurfa þó að hafa í huga mismunandi þarfir allra aðila í 

fjölskyldum (Gram, 2005). Það er að verða algengara að ferðaþjónustuaðilar átti sig á því 

að börn og fjölskyldur þeirra eru mikilvægur hópur þegar kemur að sölu á þjónustu og gera 

ráð fyrir þeim eða útbúa sérstaklega afþreyingu fyrir börn. Sá galli er þó oft til staðar að 

eingöngu er gert ráð fyrir börnum í þeirri tilteknu afþreyingu þannig að fjölskyldan er ekki 

að stunda afþreyinguna saman heldur geta foreldrarnir einungis verið áhorfendur eða þurfa 

að gera eitthvað annað á meðan. Áherslan ætti að vera á að fjölskyldan sé eining og bjóða 

upp afþreyingu þar sem bæði foreldrar og börn geta tekið þátt og myndi efalaust falla vel í 

kramið hjá ferðaglöðum fjölskyldum (Johns og Gyimóthy, 2002; Lehto o.fl., 2009). 

Margir fræðimenn (t.d., Lehto o.fl. 2009; Nickerson og Jurowski, 2001; o.fl., 2005; 

Shaw, 2008; Small, 2008; Thornton o.fl., 1997) hafa skrifað um að skortur sé á 

rannsóknum sem viðkoma ferðaþjónustu og börnum, hvort sem það er almennar 

rannsóknir á fjölskylduferðamennsku, ferðaupplifanir barna, áhrif ferðalaga á börn, hvað 

börn vilja og í rauninni allt sem viðkemur börnum og ferðaþjónustu. Þessi skortur er 

líklegast vegna þess að börn hafa löngum ekki verið talin markhópur innan 

ferðaþjónustunnar. Að þau almennt samþykki það sem foreldrarnir ákveða og hafi ekki 

áhrif á ákvarðanir foreldranna (Blichfeldt, 2011; Carr, 2006; Cullingford, 1995; Nickerson 

og Jurowski, 2001; Schänzel, 2005). Önnur ástæða gæti tengst þeim erfiðleikum sem 

rannsakendur eiga með að tryggja öryggi gagna sem koma frá börnum, siðferðisleg gildi 

aðferða og áhyggjur sem hafa vaknað á seinni árum varðandi barnaníðinga og öryggi þeirra 

barna sem eru ein með fullorðnum einstaklingi, sem í þessu tilfelli er rannsakandinn (Carr, 

2011; Nickerson og Jurowski, 2001). Í þeim rannsóknum þar sem börn hafa hinsvegar 

verið talin með í ákvörðunartöku, þá hefur upplýsingum engu að síður verið safnað frá 

foreldrum (Mottiar og Quinn, 2004; Shaw, 2008; Thornton o.fl., 1997). Það má í raun 

segja að það sé sérstakt að börn skuli ekki hafa verið rannsökuð meira í tengslum við 

ferðamennsku þar sem: „börn dagsins í dag eru fullorðnir ferðalangar morgundagsins“ 

(Nickerson og Jurowski, 2001, bls. 28) og hægt að leiða líkum að því að ferðahegðun og 

frístundamynstur sem voru til staðar þegar maður var barn fylgi manni að einhverju leyti 

áfram í gegnum fullorðinsár (Pearce, 2005). Svo má ekki gleyma að: „ánægt barn dagsins í 

dag er líklegra en ekki til að koma aftur með sín börn ... í framtíðinni“ (Nickerson og 

Jurowski, 2001, bls. 28).  
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2.5 Ferðamennska á Íslandi 
Á frekar stuttum tíma hefur ferðaþjónusta orðið ein af mikilvægari atvinnugreinum á 

Íslandi. Árið 2009 störfuðu um 8.500 manns, eða um 5,2% vinnuafls á Íslands, innan 

greinarinnar og skapaði hún um 14% af heildarútflutningi landsins. Sem segir okkur að 

hún er mikilvægur þáttur í íslensku efnahags- og atvinnulífi. Hina hröðu uppbyggingu 

ferðaþjónustunnar hér á landi má tengja við tengiflugsáætlunarkerfið sem Icelandair kynnti 

árið 1988 þar sem Keflavíkurflugvöllur varð miðpunktur. Þetta kerfi gerði fjölda 

ferðamanna kleift að fljúga beint til Íslands og opnaði markaðssvæði, sem hingað til, hafði 

ekki verið boðið upp á í beinu flugi. Í dag eru nokkur flugfélög, í raun vegna vinnu 

Icelandair, sem fljúga á milli Íslands og annarra landa, t.d Wow (sem er hitt íslenska 

flugfélagið), EasyJet, Air Berlin og Norwegian. Tæp 97% erlendra ferðamanna koma til 

Íslands í gegnum Keflavíkurflugvöll. Rest kemur í gegnum innanlandsvellina, sem 

einstaka sinnum eru notaðir í millilandaflugi og einnig með Norrænu frá Danmörku 

(Ferðamálastofa, 2014; Íslandsstofa, 2013). 

Náttúran er aðalástæða þess að ferðamenn koma til Íslands. Í könnun sem gerð var 

fyrir ferðamálastofu árið 2011 sögðu tæplega 80% svarenda að þeir hefðu komið hingað 

náttúrunnar vegna (Ferðamálastofa, 2012). Hún er að mestu ósnortin miðað við önnur lönd 

og hingað koma ferðamenn til að njóta hennar og oft sögu okkar líka sem er að mörgu leyti 

samofin náttúru landsins. Hluti af því sem heillar ferðamenn sérstaklega við Ísland er heita 

vatnið okkar, laugarnar og hverirnir. Því má ekki gleyma að hlúa vel að náttúrunni og 

tryggja að ferðamenn hafi áhuga á að koma hingað (Samgönguráðuneytið, 1997 og 2004). 

Vöxtur hefur verið í afþreyingu innan ferðaþjónustunnar, sérstaklega í ferðum sem gera út 

á náttúru Íslands. Árið 2008 fóru rúmlega 80% ferðamanna sem hingað komu í einhvers 

konar náttúruskoðun. Bláa lónið var vinsælasti einstaki viðburðurinn og áætlað að um 408 

þúsund erlendir gestir hafi komið þangað af þeim 472 þúsund gestum sem hingað komu 

það árið (Landsbankinn, 2012) . 

Hingað til hefur ferðaþjónusta á Íslandi verið afskaplega árstíðaskipt, sérstaklega 

utan höfuðborgarsvæðisins. Ferðamenn hafa helst komið yfir sumarmánuðina sem hefur 

valdið miklu álagi í stuttan tíma og svo er minna að gera restina af árinu, sem hefur valdið 

því að fólk sér ferðaþjónustu frekar sem íhlaupavinnu en framtíðarstarf (Katrín Júlíusdóttir, 

2009). Nýting á fjármagni og uppbyggingu verður því ekki eins góð og hagnaður yfir 

háannatíma dugir ekki til að halda úti ferðaþjónustunni. Það er því er mikil áskorun fyrir 
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íslenska ferðaþjónustu að draga úr árstíðabundnum sveiflu og auka fjölda ferðamanna árið 

um kring. Árið 2011 var farið af stað með markaðsátakið Ísland - allt árið, eftir að 

afgangur varð af fjármagni verkefnisins Inspired by Iceland. Tilgangur þess var að jafna 

þessa árstíðabundnu sveiflu með því markaðsetja landið sem áfangastað allt árið um kring 

og sérstaklega að virkja Íslendinga til að taka þátt í verkefninu (Íslandsstofa, e.d.). Miðað 

við tölur Ferðamálastofu (2014) þá hefur ferðamönnum yfir vetrartímann hlutfallslega 

fjölgað um 5% á milli áranna 2011 og 2013 en aftur á móti fækkað hlutfallslega um 5% 

yfir sumartímann á meðan hlutfallslegur fjöldi ferðamanna vor og haust var nokkurn 

veginn sá sami. Hvort sem að þessi breyting milli sumars og veturs sé markaðsátakinu að 

þakka eða ekki virðist engu að síður sem þetta þokist í átt að meira jafnvægi. Hluti af því 

getur einnig verið framboð af viðburðum utan sumartímans eins og t.d. Iceland Airwaves 

sem haldin er í október, Aldrei fór ég suður sem er um páskana og Fanfest CCP í apríl. 

Sem dæmi má nefna að áætlað er að heildarútgjöld erlendra gesta á Iceland Airwaves 2011 

hafi verið hálfur milljarður (Harpa, 2014; Landsbankinn, 2012).  

2.5.1 Fjölskylduvæn afþreying 

Á heimasíðu National Geographic er að finna grein þar sem hringferð um Ísland er sögð 

vera ein af bestu fjölskylduferðunum. Þar fær fólk jákvæða mynd af Íslandi sem 

fjölskylduáfangastað. „Ísland er eitt af hlýjustu köldu löndum sem þú finnur – sérstaklega 

gagnvart börnum“ (Bellows, e.d.).  

Þegar ég fór af stað í að kanna hvað Ísland hefur upp á bjóða fyrir fjölskyldur þá 

byrjaði ég á að nota leitarvélina www.google.com enda margir sem byrja á netinu þegar 

áfangastaður er valinn, sem dæmi um það þá nefndu 75,5% erlendra gesta árið 2011 að 

þeir notuðu internetið til að kynna sér landið áður en þeir komu hingað (Ferðamálastofa, 

2012). Samkvæmt leitarniðurstöðum eru nokkrar ferðaskrifstofur á Íslandi sem bjóða upp á 

sérstakar fjölskyldu pakkaferðir sem auglýstar eru fyrir erlenda ferðamenn. Algengt form 

eru svo kallaðar bílaleiguferðir (e. self-drive), þar sem innifalið í pakkanum er bílaleigubíll 

og gisting á ákveðnum stöðum og ferðamaðurinn síðan keyrir sjálfur á milli og fær 

leiðsögn hvert hann eigi að fara. Síðan er yfirleitt einhver afþreying innifalin auk þess sem 

að ferðamaðurinn hefur frelsi til að kanna það sem hann hefur áhuga á og er ekki 

sérstaklega boðið upp á í pakkanum (Iceland Travel, e.d.). Fyrstu tvö fyrirtækin sem koma 

upp eftir að hafa slegið inn „family travel to Iceland“ eru Nordic Visitor og Guðmundur 

Jónasson Travel. Nordic Visitor býður upp á þó nokkrar slíkar ferðir sem eru sérsmíðar 
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fyrir fjölskyldufólk, allt frá 7 daga ferðum til 14 daga með mismunandi áherslum. ‚Frá 

álfum til jökla‘ kallast ein 14 daga ferðin og innan hennar er boðið upp á lundaskoðun á 

Ingólfshöfða, hvalaskoðun á Húsavík, siglingu um Jökulsárlón og svo eru gisting og 

bílaleigubíll líka innifalin. Auk þess er þeim bent á ýmsa aðra fjölskylduvæna afþreyingu 

en þurfa þá að greiða fyrir það aukalega (Nordic Visitor, e.d.). Guðmundur Jónasson býður 

upp á fjölskylduferð á Reykjavíkursvæðinu og næsta nágrenni, þar sem boðið er upp á 

hjólatúra, hvalaskoðun og hestaferð svo eitthvað sé nefnt. Skv. heimasíðunni hjá þeim eru 

á dagskrá fleiri pakkaferðir þar sem fólk hefur til afnota bílaleigubíl. (Guðmundur 

Jónasson Travel, e.d.). Svo er vert að skoða Ferðaþjónustu bænda þar sem að hún eru ekki 

einungis að markaðssetja fjölskylduferðir fyrir erlenda ferðamenn heldur líka Íslendinga. 

Þeir eru með fjölskylduvæna stefnu og á erlenda hluta síðunnar þeirra er hægt að bóka 

ferðir og velja sérstaklega fjölskylduvænar ferðir. Á íslenska hluta síðunnar, sem gera má 

því skóna að sé miðaður að íslenskum ferðalöngum, er tekið fram að 33 gistimöguleikar 

séu sérstaklega barnvænir og er þá í flestum tilfellum hægt að komast í návígi við dýr 

og/eða leiktæki eða annarskonar afþreyingu á svæðinu (Ferðaþjónusta bænda, e.d.-a og 

e.d.-b). Þetta er auðvitað ekki tæmandi úttekt og vel hægt að finna fleiri fyrirtæki sem 

bjóða upp á fjölskylduvæna afþreyingu fyrir erlenda ferðamenn.  

Þegar við svo skoðum afþreyingu sem hugsuð er sérstaklega fyrir íslenskt 

fjölskyldufólk má nefna að Ferðafélag Íslands stofnaði Ferðafélag barnanna árið 2009 að 

norskri fyrirmynd. Það er hugsað sem hvatning fyrir börn og foreldra til útiveru og 

samveru og til að kynna náttúruna fyrir börnum í leiðinni. Augljóslega þá er ferðir á vegum 

ferðafélagsins farnar á forsendum barna og útbúnar með þau í huga (Ferðafélag Íslands, 

2009). Einnig hafa verið gefnar út minnst tvær bækur, sem gefa fólki hugmyndir um 

afþreyingu fyrir fjölskyldur, önnur heitir Útivist og afþreying fyrir börn - Reykjavík og 

nágrenni. Hún gefur fólki hugmyndir um hverskonar útivist er í boði í kringum Reykjavík 

auk afþreyingar innanhúss, ásamt leikjum, nestishugmyndum og fleira (Lára G. 

Sigurðardóttir og Sigríður A. Sigurðardóttir. 2012). Hin heitir Ferðahandbók 

fjölskyldunnar og gefur upplýsingar um fría afþreyingu víðsvegar um landið (Bjarnheiður 

Hallsdóttir og Tómas Guðmundsson, 2007)  

Margs konar afþreying er auk þess í boði sem hentar vel fyrir fjölskyldur þrátt fyrir 

að vera ekki sérstaklega hugsuð sem slík. Sem dæmi um það má nefna sund, en víðast hvar 

erlendis eru sundlaugar algengar við hótel og hugsaðar til að laða að fjölskyldufólk (Carr, 

2011). Á Íslandi eru sundlaugar í svo til hverjum byggðakjarna. Sundlaugar á Íslandi 
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samkvæmt heimasíðunni www.sundlaugar.is (e.d.) eru 126 talsins þrátt fyrir að 

byggðakjarnar séu einungis 95 (Hagstofa Íslands, 2014). Langflestir ferðamenn greiða fyrir 

aðgang að sundi eða laugum af þeirri afþreyingu sem boðið er upp á eða 75,5% (tölur frá 

2013) innlendra ferðamanna (Ferðamálastofa, 2014) og 70,5% (tölur frá 2011) erlendra 

ferðamanna (Ferðamálastofa, 2012). Það má líka nefna hvalaskoðanir, hestaferðir, 

sveitaferðir, hjólaferðir og fleiri aðdráttaröfl sem ekki eru sérstaklega eyrnamerkt börnum 

þó svo að þau séu sannarlega velkomin (dæmi tekin úr ferðum sem í boði eru hjá 

Bændaferðum) (Ferðaþjónusta bænda, e.d.-a). 

2.6 Samantekt  
Á mörgum stöðum er farið að skipuleggja uppbyggingu sérstaklega með ferðamenn í huga 

og hefur ferðamennska verið notuð til að bæta og jafnvel bjarga efnahag svæða og þá 

sérstaklega í dreifðari byggðum. En ýmislegt þarf að hafa í huga svo það gangi upp. Með 

því að styðja við minni staðbundin fyrirtæki í eigu heimamanna, má áætla að 

ferðamennska nái að breiða áhrif sín út innan svæðisins og auka lífsgæði heimamanna. 

Best er fyrir áfangastaði að skilgreina markhópa sína og sækja á þá markaði sem fellur að 

þeirra þjónustu. Með stuðningi frá yfirvöldum og hinum ýmsu félaga- og 

ferðamálasamtökum má byggja upp árangursríka ferðaþjónustu.  

Aðdráttaröfl áfangastaða skipta hvað mestu máli þegar kemur að því að laða 

ferðamenn á staðinn, eitthvað sem er einstakt og býður ferðamönnum upp á umhverfi sem 

þeir eru ekki vanir og auðkennir ímynd áfangastaðarins. Sú ímynd sem ferðamenn hafa af 

áfangastöðum, skiptir þá máli þegar áfangastaður er valinn og gæti það haft áhrif til betra 

vegar, ef ferðaþjónustuaðilar vinna saman að sameiginlegri ímynd áfangastaðar. Ef 

skipuleggjendur áfangastaða hafa áhuga á því að skilgreina sig sem fjölskylduvæna staði, 

þurfa þeir að hafa í huga að fjölskyldur eru ekki einungis mamma, pabbi og tvö börn 

heldur eru til allskonar form af fjölskyldum. Einnig að innsýn barna geti verið mikilvægur 

þáttur í þróun markaðssetningar og uppbyggingar því þau geta haft og hafa áhrif á 

ákvörðunartöku innan fjölskyldunnar. Tilgangur fjölskyldufrís er að vera saman og njóta 

sameiginlegrar afþreyingar þrátt fyrir mismunandi þarfir hvers og eins innan 

fjölskyldunnar og best væri að finna farveg til að sameina þessar þarfir. 

Mikilvægi ferðaþjónustu á Íslandi hefur aukist á undanförnum árum bæði í efnahags- 

og atvinnulegum skilningi. Náttúran er aðal aðdráttarafl ferðamanna hér á landi og er 
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greinanlegur vöxtur í afþreyingarþjónustu, henni tengdri, á undanförnum árum. 

Vandamálið hefur verið hversu árstíðabundin ferðaþjónustan er, en vonir standa til að 

ferðamenn dreifi sér betur yfir allt árið á komandi árum. Þegar skoðaðir eru 

afþreyingarmöguleikar sem boðið er upp á hér á Íslandi fyrir fjölskyldufólk, má sjá að þeir 

ganga flestir út á einhvers konar náttúruskoðun, eins og hvalaskoðun, hestaferðir og 

gönguferðir svo dæmi séu tekin. Langflestir greiða fyrir aðgang að sundi eða heitum 

laugum, sem er afþreying sem er bæði vinsæl og hentar vel fjölskyldufólki. 
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3 Gögn og aðferðir 

3.1 Aðferðir 
Rannsókn þessi hófst í febrúar 2014 og lauk í maí sama ár. Byrjað var á því að rýna í 

fræðigreinar, heimilda leitað á internetinu og bókasöfnun áður en farið var í rannsóknina 

sjálfa. Í þessari rannsókn var notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir (e. qualitative 

research methods). Markmið eigindlegra rannsókna er að rannsaka, útskýra og kortleggja 

félagslegan raunveruleika. Þær henta vel þegar kanna á reynslu, nálgast hugmyndir og leita 

álits á fyrirfram ákveðnum atriðum. Helstu einkenni slíkra rannsókna eru að gögn sem 

safnað er, eru lýsandi og er áhersla lögð á merkingu og skilning, hlutirnir eru skoðaðir í 

sínu eðlilegu umhverfi og í nálægð við viðmælandann. Algeng rannsóknaraðferð slíkra 

rannsókna eru viðtöl. Hægt er að notast við fleiri en eina útfærslu af viðtölum, en í þessari 

tilteknu rannsókn var notast við hálfstöðluð (e. semi-structured) viðtöl (Esterberg, 2002). 

Notast var við ákveðinn spurningaramma en spurningar hafðar opnar og viðmælandinn 

hefur val um það hvernig hann bregst við. Rannsakandinn hefur tækifæri til að bregðast við 

hátterni og svörum viðmælanda og fylgja því ítarlega eftir. Gæði slíkra rannsókna er  að 

mörgu leyti háð hæfni rannsakandans í að taka slík viðtöl (Björn Bergsson, 2002).  

3.1.1 Val á viðmælendum 

Notast var við markvisst úrtak (e. purposive sampling) og tekin viðtöl við sex aðila sem 

tengjast ferðaþjónustu í Reykjanesbæ í gegnum störf sín. Markvisst úrtak þýðir að valdir 

eru viðmælendur sem rannsakandi telur að geti veitt bestar upplýsingar um viðfangsefnið. 

Allir viðmælendur eru búsettir í Reykjanesbæ og verður gerð grein fyrir þeim hér í 

stafrófsröð: 

Bjarni Geir Bjarnason: Flugumferðarstjóri og framkvæmdastjóri Duus Rib Safaris 

Eggert Sólberg Jónsson: Verkefnastjóri Reykjanes jarðvangs 

Laufey Auður Kristjánsdóttir: Framkvæmdastjóri Bergnets og rekur einnig 
Upplýsingamiðstöð Reykjaness 
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Pétur Jóhannsson: Atvinnu- og hafnafulltrúi Reykjanesbæjar  

Valgerður Guðmundsdóttir: Menningarfulltrúi Reykjanesbæjar 

Þuríður Halldóra Aradóttir: Verkefnastjóri Markaðsstofu Reykjaness 

3.1.2 Framkvæmd 

Byrjað var á því að senda níu aðilum tölvupóst og þeir beðnir um viðtal. Þrír aðilar 

svöruðu ekki og síðar komst ég að því að einn þeirra væri hættur sinni starfsemi. Ekki 

náðist í hina tvo þó reynt væri frekar. Fyrsta viðtalið var tekið þann 9. maí við Laufeyju, 

næstu tvö viðtöl voru tekinu 14. maí við Valgerði og Pétur og seinustu þrjú viðtölin voru 

öll tekin 19. maí við Þuríði (sem hér eftir verður kölluð Þura), Eggert og Bjarna. Öll 

viðtölin fóru fram á vinnustað viðmælenda nema viðtalið við Bjarna sem fór fram á Kaffi 

Duus sem samstarfsmaður hans rekur. 

Öll viðtölin voru tekin upp að gefnu leyfi viðmælenda. Notast var við forritið Smart 

Record í Ipad til að taka upp viðtölin og þau síðan afrituð að viðtali loknu. Þegar búið var 

að afrita öll viðtölin voru þau kóðuð. Það þýðir að gögnin eru lesin vandlega lið fyrir lið 

með opnu hugarfari og fundin áhugaverð þemu, sem eru gegnumgangandi í viðtölunum. 

Eftir að þemun eru uppgvötvuð er aftur farið yfir gögnin með markvissri kóðun og þau 

skoðuð útfrá þemunum sem fundin voru með opinni kóðun (Esterberg, 2002).  
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4 Reykjanesbær 

4.1 Saga Reykjanesbæjar 

Landið sem Reykjanesbær stendur á hefur verið í byggð frá landnámi. Ingólfur Arnarsson 

útdeildi því landi til ættingja sinna á sínum tíma. Steinunn gamla fékk m.a land Keflavíkur 

og Njarðvíkur, þ.e. Rosmhvalnes fyrir utan Hvassahraun og Herjólfur Bárðarson fékk land 

Hafna, þ.e. land milli Reykjaness og Voga (Einar Arnórsson, 1948). Árið 1949 fékk 

Keflavík kaupstaðarréttindi en Njarðvík ekki fyrr en 1976 (Bjarni Guðmarsson, 1999; 

Kristján Sveinsson, 1996). 

Mannfjöldi þessara byggðakjarna fylgdi töluvert fiskveiðunum, á meðan fiskaðist vel 

þá fjölgaði íbúum en fækkaði þegar fiskaðist illa. Það má segja að á 19. öldinni hafi lífið 

verið saltfiskur á Suðurnesjum. Aflinn var verkaður og fluttur tilbúinn á verslunarstaðinn 

af veiðimönnunum sjálfum auk þess sem kaupmennirnir voru líka umsvifamiklir 

útgerðamenn og voru með fiskverkanir sínar í næsta nágrenni (Bjarni Guðmarsson, 1992). 

Fyrstu vélbátarnir komu svo í byrjun 19. aldar (Kristján Sveinsson, 1996). Það varð til þess 

að fólki fækkaði í Höfnum. Vélbátarnir þurftu ekki eins marga sjómenn og árabátarnir og 

menn leituðu eftir atvinnu annað, sérstaklega til Keflavíkur (Jón Þ. Þór, 2003). Auk 

sjósóknar var mikil verslun stunduð í Keflavík sem varð til þess að það varð stærsti 

kaupstaðurinn á Suðurnesjum. Á meðan eingöngu var sjósókn í Njarðvík og Höfnum.  

Árið 1920 var Keflavík orðið stöndugt kauptún. Dönsk verslunaráhrif héldust allt 

fram á 20. öld þrátt fyrir að einokunarverslun hefði liðið undir lok á seinni hluta 18. aldar 

(Bjarni Guðmarsson, 1999). En um miðja 20. öld urðu gríðarlegar breytingar á atvinnulífi 

Suðurnesjafólks þegar seinni heimsstyrjöldin skall á. Árið 1941, tóku Bandaríkjamenn að 

sér hervernd Íslands og tóku þar við af Bretum sem hernámu landið árið áður. Ríkið tók þá 

mikið land í Keflavík og Njarðvík eignarnámi og í byrjun ársins 1942 var hafist handa við 

gerð flugvalla, annar var kallaður Patterson flugvöllur og hinn Meeks flugvöllur. Þann fyrri 

var hætt að nota þegar stríðinu lauk, enda flugbrautin ætluð fyrir orrustuflugvélar. Þann 

seinni þekkjum við í dag sem Keflavíkurflugvöll og við stríðslok var hann talinn 

sambærilegur stærstu flugvöllum heims. Eftir stríð varð algengara að fólk flygi sér til 
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þæginda, enda fljótlegur og traustur ferðamáti og lék völlurinn stórt hlutverk í 

uppbyggingu flugs á milli Evrópu og Norður Ameríku þar sem flugvélar þess tíma höfðu 

ekki nægilegt flugþol til að komast á milli heimsálfanna í einum rykk og nýttu sér 

Keflavíkurvöll til að millilenda (Keflavíkurflugvöllur, e.d.). Árið 1946 var gerður 

svokallaður Keflavíkursamningur þar sem Bandaríkjamenn vildu vera lengur á Íslandi. 

Samkomulag varð til um að herliðið færi í burt og Íslendingar fengju flugvallarhverfið. 

Bandaríkjamenn máttu áfram reka flugvallarstarfsemi á vellinum á sinn kostnað. Upp úr 

þessum tímamótum var farið að ráða íslenskt vinnuafl á völlinn (Kristján Sveinsson, 1996). 

Tilkoma Keflavíkurflugvallar breytti atvinnuháttum til framtíðar og olli mikilli 

fólksfjölgun á Suðurnesjum, sérstaklega í Keflavík. „Efnahagur þeirra, umhverfismál, 

stjórnmál og félagsmál hafa mótast af nábýlinu við herstöðina á Miðnesheiði“ (Kristján 

Sveinsson, 1996, bls. 247). 

Árið 1951 var gerður varnarsamningur milli Íslands og Bandaríkjanna, þar sem 

Bandaríkjamenn tóku að sér að annast hervarnir Íslands í kalda stríðinu. Íslendingar urðu 

sem sagt aðilar stríðsins með undirritun þessa samnings og er þessi samningur talinn sá 

umdeildasti í sögu landsins. Samningurinn varð til þess að hingað komu aftur hermenn og 

umfangsmikil uppbygging hernaðarmannvirkja hófst á og við Keflavíkurvöll. Sem varð til 

þess að hér skapaðist mikil atvinna. Í lok 20. aldar minnkaði spenna milli þáverandi 

Sovétríkjanna og Bandaríkjanna og mikilvægi herliðsins varð ekki eins mikið. Í apríl árið 

1987 var svo Flugstöð Leifs Eiríkssonar tekin í notkun og var henni  ætlað að skilja að 

almannaflug og starfsemi varnarliðs. Íslendingar og Bandaríkjamenn skiptu með sér 

kostnaði. Þegar varnarliðið yfirgaf landið árið 2006 fékk Flugmálastjórn Keflavíkurvallar 

allan rekstur á sína könnu með lagasetningu þess efnis (Keflavíkurflugvöllur, e.d.).  

4.1.1 Suðurnes 

Sveitarfélögin Hafnir, Keflavík og Njarðvík voru sameinuð í eitt sveitarfélag 11. júní árið 

1994 (Reykjanesbær, e.d.-a) og varð þar með fyrsta sameinaða sveitarfélag landsins 

(Kristján Sveinsson, 1996) og í dag búa þar ríflega 14.500 manns (Hagstofa Íslands, 2014). 

Á Suðurnesjum er starfrækt Samband sveitarfélaga á Suðurnesjum (SSS) sem vinnur 

sameiginlega að hagsmunum allra sveitarfélaganna á svæðinu. Ásamt Reykjanesbæ teljast 

Garður, Grindavík, Sandgerði og Vogar til Suðurnesja og eru þau öll aðilar að sambandinu. 

„Tilgangur sambandsins er að vinna að hagsmunamálum sveitarfélagana (sic) og efla og 

styrkja samstarf þeirra. Í sameiginlegum málum komi það fram fyrir hönd sveitarfélaganna 
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gagnvart ríkisvaldinu og öðrum“ (Samband sveitarfélaga á Suðurnesjum, e.d.). Eitt af því 

sem SSS sér um er að fjármagna starfsemi Heklunnar sem er atvinnuþróunarfélag 

Suðurnesja. Hlutverk þess er að efla samstarf allra aðila í stoðkerfi Suðurnesja og koma í 

veg fyrir tvíverknað og árekstra. Styðja við sprotafyrirtæki og fyrirtæki í nýsköpun. Helstu 

verkefni Heklunnar eru frumkvöðlasetrið Eldey, Markaðsstofa Reykjaness auk þess er 

verkefnið Reykjanes jarðvangur á þeirra snærum (Heklan, e.d.-a).  

Markaðsstofa Reykjanes er einn af mikilvægari þáttum uppbyggingar ferðaþjónustu 

á svæðinu, helsta hlutverk hennar er:  

 

Að samþætta og efla markaðs- og kynningarstarf á Reykjanesi og styrkja 

svæðið til að afla tekna og skapa atvinnu. Þannig er markaðssetning 

landshlutans unnin á einum stað í samstarfi ferðaþjónustuaðila, 

sveitarfélaga, klasa og samtaka innan svæðisins (Heklan, e.d.-b). 

 

Markaðsstofa Reykjaness heldur úti síðunum www.reykjanes.is og www.visitreykjanes.is, 

sér um að gefa út bæklinga, kort og annars konar kynningarefni á ferðaþjónustu á 

Reykjanesi. Að ógleymdum samskiptum við opinbera aðila tengdum ferðaþjónustu eins og 

t.d Ferðamálastofu og Íslandsstofu (Markaðsstofa Reykjaness, e.d.-a). Góð samvinna á 

milli ferðaþjónustaðila og markaðsstofu eru nauðsynleg til að markaðsstofur nái 

markmiðum sínum til góða fyrir ferðaþjónustuaðila (Sheehan og fl. 2007). 

Í nóvember árið 2012 tóku sveitarfélög á Suðurnesjum sig saman og stofnuðu 

Reykjanes jarðvang.  Stefnan er að fá alþjóðlega vottun á jarðvanginum og er vinna í gangi 

við það. Markmiðið með stofnun Reykjanes jarðvangs er m.a að fjölga ferðamönnum um 

svæðið auk samvinnu og uppbyggingar í ferðaþjónustu. „Jarðvangur er gæðastimpill á 

svæði sem inniheldur merkilegur eða einstakar jarðminjar og kemur þeim á framfæri“ 

(Reykjanes jarðvangur, e.d.). Þeim er ætlað að auka þekkingu og bæta viðhorf á 

jarðminjum og náttúru, byggja upp ferðamennsku tengda  náttúrunni, auka þekkingu á 

staðbundinni menningu og hefðum og koma á framfæri staðbundnum vörum svo sem 

matvælum og handavinnu.  

 

Horft er á svæðið sem eina heild og leitast við að ferðamaðurinn nái að 

upplifa söguna, samtímann og hefðbundna menningu, landslag, 

jarðfræði, matarmenningu, listir og handverk sem og staðbundið 
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gróðurfar og dýralíf. Leitast er við að gera ferðamanninum kleift að 

upplifa fyrrnefnda þætti í sátt við íbúa svæðisins og áhersla lögð á 

vellíðan ferðamannanna sem og einnig vellíðan íbúanna (Reykjanes 

jarðvangur, e.d.). 

4.1.2 Fjölskylduvæn afþreying í Reykjanesbæ 

Af þeim 2.356 gestum sem tóku þátt í könnun Ferðamálastofu við komuna til landsins árið 

2011, gistu einungis 15,1% eða 356 manns á Reykjanesi, af þeim voru 87,4% sem gistu 

einungis í 1-2 nætur (Ferðamálastofa, 2012). Samt sem áður, samkvæmt heimasíðu 

Markaðsstofu Reykjaness eru um 20 gistiheimili og hátt í 20 bíla- og húsbílaleigur 

staðsettar í Reykjanesbæ, auk nokkurra af stærri bílaleigum á flugvellinum sjálfum 

(Markaðsstofa Reykjaness, e.d.-b), en slík þjónusta telst einungis til stuðningsþjónustu. 

Þrátt fyrir að vera með Bláa lónið nánast í bakgarðinum hjá sér, virðist ekki vera mikið um 

það að erlendir ferðamenn stoppi í Reykjanesbæ nema fyrsta eða seinasta daginn á 

ferðalagi sínu. Þegar kemur að Íslendingum þá voru aðeins 5,4% þeirra sem tóku þátt í 

könnun Ferðamálastofu árið 2013 sem gistu á Reykjanesi og af þeim voru 75% sem gistu 

einungis í 1-3 nætur, heldur fleiri komu í Reykjanesbæ í dagsferðir eða 19%  

(Ferðamálastofa, 2014). 

Sveitarfélagið Reykjanesbær er í raun helsti afþreyingarferðaþjónustuaðili 

Reykjanesbæjar. Það rekur báðar sundlaugar sveitarfélagsins. Vatnaveröld í Keflavík er 

með sérstakan inni vatnsleikjagarð, þar sem eru leiktæki fyrir yngri börnin, auk 

keppnislaugar, útilaugar og heitra potta. Einnig rekur sveitarfélagið innilaug í Njarðvík. 

Sveitarfélagið rekur eða styður öll söfn innan sveitarfélagsins. Það hefur til sýnis 

fyrirbærið Skessuna í Hellinum sem sérstaklega er hugsuð fyrir börn. Árni Sigfússon 

bæjarstjóri var aðal hvati þess að fá Skessuna í hellinum flutta hingað og sá til þess að hún 

fengi aðsetur í hellisskútanum sem hún er staðsett í dag (Valgerður Guðmundsdóttir, 

munnleg heimild, 14. maí). Auk þess er haldin barnahátíð ár hvert. Árið 2014 er níunda 

árið sem barnahátíðin er haldin (Reykjanesbær, e.d.-c). „Markmið hátíðarinnar er að skapa 

foreldrum og börnum fjölbreytt tækifæri til frjórrar og gefandi samveru og stuðla þannig 

að fjölskylduvænum Reykjanesbæ“ (Barnahátíð Reykjanesbæjar, 2013). Innan 

barnahátíðar er einnig haldin Listahátíð barna sem er samvinnuverkefni leikskóla bæjarins 

og Listasafns Reykjanesbæjar (Barnahátíð Reykjanesbæjar, 2013).  
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Reykjanesbær býður börnum frían aðgang að söfnum sveitarfélagsins (Valgerður 

Guðmundsdóttir, munnleg heimild, 14. maí 2014). Safnið Víkingaheimar býður börnum 

upp á að fara í víkingabúning og fara um borð í alvöru víkingaskip (Sveinn Björgvinsson, 

munnleg heimild, 8. september 2012). Á sumrin er starfræktur landnámsdýragarður við 

safnið, þar sem hægt er að komast í návígi við þau dýr sem landnámsmenn tóku með sér 

yfir hafið. Einnig hefur verið útbúin útikennslustofa, fyrir skólana í sveitarfélaginu, þar 

sem börn hafa tækifæri til að komast í snertingu við náttúruna og er aðstaðan öllum opin. 

(Víkingaheimar, 2014). Rokksafn Íslands segir sögu tónlistar á Íslandi frá árinu 1830 til 

dagsins í dag. Þar er hægt að prófa hljóðfæri og eru spjaldtölvur notaðar til að kynna 

safngestum sögu tónlistarinnar og má ímynda sér að það eigi eftir að vekja áhuga barna. 

Það er ekki komin reynsla á það enn þá, þar sem safnið var opnað í apríl 2014 (Rokksafn 

Íslands, 2014).  

Reykjanesbær hefur líka staðið að 

útgáfu á korti sem heitir Ævintýri í 

Reykjanesbæ sem hægt er að breyta í gogg. 

Það er hugsað sérstaklega fyrir börn og til að 

mynda eru allir leikvellir og ísbúðir 

sveitarfélagsins sýnd á því (Reykjanesbær, 

e.d.-e). Einnig gaf sveitarfélagið út, í 

samvinnu við Markaðsstofu Suðurnesja 

(fyrirrennara Markaðsstofu Reykjaness), 

bækling sem heitir Barnagaman í 

Reykjanesbæ, sem gefur fólki hugmyndir að 

fjölskylduvænni afþreyingu í sveitarfélaginu 

(Markaðsstofa Suðurnesja, e.d.). Önnur aðdráttaröfl eru fjórhjólaferðir um Reykjanesið hjá 

fyrirtækinu ATV ferðir, sem er fyrirtæki sem hóf starfsemi sína í byrjun ársins 2014 (ATV 

ferðir, 2014a), ferðir um Reykjanesið með fyrirtækinu Viking Guide (Viking Guide, 2014)  

og klæðskerasaumaðar bátsferðir með Duus Rib Safaris, en það hóf starfsemi sína um mitt 

árið 2013 (Bjarni Geir Bjarnason, munnleg heimild 19. maí 2014). Þá eru upptaldin þau 

afþreyingar fyrirtæki sem staðsett eru í sveitarfélaginu sjálfu og kynnt á síðu markaðsstofu 

Reykjaness, www.reykjanes.is. Ekkert þessara fyrirtækja gefur sig sérstaklega út fyrir að 

vera barnvænt. Engu síður er hægt að marka að þau geri ráð fyrir börnum í ferðum sínum, 

þar sem að ATV tekur fram á heimasíðu sinni að börn yngri en 12 ára fá helmingsafslátt 

Mynd 2. Ævintýri í Reykjanesbæ. 
Heimild: Reykjanesbær, e.d.-e. 
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(ATV ferðir, 2014b) og í ferðum Viking Guide er algengt að börn yngri en 13 ára borgi 

minna en fullorðnir (Viking Guide, 2014). Duus Rib Safaris er ekki með uppgefin verð á 

heimasíðu sinni (Duus Rib Safaris, 2014) en samkvæmt Bjarna (munnleg heimild 19. maí 

2014) vilja þeir helst ekki fá börn vegna eðlis ferðanna en eru engu að síður tilbúnir að 

leyfa börnum allt niður í 10-11 ára að koma með ef þess er óskað.  

 



 28 

5 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður fjallað um niðurstöður viðtalanna og þær settar í samhengi við 

fræðilega umfjöllun. Til hagræðingar voru fundin fjögur þemu sem höfundur taldi útskýra 

stöðu og framtíðarsýn ferðaþjónustu í Reykjanesbæ. Fyrstu tvö, tækifæri og uppbygging verða 

tekin sameiginlega fyrir í fyrsta kafla niðurstaða og kemur inn á þær vonir sem viðmælendur 

bera til ferðaþjónustu. Annar kaflinn kemur inn á náttúruna enda mikilvægt aðdráttarafl í 

ferðaþjónustu á Íslandi og gæti mögulega verið það aðdráttarafl sem Reykjanesbær þarf til 

uppbyggingar fjölskylduvænnar ferðaþjónustu. Svo er fjallað um fjölskylduvæna 

ferðaþjónustu og þá möguleika sem viðmælendur sjá fyrir sér varðandi hana.  

5.1 Tækifæri og uppbygging  

Í gegnum tíðina hefur verið blómlegt atvinnulíf í Reykjanesbæ. Í fyrstu var það sjósókn og 

fiskvinnsla og síðar kom herinn með alla sína starfsemi, eða eins og Bjarni segir „Það var nóg 

vinna og af nógu af taka“. En Bjarna finnst það ekki vera kostur í dag að herinn hafi verið 

hérna: 

 

Þetta er orðið voðalega þreytt þetta með herinn, það er ennþá verið að vitna í 

hann varðandi atvinnuuppbyggingu og annað, við erum bara að líða fyrir 

það að við höfðum herinn. Það er ekki sýndur neinn skilningur með fjármagn 

og annað, ekki veitt í atvinnuppbyggingu á Suðurnesjum út af því við höfðum 

herinn. Herinn fór fyrir átta árum eða meira, ég bara man það ekki. Ég er 

hættur að  telja því að þetta er svo gömul lumma. 

 

Burtséð frá því hvort það er hernum að kenna eða ekki þá virðast viðmælendur mínir almennt 

vera sammála því að það sé fjármagn eða frekar skortur á því sem kemur í veg fyrir frekar 

uppbyggingu í Reykjanesbæ og veldur því að ekki er hægt að fara í nauðsynlegar 

fjárfestingar til styrktar reksturs ferðaþjónustufyrirtækja (Edward Huijbens og Gunnar Þ. 

Jóhannesson, 2013). Samkvæmt Bjarna þá stoppar það ekki á fólkinu sjálfu að fara út í þessa 
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vinnu heldur fjárskorti: „Um leið og fæst fjármagn til þess að gera þetta þá stendur hópur hér 

tilbúinn að bretta upp ermarnar og taka til hendinni, minnsta málið og þetta stendur og fellur 

alltaf með fjárframlögum og ef að það er ekki til staðar þá gerir þú ekkert... it takes money to 

make money“. Þura er á sama máli, „fjármagnið sem maður hefur í kynningarmál, það er 

rosalega takmarkað þannig að maður þarf alltaf að vera að finna upp eitthvað, góðar aðferðir 

til þess að nálgast fólk og það er rosalega leiðinlegt að vera alltaf þessi aðili sem vill fá aðeins 

ódýrara og helst ekki fyrir neitt“.  

Þegar herinn fór árið 2006 skapaðist mikið tómarúm í Reykjanesbæ, því með honum 

hurfu fjöldamörg störf sem olli miklu atvinnuleysi á svæðinu. Árið 2011 var t.d hæst hlutfall 

atvinnulausra á landinu á Suðurnesjum eða 14,5% (Velferðarráðuneyti, 2011) Gera má ráð 

fyrir að vegna þessara miklu breytinga í samfélagslegri byggingu Reykjanesbæjar líti margir 

á ferðamennskuna sem bjargvætt sveitarfélagsins (Gunn, 1998). Valgerður sér hana t.d sem 

framtíðar atvinnuveg á svæðinu:  

 

Ferðaþjónustan getur á þessum stað verið sjálfbær og aukið fjölbreytni í 

starfsvali á svæði sem sárvantar atvinnu t.d. með því að hún kallar bæði á 

störf fyrir menntað fólk og líka óskólagengið. Við erum í næsta nágrenni við 

hliðið inn í landið og því auðvelt að skipuleggja styttri ferðir fyrir þá sem 

stoppa stutt. 

 

Þura nefnir líka að ferðaþjónusta efli þjónustu við íbúa og hún verði fjölbreyttari. En til þess 

að vel takist til þá þurfi sveitarfélagið að vera með „stefnu í ferðamálum og marka sér sýn til 

framtíðar með þarfir íbúa samhliða ferðaþjónustunni“. Henni finnst mikilvægt að 

ferðaþjónusta og samfélagið þróast samhliða. „Ferðaþjónustufyrirtæki þurfa jafnframt að huga 

að nærsamfélaginu og taka þátt í uppbyggingu þess og þróun og með því móti skapa jákvæða 

ímynd á fyrirtækinu og bænum“. Mikilvægt er að ferðþjónustuaðilar hafi nauðsynlega 

þekkingu á eðli ferðamennsku og markaðsetningu til að hún þróist farsællega (Edward 

Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). Eftir að Markaðsstofa Reykjaness tók til starfa 

hefur verið reynt að efla þekkingu á Reykjanesinu með því að auka fræðslu innan 

ferðaþjónustunnar t.d með því að halda reglulega námskeið og síðan hafa verið haldin stutt 

morgun- eða hádegiserindi í hverjum mánuði. Sem dæmi má taka að í mars 2014 var haldið 

morgunerindi um uppbyggingu ferðaþjónustu á Reykjanesi. Það sem Markaðsstofan hefur 

verið að bjóða upp á hefur að mestu verið beint að ferðaþjónustu en getur einnig gagnast 
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fleirum en bara ferðaþjónustuaðilum. Nýlega var haldið Facebook námskeið fyrir fyrirtæki og 

sveitarfélög til að kenna fólki hvernig markaðsetning fari í gegnum Facebook (Þura, munnleg 

heimild, 19. maí 2014). Samkvæmt Þuru var strax sjáanlegur munur en bæði Þura og Eggert 

eru sammála því að fræðslan skili sér ekki alltaf nógu vel, þar sem að þeir sem þurfi oft á 

henni að halda séu þeir aðilar sem átta sig ekki á því að þeir þurfi á henni að halda.  

Einn megintilgangur Markaðsstofunnar er að halda utan um markaðssetningu 

Reykjanessins og er samvinna á milli ferðaþjónustuaðila og Markaðsstofunnar mikilvæg 

þegar kemur að uppbyggingu ferðaþjónustu (Sheehan o.fl, 2007) Bjarni segist vera í góðum 

samskiptum við Markaðsstofuna og Valgerður nefnir einnig að Reykjanesbær láti hana um 

kynningarmál sveitarfélagsins. Síðastliðið haust hélt Þura fund með ferðaþjónustuaðilum á 

Reykjanesi vegna þess að henni fannst vanta rödd fyrir Reykjanesið og finna út hvað það væri 

sem svæðið ætti að „fókusa“ á, að mynduð yrði sameiginlega stefnu bæði ferðaþjónustuaðila 

og sveitarfélaganna sem einbeitti sér að styrkleikum þess. Það er ekki alltaf ljóst hvaða ímynd 

er best til þess fallin að markaðsetja áfangastaði. Skipuleggjendur  eru oft betur til þess fallnir 

en íbúar að átta sig á hvað ímynd hentar áfangastaðnum (Ritchie og Ritchie, 1998). 

Niðurstaða ferðaþjónustuaðila voru fimm seglar (aðdráttaröfl) sem einkenna svæðið; sjórinn 

og brimið; það sem hafið gefur af sér, jörðin og náttúran; jarðvangurinn, heilsa og vellíðan; 

Bláa Lónið, sundlaugarnar og Heilsuhótelið, sagan og herinn; hvernig það hefur mótað 

samfélagið og svo nálægðin við flugvöllinn og Reykjavík. 

Til að fólk taki ákvörðun um að ferðast til ákveðins áfangastaðar þarf eitthvað að vekja 

áhuga þeirra (Gunn, 2002). Það þarf að ýta fólki að aðdráttaraflinu en með þeirra eigin 

hvötum (Yoon og Uysal, 2005). Það er hægt að gera með því að vera búin að kynna fyrir 

fólki, áður en það kemur, hvaða möguleika það hefur, eða eins og Valgerður segir „flestir eru 

búnir að skipuleggja sig þegar þeir koma til landsins og því þurfum við að ná þeim fyrr. 

Kynning og aftur kynning“. Þura bætir við að þar sem að Reykjanesið er fyrsti stoppistaður 

fólks, að það sé „ekki nóg að dæla efni inn á flugvöllinn til að fá fólkið. Reykjanesbær þarf að 

ná fólkinu áður en það kemur til landsins og það er með því að segja fyrirtækjunum eða 

ferðaskrifstofunum hvað við höfum  upp á að bjóða“. Ef ferðamennirnir eru ekki búnir að 

kynna sér leiðarmerkin áður en þeir fara á staðinn þá vita þeir ekki af þeim aðdráttaröflum 

sem gætu hugsanlega fengið þá til að staldra við (MacCannell, 1999). 
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5.2. Náttúran sem aðdráttarafl 
Allir viðmælendur mínir eru sammála því að það er náttúran sem fólk sækist eftir á svæðinu 

enda náttúran aðalástæða þess að ferðamenn koma til landsins (Ferðamálastofa, 2012). Eins 

og Bjarni segir:  

Við erum með glæsilegt landslag, við erum með Reykjanesskagann, hann er 

óplægður. Þetta er perla Reykjanesskaginn. Okkur heimafólkinu finnst þetta 

kannski ekkert voðalega spes, en aðkomufólk, það er heillað af umhverfinu 

hérna. Útlendingarnir, þeir hafa ekki séð annað eins á ævinni og þetta er 

upplifelsið þeirra, að koma að sjá norðurljósin hérna, þeim finnst þetta 

ótrúlega magnað, ég er hættur að sjá norðurljósin, ég sé þetta ekki og þetta er 

bara hérna við dyrnar hjá mér. 

 

Eggert vonar að fólk sjái tækifæri jarðvangsins þegar búið er að byggja upp ferðaáfangastaði 

innan hans og það verði tækifæri til að byggja upp nýja þjónustu og vörur. Náttúran er 

tiltölulega auðveld aðdráttarafl upp á það að gera að hún sjálf þarf litla uppbyggingu, í 

aðalatriðum þarf aðeins að búa hana undir að geta tekið á móti fólki (Edward Huijbens og 

Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). Ef að hún hefur nægan togkraft á ferðamenn geta skapast 

tekjur af stuðningsþjónustu og vörum sem gæti bætt efnhag svæðisins, því aðdráttaröfl þurfa 

alltaf að einhverju leyti stuðningsþjónustu (Gunn, 2002). Eggert tekur sem dæmi Valahnúk 

þar sem er verið að fara í framkvæmdir við að bæta aðstöðu. Fólk er farið að spyrjast fyrir 

hvort að það megi byggja upp einhvers konar þjónustu þar. Hér gæti verið tækifæri fyrir 

ferðaþjónustuaðila/sprotafyrirtæki sem vilja skapa sér sess í ferðaþjónustu, að sækja um styrk 

hjá Vaxtarsamningi þar sem m.a. markmið þeirra er að efla nýsköpun og samkeppnishæfni 

atvinnulífsins eða leitað ráðgjafar hjá Heklunni atvinnuþróunarfélagi Suðurnesja (Edward 

Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). Eggert tekur sem dæmi að Bláa Lónið hafi orðið 

til þar sem fólk sá tækifæri í frárennsli frá orkuveri og hvernig mætti hafa „fé af túristum“. 

Hann sér líka fyrir sér að það verði upplýsingamiðstöðvar, eða einhvers konar gestastofur, 

staðsettar í hverju bæjarfélagi í tengslum við jarðvanginn, hver með sínum séreinkennum. 

5.3 Fjölskylduvæn afþreying í boði 
Þegar talið berst að fjölskylduvænni afþreyingu í Reykjanesbæ þá minnast flestir 

viðmælendur mínir á Víkingaheima með landnámsdýragarðinn, Skessuna í hellinum og 
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Vatnaveröld. Þeir eru flestir sammála því að nóg sé af afþreyingu fyrir fjölskyldur. Valgerður 

vill meina að hér sé nóg af afþreyingu fyrir fjölskyldur og telur upp: Listasafnið og 

byggðasafnið í Duus húsum, strandleiðina, útilistaverkin, Orkuverið og brúna á milli 

heimsálfa, þó svo að þetta tvennt síðastnefnda sé ekki staðsett í Reykjanesbæ. Allt er þetta 

aðdráttaröfl sem gera ráð fyrir að öll fjölskyldan taki þátt en eru ekki bara fyrir börn (Lehto 

o.fl., 2009). Laufey vill meina að það sé „mikið af fjölskyldufólki sem kemur bara hér 

sérstaklega til þess að heimsækja skessuhellirinn“ að hann sé algjört „júník“. Laufey og Þura 

eru líka sammála um að hér séu þægilegar gönguleiðir fyrir fjölskyldur með lítið af 

hækkunum. Pétur vill þó meina að það þurfi meira til að laða að fjölskyldufólk. Hann telur að 

nýtt hótel, sem er í burðarliðnum, gæti haft aðdráttarafl inn á svæðið. Þuru finnst afþreying 

ekki verið miðuð sérstaklega að fjölskyldufólki í sveitarfélaginu, nema þá helst í Reykjanesbæ 

sem sé að reyna að stíla inn á börn með landnámsdýragarðinum og skessunni. Aðrir taki alveg 

á móti börnum og geri ráð fyrir þeim með því að vera „með litla hjálma og litla galla. Fólk er 

alveg að pæla í því en er ekkert sérstaklega mikið að gera út á það“.  

Þura bindur vonir við að jarðvangurinn geti verið það aðdráttarafl sem þarf fyrir 

fjölskyldufólk. Hann „getur verið þessi fjölskylduvæni staður af því að gönguleiðirnar eru 

svakalega léttar og einfaldar“. Stefnt er að því að fyrstu gönguleiðirnar verði klárar í sumar 

ásamt fræðslu í tengslum við það. Í vinnslu er símaleikur, eða smáforrit sem áætlað er að 

komi út í júní 2014, í tengslum við jarðvanginn. Með slíkum gagnvirkum leik er líklegt að 

börnin hafi meira gaman af því að fræðast um náttúruna og sögu svæðisins (Carr, 2011). 

Smáforritið er hugsað þannig að börn fá tækifæri til að leita að áhugaverðum stöðum í 

jarðvanginum og hugsanlega verður einhver afþreying í boði í tengslum við það. Ef vel er að 

staðið gæti þetta orðið til þess að foreldrarnir fengju tækifæri til að njóta náttúrunnar og 

börnin fengju örvun og virkni sem væri til þess fallin að auka ánægju þeirra (Nickerson og 

Jurowski, 2001) og verið hluti af því að skapa hið fullkomna fjölskyldufrí þar sem fjölskyldur 

gera hlutina saman (Gram, 2005). Einnig hefur jarðvangurinn styrkt útgáfu á barnabók sem 

fjallar um ferðalag um jarðvanginn og á hún líka að koma út í júní 2014, bæði á íslensku og 

ensku. Eggert segir að bókin sé „í raun svona skemmtimenntun, það eru myndir, teiknaðar 

myndir, bergrisinn kemur út úr Valahnúk og draugur við Gunnuhver. Við höfum komist að 

því að foreldrar þekkja svæðið endilega ekkert betur heldur en börnin og þarna er kannski 

leiðin til að fræða bæði foreldra og börnin um svæðið“. Samkvæmt Eggert eru staðirnir í 

bókinni markvisst valdir út frá því hvað er auðvelt, þægilegt og tiltölulega ódýrt fyrir 
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fjölskylduna að skoða og kosta ekki mikið. „Þarna erum við að hvetja til þess að fjölskyldan 

eyði tíma saman á svæðinu“. 

Annað sem viðmælendur mínir nefndu var barnahátíðin í Reykjanesbæ. Eggerti finnst 

barnhátíðin vera „rosaleg flott ‚konsept‘, þar sem er verið að draga saman og gera meira úr 

því sem er gert sérstaklega fyrir börn á svæðinu og ég veit um marga sem hafa verið að koma 

hérna á hverju ári bara til að taka þátt, bara vita af þessu“ og þar sem að hátíðin er alltaf einu 

sinni á ári þá telur hann hana vera markaðssetningu til lengri tíma. Valgerður telur að fólk 

komi úr nágrannabæjarfélögunum til að taka þátt, það sé hennar tilfinning þó svo að það hafi 

ekki verið kannað sérstaklega.  

Ferðaþjónustufyrirtæki í bænum virðist heldur ekki alltaf gera sér grein fyrir þeim 

möguleikum sem þau hafa, t.d. þegar safnahelgi eða barnahátíð eru á dagskrá, sem bæði eru 

viðburðir sem eru utan hins hefðbunda háannatíma og gætu verið vel til þess fallin að auka 

innkomu á lágannatíma (Landsbankinn, 2013). Samkvæmt Þuru er veitingastöðum og 

hótelum boðið að vera með, en bara örfá gera eitthvað í því með því að bjóða upp á tilboð eða 

annað slíkt. Þura minnist líka á öll íþróttamótin sem haldin eru hér. Reykjanesbær er mikill 

íþróttabær og má nefna að árlega eru haldin þó nokkur íþróttamót fyrir börn í ýmsum greinum 

en fyrir utan fótboltann er þetta að mestu yfir vetrartímann. Þá koma til Reykjanesbæjar mörg 

hundruð börn ásamt foreldrum, sem gæti verið tækifæri fyrir fyrirtæki til að koma sér á 

framfæri hjá Íslendingum og skapa velvild. Þura telur samt að það muni koma og segir þetta 

vera langhlaup, að um leið og einhver átti sig á möguleikunum þá stækki þetta. 
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6 Umræður og ályktanir 
Til glöggvunar langar mig að  rifja upp rannsóknarspurningu verkefnisins: Hvar stendur 

Reykjanesbær gagnvart fjölskylduvænni ferðaþjónustu og hver er framtíðarsýn 

hagsmunaaðila? 

6.1 Staða fjölskylduvænnar ferðaþjónustu  
Niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að sveitarfélagið sjálft hefur staðið sig vel í 

uppbyggingu fjölskylduvænnar ferðaþjónustu og stendur fyllilega undir því að vera kallaður 

fjölskylduvænn bær út frá ferðaþjónustu sjónarmiði. Aðdráttaröflin Skessan í hellinum, 

Vatnaveröld og barnahátíðin eru öll sérstaklega hugsuð fyrir börn og fjölskyldur þeirra en 

Víkingaheimar með landnámsdýragarðinn, Duus hús og gönguleiðirnar eru ætluð fyrir alla og 

þar með talin börn. Víkingaheimar t.d með búninga fyrir börn og strandleiðin (gönguleið í 

Reykjanesbæ) býður börnum (og foreldrum) upp á ýmsan fróðleik á leið sinni. Með útgáfu 

bæklingsins Barnagaman í Reykjanesbæ og kortsins Ævintýri í Reykjanesbæ hefur 

Reykjanesbær svolítið gefið í skyn hvert hann vilji stefna í þessum málum.  

Það er aftur á móti ákvörðun ferðaþjónustuaðila hvort þeir vilji halda í sömu átt og 

skapa sameiginlega ímynd Reykjanesbæjar sem fjölskyldvæns áfangastaðar. Eins og er, er 

ekkert afþreyingarfyrirtæki í sveitarfélaginu sem gefur sig sérstaklega út fyrir að vera 

fjölskylduvænt, samkvæmt heimasíðum fyrirtækjanna og viðmælendum mínum, þó að börn 

séu alls ekki óvelkomin. Eins og Þura nefnir þá bjóða einhver fyrirtæki upp á litla hjálma og 

litla galla en markaðsetja sig engu að síður ekki fyrir börn. Hérna myndast skekkja á milli 

ímyndar sem Reykjanesbær hefur skapað sér og þeirrar ímyndar sem ferðaþjónustaðilar eru að 

skapa. Það gæti hugsanlega verið vegna þess að ferðaþjónustuaðilar í Reykjanesbæ telja börn 

ekki vera markhóp, og að þau samþykki allt sem foreldrar þeirra ákveða, sem eru algeng 

mistök eins og margar rannsóknir hafa sýnt (m.a. Carr, 2006; Cullingford, 1995; Schänzel, 

2005). Ég tel þetta að mörgu leyti vera þekkingarleysi og ætti að vera tiltölulega einfalt að 

upplýsa fólk um möguleika þess að skipuleggja og markaðsetja fjölskylduvæna ferðaþjónustu. 

Frekari rannsóknir ættu að leitast við að svara því hvers konar afþreyingu börn sækjast eftir 
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og hvort grundvöllur sé fyrir því að fara út í vinnu við að markaðsetja Reykjanesbæ eða 

Reykjanesið í heildina sem fjölskylduvænan áfangastað. 

6.2 Framtíðarsýn ferðaþjónustu  
Viðmælendur mínir eru allir sammála því að ferðaþjónusta er mikilvæg fyrir Reykjanesbæ og 

gæti orðið lyftistöng í atvinnumálum sveitarfélagsins. Vegna nálægðarinnar við 

Keflavíkurflugvöllinn hefur þróun í uppbyggingu ferðaþjónustu verið sérstök að því leyti að 

hér er mikið um stuðningsþjónustu, gistiheimili og bílaleigubíla, en sveitarfélagið er svolítið á 

byrjunarreit þegar kemur að afþreyingu. Það er algengt að ferðamenn sem til bæjarins koma 

stoppi aðeins í 1-2 nætur (Ferðamálastofa, 2012), og það er eins og markaðurinn hafi lagað 

sig að því með því að einblína meira á gistingu og bílaleigur. Hér eru aðeins örfá 

afþreyingarfyrirtæki og miðað við þær upplýsingar sem ég komst yfir eru aðeins þrjú 

starfandi, tvö þeirra hófu starfsemi núna á árinu 2014 og eitt árið á undan. Ástæðan fyrir því 

gæti verið skortur á fjármagni til uppbyggingar ferðaþjónustu eða hreinlega að fyrirtæki geri 

sér ekki grein fyrir þeim möguleikum sem svæðið býður upp á, nema að hvort tveggja sé. 

Ferðaþjónustaðilar í Reykjanesbæ ættu að einbeita sér að því að afmarka sig betur og 

aðlaga sig að færri markhópum. Það getur verið fjölskyldufólk og/eða náttúruunnendur eða 

eitthvað allt annað eftir því í hvaða átt yrði haldið. Lenskan í ferðaþjónustu hefur lengi verið 

að taka á móti öllum sem koma, í staðinn fyrir að sækja þá sem ferðaþjónustuaðilar vilja fá 

(Þura, munnleg heimild, 19. maí 2014). Betri skilningur á markhópum sínum gæti hjálpað 

áfangastöðum að byggja upp, bæta þjónustu sína og laðað að fleiri ferðamenn (Buhalis, 

2000). Til að fá ferðamenn til að stoppa í Reykjanesbæ þarf að markaðsetja hann betur 

erlendis og ná ferðamanninum áður en hann kemur á áfangastað, því ferðamenn sem ferðast 

langar leiðir eru líklegri til að vera búnir að kynna sér áfangastaðinn fyrirfram (Richards, 

2002).  

Kannanir hafa sýnt að náttúran er aðalaðdráttarafl ferðamanna sem hingað koma 

(Ferðamálastofa, 2013) og með uppbyggingu jarðvangs á Reykjanesi gæti það skapað fleiri 

tækifæri á sviði náttúruferðamennsku. Nú þegar undirbúningsvinna vegna jarðvangsins er 

komin vel af stað er hægt að sjá að stefnan er sett á byggja hann upp sem fjölskylduvænan 

áfangastað. Með notkun nútímatækni, eins og smáforritinu sem Eggert nefnir auk barnabókar, 

er stefnan sérstaklega sett á að laða að fjölskyldufólk og bjóða þeim upp á að njóta 

afþreyingar sem ein eining (Johns og Gyimóthy, 2002). Þ.e. börnum býðst afþreying í 
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gegnum smáforritið ásamt því að læra um náttúrna og foreldrarnir njóta náttúrunnar. 

Jarðvangurinn skapar kjörið tækifæri fyrir nýja eða núverandi ferðaþjónustuaðila í 

Reykjanesbæ og af Reykjanesinu öllu til að efla náttúruvæna fjölskylduferðamennsku. 

Áherslan gæti verið á minni staðbundin fyrirtæki/fjölskyldufyrirtæki sem ná betur að dreifa 

tekjum sínum innan svæðisins og skapa afleiddar tekjur fyrir það (Kamsma, 2000). Hér gæti 

svo skapast tækifæri til þess að blanda saman aðdráttaröflum (Pearce, 1998), þ.e. 

náttúrulegum og menningarlegum aðdráttaröflum Reykjanesbæjar. Valgerður vill meina að 

þegar allir safnkostir sveitarfélagsins verði tilbúnir, muni þeir hafa aðdráttarafl fyrir 

ferðamenn og Víkingaheimar eru nú þegar að verða mikilvægt aðdráttarafl fyrir bæinn. Með 

því að beina sjónum sínum að safnamenningu Reykjanesbæjar og Reykjanes jarðvanginum, 

mætti byggja upp náttúru og menningartengda afþreyingu, sem auðveldlega væri hægt að 

markaðsetja fyrir fjölskyldufólk út frá þeim kostum sem nú þegar eru til staðar. 

Reykjanesbær hefur nóg af auðlindum, samanber náttúruna í kring, nálægðina við 

sjóinn og safnamenninguna sem ættu að geta verið það aðdráttarafl sem laðar að (Gunn, 

2002). En það er aftur á móti spurning hvort að þær séu nægilegur togkraftur fyrir ferðamenn. 

Ef það kemur í ljós að þessi aðdráttaröfl hafi ekki nægilegan togkraft getur samvinna við 

eftirsóknarverð aðdráttaröfl verið nóg til að fá fólk til að koma (Richards, 2002). Því væri 

verðugt rannsóknarefni að kanna aðdráttarafl og möguleika núverandi auðlinda 

Reykjanesbæjar til að laða að ferðamenn og hvort ferðaþjónustuaðilar geti haft hag af því að 

fara í samstarf við fyrirtæki eins og Bláa Lónið sem er í næsta nágrenni og er eitt af vinsælli 

aðdráttaröflum landsins (Bláa Lónið, 2013). 
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7 Lokaorð 
Heilt yfir tel ég að það sem helst hefur háð Reykjanesbæ hingað til er skortur á 

markaðssetningu og grunnþjónustu fyrir ferðamenn. Á Reykjanesinu er afskaplega sérstakt 

landslag og ætti að vera tiltölulega auðvelt að laða að ferðamenn og byggja upp þjónustu við 

þá, eins og salerni, göngustíga, skilti o.fl., án þess að þörf sé á að fara út í róttækar 

framkvæmdir. Uppbygging göngustíga og aðstöðu fyrir ferðamenn er hafin að einhverju leyti 

en er stutt á veg komin. Sú kynning sem Reykjanesbær hefur þegar unnið að, af bænum sem 

fjölskylduvænum bæ, væri hægt að styðja frekar með tengingu við náttúru jarðvangsins og 

byggja upp ímynd af svæðinu í heild sem fjölskyldu -og náttúrvænan áfangastað, sem 

sameinar það tvennt, að fólk ferðast helst með fjölskyldum sínum (Turley, 2001) og náttúran 

er það sem ferðamenn sækjast eftir á Íslandi (Ferðamálastofa, 2012).  

Það er eins og Suðurnesjamenn hafi áttað sig miklu seinna á því en aðrir landsmenn, að 

ferðamenn hafi áhuga á að sækja landið, þrátt fyrir þá staðreynd að nánast allir ferðamenn 

sem koma til landsins, þurfi að keyra í gegnum Reykjanesið. Árið 2013 voru tæp 97% 

ferðamanna sem komu til landsins í gegnum Keflavíkurflugvöll. Það gera um 781 þúsund 

manns (Ferðamálastofa, 2014). Mín tilfinning er sú að á meðan herinn var hér og næga 

atvinnu að fá, þá voru íbúar Reykjanesbæjar ekki mikið að velta fyrir sér ferðaþjónustu því 

þeir hreinlega þurftu þess ekki. Það höfðu allir nóg annað að gera. En í raun ætti að vera 

tiltölulega einfalt fyrir ferðaþjónustuaðila að sækja ferðamanninn hreinlega upp á flugvöll en 

upp vaknar sú spurning hvort að nálægðin við flugvöllinn sé of mikil til að ferðamaðurinn átti 

sig á því afhverju hann er að missa og það er svo sannarlega efni í nýja rannsókn, þe. 

nálægðin við Keflvíkurflugvöll, kostir þess og gallar. 
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