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Abstract 

The goal of this research project is to analyse a survey administered to foreign 

tourists who travelled to North-Iceland in winter 2013. The survey queried who 

they are, the reasons for their travel, their consumptive behavior and needs. In 

addition the survey raised questions on their vision of the area, how they liked the 

area and how the tourism services provided met their expectations. The survey was 

part of a market research led by Akureyrarstofa in collaboration with the Icelandic 

Tourism Research Center at the university of Akureyri. The sample was a 

nonprobabilty sample and it returned the total of 532 answers. Once the analysis 

had been performed key stakeholders in tourism were interviewed and asked to 

reflect on the results. The results are also compared to surveys from the Icelandic 

Tourist Board and figures from Statistics Iceland. 

 

The thesis starts with a theoretical discussion about the marketing of the region, 

reviewing service marketing and consumer behavior, and then a general discussion 

of tourism development in North Iceland is presented. Then the survey analysis is 

outlined and lastly key findings before a summary conclusion. The key findings 

include that the foreign tourists who travelled to North-Iceland is aged 30-75 years, 

living in urban cities, is well-educated with income above average. Looking for 

new and exciting destinations, desires to travel during the winter and likes to meet 

new challenges. He likes North-Iceland, but points out few things that could be 

improved.  

With these findings a more detailed market segmentation of the winter tourist is 

possible so tourism stakeholders in the region can better focus on marketing and 

product development efforts.  

 

Keywords: 

Market Segmentation - Winter - Tourism – North Iceland – Survey 

  



Lokaverkefni2106         BIK 

v 
 

Þakkarorð 

Þegar ákvörðun er tekin um að fara í háskólanám með vinnu er það ekki mögulegt 

nema með fullum stuðningi fjölskyldu og vinnuveitanda. Fjölskyldan fær því mestu 

þakkirnar fyrir stuðninginn, endalausa þolinmæði og hvatningu, án þeirra hefði 

þessi áfangi aldrei náðst. 

Vinnuveitendur mínir fá líka þakkir fyrir ómetanlegan liðleika og skilning á 

smáskreppum og lestarfríum. 

Dr. Edward Hákon Huijbens, leiðbeinandi verkefnisins fær þakkir fyrir góðan 

stuðning, hvatningu og ráð við vinnu verkefnisins og eins fær starfsfólk og kennarar 

Háskólans á Akureyri þakkir fyrir margvíslegan stuðning. 

Fríðu Pétursdóttur færi ég þakkir fyrir yfirlestur og ábendingar. 

Öllu samferðafólki mínu í Háskólanum á Akureyri síðastliðin fjögur ár þakka ég 

samveruna, innan veggja skólans hefur maður eignast vini til lífstíðar. 

  



Lokaverkefni2106         BIK 

vi 
 

Útdráttur 

Markmið verkefnisins er að greina erlenda ferðamenn sem ferðast til Norðurlands 

að vetri niður í skilgreinda markhópa eftir því hverjir þeir eru, ástæðu komu þeirra á 

svæðið, hegðun þeirra og þörfum. Að auki er mikilvægt að fá fram sýn þeirra á 

svæðið og hvernig svæðið og afþreying í boði stóð undir þeirra væntingum. 

Verkefnið er úrvinnsla á rannsókn sem Akureyrarstofa framkvæmdi í samvinnu við 

Rannsóknarmiðstöð ferðamála meðal gesta á gististöðum á Akureyri vorið 2013. 

Rannsóknin var hefðbundin megindleg spurningakönnun með nokkrum opnum 

spurningum og var var lögð fram á tímabilinu 1. febrúar til 30. apríl 2013 á þeim 

gististöðum þar sem er að staðaldri mönnuð gestamóttaka. Ekki var hægt að hafa 

áhrif á samsetningu úrtaksins og því um ólíkindaúrtak að ræða en alls skiluðu sér 

532 svör. Þegar búið var að greina svörin voru nokkrir aðilar í ferðaþjónustu beðnir 

að leggja mat sitt á þau.  

Í verkefninu er farið fræðilega yfir þá þætti sem tengjast markaðssetningu á 

svæðinu og greiningu markaða, markaðsfræði, þjónustumarkaðsfræði og 

neytandahegðun og fjallað almennt um ferðaþjónustu og breytingar síðustu ára á 

Norðurlandi. Þá eru niðurstöður verkefnisins kynntar og sagt frá lykilniðurstöðum 

áður en þær eru dregnar saman. Lykilniðurstöður verkefnisins eru að hinn erlendi 

vetrarferðamaður á Norðurlandi er á aldrinum 30–75 ára, býr í þéttbýli eða borg, er 

vel menntaður og með tekjur yfir meðaltali. Hann leitar að nýjum og spennandi 

áfangastöðum, vill ferðast að vetri til og er fyrir áskoranir. Honum líkar vel við 

Norðurland en bendir þó á hluti sem þarfnast lagfæringa. 

Niðurstöðurnar gefa möguleika á því að hagsmunaaðilar í ferðaþjónustu á svæðinu 

geti greint sinn markhóp betur til að gera sitt markaðsstarf auðveldara og 

markvissara.  

 

Lykilorð:  

Markhópagreining-Vetur-Ferðaþjónusta- Norðurland - Spurningakönnun 
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Inngangur 

Norðurljósin eru afar tilkomumikið fyrirbæri og norðurhluti Íslands er fullkominn 

staður til að njóta þeirra. Ljósapili þeirra fylgir ákveðin dulúð og töfrar og þau hafa 

lengi verið eitt helsta aðdráttarafl erlendra vetrarferðamanna. Margt annað gerir þó 

Norðurland að álitlegum áfangastað fyrir erlenda vetrarferðamenn. Menningu og 

blómlegt mannlíf, óendanlega möguleika til útivistar og afþreyingar, stórbrotna 

náttúru og náttúrperlur má finna á Norðurlandi og aðstæður fyrir ferðamanninn eru 

til fyrirmyndar en hefur landshlutinn allt sem þarf? 

 

Blásið var til markaðsátaksins Ísland allt árið í kjölfar eldgossins í Eyjafjallajökli 

2010. Verkefnið er samstarfsverkefni opinberra aðila og einkafyrirtækja og miðar 

að því að efla heilsársferðaþjónustu hérlendis. Í átakinu hafa aðilar þess reynt að 

draga úr þeirri árstíðasveiflu sem ferðaþjónustan á Íslandi glímir við með 

markaðssetningu og kynningu á vetrinum. Ferðamönnum hefur í kjölfarið fjölgað 

mikið og sem dæmi fjölgaði komum erlendra ferðamanna að vetri til um 32% milli 

áranna 2011 og 2012. Vísbendingar eru um að úr árstíðarsveiflunni sé að draga. 

Hvort sem það er aðeins afleiðing markaðsátaksins eða fleiri samverkandi þátta skal 

ósagt látið en verkefnið fylgir eftir vinnulagi átaksins og leitast við að greina þá 

gesti sem Norðurland heimsækja að vetri með það að markmiði að miða 

markaðssetningu vetraferðamennsku betur. Markmið verkefnisins er þannig að 

greina þá ferðamenn sem heimsækja Norðurland yfir vetrartímann niður í markhópa 

eftir því hverjir þeir eru, ástæðu komu þeirra á svæðið, hegðun þeirra og þarfir. 

Eftirfarandi rannsóknarspurningu verður svarað: 

 

„Hverjir heimsækja Norðurland yfir vetrartímann og hvers vegna heimsækja 

þeir svæðið?“ 

 

 Verkefnið er úrvinnsla á rannsókn sem framkvæmd var veturinn 2013 af 

Akureyrarstofu í samvinnu við Rannsóknarmiðstöð ferðamála. Tilgangur 

könnunarinnar var að afla upplýsinga svo ferðaþjónustuaðilar á svæðinu geti gert 

markaðsstarf sitt markvissara og hægt sé að gefa vísbendingar um það hvernig hægt 

sé bæta ferðaþjónustuna yfir vetrartímann. Er þetta verkefni liður í þeirri úrvinnslu.  
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Verkefnið skiptist í fimm kafla auk viðauka. Í verkefninu er fyrsti kaflinn 

fræðilegur kafli sem fjalla um markaðsfræði almennt, þjónustumarkaðsfræði, 

neytandahegðun og landshlutann Norðurland sem ferðamannastað. Í öðrum kafla er 

rætt fræðilega um markaðsrannsóknir og markaðsrannsókn verkefnisins kynnt. Í 

þriðja kafla er úrvinnsla og greining á niðurstöðum rannsóknarinnar kynnt, 

samhliða niðurstöðum viðtala við hagsmunaaðila en þeir voru fengnir til þess að 

rýna í niðurstöður. Fjórði kafli fjallar um niðurstöðurnar og umræður um þær og að 

lokum er niðurstöðurnar teknar saman í fimmta kafla.  
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1 Markaðsfræði og Norðurland 

1.1 Þjónustumarkaðsfræði 

1.1.1 Hvað er þjónusta? 

Í sinni einföldustu mynd er þjónusta verknaður (e. deeds), ferli (e. process) og 

aðgerðir (e. performance), þar sem útkoman er ekki áþreifanleg og neysla hennar 

fer fram á sama tíma og hún er framleidd (Bitner, Gremler, Wilson, & Zeithaml, 

2012, bls. 5). Lovelock (1983) skýrir þjónustu nánar útfrá framkvæmd hennar og 

viðtakendum (Tafla 1). 

 

Tafla 1. Flokkun Lovelock´s á þjónustu (Lovelock, 1983, bls. 12). 

 

 

Í töflu 1 má sjá að þeir sem vinna að markaðssetningu þjónustu þurfa að geta svarað 

eftirfarandi spurningum; 

 Þarf viðskiptavinurinn að vera á staðnum líkamlega, allan tímann, hluta af 

tímanum eða yfir höfuð ekki viðstaddur þjónustuna. 

 Þarf viðskiptavinurinn að vera andlega (e. mentally) viðstaddur afhendingu 

þjónustunnar. 

 Hvernig breytist viðtaki þjónustu við móttöku hennar, og hvað hagnast 

viðskiptavinurinn á þessum breytingum (Lovelock, 1983, bls. 12). 

 

Það er ekki alltaf augljóst hver þjónustan er og hver hagur viðskiptavinarins er af 

henni. Með því að greina markmið þjónustunnar og greina hvernig hún breytist við 

móttöku hennar er hægt að skilja þjónustuna betur og bera kennsl á kjarna hennar 

(Lovelock, 1983, bls. 12). Ferðaþjónusta er hin dæmigerða „framleiðslugrein“ í 
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nútíma þjónustuhagkerfi. Dæmi um áþreifanlega þjónustu sem beint er að fólki 

undir hatti ferðaþjónustu eru almannasamgöngur og veitingastaðir, ýmiss konar 

afþreying eins og leikhús og upplýsingamiðstöðvar. 

Þjónustu þarf hins vegar að greina frekar niður eftir því hversu stór hluti af 

starfsemi einstaks fyrirtækis er þjónusta og hvaða hlutverki hún gegnir. Um er að 

ræða fimm flokka þar sem hægt er að horfa á þjónustu sem; 

 Þjónustuiðnað og fyrirtæki (e. Service industries and companies) sem 

eru þeir sem byggja næstum eingöngu á þjónustu, svo sem ferða- og 

fjármálaþjónusta. 

 Þjónustu sem vöru (e. service as products), þ.e. þjónustu sem aðalvöru, 

þetta eru óáþreifanleg vara sem borgað er fyrir svo sem þjónusta 

tölvufyrirtækis. 

 Þjónustu sem upplifun (e. services as experiences) mörg 

þjónustufyrirtæki munu og eru að þróast frá því að veita þjónustu yfir í 

að skapa minnisstæðan atburð fyrir sína viðskiptavini, hér gæti verið um 

að ræða verslanir eins og NIKE-Store og skemmtigarðar eins og 

Universal Studios.  

 Þjónusta við viðskiptavininn (e. Customer service), þjónusta sem styður 

við áþreifanlega vöru sem er aðalvaran, t.d. heimsendingarþjónusta eða 

ráðgjöf í sérverslun. 

 Afleidd þjónusta (e. derived service), vörur eru metnar út frá því hvernig 

þær reynast, hvaða þjónustu þær veita, t.d. hvernig hitablásari hitar 

(Bitner o.fl., 2012, bls. 7-11). 

 

Ferðaþjónustan er ein mest vaxandi grein þjónustu um allan heim og í tölum frá 

UNTWO (Tafla 2) um komur erlendra ferðamanna má sjá að aukningin er um allan 

heim þó aukningin sé minnst í Mið-Austurlöndum.  
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Tafla 2. Aukning á erlendum ferðamönnum eftir heimsálfum (Kester, 2014). 

 

 

Frá árinu 2000 hefur fjölgun gesta til Íslands verið að jafnaði 7,3% á milli ára, þó 

eftir 2010 hafi gestum fjölgað mun örar (Ferðamálastofa, 2013). 

Í dag gengur ferðaþjónusta út á það að viðskiptavinurinn er í mörgum tilfellum að 

kaupa sér ákveðna upplifun, þægindi, skemmtun og vellíðan samhliða ákvörðun um 

að ferðast. Nánar er fjallað um þennan þátt ferðaþjónustunnar í kafla 1.15 um 

Upplifunarhagkerfið. 

 

1.1.2 Af hverju þjónustumarkaðsfræði? 

Það eru einkum fjórir þættir sem einkenna þjónustu, aðgreina hana frá áþreifanlegri 

vöru og gera þannig markaðssetningu þjónustu frábrugðna annarri 

markaðssetningu. 

Fyrst er að nefna eins og áður sagði að þjónusta er óáþreifanleg (e. intangible). 

Þetta einkennir þjónustu mest. Þjónusta er frammistaða eða aðgerð og í fæstum 

tilfellum er hægt að sjá hana, snerta eða smakka (Bitner o.fl., 2012, bls. 16). 

Hægt er að sjá ákveðna vöru en ekki er hægt að snerta á samskiptum sölumanns og 

kaupanda , ekki er hægt að setja þjónustu á lager og ekki er hægt að sýna eða prófa 

þjónustu fyrirfram eins og áþreifanlega vöru.  

Þjónusta er óstöðug samanborið við vörur (e. heterogeneity). Þar sem þjónusta 

byggist oft á frammistöðu þess sem veitir hana er ólíklegt að þjónusta haldist 

algjörlega óbreytt frá einum degi til annars. Engir tveir viðskiptavinir eru eins og 

því meta þeir þjónustuna á mismunandi hátt (Bitner o.fl., 2012, bls. 16). Af þeim 
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sökum er ekki hægt að vita hvort þjónustu er alltaf framkvæmd eins og upphaflega 

var lagt upp með  

Í þriðja lagi er ekki hægt að skilja þjónustuna frá því augnabliki þegar hennar er 

neytt eða hún notuð (e. inseparability). Áþreifanleg vara er oft framleidd og síðan 

seld löngu seinna sem er öfugt við það hvernig þjónusta er seld en hún er venjulega 

seld áður en hennar er notið eða á sama augnabliki. Sá sem kaupir þjónustuna 

verður að vera á þeim stað sem hún á sér stað, þessi óaðskiljanleiki kaupanda og 

seljanda gerir það að verkum að ekki er hægt að safna þjónustu upp á lager (Bitner 

o.fl., 2012, bls. 17).Gæði þjónustunnar eru því háð stað og stund og viðskiptavinur 

skuldbindur sig án þess að vita nákvæmlega að því hverju hann gengur.  

Að lokum er þjónusta ekki varanleg sem leiðir nokkuð af því sem að ofan er talið 

(e. perishability). Óvaranaleiki einkennir þannig þjónustu og það er ekki hægt að 

koma í veg fyrir hann. Þjónustu er ekki hægt að geyma, selja aftur eða skila, ekki er 

hægt að skila slæmri hárklippingu en það er þó stundum hægt að fá þjónustuna 

endurgreidda ef hún stenst ekki væntingar (Bitner o.fl., 2012, bls. 17).Þetta gerir 

það að verkum að erfitt getur verið að meta eftirspurn og skipuleggja framboð sem 

gerir markaðssetningu þjónustu frábrugðna annarri markaðssetningu. 

 

Þjónustumarkaðsfræði snýst um hverju er lofað og hvernig væntingar og þarfir eru 

byggðar í hugum væntanlegra neytenda. Til að geta staðið við gefin loforð er 

nauðsynlegt að þrír samtengdir hópar sjái um að hanna, kynna og framkvæma 

þjónustuloforð. Þessir hópar eru fyrirtækið, starfsfólkið og viðskiptavinirnir. Milli 

þessara hópa eru þrjár gerðir samskipta og sem saman mynda líkan sem kallast 

þjónustuþríhyrningurinn (Mynd 1) og sýnir hvernig þessi aðilar tengjast og vinna 

saman. 
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Mynd 1. Þjónustuþríhyrningurinn 

 

Til að veita góða þjónustu þurfa allar hliðar þríhyrningsins að vera gagnvirkar til að 

þjónustugæðin haldi. Það er því nauðsynlegt fyrir bæði starfsfólk og fyrirtæki í 

heild sinni að vera í sambandi við sína viðskiptavini til að hægt sé að standa við 

gefin loforð (Bitner o.fl., 2012, bls. 19). 

Ytri samskipti (e. external marketing) snúa að viðskiptavininum. Viðskiptavininum 

eru gefin loforð og honum sagt hverju hann má eiga von á. Söluráðarnir sem nánar 

eru kynntir í kafla 1.1.3 eru notaðir til að koma þessum loforðum á framfæri og 

hafa áhrif á væntingar viðskiptavinarins.  

Innri samskipti (e. internal marketing) eiga við þegar hefðbundið markaðsstarf er 

notað á starfsfólk og innviði fyrirtækisins. Það er nauðsynlegt fyrir starfsfólk að 

hafa þekkingu, tæki og tól til að geta staðið við gefin loforð. Tengsl eru á milli 

ánægju starfsfólks og ánægju viðskiptavinarins og því nauðsynlegt að sinna vel 

innra markaðsstarfi svo óánægja eða vankunnátta innri viðskiptavina endurspeglist 

ekki í þjónustunni. Það er t.d. nauðsynlegt fyrir leiðsögumann í ferð um Ísland að 

vita hvert ferðinni er heitið og að hann hafi einhverja þekkingu á þeim stöðum sem 

hann á að heimsækja. 

Með gagnvirkum samskiptum (e. interactive marketing) er átt við samband 

starfsfólks og viðskiptavinarins. Frá sjónarhóli viðskiptavinarins er þetta 

mikilvægasta sambandið, það snýst um að starfsfólk geti veitt fullnægjandi 

þjónustu og hvort loforð séu uppfyllt eða svikin. Til að þetta gangi eftir þurfa hinar 

hliðar þríhyrningsins að vera í lagi, viðskiptavinurinn hefur ákveðnar væntingar 

vegna ytra markaðsstarfsins og til að þeim sé fullnægt þarf starfmaðurinn að hafa 
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þekkingu, tæki og tól til að uppfylla þessar væntingar viðskiptavinarins svo 

upplifun hans verði í samræmi við loforðin sem gefin voru. Ef þessir þættir ganga 

allir eftir er viðskiptavinurinn ánægður. 

  

1.1.3 Samval söluráða 

Söluráðarnir eru mikilvægasta tæki markaðsfræðinnar í markaðssetningum á 

áþreifanalegum vörum. McCarthy (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 

2009, bls. 17) kom fram með fjóra söluráða sem hann kallaði hin fjögur P. Þessir 

fjórir söluráðar eru vara (e. product), verð (e. price), kynning (e. promotion) og 

dreifing (e. place). 

Þegar um markaðssetningu á þjónustu er að ræða eru söluráðarnir ekki síður 

mikilvægir en þeim var fjölgað í sjö af Boden, (Kotler o.fl., bls. 17). Þeir söluráðar 

sem bættust við voru fólk, umgjörð og ferli. 

 Fólk (e. people), allir þeir sem taka þátt í þjónustuferlinu, starfsfólk, 

viðskiptavinir og aðrir í umhverfinu. 

 Umgjörð (e. physical evidence), það umhverfi sem þjónustan fer fram í 

ásamt þeim áþreifanlegu þáttum sem hafa á áhrif afhendingu þjónustunnar. 

 Ferli (e. process), starfsaðferðir, búnaður og ferli aðgerða sem hafa áhrif á 

hvernig afhending þjónustunnar fer fram (Bitner o.fl., 2012, bls. 21). 

 

Ef vel á takast til í markaðssetningu á þjónustu þarf samval söluráðanna að takast 

vel þ.e. allir söluráðarnir þurfa að vinna saman og markaðssetning verður aldrei 

sterkari en veikasti söluráðurinn. Það getur verið erfitt að finna réttu leiðina til að 

bregðast við og laga það sem útaf ber í þjónustunni eða til þess að bæta hana. 

Sprungulíkanið (e. Gap Model) er tæki þar sem hægt er greina hvort staðið er undir 

væntingum og ef það er ekki gert, hvar sé þá pottur brotinn. 

 

1.1.4 Þjónustugæði - Sprungulíkan  

Þjónustugæði eru skilgreind sem munurinn á milli væntinga og skynjunar á veittri 

þjónustu. Í ferðaþjónustu er það ferðamaðurinn sem ákvarðar gæði þeirra þjónustu 

sem hann nýtur og það sem einn ferðamaður álítur gæði þurfa ekki að teljast gæði í 

hugum annarra ferðamanna. Reynsla, viðhorf, væntingar og væntanlegur 
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ávinningur hafa mikið um það að segja hvernig ferðamaðurinn túlkar gæði 

(Swarbrooke og Horner, 1999, bls. 237).  

Við markaðssetningu á þjónustu er nauðsynlegt að þekkja eða hafa einverjar 

hugmyndir um væntingar viðskiptavinarins. Viðskiptavinurinn metur þjónustuna. 

Hann metur hvort hún sé eins og hann reiknaði með, betri eða verri, lætur sína 

skoðun í ljós og tjáir hvort hann er sáttur eða ósáttur við þjónustuna. Ein af 

ástæðum þess að viðskiptavinurinn gæti verið ósáttur er að þjónustuaðilinn hafi 

ekki þekkt væntingar hans, þ.e. hvers viðskiptavinur ætlaðist til af þjónustunni. Sagt 

er að milli væntinga viðskiptavinarins og þeirra væntingar sem þjónustuaðilinn 

gerði ráð fyrir myndist ákveðin sprunga (e. gap). Sprungulíkanið (e. Gap Model), er 

notað til að greina hvar í þjónustuferlinu sprungan milli aðila myndast og finna 

hvaða þættir þjónustunnar hafa áhrif á væntingar og upplifun viðskiptavinarins, 

með þessu móti er auðveldara að stjórna gæðum þjónustunnar. 

 

 

Mynd 2. Sprungulíkan þjónustugæða 

 

Sprunga 1 myndast vegna mismunar á væntingum viðskiptavina og túlkunar 

fyrirtækisins á væntingum viðskiptavinanna. Algengasta ástæða þess að fyrirtæki ná 

ekki að uppfylla væntingar viðskiptavinanna er sú að það þekkir ekki væntingar 

þeirra. Sprungan myndast vegna ófullnægjandi markaðsrannsókna, skorts á 

samskiptum bæði innan fyrirtækis og við viðskiptavinina og skorts á lausnum við 

þeim vandamálum sem upp koma. Dæmi um sprungumyndun er t.d. að ef hópur 

ferðamanna telur ákveðna tímasetningu henta betur og leggur til breytingar á henni 
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við fararstjóra, hann kemur upplýsingunum áfram en tímasetningar haldast 

óbreyttar þar sem stjórnendur fyrirtækisins telja enn að ákveðnar tímasetningar 

henti. 

Sprunga 2 myndast vegna mismunar á milli skilnings fyrirtækis á væntingum 

viðskiptavinanna og þeirrar hönnunar og viðmiða sem gengið er út frá. Það er ekki 

nóg að vita af væntingum viðskiptavinanna ef þær eru ekki uppfylltar. Hönnun og 

umhverfi þjónustunnar þarf að vera rétt og með væntingar viðskiptavinanna í huga. 

Dæmi um slíkt væru t.d. óskir ferðamanna um ferðir til Húsavíkur að kvöldlagi en 

ferðaþjónustuaðilinn setti upp morgunferð í lélegri rútu. 

Sprunga 3 myndast vegna mismunar á milli hannaðrar þjónustu og framkvæmdar 

hennar. Ýmislegt getur spilað inn í slíka sprungumyndun, s.s.mannauðsmál, 

viðskiptavinir, milliliðir og eins hafa framboð og eftirspurn áhrif á þessa sprungu. 

Dæmi um slíkt er t.d. áætluð rútuferð sem fer ekki af stað á réttum tíma og tekur 

mun lengri tíma en áætlað hafði verið. 

Sprunga 4 myndast vegna mismunar á milli veittrar þjónustu og ytri 

markaðsfærslu, þ.e. framkvæmdin uppfyllir ekki loforðin. Í markaðsstarfi voru 

ákveðin loforð gefin um þjónustuna en frammistaða starfsmanna er ekki í samræmi 

við það sem hafði verið lofað. Til þess þurfa samskipti við starfsmenn og þjálfun 

þeirra að vera í lagi. Í þessu samhengi má nefna dæmi um leiðsögumann sem lítið 

veit um þann hring sem hann er að fara með ferðamannahóp og getur ekki sagt frá 

þekktum stöðum á leiðinni eins og lofað hafði verið í auglýsingu á ferðinni. 

Sprunga 5 myndast vegna mismunar á milli þeirrar þjónustu vænst er og 

skynjaðrar þjónustu, en ef sprungum 1-4 hefur þegar verið lokað þá myndast ekki 

sprunga 5 (Bitner o.fl., 2012, bls. 96-103). 

 

Það getur verið erfitt að halda öllum sprungum líkansins lokuðum og það er 

nauðsynlegt að nýta sér þekkingu á líkaninu til þess að halda þeim lokuðum. Það 

getur verið erfitt að sjá og skynja eftir hverju ferðamaðurinn er að sækjast í fríinu, 

þar spila þarfir hans og langanir stórt hlutverk. Ferðaþjónusta er nokkuð flókið 

fyrirbæri. Eitt ferðalag er þannig samansett úr mörgum einstökum þjónustuþáttum. 

Til að ferðalag missi gæði þarf ekki nema einn þáttur að bregðast. Það er því 

nauðsynlegt að hafa sem besta stjórn á sem flestum þáttum þjónustunnar, ekki er þó 

hægt að hafa stjórn á öllum þeim þáttum sem hafa áhrif á upplifun ferðamannsins, 

þættir eins og veður og aðrir ferðafélagar svo dæmi séu tekin, geta haft neikvæð 
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áhrif á upplifunina (Swarbrooke og Horner, 1999, bls. 238). Upplifun ferðamanns 

af þjónustunni er orðin mikilvægur þáttur í henni og hægt er að upplifa sömu 

þjónustuna með margvíslegum þætti t.d. eftir virkni þátttökunnar, í næsta kafla er 

nánar farið í að greina upplifunina og þátttakendur hennar. 

 

1.1.5 Upplifunarhagkerfið 

Hagkerfi heimsins hefur tekið miklum breytingum á liðnum árum og áratugum, 

sérstaklega eftir seinna stríð. Hér á landi hefur það þróast frá því að byggja á 

frumvinnslu s.s landbúnaði í gegnum iðnbyltingarhagkerfi og þaðan til 

þjónustuhagkerfis. Þar sem þjónustuhagkerfið er orðið ráðandi í hagkerfum 

Vesturlanda og flestir vinna við að þjónusta aðra með einum eða öðrum hætti hefur 

það verið hlutað nánar niður. Ferðaþjónustan hefur þannig öðlast sess innan 

þjónustuhagkerfisins, að hluta til í gegnum það sem kallað er upplifunarhagkerfið. Í 

dag er umframvirði að mestu skapað í gegnum þjónustuþáttinn og samkvæmt Pine 

og Gilmore er hlutverk upplifunar mikið þegar þjónusta er veitt og þeir halda því 

einnig fram fram að gæði upplifunarinnar hafi áhrif á virðisauka og 

samkeppnisforskot (Edward H. Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013, bls. 

200-201). Neytendur sækja í upplifanir og sífellt er meira lagt upp úr því að hanna 

og kynna upplifanir (Pine II og Gilmore, 1998, bls.97). 

Upplifun er hér notað um það þegar fyrirtæki notar þjónustu og vörur sem leikmuni 

til að ná til viðskiptavinarins og skapa minnistæðan atburð, upplifun sem fullnægir 

þörfum viðskiptavinarins og eykur virði þeirrar þjónustu sem hann þiggur. 

Upplifunin getur verið margs konar og mismunandi eftir þeim sem móttekur hana, 

hún getur verið ákveðið þema á hóteli, matsölustað eða náttúrfegurð. Upplifanir 

hafa þó sín einkenni og hægt er að horfa á upplifun í tveim víddum (Mynd 3). Sú 

fyrri er þátttaka neytandans en hún getur verið upplifuninni nauðsynleg (e. active) 

eða að neytandinn hefur engin áhrif á upplifunina og er eingöngu áhorfandi (e. 

passive).  

Seinni víddin snýr að tengslum við umhverfi upplifunarinnar en á öðrum enda 

hennar er neytandinn bergnuminn og drekkur í sig upplifun (e. absorption) en á 

hinum er hann á kafi í upplifuninni (e. immersion). Þú getur verið áhorfandi og 

horft á það sem er að gerast og jafnvel verið bergnuminn eða tekið þátt í 

upplifuninni að fullu, t.d. sem áhorfandi sem er. að horfa á leikrit í sjónvarpi en 
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þátttakandinn er staddur í leikhúsinu sjálfu þar sem leikritið fer fram og finnur t.d. 

hitann í leikhúsinu (Pine II og Gilmore, 1998, bls.101-102). 

 

 

Mynd 3. Fjórar víddir upplifunar (Pine II & Gilmore, 1998, bls. 101-102) 

 

Út frá þessum tveimur víddum er hægt að flokka tegundir upplifunar niður í fjóra 

flokka eftir því hvar þær falla (Mynd 3).  

Með Skemmtun (e. entertainment) er átt við það þegar neytandinn er áhorfandi og 

tekur lítinn þátt í upplifuninni en meðtekur það sem er að gerast t.d. sjónvarpsáhorf 

eða tónleikar. 

Fræðsla (e. educational) er þegar neytandinn tekur virkan þátt í upplifuninni en er 

samt frekar áhorfandi sem meðtekur fremur en beinn gerandi. 

Flótti (e. escapist) er þegar neytandinn tekur fullan þátt og er á kafi í upplifun og er 

þannig hluti vöru eða þjónustu og ekki utan við. Hann hverfur úr sínu 

hversdagsumhverfi á vit upplifunar sem þjónustan veitir, dæmi um slíkt gæti verðið 

að neytandinn fái ákveðið hlutverk í sýningu sem hann sækir hjá Leikfélagi 

Akureyrar. 

Fagurkerinn (e. esthetic) er sá sem er ekki þáttakandi í upplifun en engu að síður á 

kafi í henni, sá sem nærist á fegurð og/eða þeirri tilfinningu sem upplifun af 
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þjónustu veitir frekar en að taka virkan þátt í að móta hana (Pine II og Gilmore, 

1998, bls.101-102). 

 

Upplifunarhagkerfið er einn af þeim þáttum sem geta skýrt uppbyggingu í íslenskri 

ferðaþjónustu. Íslenskir ferðaþjónustuaðilar hafa nýtt sé vel þau tækifæri sem Ísland 

hefur upp á bjóða og búið til upplifanir tengdar náttúru og einkennum Íslands. 

Stærri ferðaþjónustuaðilar líkt og Icelandair hafa staðið fyrir uppbyggingu 

grunnþátta ferðaþjónustunnar, s.s. samgöngum og gistirýmum og hafa í samvinnu 

við smærri ferðaþjónustuaðila í hverjum landshluta reynt að búa til og hanna 

afþreyingu fyrir þá ferðamenn sem þeir flytja til landsins. Gott dæmi um það eru 

Norðurljósaferðir sem margir ferðaþjónustuaðilar bjóða upp á hérlendis. Snemma á 

20. öldinni hafði Einar Benediktsson athafnaskáld uppi hugmyndir um að selja 

útlendingum norðurljósin, nú hefur Íslendingum tekist þetta, í formi upplifunar.  

En eru norðurljósin eitthvað merkileg? Íslendingar hafa flestir alist upp við þau og í 

hugum margra eru þau ekkert sérstaklega merkileg. Flestir sem eru að sjá 

norðurljósin í fyrsta skipti tengja þau við dulúð og töfra og finnst þeir vera staddir í 

ævintýraheimi. Norðurljósaferðirnar eru upplifunarferðir þar sem ferðamaðurinn er 

áhorfandi að sjónarspili sem hann gleymir seint. Á sama hátt hafa ýmsir hlutir sem 

okkur Íslendingum finnast hversdagslegir verið gerðir að upplifun fyrir hinn erlenda 

ferðamanna þar sem hann er ýmist þátttakandi eða áhorfandi. Dæmi um slíkt má 

nefna ferðir á kúabú þar sem ferðamaðurinn getur bæði horft á eða tekið þátt í 

mjöltum í heimsókn sinni. 
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1.2 Neytandahegðun-Markhópagreining 

1.2.1 Neytandahegðun 

Með greiningu markhópa er hægt að nálgast það hverjir eru móttækilegastir fyrir 

vörum eða þjónustu, hvað það sé sem einkenni hópinn, hvort hann hafi sérstakan 

lífstíl, hvar hægt sé að ná til hans, hverjar ætlanir hans séu sem og viðhorf og 

langanir? Greining á þessum hlutum er aðalinntak neytandahegðunar. 

 

 

Mynd 4. Hjól neytandahegðunar (Peter og Olsen, 2010, bls. 20). 

 

Stærstu markaðssamtök heims AMA (e. American Marketing Association) 

skilgreina neytandahegðun sem síkvik samskipti og tengsl á milli hugsana, 

tilfinninga, aðgerða og þess umhverfis þar sem fólk stundar sína neyslu (American 

Marketing Association, 2014). 

Það er nauðsynlegt fyrir markaðsfólk að þekkja alla þessa þætti hjá neytandanum til 

að geta fullnægt þörfum hans og skapað honum ákveðið virði. Markaðsstefna er 

hönnun, innleiðing og stjórnun á áætlun sem á að örva neytandann, hafa áhrif á 

hegðun hans og gera hann líklegri til að kaupa ákveðna vöru eða þjónustu. 

Markaðsstefna hefur áhrif á hughrif og skynjun (e. affect & cognition), hegðun (e. 

behavior) og umhverfi (e. environment) neytandans. Hjól neytandahegðunarinnar er 

sífellt á hreyfingu þar sem þarfir og hegðun neytanda eru breytilegar og því 

nauðsynlegt að skilja vel alla þætti þess (Peter og Olsen, 2010, bls. 5-6). 
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Hughrif og skynjun (e. affect and cognition) eru andleg viðbrögð neytanda við 

áreiti. Hughrifin eru tilfinningar neytandans gagnvart áreitinu og geta verið jákvæð 

eða neikvæð. Skynjunin er túlkun á áreitinu og getur oft verið meðvituð eða 

sjálfvirk. Þó hugrif og skynjun séu tveir ólíkir þættir tengjast þeir og hafa áhrif hvor 

á annan (Peter og Olsen, 2010, bls. 39). Hughrif eru gjarnan sögð hafa fimm 

einkenni, þau eru gagnvirk, láta illa að stjórn, hafa líkamleg áhrif, bregðast við 

nánast öllu áreiti og eru lærð (Peter og Olsen, 2010, bls. 40). Skynjunin hjálpar 

neytandanum að túlka og skilja mikilvægar hliðar á persónulegri reynslu sinni, 

skynjun og upplifun (Peter og Olsen, 2010, bls. 43). Ferðamaður á Norðurlandi sem 

fær notalegar móttökur í gestamóttöku hótels og fær herbergi sem er flottara en 

hann hafði gert sér væntingar um, líður vel á hótelinu og gæti sem dæmi átt auðvelt 

með að fyrirgefa þjóninum fyrir að sulla niður við morgunverðarborðið út frá því 

hvernig hugrif hans af hótelinu eru.  

 

Hegðun (e. behavior) er þau viðbrögð sem eru sjáanleg við áreiti og skýra og varpa 

ljósi á hvað neytandinn gerir í raun. Hegðun neytanda getur verið flókin en er samt 

mikilvægur hluti af greiningu neytanda og árangur markaðsstefnu getur ráðist af 

hvernig gengur að hafa áhrif á hegðunina. Nokkur líkön hafa verið sett upp til að 

rekja hegðunina en líklega er best að skýra hana með ólíkri hegðun (Peter og Olsen, 

2010, bls. 194). Sami ferðamaður og nefndur er hér að ofan er líklegri til að láta 

hótelið njóta góðs af því að honum líður vel og eyðir mögulega meiru í mat og 

drykk en hann hafði gert ráð fyrir, allt þar til dansleikur er haldinn á hótelinu. 

Skynjun hans á staðnum gjörbreytist eftir svefnlausa nótt og hann ákveður að fara á 

annað hótel. 
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Mynd 5. Ferli kaupaákvörðunar 

 

Umhverfið (e. environment) er allt ytra umhverfið hvort sem það er náttúrulegt eða 

innanstokksmunir verslunar eða þjónustu fyrirtækja, s.s. hótela (e. physical). Það er 

einnig félagslegt (e. social), í þeim skilning að það fólk sem neytandi umgengst, 

hvort heldur sem er fyrir, á meðan eða eftir kaup veldur áreiti sem hefur áhrif á 

hugsun, skynjun og hegðun neytandans. Hægt er að hafa stjórn á litlum hluta 

umhverfisins en stór hluti þess lætur ekki að stjórn.  

Áþreifanlega umhverfið eru ópersónulegu hlutirnir í umhverfinu sem hafa áhrif á 

hegðun neytenda, hlutir eins og tími, lýsing og veður. 

Félagslega umhverfið eru öll samskipti á milli fólks, þau geta verið bein eða óbein 

samskipti. Umhverfinu er einnig skipt í innra- og ytra umhverfi, þar sem ytra 

umhverfið snýr að óbeinum samskiptum í stórum hópi á meðan innra umhverfið 

einkennist af beinum samskiptum manna á milli (Peter og Olsen, 2010, bls. 256-

258). Áðurnefndur ferðamaður á Norðurlandi skynjar umhverfið á margan máta 

hann leggur t.d. mat á rúmið sem hann sefur í, er það of mjúkt eða of hart, hvernig 

er þjónustan í gestamóttökunni og er herbergið snyrtilegt. Óhreint baðherbergi á 

hóteli getur haft áhrif á allt mat og skynjun á þjónustu og aðbúnaði á viðkomandi 

hóteli. 

Neytendur eru mismunandi, bakgrunnur, lífstíll og smekkur þeirra er mismunandi 

og það sem einum neytanda þykir í lagi þykir öðrum ekki. Það er nauðsynlega að 

þekkja neytendur og hegðun þeirra vel, hvað þeim finnst og hvað þeir hugsa. 



Lokaverkefni2106         BIK 

17 
 

Allir hafa þarfir, langanir og þrár. Allt hefur þetta áhrif á neytandann og hann reynir 

meðvitað eða ómeðvitað að draga úr þeirri spennu sem þarfir hans skapa. 

 

1.2.2 Markaðshlutun 

Ljóst er að neytendur bregðast afar ólíkt við áreiti og hver og einn er mótaður af 

ólíkum samskiptum við umhverfi sitt, því er mikilvægt að hluta markað niður. 

Markaðshlutun (e. market segmentation) er mjög mikilvæg í tengslum við 

neytendahegðun og stór hluti markaðsrannsókna snýst um að greina ákveðna 

markaðshluta. Með markaðshlutun eru sameiginleg einkenni og þarfir neytenda 

notaðar til að skipta upp markaðnum, enda sjaldgæft að eina og sama varan henti 

öllum neytendum. Þegar markaðurinn hefur verið greindur er tekin ákvörðun um að 

þjóna einum eða fleiri markaðshlutum eða viðhafa fjöldamarkaðssetningu (e. mass-

marketing) (Peter og Olsen, 2010, bls. 363-364). 

 

 Upphafsskrefið í markaðshlutuninni er að greina samband vörunnar og 

neytandans. Þá er nauðsynlegt að greina skynjun, tilfinningu, hegðun og 

umhverfi neytandans. Hugarflug, rýnihópar og annars stigs rannsóknir eru 

allt leiðir til greiningar á þessu sambandi (Peter og Olsen, 2010, bls. 365-

366).  

 

 Að skipta neytendunum upp í hópa getur reynst flókið en þó hefur verið 

reynt að skipta þeim niður á eftirfarandi hátt: 

 

Hagsmuna skipting, þá er neytendum skipt niður eftir þeim hag sem fólk 

telur sig hafa af vörunni og þeim kostum sem hún býr yfir t.d. í forvörnum 

gagnvart sjúkdómum. Bláa lónið býr yfir lækningamætti fyrir fólk með 

húðvandamál og fólk ferðast til Íslands til að baða sig í lóninu og öðrum 

náttúrulegum jarðböðum á Íslandi, þar er kominn einn markhópur.  

 

Lýðfræðileg skipting, þegar neytendum er skipt niður eftir kyni, aldri, 

starfi, tekjum, menntun, kynstofni eða þjóðerni. Einstaklingseinkenni, 

stétt, lífstíll eða persónueinkenni falla líka undir hana. Í tölum frá 

Ferðamálastofu má sjá að stórt hlutfall erlendra ferðamanna, yfir 
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vetrartímann, kemur frá Bandatríkjunum, vel menntað og vel launað fólk. 

Með greiningu á þessum upplýsingum er hægt að leggja grunn að markhóp 

og miðun markaðssetningar að honum (Ferðamálastofa, 2012). 

 

Landfræðileg skipting, þar er neytendum skipt niður eftir búsetu, 

heimsálfum, landsvæðum, löndum, sveitarfélögum eða borgum. Dreifing 

og aldurskipting mannfjölda eftir svæðum er skoðuð. Greining hópsins 

gæti snúið að því að einbeita sér að svæðum í nálægð við þá flugvelli sem 

bjóða upp á beint flug til Íslands. 

 

Kaupvenjur, þá er skipt eftir tilefni, magni notkunar og tryggð, hvernig 

þekking á vörunni er og hver afstaðan til hennar er. Dæmi um slíkt er að 

reynt er að greina þann hóp fólks sem líklegra er að ferðist en aðrir. 

 

 Staðfærsla vöru, með henni er ætlað að gera vöruna eftirsóknarverða og 

greina hana frá öðrum vörum með því draga fram; eiginleika, ávinning, 

notanda/notkun, verð og gæði. 

 

 Velja skal markaðshlutunar aðferð þegar greiningu í skrefunum á undan er 

lokið. Þá þarf að taka ákvörðun um hvort fara skuli inn á markaðinn, hvort 

velja skuli ákveðinn markaðshluta eða fara í markaðssetningu fyrir fjölda, 

fara inn á einn markaðshluta eða fara inn á marga markaðshluta og hafa 

mismunandi markaðsáætlanir fyrir hvern þeirra. 

 

 Markaðsáætlun er lokaskrefið þegar allar upplýsingar liggja fyrir og hægt 

útbúa áætlun um það inn á hvaða markaði á að fara og með hvaða aðferð. 

 

Góð markaðshlutun er grunnur góðs markaðsstarfs, þegar komið er að því að greina 

ferðamenn niður í markhópa er ýmsum aðferðum beitt. Það er nánar skoðað í næsta 

kafla. 
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1.2.3 Markaðshlutun ferðamanna  

Í þessu verkefni verður þeim erlendu ferðamönnum sem sækja Norðurland heim 

skipt niður eftir helstu flokkum markaðshlutunnar sem taldir voru hér að ofan. Með 

þeim hætti er reynt að afla upplýsinga um hópinn og greina hann betur til að geta 

gert markaðsstarfið í beinskeyttara með það fyrir augum að nýta betur og 

markvissar það fjármagn sem fer í kynningarstarf svo líklegra sé að það skili 

árangri. 

Margar þjóðir hafa farið í slíka greiningu á erlendum og innlendum ferðamönnum. Í 

Bretlandi hafa menn flokkað eigin landsmenn í neytandahópa með rannsóknum. Þar 

komu fram eftirfarandi átta hópar: Þeir sem tolla í tískunni, heimsborgarar, 

könnuðir, hæglátt fólk, virknisinnar, vanafastir, hjarðdýr og þjónustuþegar. 

Íslandsstofa hefur lagt áherslu, í markaðssetningu Íslands, á hinn upplýsta 

ferðamann (e. the enlightened tourist). Íslandsstofa telur hann vera á aldrinum 20-

65 ára, búa í þéttbýli og vera með menntun og tekjur yfir meðaltali. Fólk sem vill 

ferðast sjálfstætt og kynnast menningu, hugmyndum og lífstíl annars fólks. Fólk 

sem leitar að nýjum og spennandi áfangastöðum, vill ferðast að vetri til og er til í 

nýjungar og áskoranir (Íslandsstofa, 2013, bls. 4). Þegar tilraun er gerð til að flokka 

þessa ferðamenn frekar niður þá koma fram 3 meginflokkar: 

 Borgarfarinn (e. city vacationer), sá sem leitar að eftir að einhverju nýju og 

öðruvísi í borgarlífinu, menningu, mannlífi og næturlífi. Þessi ferðamaður 

vill fara í stuttar dagsferðir út frá sínum dvalarstað. 

 Útivistarmaðurinn (e. the outdoor type), ferðamaður sem vill búa til ný 

ævintýri í náttúru Íslands, náttúru sem býður upp á upplifun og öfgar sem 

bjóðast ekki annars staðar. 

 Flakkarinn (e. frequent flyer), ferðamaðurinn sem ferðast um allan heim til 

að skapa nýjar sögur og Ísland er á listanum hjá honum (Edward H. 

Huijbens og Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013, bls. 99-101). 

 

Þegar vetrarferðamaðurinn á Norðurlandi er skoðaður er erfitt að fella hann 

eingöngu í einn af flokkunum hér að ofan. Þeir sem sækja svæðið heim að vetri 

virðast vera blanda allra þriggja ferðamannanna, þeir vilja lifa borgarlífinu hafa öll 

nútíma þægindi en ferðast síðan um náttúru landsins og njóta hennar. Ísland er 

líklega einn af mörgum stöðum sem ferðamaðurinn hefur ákveðið að heimsækja og 
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upplifa. Markaðssetning sem ætlað er að ná til allra hópanna getur þó verið 

ómarkviss og nauðsynlegt að miða við einn hóp í einu þegar farið er út í 

markaðssetningu, það er líklegra til árangurs.  
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1.3 Norðurland sem áfangastaður 

Á undanförnum árum hefur ímynd Íslands sem ferðamannastaðar breyst. Áður var 

eyjan dimm, köld og einmanna í miðju Atlantshafinu í neikvæðri merkingu en í dag 

hefur tekist að gera sömu hlutina jákvæða og áhugaverða  

 

Áfangastaður [er] í eðli sínu flókið hugtak. Það vísar til ólíkra kvarða (þ.e. 

stiga framsetningar) í ferðamennsku: álfur, ríki svæði, héruð og ýmsar 

aðrar stjórnsýslueiningar, ferðamannastaðir og jafnvel einstakur varningur 

fyrir ferðafólk getur verið áfangastaður. Kvarðar og skilgreiningar 

áfangastaða sem byggja á stjórnsýslueiningum eða slíkum skiptingum eru 

oft hagnýtar og þægilegar en einblína fyrst og fremst á staðinn í kyrrstöðu 

og sem tæknilegt viðfangsefni (Edward H. Huijbens og Gunnar Þ. 

Jóhannesson, 2013, bls. 23-24). 

 

1.3.1 Áfangastaðurinn og A-in þrjú 

Áfangastaðurinn Ísland er orðinn vinsæll á meðal erlendra ferðamanna en til að 

áfangastaður skilgreinist sem slíkur þurfa þrjú skilyrði að gilda um hann; aðgengi, 

aðstaða og aðdráttarafl, A-in þrjú. Gæði þessara frumskilyrða eru nauðsynleg til að 

ná vinsældum ferðamanna. 

 

Aðdráttarafl staðarins (e. attractions), ræður því hversu auðvelt er að markaðssetja 

hann fyrir ferðamenn, mikið aðdráttarafl þýðir auðveldari markaðssetningu 

(Holloway, 2002, bls. 10). Mun auðveldara er t.d. að markaðssetja Mývatnssveit en 

marga aðra staði á Norðurlandi enda hefur sveitin mikið aðdráttarafl. 

Aðstaða á staðnum (e. amenities), hér er átt við gistingu og veitingar, samgöngur, 

upplýsingamiðstöðvar og þá hluti sem nauðsynlegir eru til að styðja við fyrrnefnda 

hluti s.s vegi, bílastæði og opinbera þjónustu (Holloway, 2002, bls. 11). 

Áfangastaðurinn getur til að mynda ekki tekið fleiri í gistingu en gistipláss leyfa og 

það þarf vegi til að koma ferðamanninum að áfangastað. 

Aðgengi að staðnum (e. access), áfangastaðurinn verður að vera aðgengilegur fyrir 

ferðamanninn. Einhverjir ferðamenn eru óhræddir við að setja sig í hættu til að sjá 

framandi staði í heiminum en flestir ferðamenn kjósa þó öryggi og vilja því 

heimsækja áfangastaði þar sem samgöngur eru greiðar. Of auðvelt aðgengi getur 
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líka haft í för með sér of mikla eftirspurn og áníðslu áfangastaðarins sem gerir 

staðinn minna aðlaðandi (Holloway, 2002, bls. 12).  

Til að áfangastaður verði eftirsóknarverður verða allir þessir hlutir að vera í góðu 

jafnvægi og vinna saman. Aðdráttaraflið togar ferðamenn á svæðið, aðstaðan og 

stuðningsþjónustan er nauðsynleg fyrir ferðamanninn á meðan hann dvelur á 

áfangastaðnum og hann þarf að komast þangað með góðu aðgengi. Þessir hlutir 

vinna þannig allir saman og styðja hver við annan og ef einhvern þeirra vantar er 

ekki hægt að skilgreina áfangastaðinn sem slíkan. 

 

1.3.2 Þróun íslenskrar ferðaþjónustu 

Höfundar skýrslunnar Auðlindin Ísland gerðu tilraun til að skipta Íslandi upp í fimm 

ferðaþjónustusvæði þar sem hvert svæði er byggt upp á ákveðnu aðdráttarafli, 

fjarlægðum á milli staða og þeirrar þjónustu sem er í boði á svæðinu. Norðurland er 

eitt þessara fimm svæða (Valtýr Sigurbjarnarson og Elías Gíslason, 2002).  

Á svæðinu er sterkasti þéttbýliskjarninn utan höfuðborgarsvæðisins, Akureyri og 

gegnir bærinn umfangsmiklu hlutverki í ferðaþjónustunni á svæðinu. Í bænum 

starfar Markaðsstofa Norðurlands sem rekin er af Ferðamálasamtökum Norðurlands 

eystra og Ferðamálasamtökum Norðurlands vestra og Akureyrarstofa sem rekin er 

af sveitarfélaginu Akureyri. Einnig hafa hagsmunaaðilar og frumkvöðlar í 

ferðaþjónustu stofnað sín eigin samstök á svæðinu. Hlutverk þessara samtaka eru 

upplýsingagjöf, markaðsstarf, þróunarvinna og umsjón með viðburðum.  

Samgöngur á Norðurlandi eru almennt góðar þó svo að einkum tveir fjallvegir, 

Öxnadalsheiði og Vaðlaheiði, verði ófærir tímabundið nokkrum sinnum á hverjum 

vetri og slíti þannig í sundur svæðið. Áætluð opnun Vaðlaheiðarganga í árslok 2016 

mun hafa mikil áhrif og bæta samgöngur um svæðið (Vaðlaheiðargöng, 2014). 

Jafnframt hafa menn lagt fram hugmyndir um jarðgöng á milli Eyjafjarðar og 

Skagafjarðar en gröftur þeirra myndi tryggja og stytta ferðalög um Norðurland og 

gera svæðið að enn sterkari heild en það er í dag.  

Á Akureyri er millilandaflugvöllur sem bæði sinnir innanlands- og millilandaflugi 

þó svo að erfiðlega hafi gengið festa í sessi beint millilandaflug til og frá Akureyri, 

þrátt fyrir nokkrar tilraunir til þess. Fjöldi millilandafarþega um Akureyrarflugvöll 

hefur haldist nokkuð stöðugur frá 2004 á meðan fjölda farþega í innanlandsflugi 

fækkaði á árunum 2011-2013 og er fjöldi millilandafarþega í dag svipaður og hann 

var árið 2004. Farþegum í innanlandsflugi á Íslandi hefur að meðaltali fækkað um 
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5,1% á ári frá 2008 en fjölgaði um 0,1% ef síðastliðin 10 ár eru skoðuð (Isavia, 

2014). 

Samkvæmt tölum frá Ferðamálastofu virðast erlendir ferðmenn mest nýta sér 

hópferðabíla og áætlunarbíla á veturna en yfir sumartímann hafa bílaleigubílar 

vinninginn (Ferðamálastofa, 2013). 

Ef fjöldi skráðra hópferðabíla er skoðaður sést að þeim fjölgaði um 193 á árunum 

2004-2008 og voru 1.955 árið 2008. Þeim fækkaði síðan árið 2009 en fjöldi 

bifreiðanna var komin í 2.084 árið 2012. Fjölgun bílaleigubíla á landinu er mikil og 

á árinu 2012 fjölgaði þeim um 3.812 og fjöldi þeirra þeirra, 1.ágúst 2013, var 

10.497 (Samtök ferðaþjónustunnar, 2014).  

Mikil uppbygging hefur verið á hótel og gististöðum á Norðurlandi gistirýmum 

fjölgað mikið (Mynd 6). 

 

 

Mynd 6. Fjöldi gistirúma á Norðurlandi (Hagstofa Íslands, 2014a) 

 

Þessar tölur sem fengnar er frá Hagstofu Íslands gefa góða mynd af þeirri fjölgun 

sem átt hefur séð stað í fjölda gistirýma undanfarin ár og enn í dag eru að rísa 

gististaðir á Norðurlandi. Einnig telja forsvarsmenn Samtaka ferðaþjónustunnar að 

mörg hundruð ólöglegar íbúðir séu í útleigu til ferðamanna hérlendis og könnun á 
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þeirra vegum leiddi í ljós að leyfislausir gististaðir voru með meira gistipláss en tvö 

stærstu hótel Reykjavíkur til samans (HGK, 2013). 

 

1.3.3 Afhverju Norðurland og hvernig er það markaðssett? 

Árið 2013 valdi ferðatímaritið Lonely Planet Norðurland sem þriðja áhugaverðasta 

staðinn til að heimsækja í Evrópu og þar er bent á hinu miklu náttúrfegurð 

landshlutans og taldir upp ýmsir áhugaverði hlutir sem hægt er að skoða og njóta á 

Norðurlandi svo sem hvalaskoðun á Húsavík, norðurljósin, Jarðböðin í 

Mývatnsveit, Akureyri og lundarnir í Grímsey, svo eitthvað sé nefnt (Murdoch, 

2013). 

 

Ferðaþjónusta heyrir undir iðnaðarráðuneytið í dag en heyrði fram til áramótanna 

2007/2008 undir samgönguráðuneytið (Edward H. Huijbens og Gunnar Þ. 

Jóhannesson, 2013, bls. 41). Þessa færslu líta margir á sem viðurkenningu á 

ferðaþjónustu sem iðnaði enda hefur þjóðfélagslegt vægi greinarinnar aukist ár frá 

ári undanfarin ár. Hagfræðideild Landsbankans (2014) vitnar til talna frá Hagstofu 

Ísland frá mars 2014 og lýsir hvernig ferðaþjónustan hefur tekið forystu í 

gjaldeyrisöflun í landinu og aflar nú meiri gjaldeyristekna en bæði sjávarútvegur og 

álframleiðsla (Hagstofa Íslands, 2014b). Deildin gerir ráð fyrir áframhaldandi vexti 

ferðaþjónustunnar og að árið 2015 komi meira en ein milljón erlendra ferðamanna 

til landsins. Í þessum tölum eru þeir ferðamenn sem koma með 

skemmtiferðaskipum ekki meðtaldir. Árið 2000 voru ferðamenn 300.000, spár gera 

ráð fyrir 1 milljón 2015 og 1,2 milljónum árið 2016 svo hægt er að tala hreina 

byltingu (Landsbankinn, 2014). Á mynd 7 má sjá fjölda erlendra ferðamanna eftir 

árstíðum og þar sést að mikil aukning er á komum þeirra á öllum árstíðum en 

fjölgun þeirra yfir vetrartímann á milli ára er þó hlutfallslega mest. 
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Mynd 7. Fjöldi erlendra ferðamanna eftir árstíðum (Ferðamálastofa, 2013) 

 

Ef skoðað er hvaða landsvæði og staði erlendir ferðamenn heimsóttu veturinn 2012 

sést að langflestir eða 95,3% heimsækja höfuðborgarsvæðið en eingöngu 11,7% 

heimsækja Norðurland. 

 

 

Mynd 8. Hlutfall ferðamanna sem heimsækir hvern landshluta (Ferðamálastofa, 2013) 
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Stór hluti ferðamanna virðist ekki ferðast langt út fyrir SV-hornið og því er 

markaðssetning Norðurlands afar mikilvæg en ferðaþjónustu er frábrugðin öðrum 

atvinnugreinum þar sem varan er staðbundin upplifun eða reynsla. Aðlaðandi 

áfangastaður er því mikilvægur til að draga kaupandann á staðinn. Markaðsstarfið 

og ímyndaruppbygging er mikilvæg og þar þarf að nýta það sem landið hefur upp á 

bjóða með því að nota hugmyndaflugið og sjá nýja vinkla á hlutunum. 

Meginaðdráttarafl Íslands er náttúra og framandleiki landsins. Nánd ákveðinna 

grunnþátta ferðaþjónustunnar og náttúrunnar leikur stórt hlutverk í því að svæðið 

nái árangri í ferðaþjónustu og þar kemur Norðurland sterkt inn á eftir SV-horni 

landsins ef A-in þrjú sem einkenna góðan áfangastað eru skoðuð.  

Uppbygging stærri ferðaþjónustuaðila og samstarf þeirra við minni aðila hefur hvatt 

frumkvöðla í ferðaþjónustu áfram í því að láta sína ferðaþjónustudrauma rætast. 

Samstarf þessara aðila hefur sérstaklega verið virkt þegar komið er að því að lengja 

ferðamannatímabilið yfir á vetrarmánuðina en þá er ferðaþjónustan nokkuð háð 

fyrirtækjum eins og Icelandair um flutning erlendra ferðamanna til landsins en 

fyrirtækið hefur líka hagsmuna að gæta á svæðinu eftir byggingu Ielandair Hotel 

Akureyri. 

Stór hluti tekna af ferðaþjónustu verður til á stuttum tíma yfir sumarið og margir 

ferðaþjónustuaðilar starfa eingöngu á þeim tíma ársins. Á lágönn ferðaþjónustu er 

dvalartími ferðamannsins styttri en á háönn og ferðamaðurinn leggur meira upp úr 

því að nýta tímann vel. 

 Þessar árstíðabundnu sveiflur eru þekkt vandamál í heiminum og sérstaklega í 

þeim löndum þar sem mikill veðurfarsmunur er á milli árstíða. Hægt og bítandi 

hefur þó dregið úr þessari sveiflu hérlendis þó hún sé enn töluvert meiri en gengur 

og gerist í öðrum löndum og hefur aldrei verið minni en árið 2013. Þetta má þakka 

fjölgun ferðamanna yfir dimmustu vetrarmánuðina (Landsbankinn, 2014). 

Til að efla fjölda ferðamanna á lágönninni hafa ferðaþjónustuaðilar á Norðurlandi 

farið margvíslegar leiðir til að auka áhuga á svæðinu og við greiningu á 

kynningarefni ferðaþjónustuaðilanna má sjá mjög fjölbreytta afþreyingu sem boðið 

er upp á.  

Í kynningarbæklingi sem Markaðsstofa Norðurlands gaf út vorið 2014 og er ætlaður 

sem upplýsingarit fyrir ferðamenn sem kjósa að sækja svæðið heim má sjá að mikið 

er lagt upp úr náttúrupplifunum, ferðum tengdum sögu og menningu Íslendinga og 

hreinleika landsins. En í bæklingnum eru talin upp 33 áhugaverð náttúrusvæði sem 
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vert er að skoða og 44 staðir tengdir menningu og sögu svæðisins. Þegar sú 

afþreying sem í boði er á svæðinu er skoðuð virðast möguleikarnir vera óteljandi en 

stór hluti bæklingsins fer í að kynna þá afþreyingu sem í boði er. Þar má finna 

bátsferðir, veiðar, fljótasiglingar, köfun, skoðunarferðir, þyrluskíðamennsku og 

hundasleðaferðir svo fátt eitt sé nefnt (Markaðsstofa Norðurlands, 2014). Í 

bæklingnum er líka sagt frá 15 upplýsingamiðstöðvum fyrir ferðarmenn (e. tourist 

information). 

 

 

Mynd 9. Efnisyfirlit kynningarbæklings Markaðsstofu Norðurlands 2014 (Markaðsstofa 

Norðurlands, 2014) 

 

Ef afþreyingin í bæklingum er greind og flokkuð niður eftir því hvenær á árinu 

boðið er upp á hana sést hvernig opnunartími sögustaða og safna er (Tafla 3). 

Meirihluti staðanna er opinn allan ársins hringen nokkrir staðir eru opnir á sumrin 
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og opnaðir eftir pöntunum á öðrum árstímum. Samkvæmt bæklingnum eru 9 staðir 

eingöngu opnir yfir sumartímann. 

 

Tafla 3. Opnunartími sögustaða og safna 

Opnunartími sögustaða og safna 

O
P

IÐ
 A

L
L

T
 Á

R
IÐ

 
Reykjasafn 

Kidka Ullarverslun 

Eyvindarstofa 

Kantrísafnið 

Hólar í Hjaltadal 

Sögusetur 

Síldarminjasafnið 

Hvoll 

Berg Menningarhús 

Flugsafnið  

Iðnaðarsafnið 

Sjónlistamiðstöð 

Minjasafnið á Akureyri 

Lystigarðurinn 

Húni II 

Friðbjarnarhús 

Mótorhjólasafnið 

Hof Menningarhús 

Jólagarðurinn 

Fuglasafnið 

Hvalasafnið 

Safnahúsið Húsavík 

Heimskautagerðið 

O
P

IÐ
 S

U
M

A
R

 
O

G
 

 E
F

T
IR

 
P

Ö
N

T
U

N
 

Selasetur 

Laxasetur 

Árnessafn 

Spákonuhof 

Glaumbær 

Vesturfarasetur 

Húsabakki 
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Hákarlasafnið 

Safn Öldu Halldórsdóttur 

Sigurhæðir 

Nonnahús 

Smámunasafnið 

S
U

M
A

R
 

Hildebrandtshús 

Minjahúsið 

Sútarinn 

Náttúrusögusafnið 

Davíðshús 

Safnasafnið 

Laufás 

Grenjaðarstaður 

Snartastaðir 
 

Ef afþreying og skoðunarferðir er skoðaðar á sama hátt (Tafla 4) má sjá að mikill 

meirihluti þeirra er í boði allan ársins hring og einungis lítill hluti afþreyingar ekki í 

boði yfir vetrartímann, sú afþreying er þá oft tengd annarri árstíð. Athygli vekur 

líka að hve ferðaþjónustan austan Eyjafjarðar er lítil fyrir utan Húsavík og 

Mývatnssveit. 

 

Tafla 4. Hvenær árs eru skoðunarferðir og afþreying í boði 

Hvenær árs eru  
skoðunaferðir og afþreying í boði 

O
P

IÐ
 A

L
L

T
 Á

R
IÐ

 

Saga Travel, skipulagðar ferðir - Akureyri 

Sel Hótel, jeppaferðir - Mývatn 

Geo Travel, skoðunarferðir - Mývatn 

Fjalladýrð, skoðunarferðir - Hálendið 

TREX, skoðunarferðir - Norðurland 

IceAk, Jeppaferðir - Akureyri 

The Traveling Viking, skoðunarferðir - Mývatn 

Icelandic Outback, Jeppaferðir - Akureyri 

Fjallasýn, skoðunarferðir - Akureyri 

Inspiration Iceland, skoðunarferðir -Akureyri 

Nonni travel, skoðunarferðir - Akureyri 
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Fjallasýn, gönguferðir - Húsavík 

Hike And Bike, gönguferðir - Mývatn 

Geo Travel, gönguferðir - Mývatn 

Arctic Running, hlaupaferðir - Akureyri 

Bergmenn, gönguferðir - Dalvík 

Brekkulækur, gönguferðir-Húnaflói 

Gauksmýri, hestabú - Húnavatnssýsla 

Garðsbúið, kúabú - Eyjafjörður 

Vogabúið, kúabú - Mývatnssveit 

Adventur tours, litabolti - Skagafjörður 

Inspiration Iceland, heilsuferðir - Akureyri 

Jarðböðin - Mývatn 

Norðursigling, fjallaskíði -Norðurland 

Bergmenn, fjallaskíði - Norðurland 

SBA, útsýnisferðir - Norðurland 

Sportferðir, jeppaferðir - Eyjafjörður 

JRJ, jeppaferðir - Skagafjörður 

Norðursigling, hvalaskoðin - Húsavík 

Gentle giants, hvalaskoðun - Húsavík 

Húni II, bátsferðir - Akureyri 

Hvalaskoðun, sjóstöng - Hauganes 

Bátsferðir - Dalvík 

O
P

IÐ
 S

U
M

A
R

 O
G

 E
F

T
IR

 
P

Ö
N

T
U

N
 

Selaskoðun - Hvammstangi 

Drangeyjarferðir - Skagafjörður 

Ambassador - Akureyri 

Sportferðir, sjóstöng - Eyjafjörður 

Sportferðir, útsýnisflug - Akureyri 

Húsabakki, náttúrugönguferðir - Dalvík 

Sportferðir, köfun -Eyjafjörður 

Strýtan, köfun - Eyjafjörður 

Brekkulækur, hestaferðir - Húnaflói 

Gauksmýri, hestaferðir - Hvammstangi 

Galsi, hestaferðir - Blönduós 

Hestasport, hestaferðir - Varmahlíð 

Lýtingsstaðir, hestaferðir - Skagafjörður 

Flugumýri, hestaferðir - Skagafjörður 
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Sportferðir, hestaferðir - Skagafjörður 

Skjaldarvík, hestaferðir - Eyjafjörður 

Nonni travel, hjólaferðir - Akureyri 

Hike and Bike, hjólaferðir - Mývatn 

Hlíð, hjólaferðir- Mývatn 

S
U

M
A

R
 

Salka, Hvalaskoðun - Húsavík 

Traktorsferðir, Hrísey 

Húsabakki, Kanósigling 

Bakkaflöt, fljótasigling - Skagafjörður 

Hafgrímsstaðir, fljótasigling - Skagafjörður 

Varmahlíð, fljótasigling - Skagafjörður 

Ytra-Lón, opið bú - Langanes 

Ytra-Áland, gönguferðir - Þistilfjörður 

Mývatn Tours, jeppaferðir - Hálendið 

V
E

T
U

R
 

Bergmenn, ísklifur - Dalvík 

Hike and Bike, gönguskíði - Mývatn 

Sportferðir, skíðaferðir - Tröllaskagi 

Inspiration Iceland, hundasleðaferðir - Akureyri 

Traveling Viking, dorgveiði - Akureyri 
Viking Heli Skiing, þyrluskíðamennska - 

Siglufjörður 

Arctic Heli Skiiing,þÞyrluskíðamennska - Dalvík 

Traveling Viking, vélsleðaferðir - Akureyri 

Sportferðir, vélsleðaferðir - Tröllaskagi 

Kaldbaksferðir, snjótroðaraferðir - Grenivík 

Sel Hótel, vélsleðaferðir - Mývatn 
 

Í markaðssetningu Norðurlands hefur verið reynt að aðgreina ferðaþjónustuna frá 

hinni almennu ferðamennsku sem Ísland byggir á að mestu þ.e. náttúrufegurð. 

Ferðþjónustuaðilar hafa reynt að búa sér til markaðssyllu þar sem þeir reyna að 

blanda saman náttúru Íslands, upplifuninni af henni og virkri þátttöku ferðamanna. 

Þar hefur vetrartíminn og sú náttúra og afþreying sem í boði er á svæðinu komið 

sterk inn. Það er hefur verið talið að það sem ferðamönnum finnst helst vanta sé 

fjölbreytileiki í afþreyingu en miðað við kynningarbækling Markaðsstofu 

Norðurlands virðast ferðaþjónustuaðilar hafa nýtt sér upplýsingar fyrri rannsókna 

og lagst í nýsköpun í afþreyingu. Það ættu allir að finna sér eitthvað við að vera eða 
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til að skoða sem sækja Norðurland heim, þó úrvalið að af afþreyingu og upplifunum 

sé mismunandi eftir árstíðum. 
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2 Markaðsrannsóknin 

Allt markaðsstarf nútímans byggist á markaðsrannsóknum og góð samskipti við 

viðskiptavininn eru grunnur markaðsrannsókna. Markaðsrannsóknir hafa tvö 

meginhlutverk; að fá endurgjöf og afla gagna til að leggja dóm á núverandi 

markaðsaðgerðir og til greina þörf á breytingum. Annað hlutverk rannsóknanna er 

að er að finna nýja vinkla í markaðnum, greining markhópa og nýrra vara til að leita 

nýrra tækifæra (McDaniels og Gates, 2008, bls. 4-5). 

Margar skilgreiningar eru til á markaðsrannsóknum eftirfarandi er ein þeirra: 

Markaðsrannsóknir eru skipulagning, söfnun og greining á gögnum sem hafa áhrif á 

ákvarðanatöku og upplýsingaflæði (McDaniels og Gates, 2008, bls. 5).  

Hlutverki markaðsrannsókna er oft skipt niður í þrjá þætti eftir tilgangi;  

 

 Lýsandi rannsóknir felast í því safna saman og kynna 

fyrirliggjandi gögn sem t.d. með því að skoða sölutölur síðustu ára 

og greina þær.  

 Greinandi rannsóknir felast í því að skýra t.d. hvaða breytingar 

breyttur flugtíma hefur á aðsókn.  

 Ályktandi rannsóknir fjalla um það hvernig best er hægt að nýta 

lýsandi og greinandi rannsóknir til að nýta best þau tækifæri sem 

eru til staðar í markaðsumhverfinu.  

 

2.1.1 Ferli markaðsrannsókna  

Markaðsrannsókn hefst á því að skilgreina viðfangsefnið eða vandamálið. Í fyrstu 

þarf að koma auga á vandamál eða tækifæri. Síðan er nauðsynlegt fyrir þá sem 

standa að markaðsrannsókninni að greina það að hverju er verið að leita með 

rannsókninni en miklir fjármunir hafa farið til spillis vegna þess að þeir sem standa 

að rannsóknum hafa ekki skilgreint nægjanlega að hverju er verið að leita. 

Rannsakendur þurfa að skilja umhverfi ákvarðanatökunnar,og kynna sér vel 

fyrirtæki eða vöru sem verið er að rannsaka. Nauðsynlegt að greina á milli 

sjúkdómseinkenna og raunverulegs vanda. Kvartanir og minnkandi hagnaður er 

sjúkdómseinkenni stærra vandamáls sem er það sem þarf að greina. Að lokum þarf 

að yfirfæra vandamálið yfir í rannsóknarspurningu, það þarf að athuga hvort þegar 

eru til upplýsingar um vandamálið en fyrirliggjandi upplýsingar geta sparað tíma og 
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peninga. Athuga þarf hvort hægt sé að svara rannsóknarspurningunni, er verið að 

lofa upp í ermina á sér? Að lokum þarf að tiltaka markmið rannsóknarinnar en vel 

undirbúin markmið eru grunnur að góðri rannsókn (McDaniels og Gates, 2008, bls. 

41-44). 

 

Rannsóknarferlinu sjálfur er venjulega skipt í átta þrep. 

 

1. Skilgreining viðfangsefnis sem hefur verið útskýrt hér að ofan. 

2. Hönnun á rannsóknarsniði, hvernig rannsókn á að framkvæma? 

3. Val á rannsóknaraðferð, hér er ákveðið með hvaða aðferð gögnum er safnað og 

stendur valið á milli þriggja rannsóknaraðferða; 

Kannanir (e. surveys), í þeim er staðreyndum og skoðunum safnað frá 

þátttakendum með beinum samskiptum. Dæmi um kannanir eru 

spurningakannanir sem lagðar eru fyrir þátttakendur. 

Athuganir (e. observations), þar fylgist rannsakandinn með þátttakendum 

án beinna samskipta við þá. Dæmi um slíkt eru umferðartalningar. 

Tilraunir (e. experiments), hér eru á ferðinni samanburðarrannsóknir þar 

sem hluta aðstæðna hefur verið breytt. Dæmi um slíkt er breyting á lit á 

umbúðum á vöru. 

4. Val á úrtaksaðferð, stak er hluti af stærra þýði og í markaðsrannsóknum mynda 

þau stök sem valin eru úr þýðinu úrtak. Þegar velja á úrtaksaðferð stendur valið 

á milli líkindaúrtaks ( e. probability sample) þar sem hvert stak hefur jafna og 

útreiknanlega möguleika á að lenda í úrtakinu og ólíkindaúrtaks (e. 

nonprobabilty sample) þar sem möguleikar staks á að lenda í úrtakinu eru 

óþekktir. 

5. Söfnun gagna, flestar kannanir í dag fara fram á netinu og auðvelt er að setja 

þær upp og koma í dreifingu svo smærri fyrirtæki og einstaklingar geta sjálf 

komið könnun af stað. Það eru líka fyrirtæki sem hafa sérhæft sig í því að 

stunda markaðsrannsóknir og gera það með öllum þeim aðferðum sem í boði 

eru; könnunum, viðtölum, rýnihópum, athugunum og tilraunum. 

6. Greining gagna, nauðsynlegt er að greina gögnin svo þau nýtist. Í fyrstu fer 

fram úrvinnsla þeirra sem felur í sér samantekt á upplýsingum, lýsingu og 

tölfræðiútreikningum ef um megindlegar rannsóknir er að ræða. Ef um 

eigindlegar rannsókn er að ræða hefur skynjun og túlkun þátttakendanna áhrif á 
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niðurstöðurnar. Tilgangur úrvinnslunnar er að finna mynstur og tengsl á milli 

breyta í rannsókninni og finna svör við rannsóknarspurningum. Að lokum fer 

fram túlkun á gögnunum. 

7. Skýrslugerð og kynning á niðurstöðum, þegar greiningu gagna er lokið er 

nauðsynlegt að koma niðurstöðum frá sér munnlega eða með skýrslu, venjan er 

að hvoru tveggja þurfi. Í munnlegri skýrslu eru helstu niðurstöður kynntar en 

mun ítarlegar er farið í málið í skriflegri skýrslu. 

8. Eftirfylgni, þegar miklum fjármunum tíma hefur verið eytt í markaðsrannsóknir 

er nauðsynlegt að nýta upplýsingarnar og greina það hvernig rannsóknin gekk. 

Þannig er hægt að bæta og laga það sem úrskeiðis fór áður en haldið verður í 

næstu markaðsrannsókn (McDaniels og Gates, 2008, bls. 48-53). 

 

2.1.2 Tilgangur markaðsrannsókna 

Hægt er að skipta hverri tegund markaðsrannsóknar sem lýst er hér að ofan niður 

tvær tegundir eftir tilgangi, hagnýtar- eða grunnrannsóknir.  

Hagnýtum rannsóknum er ætlaða að svara ákveðnum spurningum og svörin notuð í 

stefnumótunarvinnu eða til að leysa ákveðið vandamál, þetta eru oft rannsóknir sem 

fyrirtæki standa sjálf fyrir. Hagnýtar rannsóknir má flokka niður í þrjá flokka, 

staðlaðar og forritaðar, tilraunir og matsrannsóknir. Þessar rannsóknir eru oft 

notaðar til að kanna hug neytanda til ákveðinnar vöru eða þjónustu, hverjir kaupa 

hana eða hvernig hægt er að bæta hana. 

Grunnrannsóknum er ætlað að auka almenna þekkingu eða skilning og eru mikið 

framkvæmdar af fræðaumhverfinu. Þar er almennum upplýsingum safnað saman og 

niðurstöðurnar eru oft aðgengilegar öllum (McDaniels og Gates, 2008). 

 

2.1.3 Aðferðafræði 

Aðferðafræði segir til um með hvaða aðferðum upplýsinga er aflað. Það er 

nauðsynlegt að athuga vel hvaða rannsóknaraðferð hentar best hverju sinni. Val á 

þeirri aðferð sem notuð er fer eftir eðli rannsóknarinnar og hvaða gögn eru til 

staðar.  

Megindlegar rannsóknir (e. qualititative research) skila venjulega af sér 

mælanlegum niðurstöðum og eru notaðar til að safna tölulegum gögnum með 

spurningalistum sem eru lagðir fyrir ákveðið úrtak sem ætlunin er að alhæfa um. 
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Markmið þeirra er að mæla með tölulegum hætti athafnir, viðhorf og einkenni 

úrtaks. 

Eigindlegar rannsóknir (e. quantitative research) eru notaðar ef grafast á fyrir um 

mat og skilning þátttakanda á ákveðnum hlutum. Dæmi um slíkar rannsóknir eru 

rýnihópar og einstaklingsviðtöl. Þessar rannsóknir veita dýpri innsýn í ákveðna 

hluti og erfitt er að alhæfa útfrá niðurstöðunum yfir á stærri hóp 

(Félagsvísindastofnun, 2014). Eigindlegar rannsóknir eru oft notaðar sem 

undirbúningur fyrir megindlegar rannsóknir (Malhotra og Birks, 2000, bls. 155). 

 

Rannsókn verkefnisins var lýsandi rannsókn sem byggð var upp á 

spurningakönnum sem var að stærstum hluta megindleg með lokuðum ákveðnum 

svarmöguleikum en hluti rannsóknarinnar var þó eigindlegur þar sem boðið var upp 

á opnar spurningar þar sem þátttakendur gátu tjáð sig með eigin orðum. Rannsóknin 

var framkvæmd af Akureyrarstofu í samvinnu við Rannsóknarmiðstöð ferðamála. 

Þýðið í rannsókninni voru erlendir ferðamenn sem dvöldu á gististöðum á 

Norðurlandi veturinn 2013 og reynt var að ná til þeirra allra og úrtakið var 

ólíkindaúrtak. Könnunin var lögð fram á tímabilinu 1. febrúar til 30. apríl 2013 á 

þeim gististöðum þar sem er að staðaldri mönnuð gestamóttaka, Icelandair Hótel 

Akureyri, Hótel KEA, Hótel Akureyri og Akureyri Backpackers. Starfsmenn 

gestamóttökunnar voru beðnir um að biðja gesti um að svara könnuninni á síðasta 

degi dvalarinnar þannig að hægt væri að fá upplifun þeirra af dvölinni og á 

flugvellinum voru starfsmenn beðnir að biðja alla farþega með erlent nafn að svara 

könnuninni. Alls skiluðu 532 svör sér. Flest svörin fengust á Akureyrarflugvelli eða 

rúmlega helmingur, tæpur helmingur á Icelandair Hotel Akureyri, 25 svör frá 

Akureyri Backpackers en engin á Hótel KEA og örfá frá Hótel Akureyri (María 

Helena Tryggvadóttir, 2014). 

Spurningakönnunin innihélt 23 spurningar (Viðauki 1) og úrvinnsla á henni fór 

fram með hugbúnaðinum Satistical Package for Social Sciences (SPSS) og 

töflureikninum Microsoft Excel. 

Í framhaldi af könnunni fór fram framhaldsrannsókn, eigindleg rannsókn. Viðtöl 

voru tekin við aðila í ferðaþjónustu á Norðurlandi. Rætt var við starfsfólk á 

Icelandair Hotel Akureyri og starfsfólk ferðaskrifstofunnar Saga-Travel en stærstur 

hluti svara könnunarinnar skilaði sér frá Icelandair Hotel Akureyri og 

ferðaskrifstofunni Saga-Travel sem er frumkvöðull í norðurljósferðum á 
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Norðurlandi. Þátttakendur og höfundur verkefnisins lásu yfir niðurstöður 

könnunarinnar og ræddu þær í óformlegu spjalli sem tekið var upp. Þátttakendur 

voru beðnir að leggja mat sitt á hvernig niðurstöðurnar færu saman við tilfinningu 

þeirra og reynslu af svæðinu. Áhugaverðir punktar sem fram komu í umræðunum 

voru síðan skráðir niður og koma fram í kafla 4.2.3. sem fjallar um 

framhaldsrannsóknina. 
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3 Könnun 

3.1 Greining 

3.1.1 Svörun, kynjahlutfall og aldur 

Alls svöruðu 532 könnuninni en þar sem um ólíkindaúrtak er að ræða er erfitt að 

meta svarhlutfallið. Alls voru 226 þátttakenda karlkyns eða 43% og 300 þátttakenda 

kvenkyns eða 57%. 

 

 

Mynd 10. Kynjaskipting þátttakenda 

 

Þegar aldursskipting þátttakenda er skoðuð (Mynd 11) sést að þátttakendur eldri en 

50 ára eru 53% þeirra sem svöruðu könnuninni en eingöngu 12,5% þátttakendanna 

eru 30 ára eða yngri. 
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Mynd 11. Aldursskipting þátttakenda 

 

Ef niðurstöðurnar eru bornar saman við niðurstöður í könnun MMR (Mynd 12) á 

meðal erlendra ferðamanna frá vetrinum 2011/12 fyrir Ferðamálastofu 

(Ferðamálastofa, 2012), sést að svarhlutfall 55 ára og eldri er mun hærra í rannsókn 

verkefnisins en í rannsókn Ferðamálastofu og það bendir því til þess að meðalaldur 

þeirra sem sækja Norðurland sé hærra en meðalaldur þeirra sem heimsækja Ísland 

heim. 
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Mynd 12. Samanburður á aldursskiptingu á milli tveggja rannsókna  

 

3.1.2 Þjóðerni 

Þegar þjóðerni svarenda er skoðað (Mynd 13), kemur í ljós að 68,4% þeirra sem 

svara koma frá Bandaríkjunum og Bretlandi, 39,8% frá Bandaríkjunum og 28,6% 

frá Bretlandi. Um tíundi hver (8,1%) var frá Kanada og síðan koma Danmörk, 

Frakkland og Þýskaland með í kringum 3% þátttakenda. Nágrannalönd Íslands, 

Noregur og Svíþjóð áttu eingöngu 5 þátttakendur í könnunni sem vekur eftirtekt 

enda beint millilandaflug frá þessum löndum til Íslands. Hlutur þátttakenda frá 

Norðurlöndunum er 4,2% í könnuninni á meðan hann var 22,8 % í könnum 

Ferðamálastofu sem gerð var veturinn 2011/12 (Ferðamálastofa, 2012). 
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Mynd 13. Þjóðerni þátttakenda 

 

3.1.3 Menntunarstig 

Þegar spurt var um menntunarstig þátttakenda sögðust 81% þátttakenda vera með 

háskólamenntun, 10% hafði iðnmenntun og 8% hafði lokið framhaldsskóla. 

 

Mynd 14. Menntunarstig þátttakenda 
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3.1.4 Tekjur 

Þátttakendur í könnunni voru spurðir hverjar tekjur þeirra væru í samanburði við 

meðaltekjur í heimalandi þeirra. Í ljós kom að 62,3% þátttakenda var með tekjur 

yfir meðallagi eða háar en eingöngu 5,3% með tekjur undir meðallagi. 

 

 

Mynd 15. Tekjur þátttakenda í samanburði við meðaltekjur í heimalandi 

 

Það virðist því vera að það sé frekar tekjuhátt og efnað fólk sem sækir Norðurland 

heim yfir vetrartímann sem fer saman við menntunarstig þátttakenda en þar svöruðu 

81% að þeir væru með háskólamenntun. Ef niðurstöður rannsóknarinnar og 

rannsóknar Ferðamálastofu frá vetrinum 2011/12 eru skoðaðar (Mynd 16), sést að 

niðurstöðurnar eru sambærilegar og báðar rannsóknirnar staðfesta að það er frekar 

tekjuhátt fólk sem sækir landið heim yfir vetrartímann (Ferðamálastofa, 2012). 
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Mynd 16. Samanburður á tekjum þátttakenda milli kannanna 

 

3.1.5 Ferðafélagar 

Þátttakendur í rannsókninni voru beðnir að svara því með hverjum þeir ferðuðust, 

og beðnir að velja alla þá möguleika sem ættu við. Í ljós kom að 46,6% ferðuðust 

með maka, 29,8% með vinum og 18,4% ferðuðust með fjölskyldunni. Tíundi hver 

(10,2%) var einn á ferð og það sem vekur athygli er að eingöngu 4,3% þátttakenda 

voru í skipulagðri hópferð. Þegar skoðað er hverju þeir svöruðu sem völdu 

möguleikann „annað“, kemur í ljós að 1,7% sögðust hafa ferðast með félaga og 

0,7% með vinnufélaga. 

 

Mynd 17. Með hverjum ferðast þátttakendur 
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Þeir sem sögðust hafa ferðast með fjölskyldunni voru í framhaldi af þeirri 

spurningu beðnir að svara því hversu mörg börn væru með í ferðinni og hver aldur 

þeirra væri. Í ljós kom að flestir ferðuðust með 1-2 börn en það sem kom á óvart var 

hversu stórt hlutfall þeirra barna sem ferðaðist með fjölskyldum sínum var 18 ára 

eða eldri, eða 37,3%.  

 

 

Mynd 18. Hversu margir ferðuðust með börnunum sínum 

 

3.1.6 Hugmyndin að Íslandsheimsókn 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru spurðir hvaðan hugmyndin að því að heimsækja 

Ísland væri komin og beðnir að velja alla þá möguleika sem ættu við. Í ljós kom að 

30,9% kom hingað að tilstuðlan vina eða fjölskyldu, 28,9% vegna áhuga á landinu 

og náttúru þess og 20,9% höfðu fengið hugmyndina að Íslandsheimsókninni af 

netinu. Eingöngu 10,5% nefndu að hugmyndin að ferðinni hefði vaknað í gegnum 

ferðaþjónustuaðila eða flugfélög. Alls 21,3% nefndu að hugmyndin hefði kviknað 

vegna auglýsingar í blaði, blaðagrein eða ferðabæklingi/handbók. Aðrir hlutir voru 

einnig nefndir og sem dæmi nefndu 2,2% þátttakenda að norðurljósin hefðu kveikt 

hugmynd að Íslandsferð og 3,3% sögðu að hugmyndin hefði kviknað í gegnum 

íslenskar bókmenntir eða kvikmyndir. 
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Mynd 19. Hvar kviknaði hugmyndin um að heimsækja Ísland 

 

Þátttakendur sem svöruðu spurningunni að þeir hefðu fengið hugmyndina að 

Íslandsferðinni í gegnum netið voru í framhaldinu beðnir að benda á þá heimasíðu 

sem vakti áhugann. Niðurstöðurnar voru á þann veg að 10% nefndu síðuna 

www.travelzoo.com og 2,6% bentu á heimasíðu Icelandair, aðrar síður voru nefndar 

tvisvar sinnum eða sjaldnar. Síða eins og visiticeland.com var einungis einu sinni 

nefnd líkt og þekktar ferðasíður eins og lonelyplanet.com og tripadvisor.com.  

Ef niðurstöðurnar eru bornar saman við rannsókn Ferðamálastofu frá vetrinum 

2011/12 sést að niðurstöður beggja kannanna eru nokkuð sambærilegar. 
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Mynd 20. Hvaðan kom hugmyndin að Íslandsheimsókn, samanburður 

 

Mestur er munurinn er þegar skoðað er hvort hugmyndin að Íslandsferðinni hafi 

kviknað vegna almenns áhuga á landinu og náttúru þess en eingöngu 28,9% nefna 

það í rannsókninni núna en 51,9% í rannsókn Ferðamálastofu (Ferðamálastofa, 

2012). 

 

3.1.7 Tilgangur Íslandsferðar 

Þátttakendur voru beðnir að velja tilgang Íslandsferðarinnar, afhverju komu þeir til 

landsins? Niðurstöðurnar sýna að ríflega 86% þátttakenda heimsækir Ísland til að 

fara frí, um 4% eru hérna í viðskiptaerindum og 5,4% komu hingað til að sjá 

norðurljós. 
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Mynd 21. Ástæða heimsóknar 

 

3.1.8 Fjöldi gistinátta 

Sá tími sem ferðamaðurinn dvelur á Íslandi yfir vetrartímann er styttri en á sumrin 

og skv. rannsókninni dvelja 83,7% af þátttakendum könnunarinnar í eina viku eða 

skemur á landinu. Algengast er að dvalið sé í fjórar til sjö nætur en eingöngu 2,3% 

þátttakenda dvaldi hér í þrjár nætur eða skemur og 3% dvöldu hér í 14 nætur eða 

lengur. 

Samkvæmt rannsókn Ferðamálastofu árið 2012, var meðaldvalartíminn veturinn 

2011/12 6,6 nætur en 10,2 nætur sumarið 2011. Þær niðurstöður fara saman við 

niðurstöður rannsóknarinnar en þar var meðalfjöldi gistinátta ríflega sjö nætur. 
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Mynd 22. Fjöldi gistinátta 

 

3.1.9 Fyrri heimsóknir 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu áður komið til Íslands. 21% þátttakenda 

höfðu komið áður til landsins á meðan 79% voru í sinni fyrstu heimsókn. Um tíundi 

hver (7%) hafði komið hingað tvisvar eða oftar. 

 

 

Mynd 23. Fjöldi fyrri heimsókna til Íslands 
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3.1.10 Heimsóknir á upplýsingasíður 

 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu nýtt sér upplýsingasíður um Ísland eftir 

að ákvörðun hafði verið tekin um Íslandsferð eða á meðan dvöl þeirra á landinu 

stóð og í framhaldi voru þeir spurðir að því hversu nytsamlegar þeim fundust 

síðurnar og voru ákveðnar síður tilteknar á spurningablaðinu. Síðan 

www.visiticeland.com fékk góða aðsókn af þeim síðum sem voru taldar upp en 

38% þátttakenda heimsóttu síðuna, 25% heimsóttu www.visitakureyri.is en færri en 

15% heimsóttu hinar síðurnar. Athygli vakti að einungis 60% þátttakenda svöruðu 

spurningunni. 

 

 

Mynd 24. Nýttir þú upplýsingasíður fyrir eða á meðan dvölinni stóð 

 

Þegar þátttakendur voru beðnir að svara því hvort heimsóknin á síðuna hefði verið 

gagnleg töldu þeir svo vera og ekki er greinanlegur munur á síðunum og fáir töldu 

að síðurnar hefðu ekki reynst gagnlegar. 
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Mynd 25. Hvernig reyndust upplýsingarnar á síðunni 

 

3.1.11 Fyrri heimsóknir til Norðurlands 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu áður heimsótt Norðurland í heimsóknum 

sínum til Íslands. 90,5% höfðu ekki komið áður til Norðurlands en 6,8% höfðu 

komið þangað einu sinni áður.  

Þeir þátttakendur sem áður höfðu heimsótt svæðið voru beðnir að svara því á hvaða 

árstíma þeir hefðu heimsótt svæðið í fyrri heimsóknum. Þá kemur í ljós að 45% 

höfðu áður komið yfir sumartímann og 29% áður komið að vetri til en færri á 

öðrum árstíðum. 
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Mynd 26. Fyrri heimsóknir til Norðurlands eftir árstíðum 

 

3.1.12 Fjöldi gistinátta á Norðurlandi 

Þátttakendur könnunarinnar voru spurðir að því hversu margar nætur þeir hefðu 

dvalið á Norðurlandi í þeirri ferð sem þeir voru í.  

 

 

Mynd 27. Fjöldi gistinátta á Norðurlandi 
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Í ljós kemur að 66% þátttakenda dvaldi tvær gistinætur á Norðurlandi, 12,4% í þrjár 

nætur og 13,6% í fjórar nætur, þetta er alls 91% af þátttakendum. Athygli vekur að 

tveir þátttakendur dvöldu fleiri en 60 nætur á Norðurlandi í ferð sinni 

 

3.1.13 Tegund og gæði gististaða 

Þátttakendur voru spurðir hvaða tegund gistingar þeir hefðu nýtt sér á Norðurland 

og hvernig þeim hefði líkað gistingin. 

 

 

Mynd 28. Tegund gististaðar á Norðurland 

 

Það kemur í ljós að langflestir eða 88% þátttakenda dvöldu á hóteli, á meðan 9% 

gistu á gistiheimilum og farfuglaheimilum. Sveitagisting virðist njóta lítilla 

vinsælda yfir vetrartímann. Ef þessar niðurstöður eru bornar saman við tölur úr 

rannsókn Ferðamálastofu frá vetrinum 2011/12, þá kemur þar fram að hlutfall 

gistinátta er á hótelum er 68,1% yfir vetrartímann en yfir sumartímann lækkar 

hlutfallið í 46,4% á meðan hlutfall annarra gistimöguleika hækkar. 

Þátttakendur voru einnig spurðir hvernig þeim hefði líkað við þá gistinguna sem 

þeir völdu.  

1% 4%

88%

5%
2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Sveitagisting Gistiheimili Hótel Farfuglaheimili Annað

Tegund gististaðar á Norðurlandi



Lokaverkefni2106         BIK 

53 
 

 

Mynd 29. Gæði gististaða 

 

Flestir þátttakendur könnunarinnar voru ánægðir með gististaðinn, og flestir töldu 

hann vera frábæran eða yfir meðallagi. Athygli vekur að aðeins einn þátttakandi 

taldi sína gistingu hafa verið undir meðallagi. 

 

3.1.14 Ferðamáti 

Þátttakendur voru spurðir með hvaða hætti þeir hefðu ferðast til Norðurlands og 

beðnir um að segja frá öllum þeim ferðamátum sem þeir nýttu sér. Í ljós kom að 

langstærsti hópurinn hafði nýtt sér innanlandsflug til að komast til Norðurlands eða 

88% af þeim sem svöruðu könnuninni. Einn þátttakenda hafði komið sér norður á 

puttanum.  
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Mynd 30. Tegund ferðamáta 

 

Ef niðurstöðurnar eru bornar saman við tölur frá Ferðamálastofu eru þær á 

frábrugðnar þeim tölum. Þar kemst innanlandsflug ekki á blað og vinsælasti 

ferðamátinn yfir vetrartímann eru hópferða- og áætlunarbílar en þá nýta sér 58,8% 

og 39,5% ferðamanna, næst í röðinni koma bílaleigubílar sem 30,1% ferðamanna 

yfir vetrartímann nýta sér skv. tölum Ferðamálastofu (Ferðamálastofa, 2013).  

 

3.1.15 Afþreying 

Þátttakendur könnunarinnar voru beðnir að segja frá þeirri afþreyingu sem þeir 

hefðu tekið þátt í á meðan dvölinni á Norðurlandi stóð og gefa henni einkunn eftir 

því hvernig þeir mátu hana. Alls svöruðu 519 þessum lið könnunarinnar en 13 svör 

vantaði. 
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Mynd 31. Tegund afþreyingu 

 

Ríflega 70% þeirra sem svöruðu könnuninni hafði farið í norðurljósaferð og 59,5% 

nýttu sér sundstaði Norðurlands og má reikna með að Jarðböðin í Mývatnssveit eigi 

stóran hlut í þeim tölum. 

Þegar aðrar afþreyingar, sem þátttakendur nefndu, eru skoðaðar nefndu fjórir 

fuglaskoðun, tveir þyrluskíðamennsku, nokkrir töldu upp skoðunarferðir um svæðið 

sem þeir fóru á eigin vegum, ljósmyndun og kaffihúsaferðir svo eitthvað sé talið. 

Ef samsetning þeirrar afþreyingar sem fólk nýtir sér yfir vetrartímann á Norðurlandi 

er skoðuð í samanburði við tölur Ferðamálastofu sést að ferðamenn á svæðinu eru 

að nýta sér annars konar afþreyingu en kemur fram í tölum Ferðamálastofu 

varðandi vetrarferðamennsku á landinu, þar sést mestur munur á 

norðurljósaferðunum og heilsutengdum ferðum (Ferðamálastofa, 2013). 
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Mynd 32. Tegund afþreyingar, samanburður milli rannsókna 

 

Að lokum voru þátttakendur beðnir að leggja mat á þá afþreyingu sem þeir nutu í 

ferðinni. Almennt virtust þeir vera ánægðir með þá afþreyingu sem í boði var 

(Mynd 33).  
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Mynd 33. Mat á afþreyingu 

 

Það sem vekur eftirtekt er að verslunarferðir virðast ekki njóta sömu vinsælda og 

önnur afþreying en 38,8% þeirra sem svöruðu sögðu þá reynslu vera yfir meðallagi. 

Einnig vekur eftirtekt er að 59,6% sögðust að söfn og sýningar væru yfir meðallagi, 

29,3% sögðu þær vera í meðallagi og 2,4% fannst þau vera léleg. Ef mat 

þátttakenda á norðurljósferðum er skoðað þá fannst 37,5% ferðin vera frábær, 

29,1% yfir meðallagi, 25,3% í meðallagi, en 6,4% fannst ferðin vera undir 

meðallagi eða léleg.  

Í framhaldinu af spurningunni voru þátttakendur beðnir að velja þrjár 

minnisstæðustu upplifanirnar á Norðurlandi. 
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Skíða/Snjóbrettaferð 11 

Gönguferð 8 

Jeppaferðir 8 

Vélsleðaferð 7 

Hestaferð 6 

Snjórinn 6 
 

Margt var nefnt en þegar fyrsta val þátttakenda og þau atrið sem fleiri en fimm 

nefndu eru tekin saman sést niðurstaðan í töflu 5. 

 

3.1.16 Hvenær var ferðin keypt? 

 

Þátttakendur voru spurðir að því hversu löngu fyrir brottför Íslandsferðin hefði 

verið keypt. Niðurstöðurnar sýndu að að eingöngu 2% keyptu ferðina með meira en 

árs fyrirvara á meðan 9% tóku skyndiákvörðun um að heimsækja Ísland og keyptu 

ferðina innan við mánuð fyrir brottför. Algengast var að ferðin hefði verið keypt á 

bilinu 1-12 mánuðum fyrir brottför og dreifingin innan þess tímabils er nokkuð 

jöfn. 

  

Mynd 34. Hversu löngu fyrir brottför var ferðin keypt? 
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3.1.17 Innihald ferðar 

Spurt var hvort ferðin hefði verið með öllu inniföldu og borguð að fullu, þ.e. með 

allri þjónustu og kostnaði eða hvort ferðin hefði verið skipulögð af ferðamanninum 

sjálfum eða blöndu af hvoru tveggja. Alls svöruðu 505 spurningunni og 39,6% voru 

í ferð þar sem allt var innifalið, 16,8% voru í ferð sem þeir höfðu skipulagt sjálfir 

og 41,4% voru í ferð sem var sambland af hvoru tveggja. 

 

Mynd 35. Hvernig var ferðin uppbyggð? 

 

Þeir sem svöruðu því að ferðin hefði innhaldið allt eða að hluta voru beðnir að 

svara þremur framhaldsspurningum. Fyrst voru þeir beðnir að nefna þá ferð sem 

þeir keyptu, þ.e. heiti pakkans. Einn af hverjum fimm hafði keypt sér pakka í 

Norðurljósaferð Icelandair og álíka margir höfðu keypt pakka sem hét Northern 

Lights. 
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Mynd 36. Hvaða pakkaferð var keypt? 

 

Næst voru þeir sem keyptu sér pakkaferð beðnir um að svara því hversu mikið þeir 

hefðu greitt fyrir ferðina. Upphæðir frá 153 ISK að 800.000 ISK voru nefndar og 

allt þar á milli og meðaltalsupphæðin sem þátttakendur rannsóknarinnar greiddu 

voru 117.274 ISK. 

 

3.1.18 Heildarútgjöld 

Þegar útgjöld þátttakenda í ferðinni eru skoðuð kemur í ljós að 63,5% þeirra voru í 

ferð með öllu inniföldu þ.e. ákveðnum ferðapakka sem innihélt gistingu, mat, 

skoðunarferðir og flutning milli staða. Niðurstöðurnar sýna að þessir aðilar greiddu 

að meðaltali ISK 117.274 fyrir ferðapakkann. Allir þátttakendur voru í framhaldinu 

spurðir fyrir hvaða þjónustu þeir hefðu greitt fyrir í Íslandsferðinni. Mun fleiri en 

36,5% svöruðu því að hafa greitt fyrir nokkra þjónustuliði sem sýnir að einhverjir 

þátttakendur hafa greitt fyrir ákveðna tegund þjónustu þrátt fyrir að hafa áður greitt 

fyrir hana í sínum ferðapakka.  
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Mynd 37. Fyrir hvað greitt á Íslandi? 

 

Þeir sem greiddu fyrir þessa þjónustuliði voru í framhaldinu beðnir að segja frá því 

hversu mikið þeir greiddu fyrir þjónustuna (Mynd 38), tölurnar eru því einungis frá 

þeim sem aðilum sem koma fram á mynd 37 og því eru mismargir þátttakendur sem 

liggja að baki hvers meðaltals.  
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Mynd 38. Hver var meðaleyðsla hvers ferðamanns og hans fjölskyldu? 

 

Tölurnar frá þeim sem voru í pakkaferð með öllu inniföldu koma ekki fram í 

þessum tölum nema að þeir hafi keypt sér einhverja þjónustu umfram 

ferðapakkann. 

 

3.1.19 Upplifunin af Norðurlandi 

Spurt var hvernig þátttakendur mátu upplifunina af Norðurlandi. 56,9% töldu 

upplifunina hafa verið frábæra og 35,7% yfir meðallagi en eingöngu 7,4% sögðu 

upplifunina hafa verið í meðallagi eða undir meðallagi. 
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Mynd 39. Hvernig var upplifunin af Norðurlandi? 

 

Í rannsókn Ferðamálastofu frá vetrinum 2011/2012 kemur fram 95% töldu að ferð 

þeirra til Íslands hefði staðist væntingar að miklu eða frekar miklu leyti 

(Ferðamálastofa, 2013). 

 

Í framhaldi af spurningunni var fólk beðið um að segja hvaða orð lýsti best 

upplifuninni af Norðurlandi, óskað var eftir því að einungis eitt atriði væri nefnt. 

317 svöruðu spurningunni með því að velja einn möguleika en 215 völdu fleiri 

möguleika og töldu eitt orð ekki geta lýst upplifun sinni af Norðurlandi. 
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Mynd 40. Hvaða orð lýsir best upplifuninni af Norðurlandi? 

 

Þeir sem svöruðu spurningunni með því að velja fleiri en einn möguleika nefndu 

margir hreinleikann,friðinn og rósemdina í einu.  

 

3.1.20 Af hverju Norðurland? 

 

Spurt var af hverju Norðurland hefði orðið fyrir valinu sem áfangastaður, beðið var 

um að þátttakendur veldu alla þá möguleika sem við áttu. Þegar svörin eru skoðuð 

þá svöruðu 66,9% því að ástæðan hafi verið að upplifa norðurljósin, 25,4% nefna til 

að upplifa eitthvað annað og 24,4% heimsóttu Norðurland sem hluta af sérstökum 

vetrarpakka. 
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Mynd 41. Af hverju varð Norðurland fyrir valinu sem áfangastaður? 

 

Flestir þeir sem nýttu sér svarmöguleikann annað nefndu ákveðin náttúrufyrirbæri, 

einnig voru nefndar viðskiptaferðir og einn svarandi nefndi ölvun sem ástæðuna 

fyrir því að hann endaði á Íslandi. 

 

3.1.21 Hvað þarf að bæta? 

Þátttakendur könnunarinnar voru beðnir um að telja upp þau þrjú atriði sem þeir 

teldu að helst þyrfti að bæta varðandi ferðaþjónustu á Norðurlandi og raða 

svörunum eftir því hvaða væri mest áríðandi, einungis 49,8% þátttakenda töldu að 

eitthvað þyrfti að bæta og svöruðu spurningunni.  
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Þegar niðurstöðurnar eru teknar saman (Tafla 6) sést að verðlag, merkingar, 

netsamband og flutningur til og frá flugvelli eru þátttakendum ofarlega í huga. 

 

Í rannsókn Ferðamálastofu frá vetrinum 2011/12 voru þau tíu atriði sem oftast voru 

nefnd þegar spurt var eftir þeim þrem þáttum sem bæta mætti í íslenskri 

ferðaþjónustu eftirfarandi: Ferðaþjónusta, verðlag, vegaskilti, upplýsingar til 

ferðamanna, verð á veitingahúsum, vegakerfið, auglýsingar, þjónusta og fjölbreytni 

á veitingahúsum, upplýsingar um afþreyingu og viðburði og opnunartímar 

(Ferðamálastofa, 2012).  

 

3.1.22 Á að heimsækja Norðurland aftur? 

Að lokum var spurt hvort áhugi væri fyrir því að heimsækja svæðið aftur og á 

hvaða árstíma. Um tíundi hver (7,6%) taldi sig ekki eiga eftir að heimsækja 

Norðurland aftur, 71,8% þeirra sem svöruðu gátu hugsað sér að heimsækja svæðið 

aftur en þá yfir sumartímann. Ríflega þriðjungur (36,2%) gat hugsað sér að koma 

aftur yfir vetrartímann. 

 

 

Mynd 42. Er hugsanlegt að Norðurland verði heimsótt aftur? 

 

Ef tölur frá Ferðamálastofu frá vetrinum 2011/12 eru skoðaðar til samanburðar, 

kemur fram í þeim að 79% töldu það líklegt eða frekar líklegt að þeir myndu ferðast 
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aftur til Íslands, þar af 71% að sumri til, 16% að vori eða hausti og um 12% að vetri 

til (Ferðamálastofa, 2013). 

 

Út frá þessum niðurstöðum má teikna hinn erlenda vetrarferðamann á Norðurlandi 

upp sem vel menntaðan og efnaðan borgarbúa, kominn á seinni hluta æviskeiðsins 

sem er hingað kominn til þess að vera í fríi og upplifa nýtt ævintýr. Nánar verður 

farið í niðurstöðurnar og þær greindar í næsta kafla.  
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4 Niðurstöður, framhaldsrannsókn og umræður 

4.1 Niðurstöður 

Markmið könnunarinnar var að greina erlenda ferðamenn sem ferðast til 

Norðurlands, að vetri, nánar niður í markhópa eftir því hverjir þeir eru, ástæður 

komu þeirra á svæðið, hegðun þeirra og þörfum. Samhliða var fengin sýn þeirra á 

svæðið og hvernig það og sú afþreying sem í boði var stóð undir þeim væntingum 

sem til þeirra voru gerðar. 

 

Áður en niðurstöðurnar eru greindar og ályktanir dregnar af þeim skal þó bent á að 

ákveðnar athugasemdir er hægt að gera við framkvæmd könnunarinnar. Hún var 

eingöngu látin liggja frammi á þeim gististöðum þar sem mönnuð gestamótttaka var 

og því voru ekki allir gististaðir á Akureyri með í könnuninni og ekki var 

sérstaklega fylgst með þátttöku á hverjum stað ekki er því hægt sé að segja til um 

svörun. Helmingur svara barst frá tveim stöðum, Icelandair Hotel Akureyri og 

Akureyrarflugvelli og afar fá svör bárust frá öðrum gististöðum. Stór hluti þeirra 

sem gistu á Icelandair Hotel Akureyri voru í skipulagðri norðurljósaferð Icelandair 

til norðurhluta Íslands. Svörun könnunarinnar var því frekar einsleit eins og sumar 

niðurstöðurnar sýna. 

 

Þegar kynjaskipting í rannsókninni er skoðuð er erfitt að draga ályktanir út frá þeim 

tölum sem þar koma þar fram, þar sem um ólíkindaúrtak var að ræða, þ.e. úrtakið er 

ekki þekkt. 

Meðalaldur þeirra sem sækja Norðurland virðist vera hærri en hjá hinum almenn 

erlenda vetrarferðamanni á Íslandi. Þetta getur orsakast af því að um ólíkindaúrtak 

var að ræða og svörun á könnuninni kom frá einsleitum hópi ferðamanna en 

markaðsátak Icelandair vegna norðurljósferða til Norðurlands var stílað inn á eldri 

aldurshópa (Claudia Lobindzus, Sigrún B. Jakobsdóttir og Sigrún Kjartandsóttir, 

2014). 

Þegar þjóðerni ferðamannanna í rannsókninni er skoðað kemur það heim og saman 

við það sem áður hefur verið sagt um hversu einsleit svörunin við könnunni var en 

stór hluti þátttakenda er frá Bandaríkjunum og Bretlandi, sömu lönd og Icelandair 

keyrði sitt markaðsátak í. 
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Tekjur og menntun haldast oft í hendur og rannsóknin styður það en stórt hlutfall 

svaranda er bæði með háskólamenntun og tekjur yfir meðallagi í sínu landi. 

Ferðalög eru almennt dýr og ekki á allra færi og því koma niðurstöðurnar og tengsl 

menntunar og tekja ekki á óvart.. 

Athygli vekur hversu margir ferðast einir til og um Norðurland yfir vetrartímann og 

eins hve fáir virðast vera ferðast í stærri hóp, þó getur verið erfitt sé að greina á 

milli þess hvort ferðast sé með vinum eða hóp sem getur það haft áhrif á 

svarhlutfallið. Margir virðast gera Íslandsheimsóknina að fjölskylduferð og nokkuð 

hátt hlutfall fullorðinna barna (18 ára og eldri) virðist ferðast með foreldrum sínum. 

Hugmyndin að Íslandsferðinni virðist oftast koma frá vinum og fjölskyldum eða 

almennum áhuga á náttúru landsins og á landinu í heild sinni. Miðað við hversu 

mikil markaðssetning ferðaþjónustuaðila og fjöldi markaðsátaka hafa verið í gangi 

til að kynna land og þjóð þá kemur það á óvart hversu fáir fá hugmyndina að 

Íslandsferðinni frá ferðþjónustuaðilum, flugfélögum eða vegna markaðsátakanna. 

Þeirra markaðsstarf virðist ekki vera að ná í gegn nema að litlum hluta þó svo að 

niðurstöðurnar bendi til að fólk leiti til þeirra um skipulagningu ferðarinnar þó 

hugmyndin komi annars staðar frá. Hlutur markaðsátaksins Inspired by Iceland er 

líka afar lítill og örfáir nefndu átakið sem ástæðuna fyrir komu sinni til landsins. 

Hlutur netsins er lítill þegar spurt er um hvatann að Íslandsferðinni, aldurskipting 

þátttakenda getur þar þó haft áhrif en meðalaldur þátttakenda var hár og yngra fólk 

notar netið meira í skipulagningu sinna ferðalaga. Þegar skoðað er hvar á netinu 

menn fengu sínar upplýsingar kemur það líka á óvart hversu fái nefndu margar af 

vinsælustu ferðasíðum heimsins, síður eins travelzoo.com og lonelyplanet.com, sem 

töldu Norðurland vera einn áhugaverðasta áfangastaðinn árið 2013. Notkun á 

upplýsingasíðum um Ísland er mjög lítil bæði fyrir og á meðan dvölinni stóð en 

mikil uppbygging hefur verið á upplýsingasíðum um Íslands undanfarið og miklar 

upplýsingar þar að finna. Það kemur líka í ljós að þeir sem nýttu sér síðurnar eru 

langflestir mjög ánægðir með það sem er þar að finna. Lélegt aðgengi að neti á 

gististöðum getur skýrt það hversu fáir nýttu sér upplýsingasíður um Ísland á meðan 

á dvölinni stóð en í könnunni nefna margir það sem það sem helst þurfi að bæta. 

Tilgangur ferðarinnar til Norðurlands er í langflestum tilfellum að komast í frí en 

aðrar ástæður eru taldar upp hjá ferðamönnum sem heimsækja aðra landshluta og 

þá sérstaklega SV-hornið enda fer stór hluti viðburða, hátíða og ráðstefna fram á 

svæðinu og tilgangur ferðalaganna því annar. Það er vilji ferðaþjónustuaðila á 
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Norðurlandi að auka hlut svæðisins í ráðstefnu- og fundarhaldi og hefur tilkoma 

Menningarhússins Hofs á Akureyri verið eitt skref í áttina að þessu markmiði. Sem 

dæmi má nefna að Vorþing Norðurlandaráðs var haldið á Akureyri í apríl 2014 en á 

þinginu sátu 87 þingfulltrúar og þeim fylgdi fjöldi embættismanna, fjölmiðla og 

gesta eða alls um 200 manns (RÚV, 2014). Þetta er líka einn liður í því að reyna að 

lengja dvöl ferðamannsins á svæðinu. 

Langflestir sem koma á Norðurland dvelja einungis eina til fjórar nætur á svæðinu, 

en meðalfjöldi gistinátta á Íslandi í ferðinni er 7,13. Mjög lítið hlutfall dvelur hér 

lengur sem vekur upp spurningar um það hvernig hægt er fá ferðafólk til að líta á 

svæðið sem sinn dvalarstað í Íslandsferðinni fremur en einungis stutt stopp í lengri 

ferð um landið. Beint flug til svæðisins getur stutt þessar áætlanir en samkvæmt. 

könnun meðal brottfarafarþega á Akureyri 2012 er meðaldvalarlengd þeirra farþega 

sem koma með beinu flugi til Akureyrarflugvallar 8,57 nætur á Norðurlandi 

(Rannsóknarmiðstöð ferðamála, 2012, bls. 63). 

Þegar spurt var hversu oft þátttakendur hefðu áður komið til Íslands vekur það 

einna helst athygli hversu margir höfðu komið til landsins tvisvar eða oftar. Fáir 

höfðu komið áður til Norðurlands og stór hluti þeirra yfir sumartímann. 

Tölurnar yfir gististaði vekja eftirtekt en 88% þátttakenda gisti á hóteli, svarið 

styður við það sem áður hefur verið sagt um það hversu einsleit könnunin var og 

stór hluti þátttakenda var hér í Norðurljósaferð Icelandair. Einnig er hérna á 

ferðinni tekjuhár og aldurshár hópur sem frekar velur hótelgistingu, yngri 

aldurshópurinn velur frekar gistiheimili og farfuglaheimili og ferðast á eigin 

vegum. Stór hluti af sveitagistingu á Íslandi er eingöngu starfræktur yfir 

sumartímann sem skýrir lágt hlutfall hennar í rannsókninni. Langflestum 

þátttakenda finnast gæði gististaða á Íslandi vera yfir meðallagi. Mikil endurnýjun 

og uppbygging hefur átt sér stað á flestum þeirra síðustu ár og aðstaða þar almennt 

til sóma. 

Svörun könnunarinnar og fjöldinn í Norðurljósaferð Icelandair á svæðinu skýrir líka 

hversu stórt hlutfall nýtti sér innanlandsflug sem samgöngumáta innanlands. 

Tölurnar stangast á við tölur úr rannsókn Ferðamálastofu veturinn 2011/12 og draga 

ekki upp rétta mynd af ferðamáta vetrarferðamanna á Norðurlandi almennt, líklegt 

er að hlutfall áætlunarbíla og bílaleigubíla sé mun hærra.  

Sömu sögu má segja þegar gerð afþreyingar er skoðuð en þar eru norðurljósferðir 

með háa tíðni sem aftur má rekja til svörunarinnar og fjöldans í Norðurljósaferð 
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Icelandair en norðurljósin voru notuð til að auglýsa upp og markaðssetja 

Norðurland sem valmöguleika í Íslandsheimsóknum erlendra ferðamanna og ferð til 

að skoða þau var hluti af ferðapakkanum. Þetta vekur aftur á móti upp aðra 

spurningu en mjög lítið hlutfall þátttakenda sagðist hafa fengið hugmyndina um 

ferðina hjá Icelandair en virðast samt vera á svæðinu að þeirra frumkvæði. 

Skýringar á því er líklega margar en í könnuninni segjast margir af hafa fengið 

hugmyndina hjá vinum og fjölskyldu. Einhverjir hafa í framhaldinu farið og skoðað 

ferðamöguleika á heimasíðu Icelandair eða rifjað upp tölvupóst frá Icelandair en 

Icelandair sendi markpóst til þriggja og hálfrar milljónar notenda úr gagnabanka 

Travelzoo.com í markaðsátaki vegna norðurljósaferða (Claudia Lobindzus, Sigrún 

B. Jakobsdóttir og Sigrún Kjartandsóttir, 2014).  

Minna framboð er á söfnum og sýningum ýmiss konar á Norðurlandi en t.d. á SV-

horninu sem skýrir mikinn mun í tíðni þeirra sem nýta sér þá tegund afþreyingar í 

könnuninni og í rannsókn Ferðamálastofu. Almennt virðist stór hluti 

vetrarferðamanna almennt nýta sér skipulagðar skoðunarferðir og eins virðast 

náttúrböð Íslendinga draga u.þ.b. þrjá af hverjum fimm ferðamönnum til sín. Það 

kemur líka fram að ferðamenn kvarta yfir litlum opnunartíma á söfnum og 

afþreyingu á Akureyri. 

Þegar meðaleyðsla hvers ferðamanns og hans fjölskyldu er skoðuð, fyrir utan þá 

fjármuni sem þeir borguðu fyrir pakkaferðina sjálfa, sést að í samanburði við tölur 

frá Ferðamálastofu eru þeir sem heimsækja Norðurland yfir vetrartímann að eyða 

mun hærri fjárhæðum en meðalferðamaðurinn. Það sem mest kemur á óvart er 

hversu miklu er eytt í verslunum og í afþreyingu en í könnun verkefnisins nefndu 

margir að verðlag á Íslandi væri hátt. Meirihluti þátttakenda könnunarinn var í 

pakkaferð þar sem flest var innifalið og það skýrir afhverju lágt hlutfall greiddi fyrir 

ákveðna þætti sem spurt var um. Þrátt fyrir að ferðin sé dýr þá virðast flestir vera 

ánægðir með upplifunina af Norðurlandi og langflestir telja hana yfir meðallagi og 

lýsa henni sem einstakri og töfrum líkri. 

Norðurljósin eru langalgengasta ástæða þess að fólk valdi Norðurland enda margir í 

skipulagðri ferð hjá Icelandair en einnig nefna margir þá ástæðu að þeir hafi 

hreinlega viljað upplifa eitthvað annað. 

Þó langflestir hafi verið ánægðir með Norðurland fann þó fólk ýmislegt sem mætti 

bæta, hluti eins og þráðlaust net, opnunartíma, samgöngur til og frá flugvelli, 

merkingar, hálkuvarnir og aðstöðu á ferðamannastöðum. Það kemur í ljós að þetta 
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er sömu hlutir og hafa verið í umræðunni ár eftir ár hjá ferðamönnum og 

ferðaþjónustuaðilum og þrátt fyrir gífurlega fjölgun ferðamanna og aukningu á 

tekjum þeim tengdum, þá virðast endurbætur ganga hægt. 

Þrátt fyrir þessar athugasemdir virðast þeir ferðamenn sem sóttu Norðurland heim 

veturinn 2013 vera ánægðir með ferð sína og það sem svæðið hafði upp á að bjóða. 

Stór hluti þeirra hefur áhuga á að koma aftur en flestir vilja koma aftur yfir 

sumartímann og sjá landið í sínum græna búning. Athygli vekur að þriðjungur 

þátttakenda hefur áhuga á að koma aftur yfir vetrartímann. 

Niðurstöðurnar hér að ofan eru bornar undir aðila í ferðaþjónustu í næsta kafla (4.2) 

og í framhaldi af því er nánari umræða og ályktun um niðurstöðurnar í kafla 4.3. 
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4.2 Framhaldsrannsókn 

Þegar niðurstöður rannsóknarinnar lágu fyrir voru þær kynntar fyrir tveimur aðilum 

í ferðaþjónustu á Akureyri. Sest var niður með þeim og farið yfir niðurstöðurnar og 

þær ræddar og spurt hvort þær kæmu heim og saman við þá mynd sem þeir hefðu 

gert sér af erlendum ferðamönnum á Norðurlandi síðastliðna vetur, hvort eitthvað 

kæmi sérstaklega á óvart og þá á hvaða hátt. 

 

4.2.1 Icelandair Hotel Akureyri 

Fyrst var rætt við stjórnendur og starfsfólk á Icelandair Hotel Akureyri. Sigrún 

Björk Jakobsdóttir, Sigrún Kjartansdóttir og Claudia Lobindzus ásamt höfundi 

verkefnis tóku þátt í umræðunni. Í heild sinni voru niðurstöðurnar í takt við það 

sem þær höfðu gert ráð fyrir. En nokkur atriði voru þó rædd sérstaklega. Þær sögðu 

frá því að svörunin frá þeim hefði verið stór hluti af heildarsvörum rannsóknarinnar 

og svörin staðfestu það.  

Háa aldurdreifingu skýrðu þær m.a. með því að aldurshópurinn frá Bandaríkjunum 

var fullorðinn og markaðsátakið meira stílað inn á eldri aldurshópa í Bretlandi og 

Bandaríkjunum. Niðurstöðurnar um fjölda barna sem virðast vera að ferðast með 

foreldrum sínum kom þeim á óvart, lítið hefði verið af erlendum börnum yngri en 

18 ára á hótelinu yfir vetrartímann.  

Þær bentu líka á að það hefði komið þeim á óvart síðastliðinn vetur hve margir voru 

að ferðast einir, það er í takt við niðurstöður rannsóknarinnar. 

Það kom einnig á óvart hversu fáir hefðu fengið upplýsingar og hugmyndina að 

ferðinni af netinu. Þar sem markaðsherferð Icelandair hefði verið bein 

markaðssetning þar sem tölvupóstur til að kynna norðurljósaferðirnar var sendur á 

3,5 milljón netfanga úr gagnagrunni travelzoo.com. Einnig var bent á að 

hugmyndin að Íslandsferðinni hefði e.t.v. kviknað áður og tölvupósturinn hefði 

verið það sem ýtti við fólki. Það er erfitt að skýra að miðað við hversu margir af 

þátttakendum voru í skipulagðri norðurljósaferð á vegum Icelandair, hve fáir fengu 

hugmyndina að ferðinni hjá Icelandair. Það má vera að þátttakendur hafi lagt 

mismunandi skilning í spurninguna í könnuninni.  

Þrátt fyrir að ferðamennirnir virðist ekki nýta sér upplýsingasíðurnar mikið þá eru 

þeir mjög upplýstir um svæðið þegar þeir komu, að þeirra sögn, það geti líka tengst 
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því að Saga-Travel sækir þá sem voru í Norðurljósferð Icelandair á flugvöllinn og 

byrjar á því að fara með hópinn í stutta kynningarferð um Akureyri. 

Það kom þeim á óvart hversu margir hefðu komið áður til landsins og til 

Norðurlands og eins skapaðist umræða um þá afþreyingu sem nefnd var og hvernig 

ferðamanninum hefði líkað við hana, þar sáu þær mörg tækifæri og að þar væri 

hægt að gera betur.  

Allar könnuðust þær við þá hluti sem bent var á að betur mættu fara og þetta væru 

hlutir sem þegar hefðu verið ræddir. Margir hefðu kvartað við þær um hálkuvarnir á 

Akureyri og nettenging á hótelinu væri þekkt vandamál en það kom þeim á óvart að 

kvartað hefði verið yfir flutningi frá flugvelli að dvalarstað þar sem allir þeirra 

gestir hefðu verið sóttir á Akureyrarflugvöll og keyrðir heim á hótel. Þetta ætti 

líklega frekar við um flutning farþeganna á SV-horninu. 

Þær sögðu líka frá því að mörgum hefði komið á óvart hversu lítil afþreying var í 

boði á Akureyri og margir hefðu orðið fyrir vonbrigðum með það hversu lítið er um 

að vera á daginn á Akureyri og opnunartími stuttur. Margir kæmu til þeirra og 

segðust vera með heilan dag lausan á Akureyri og spyrðu hvað þeir ættu að gera. 

Lítið annað en kaffihús og verslanir væru í boði, Akureyringar horfi of þröngt á sitt 

hlutverk í ferðaþjónustunni. Þær bentu einnig á áhugaverðan punkt en það kemur 

fyrir að ferðamenn sem leggja leið sína í Lystigarðinn á Akureyri telji að um 

yfirbyggðan grasagarð sé að ræða sem vekur upp spurningar um hvernig hann er 

kynntur og auglýstur til erlendra ferðamanna. Þær lýstu ánægju sinni með 

rannsóknina þó e.t.v. væri hægt að setja út á framkvæmd hennar (Claudia 

Lobindzus, Sigrún B. Jakobsdóttir og Sigrún Kjartandsóttir, 2014).  

 

4.2.2 Saga-Travel 

Rætt við Hjalta Pál Þórarinsson starfsmann Saga-Travel og líkt og hjá 

starfsmönnum Icelandair Hotel Akureyri voru niðurstöðurnar í takt við það sem 

hann hafði reiknað með. Það voru þó nokkrir hlutir sem skapaðist umræða um. 

Hjalti talaði um að aldurskiptingin kæmi honum ekki á óvart og þeirra tölur væru í 

takt við niðurstöður rannsóknarinnar. Meirihluti þeirra viðskiptavina væri fólk sem 

væri búið að sinna sínu barnauppeldi og aldurshópurinn 50-60 væri mjög stór hjá 

þeim. Hann sagði að alltaf kæmu einhverjar fjölskyldur með börn í ferðir til þeirra 

en það væri þó frekar undantekning. Hann benti líka á og sagði að það kæmi þeim 

alltaf á óvart hversu margir ferðuðust einir til Norðurlands og þau fengju margar 
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fyrirspurnir um það hvort hægt væri að fara í ferðir með einn aðila, þeir væru þó 

með það lágmark hjá sér að taka ekki færri en tvo í ferð.  

Hjalti sagði að þau fengju góða svörun á sinni heimasíðu, fyrirspurnir og sala í 

gegnum hana væri alltaf að aukast og þau fengu góða dóma fyrir síðuna sína. 

Honum fannst því tölurnar úr rannsókninni um netnotkunina koma á óvart.  

Hjalti sagði að þau væru farin að verða vör við það að fólk væri farið að koma aftur 

til landsins og í ferðir til þeirra og til væru dæmi um aðila sem væru búnir að koma 

í fjögur til fimm skipti og væru orðnir hálfgerðir kunningjar starfsfólks Saga-

Travel. Það kæmi því ekki á óvart að niðurstöðurnar sýndu að fólk væri að koma 

aftur til landsins. Það kom einnig fram í máli Hjalta að fram kæmi í samtölum við 

ferðamennina að þeir teldu flestir að aðstaða og þjónusta á gististöðum á Akureyri 

væri betri en á SV-horninu. Hann sagði að margir nefndu verðlagið í spjalli sínu við 

þá, fólki fyndist verðlag hátt í verslunum á Akureyri. Hann nefndi einnig að 

mörgum fyndist lítið um að vera á Akureyri, það væri hægt að skoða allt í bænum á 

einum klukkutíma og margir leituðu til þeirra í leit að afþreyingu. 

Hann sagði líka að margir tækju það fram hversu ánægðir þeir væru með 

Norðurland og margir hefðu það á orði að þeir vildu hreinlega ekki fara aftur suður. 

Hann sagðist oft heyra það að fólk hefði áhuga á að koma aftur til Norðurlands 

(Hjalti Páll Þórarinsson, 2014). 

 

4.2.3 Niðurstaða framhaldsrannsóknar 

Niðurstaða framhaldsrannsóknarinnar styður við niðurstöður rannsóknar 

verkefnisins, þó svo að niðurstöður um barnafjölda og endurkomur hafi komið 

þátttakendum framhaldsrannsóknarinnar á óvart. Eins kemur fram í 

framhaldsrannsókninni að á meðan nóg virðist vera í boði af afþreyingu á 

Norðurlandi þá virðist lítið vera í boði á Akureyri að vetri til. Ferðamenn kvarta yfir 

þessu við ferðaþjónustuaðila að þeirra sögn og niðurstöður verkefnisins styðja þetta 

en þar kemur fram að margir telja að hægt sé að bæta opnunartíma safna og 

verslana.  
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4.3 Umræður og ályktun 

Uppbygging ferðaþjónustu á Norðurlandi þarf að vera samstarfsverkefni stórra 

ferðaþjónustuaðila á landsvísu og smærri ferðaþjónustuaðila á svæðinu. Samgöngur 

eru grundvöllur þess að ferðaþjónusta á Íslandi gangi og aðkoma Icelandair á 

svæðinu er mikilvæg en Icelandair sér um flutning á stórum hluta af ferðamönnum 

til Íslands. Það eru því hagsmunir fyrirtækisins að fá sem besta og jafnasta nýtingu 

á hótelinu og því réðst fyrirtækið í að bjóða upp á norðurljósferðirnar þar sem 

ferðamaðurinn er fluttur alla leið til Akureyrar. Samstarf Icelandair við 

ferðaþjónustuaðila á svæðinu er nauðsynlegt því að það er þörf á afþreyingu og stór 

hluti afþreyingarinnar er á þeirra herðum en án ferðamannanna væri ekki heldur 

starfsgrundvöllur fyrir þessa aðila. Samstarfið er því nauðsynlegt báðum aðilum til 

að lifa og reka arðbæra starfsemi í ferðaþjónustu og fá heilsársnýtingu á þá 

fjárfestingu sem ráðist hefur verið í.  

Í niðurstöðum verkefnisins kemur líka í ljós hversu innanlandsflug á Íslandi er 

mikilvægt ferðaþjónustunni utan SV-hornsins en stór hluti þeirra ferðamanna sem 

tók þátt í könnuninni kom til Akureyrar með innanlandsflugi. Góðar samgöngur eru 

svæðinu lífsnauðsynlegar enda aðgengi eitt af grunnatriðum góðs áfangastaðar. Því 

er nauðsynlegt að styrkja samgöngur enn frekar til að ryðja úr vegi þeim 

farartálmum sem hafa skipt svæðinu upp yfir vetrartímann. Eins er það til eflingar 

að koma á beinu millilandaflugi um Akureyrarflugvöll allt árið um kring, með því 

er hægt að fjölga ferðamönnum til muna og lengja dvöl þeirra á svæðinu eins og 

fram kom í niðurstöðum verkefnisins. 

Nýsköpun er svæðinu líka nauðsynleg enda kemur fram í niðurstöðum verkefnisins 

að stór hluti þeirra sem tóku þátt í könnuninni hefur áhuga á að heimsækja svæðið 

aftur og þá leita þeir eftir nýrri afþreyingu og nýjum stöðum til að skoða. Eins 

kemur það fram í verkefninu að skortur sé á afþreyingu á Akureyri yfir 

vetrartímann. Þar eru tækifæri fyrir aðila í ferðaþjónustu að koma með hugmyndir 

að skemmtilegum og áhugaverðum afþreyingamöguleikum eða útvíkkun á þeim 

sem fyrir eru. Dæmi um slíkt eru nýjungar sem prófaðar voru í Hlíðarfjalli, 

skíðasvæði Akureyringa, vorið 2014 með lagningu nýrrar brautar, þeirri lengstu á 

skíðasvæðinu og tilraun með sólarhringsopnun sem mæltist vel fyrir.Það verða þó 

ekki allar hugmyndir að afþreyingarmöguleika og þeir verða ekki til nema að fólk 

fái hugmyndir. Markaðsstofa Norðurlands hefur verið dugleg að fara um 
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Norðurland og funda með ferðaþjónustuaðilum og fá þá í hugarflugsvinnu með sér 

og styðja síðan við þær hugmyndir sem fæðast. Akureyringar hafa verið duglegir að 

byggja upp gistirými á svæðinu en hafa e.t.v. horft of þröngt á sitt hlutverk og 

gleymt að hugsa um að þeir þurfi líka að bjóða upp á afþreyingarmöguleika. 

Bygging Menningarhússins Hofs sem og uppbygging aðstöðu við Háskólann á 

Akureyri styður við hugmyndir um að gera Akureyri og Norðurland að 

áhugaverðum möguleika fyrir ráðstefnu- og fundarhöld sem er einn möguleikinn til 

að fá fólk til að dvelja lengur á svæðinu.  

Aðkoma og áherslur stjórnvalda á Íslandi gagnvart ferðaþjónustu beinist að tveimur 

hlutum; áhersla á vetrarferðamennsku, að draga úr þeirri árstíðasveiflu sem hefur 

verið í ferðaþjónustunni og áhersla á sjálfbæra þjónustu, að uppfylla þarfir 

ferðamanna en gæta þess á sama tíma að ganga ekki á auðlindir landsins. Í 

framhaldi af þessu er rétt að nefna þá umræðu sem hefur verið á Íslandi veturinn 

2013/14 um ágang á vinsælum ferðamannastöðum og gjaldtöku á þeim. Bent hefur 

verið á að ekki hafi málin verið hugsuð alla leið þegar ráðist var í markaðsátök sem 

höfðu það að markmiði að fjölga ferðamönnum á landinu mikið. Höfum við tök á 

því að taka á móti öllum þessum fjölda? Mikil uppbygging hefur farið fram á 

gistirýmum um allt land til að bregðast við en lítið verið gert í uppbyggingu á 

viðkvæmum svæðum. Markaðsátakið virðist því hafa verið á undan annarri 

stefnumótun.  

Á árinu 2013 var talið að margar helstu náttúrperlur Íslands lægju undir skemmdum 

vegna átroðnings og ekki virðist liggja fyrir hver á að sjá um að byggja þessi svæði 

upp. Hugmyndir hafa komið upp um náttúrupassa sem ferðamenn kaupa við komu 

til landsins þar sem innkoma þeirra er notuð til uppbyggingar á þessum svæðum. 

Nokkrir landeigendur hafa sjálfir valið þá leið að selja inn á náttúruperlur í sínu 

eignarlandi og ætla að nota innkomuna til uppbyggingar á svæðinu. Síðasta 

hugmyndin er að taka upp komugjöld af öllum farþegum sem koma til landsins. 

Ljóst er að sama hvaða leið verður fyrir valinu þá verður að bregðast við og vernda 

og byggja upp ferðamannasvæði á landinu til að taka við auknum fjölda 

ferðamanna á landinu. Því verður ekki svarað í þessu verkefni hvaða leið er 

álitlegust; náttúrupassi, komugjöld, gjaldtaka eða jafnvel blanda af öllu. Þó 

uppbygging margra svæða verði myndarleg þá munu hún ein og sér ekki bjarga 

málum, svæðin hreinlega bera ekki þann mikla fjölda ferðamanna sem ætlar sér um 
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þau og því nauðsyn að finna leiðir til stýra flæði ferðamanna um svæðin og jafna 

álag. 

 

En hverjir eru þessir erlendu ferðamenn sem sækja Norðurland heim að vetri til, af 

hverju koma þeir, hver er hegðun þeirra og þarfir? Voru þeir ánægðir með það sem 

í boði var og stóð heimsóknin undir væntingum? 

Þegar hópurinn sem kemur til Norðurlands er skoðaður eru flestir komnir til 

svæðisins í frí og á eigin forsendum til að njóta þess sem landið hefur upp á bjóða 

og til þess að fá tilbreytingu frá því sem þeir þekkja. Hópurinn hefur ekki ákveðna 

hagsmuni í huga þegar hann velur svæðið. Hópurinn er hingað kominn til að njóta 

ákveðinnar upplifunar sem hann er áhorfandi að eða þátttakandi í, mismunandi eftir 

þeirri afþreyingu sem er í boði.  

 

Upplifanir eru flokkaðar í tvær víddir og út frá henni hægt að flokka upplifanir í 

fjóra flokka. Meirihluti þeirra ferðamanna sem koma til Norðurlands yfir 

vetrartímann falla í flokk fagurkera (e. esthetic) eða flótta (e. escapist), aðilar sem 

eru á kafi í upplifuninni en taka mismikinn þátt í henni. Flokkur þeirra sem leita sér 

að fræðslu ( e. educational) er lítill í hópi vetrarferðamanna á Norðurlandi og þeir 

sem leita sér skemmtunar (e. entertainment) eru fæstir í þessum hópi. Ferðamenn 

eru að leita að þátttöku í upplifunum og nýta sér frekar skemmtun sem uppfyllingu í 

ferðinni. Það er hægt að horfa á frekari uppbyggingu á afþreyingu á svæðinu út frá 

þessu og nýta þau tækifæri sem í boði eru til að fjölga í hópi þeirra sem hingað 

kemur til að leita sér fræðslu, þar eru tækifæri.  

Í markhópagreiningu er neytendum skipt upp eftir hagsmunum, lýðfræði, landfræði 

og kaupvenjum. Hagsmunir hópsins af ferðinni til Íslands eru ekki miklir fyrir hann 

nema e.t.v. til að uppfylla eitthvað ákveðið markmið eða þörf um Íslandsheimsókn. 

Ef hópurinn er flokkaður niður eftir lýðfræðilegum einkennum sínum kemur í ljós 

að meirihluti hópsins er af vestrænu þjóðerni, vel menntaður og tekjuhár miðað við 

tekjur í sínu heimalandi, fólk í efri stéttum síns lands. Ef landfræðileg flokkun 

hópsins er skoðuð kemur í ljós að fólk búsett í Bretlandi og Bandaríkjunum er stór 

hluti hópsins, og reikna má með því stór hluti hópsins sé búsettur í þéttbýli eða 

stórborgum og er því að leita að tilbreytingu. Í rannsókninni kemur fram að margir 

nefna friðinn, hreinleikann og rósemdina þegar þeir eru beðnir að telja upp það sem 

einkennir Norðurland. Það má reikna með að stór hluti þeirra sem koma hingað að 
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vetri til séu vanir ferðamenn, fólk sem hefur farið víða og Norðurland er enn einn 

staðurinn í safnið.  

Hægt er að horfa á svæðið með samval söluráðanna sjö í huga. Ef söluráðarnir fólk 

(e. people) og ferli (e. process) eru skoðaðir virðast þátttakendur í könnun 

verkefnisins vera ánægðir með skipulagningu og uppsetningu þeirra ferða sem þeir 

taka þátt í og fólkið sem starfar við ferðaþjónustu fær góða umsögn. Þátttakendurnir 

höfðu nokkuð út á umgjörðina (e. physical evidence) að setja og svo virðist vera að 

margir ferðamannastaðir geti ekki sinnt þeim mikla fjölda ferðamanna sem kemur 

og séu að drabbast niður. Í könnuninni kom fram að aðstöðu og merkingum sé 

ábótavant á vinsælum ferðamannastöðum, hálkuvarnir vanti og hlutir eins og 

upplýsingaflæði og nettenging á gististöðum sé í ólagi. Uppbygging 

ferðamannastaða hefur að mestu setið á hakanum þó svo að dæmi séu um 

uppbyggingu líkt og í Jarðböðunum í Mývatnssveit, það þarf því að leggja mikla 

áherslu á í framtíðinni að byggja upp umgjörðina í ferðaþjónustunni en til að það 

verði er nauðsynlegt að komast að niðurstöðu um það í hvers höndum uppbygging 

ferðamannastaða á að vera og hvernig fjármögnun uppbyggingarinnar verður 

háttað. Við skoðun á hinum söluráðunum er varan (e. product) náttúra Íslands og 

hana þarf að umgangast með virðingu. Í rannsókn verkefnisins kemur fram að eitt 

af því sem vetrarferðamenn á Norðurlandi kvarta yfir er hátt verðlag (e. price), það 

þarf að gæta að því að verðleggja sig ekki út af markaðnum því að samkeppnin um 

ferðamanninn er mikil. Renato Gruenenfelde, framkvæmdarstjóri Ferðaskrifstofu 

Guðmundar Jónassonar benti á það á morgunfundi KPMG um ferðaþjónustu 23. 

apríl 2014 að gisting á þriggja stjörnu hóteli í Vík í Mýrdal kostaði svipað og 

gisting á fimm stjörnu hóteli á Manhattan í New York á sama tíma ( Þorsteinn 

Ásgrímsson, 2014). 

Mikið hefur verið gert í að kynna (e. promotion) landið undanfarið og því þarf að 

halda áfram af sama krafti og áður til að ná í gegn í öllu því mikla kraðaki 

auglýsinga og kynningarmála sem stanslaust dynur á. Þess verður þó að gæta ekki 

séu byggðar upp væntingar um svæðið sem ekki er hægt að standa við. Betra er að 

fara fram úr væntingum ferðamannanna en að standast þær ekki. Icelandair mun 

sumarið 2014 ráðast í sambærileg markaðsátak og gert var 2012 og vonast til að fá 

enn fleiri ferðamenn en áður til Norðurlands veturinn 2014/15. Fyrirtækið þarf að 

gæta að þeim væntingum sem þeir byggja upp í herferðinni, þar sem niðurstöður 
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rannsóknarinnar sýna að margir urðu fyrir vonbrigðum með norðurljósferðina sjálfa 

(Claudia Lobindzus, Sigrún B. Jakobsdóttir og Sigrún Kjartandsóttir, 2014).  

Mikil vinna hefur farið í að búa til vandaðar upplýsingasíður fyrir ferðamenn um 

Ísland og nauðsynlegt er að kynna þær betur og fá ferðamenn til að nýta sér þær til 

að kynna sér landið betur og móta sér væntingar um svæðið. 

 

Ef umræðan um söluráðana er færð yfir í sprungulíkanið til að greina betur hvaða 

sprungur hafa opnast til þess að hægt sé að uppfylla betur væntingar þeirra sem 

sækja Norðurland heim kemur í ljós að sprungur 2 og 3 hafa myndast. 

Ef sprunga 2 er skoðuð nánar myndast hún vegna mismunar á skilningi fyrirtækis á 

væntingum viðskiptavinarins og þeirra viðmiða sem gengið er út frá við hönnun 

þjónustunnar, þarna koma inn hlutir sem koma fram í flestum þeim rannsóknum 

sem gerðar hafa verið á undanförnum árum á væntingum og þörfum ferðamanna og 

koma einnig fram í rannsókn verkefnisins, hlutir eins og netsamband á gististöðum, 

merkingar, aðstaða á ferðamannastöðum, samgöngur frá og til flugvallar og 

opnunartímar, hlutir sem einfalt ætti að vera að laga en virðast koma upp ár eftir ár. 

Í könnun verkefnisins voru þátttakendur beðnir að leggja mat sitt á þá afþreyingu 

sem í boði var. Athygli vekur að stór hluti var kominn á svæðið til að sjá 

norðurljósin en samt fannst um 40% þeirra upplifunin af þeim vera í meðallagi eða 

undir meðallagi. Þetta vekur spurningar um það hvort ferðamennirnur séu búnir að 

byggja upp of miklar væntingar áður en í ferðina er farið og þær þurfi að lækka.  

Sprunga 3 myndast vegna mismunar á hannaðri þjónustu og framkvæmdar hennar, 

margt getur orðið til þess að sprungan opnast. Samgöngur eru sá hlutur sem hefur 

mest áhrif á það að sprunga 3 opnast yfir vetrartímann en þær geta verið mjög 

ótryggar á Norðurlandi yfir vetrarmánuðina og ófærð getur haft mikil áhrif á 

framkvæmd þjónustunnar. Veður er ekki í höndum ferðaþjónustuaðila en bættar 

samgöngur geta dregið úr áhrifum þess og úr líkum á því að sprungan opnist. 

Ferðamenn virðast að öðru leyti ekki hafa mikið út á hönnun og framkvæmd 

þjónustunnar að setja. 

 

Vetrarferðamenn á Norðurlandi eru ánægðir með dvölina á svæðinu en tveir af 

hverjum þremur sögðu upplifunina frábæra. Einnig geta yfir níu af tíu hugsað sér að 

koma aftur á svæðið. Á Norðurlandi eru þeir að upplifa eitthvað sem þeir hafa ekki 
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gert áður. Í rannsókninni lýsa þeir upplifuninni sem einstakri, töfrum líkastri, 

hreinnri, friðsælli og rólegri. 

Ferðamennirnir benda á ákveðin atriði sem betur megi fara, s.s. verðlag, 

upplýsingaflæði, merkingar, netsamband og opnunartíma . Þetta eru í flestum 

tilfellum hlutir sem auðvelt er fyrir aðila í ferðaþjónustu að laga.  

Akureyri er miðstöð ferðaþjónustunnar á svæðinu, þar virðist aðaláherslan hafa 

verið á aukið á gistirými, á kostnað annarrar uppbyggingar í ferðaþjónustu. Skortur 

er á afþreyingu eða aðgengi að þeirri afþreyingu sem í boði er samkvæmt 

niðurstöðum rannsóknarinnar. Í framhaldsrannsókninni kemur þetta einnig fram hjá 

viðmælendum, ferðamennirnir séu mjög ánægðir með ferðina en vandamál sé að 

finna eitthvað fyrir þá að gera þá daga sem þeir eru ekki í skipulögðum 

skoðunarferðum. Það virðist því vera þörf á nýsköpun í afþreyingu á Akureyri. 
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5 Samantekt 

Þegar niðurstöðurnar rannsóknarinnar, framhaldsrannsóknarinnar og fyrri 

rannsókna eru skoðaðar kemur í ljós að lýsing á erlendum vetrarferðamanni á 

Norðurlandi fer saman við lýsingu Íslandsstofu á honum að flestu leyti, öðru en því 

að margt bendir til að hann sé eldri en samanburðarrannsóknir benda til. Hann er á 

aldrinum 30–75 ára, býr í þéttbýli eða stórborg, er vel menntaður og með tekjur yfir 

meðallagi. Hann er virkur ferðamaður sem leitar að nýjum og spennandi 

áfangastöðum, vill ferðast að vetri til og er fyrir nýjar upplifanir og áskoranir. Hann 

flýr sitt hversdagsumhverfi á vit upplifunarinnar og er á kafi í henni, nærist á fegurð 

og/eða þeirri tilfinningu sem upplifunin veitir. 

 

Erlendir ferðamenn koma til Norðurlands til að upplifa eitthvað annað en þeir 

þekkja heima fyrir og þeim líkar vel við svæðið og stórt hlutfall þeirra hefur áhuga 

á að koma hingað aftur. „Einstakt“ var það orð sem margir höfðu um Norðurland að 

segja í könnun verkefnisins. Ferðamönnum líkar vel við þá fjölbreyttu afþreyingu 

sem er í boði í landshlutanum. Nokkur atriði megi þó betur fara til að gera 

upplifunina af Norðurlandi betri, hlutir eins og aðstaða á ferðamannastöðum og 

afþreyingarmöguleikar á Akureyri eru hlutir sem tengjast Norðurlandi sem svæði, 

hlutir sem eiga að vera auðleysanlegir með samstarfi þeirr aðila sem koma að 

ferðaþjónustu. Verðlag á Íslandi er líka umkvörtunarefni margra en breytingar á því 

er verkefni fyrir landsmenn alla. Frumskilyrði góðs áfangastaðar eru A-in þrjú. 

Ekki vantar Norðurland aðdráttaraflið, aðgengi er sífellt að batna en aðstöðuna þarf 

að bæta. Með samþættu átaki opinberra aðila og aðila í ferðaþjónustu er hægt að 

bæta það sem bæta þarf og gera þannig Norðurland að enn ákjósanlegri áfangastað 

en hann er í dag. 
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Viðauki 1: Spurningakönnunin 
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