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Ágrip 

Áfangastaðir eru í eðli sínu mjög ólíkir almennum neysluvörum sem eiga í markaðssamkeppni. 

Varan sem ferðaþjónustan selur er upplifunin sem áfangastaðurinn skilar viðskiptavininum. 

Upplifunin er ekki uppfyllt af einu fyrirtæki heldur af mörgum aðilum sem saman hafa áhrif á 

heildarupplifunina. Í greiningarskýrslum sem The Boston Consulting Group og PKF unnu fyrir 

íslenska ferðaþjónustu árið 2013 er tekið mið að því að íslensk ferðaþjónusta færi áherslur sínar 

frá því að auka fjölda ferðamanna yfir í að sækjast í ferðamenn sem auka heildarframlag til 

ferðaþjónustunnar. Hvataferðir fyrirtækja (e. MICE, meetings, incentives, conferences, 

exhibitions) eru á meðal markaðshluta sem Ísland ætti að einbeita sér að samkvæmt skýrslunum. 

Rannsóknir á samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir hvataferðir þurfa að eiga sér stað 

til þess að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki geti markaðssett sig gagnvart markaðshlutanum. Hér er 

leitast við að svara spurningunni um hversu samkeppnishæft Ísland er sem áfangastaður fyrir 

norsk fyrirtæki sem fara í hvataferðir. Til þess að svara rannsóknarspurningunni var gögnum 

aflað með spurningalista sem dreift var á rafrænu formi til starfsmanna norskra ferðaskrifstofa 

sumarið 2014. Fyrri hluti spurningalistans samanstóð af spurningum um bakgrunn þátttakenda, 

reynslu og mikilvægi hvataferða í starfi þeirra. Seinni hlutinn byggðist á spurningum þar sem 

þátttakendur voru beðnir um að leggja mat sitt á ákvarðandi þætti með tilliti til vals á áfangastað 

fyrir hvataferðir viðskiptavina þeirra. Þátttakendur voru svo beðnir um að leggja mat á sömu 

þætti með tilliti til Íslands. Til grundvallar spurningalistanum var horft til líkans Crouch og 

Ritchie frá árinu 1999 um samkeppnishæfni áfangastaða. Helstu niðurstöður leiddu í ljós að ekki 

er marktækur munur á almennu mati þátttakenda á ákvarðandi eiginleikum þegar meðaltöl voru 

borin saman við mat á sömu eiginleikum um Ísland. Styrkleikar Íslands eru ábyrg 

samstarfsfyrirtæki, ímynd Íslands, öryggi ferðamanna og aðgengi að náttúru og áhugaverðum 

stöðum. Helstu veikleikar Íslands eru flugsamgöngur á milli Íslands og Noregs, staðsetning 

millilandaflugvalla þar sem flogið er til Íslands, tíðni flugferða, verð á flugfargjöldum, ásamt 

verðlagi.  
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Abstract 

Tourism destinations are very different from most commercially competitive products. The 

product of the tourism sector is an experience that is delivered by a destination to its visitors. 

This experience is produced not by a single firm but by all players that impact the visitor 

experience. According to reports by The Boston Consulting Group and PKF in 2013, the 

Icelandic tourism industry should move the emphasis from increasing the number of tourists to 

increase the number of tourists that contribute higher yields to the industry as a whole. Meeting, 

incentive, conference and exhibition travelers, commonly known as MICE travelers, are one of 

the market segments that Iceland should focus on according to the reports. In order to be able to 

market Iceland as a destination for MICE travelers, research on Iceland's competitiveness as a 

MICE destination must be performed. In this study the focus is on answering the research 

question of how competitive Iceland is as a MICE destination for Norwegian companies. To 

answer the research question data was collected with a questionnaire which was distributed 

electronically to employees of Norwegian travel agencies in the summer of 2014. The first part 

of the questionnaire consisted of questions related to the background of the participants, their 

experience and the importance of MICE travelers to their firms. The second part was based on 

questions where the participants were asked to evaluate determining attributes with regards to 

choosing a MICE destination for their clients. Then, participants were asked to evaluate the same 

determining attributes with regards to Iceland. The foundation of the questionnaire is based on 

the model of Crouch and Ritchie from 1999 of destination competitiveness. The main conclusion 

of the study revealed an insignificant difference between the determining attributes in general 

compared to the same determining attributes with regards to Iceland. Iceland’s main strengths are 

responsible local partners, image, safety and access to nature and interesting sights. The main 

weaknesses are air transport between Iceland and Norway, location of international airports with 

flights to Iceland, frequency of flights, rates of airfares, as well as price level in Iceland. 
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1 Inngangur 

Samkeppnishæfni áfangastaða er geta áfangastaðar til þess að bjóða mikil lífsgæði fyrir íbúa 

áfangastaðarins (Crouch og Ritchie, 1999). Samkeppnishæfni áfangastaða er frábrugðin 

samkeppnishæfni annarra neysluvara meðal annars vegna þess að áfangastaðir eru í eðli sínu 

ólíkir almennum neysluvörum sem eiga í markaðssamkeppni. Varan sem ferðaþjónustan selur er 

upplifunin sem áfangastaðurinn skilar viðskiptavininum en upplifunin er ekki uppfyllt af einu 

fyrirtæki heldur af mörgum aðilum sem saman hafa áhrif á heildarupplifunina (Crouch, 2010). 

Ákvörðunartaka um áfangastað felur í sér álitsmyndandi ferli. Ákvörðun og álit á áfangastað 

krefst þess að miklu safni upplýsinga sem nær yfir fjölda valmöguleika og eiginleika sé gefið 

vægi (Buhalis, 1999). Áfangastaður sem hefur mótað framtíðarsýn fyrir ferðaþjónustu sína getur 

verið samkeppnishæfari en þeir áfangastaðir sem ekki hafa skilgreint hvaða hlutverk 

ferðaþjónustan á að skila í efnahagslegri og félagslegri þróun áfangastaðarins (Crouch og 

Ritchie, 1999). 

Ferðaþjónusta á Íslandi hefur aukist mikið síðustu ár og fjölgaði erlendum ferðamönnum úr 308 

þúsund árið 2003 í 807 þúsund árið 2013 eða um 152% (Ferðamálastofa, e.d.-a). Spár um fjölgun 

erlendra ferðamanna til Íslands gera ráð fyrir að fjöldi þeirra verði kominn upp í milljón árið 

2015 (Arion banki, 2014; Landsbankinn, 2014). Árið 2013 áttu 26,8% útflutningstekna Íslands 

rætur sínar að rekja til ferðaþjónustu og er það nú í fyrsta sinn í sögunni hærra en hlutfall 

sjávarútvegsins. Það sama ár mældist hlutfall tekna af erlendum ferðamönnum 15,4% af vergri 

landsframleiðslu og hefur vaxið úr rúmlega 10% frá árinu 2009 (Ferðamálastofa, 2014). Árið 

2009 störfuðu tæplega 8.500 manns innan ferðaþjónustunnar á Íslandi en ætla má að samfara 

aukningu í komu ferðamanna til Íslands sé sá fjöldi einhverju hærri í dag (Hagtíðindi, 2011). Þó 

tölurnar sýni jákvæða þróun síðustu ár þá glímir Ísland enn við árstíðarsveiflur í komu 

ferðamanna til landsins. Árið 2013 komu rúm 44% erlendra ferðamanna til landsins yfir 

sumarmánuðina, júní til ágúst en yfir vetrarmánuðina, nóvember til mars komu til landsins tæp 

27%. Þá komu 29% ferðamannanna til landsins í apríl og maí ásamt september og október 

(Ferðamálastofa, 2014). Ef litið er til síðustu þriggja ára hefur hlutfallsleg aukning ferðamanna 

verið meiri að vetri til en að vori, sumri og hausti (Ferðamálastofa, 2014). Sú þróun samræmist 

einungis hluta af markmiðum stefnu sem gerð var fyrir Ísland af The Boston Consulting Group í 

samvinnu við Bílaleigu Akureyrar, Bláa lónið, Icelandair og Isavia en stefnan miðar meðal 
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annars að því að nýta kosti Íslands til markaðssetningar svo jafna megi út árstíðarbundnar 

sveiflur í ferðaþjónustu Íslendinga (The Boston Consulting Group, 2013). Að sama skapi hefur 

ferðamálastefna Reykjavíkurborgar fyrir árin 2011-2020 markmið um aukningu erlendra 

ferðamanna til Íslands utan háanna (Reykjavíkurborg, 2011) en einn þeirra hópa sem litið er 

sérstaklega til við að stemma stigu við árstíðarsveiflur eru svokallaðar hvataferðir. Hvataferðir 

fyrirtækja (e. MICE, meetings, incentives, conferences, exhibitions) eru venjulega afmarkaðar af 

viðskiptatækifærum og samskiptum ferðamannsins við samstarfsaðila á áfangastaðnum (Buhalis, 

2000), þ.e. fyrirtækjaferðir sem sækja ráðstefnur, fundi, frammistöðuhvetjandi atburði og 

viðburði á borð við sölusýningar. Forsvarsmenn ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi telja mikil 

sóknartækifæri liggja í ráðstefnum og hvataferðum utan háanna (Landsbankinn, 2012) en þeir 

gestir skila að jafnaði mun meiri tekjum en hefðbundnir ferðamenn (Reykjavíkurborg, 2004).  

Til þess að auka fjölda hvataferða til Íslands utan háannar er nauðsynlegt að þekkja 

samkeppnisstöðu Íslands með tilliti til þeirra landa sem Ísland keppir við. Með aukna þekkingu á 

samkeppninni getur íslensk ferðaþjónusta markaðssett þjónustu sína og land á áhrifaríkari hátt og 

þannig unnið að því að jafna sveiflur í komu erlendra ferðamanna til Íslands. Erlendir gestir um 

Flugstöð Leifs Eiríkssonar árið 2013 voru 781.016 talsins en þar af voru 52.707 Norðmenn og 

voru heimsóknir Norðmanna til Íslands í fjórða sæti yfir þær þjóðir sem heimsóttu Ísland árið 

2013 (Ferðamálastofa, e.d.-b). Sökum nálægðar Noregs við Ísland er norski markaðurinn 

ákjósanlegur til samkeppnisgreiningar. Norðmenn fara í fleiri hvataferðir en áður en á milli 

áranna 2006 til 2011 varð 33,1% aukning í hvataferðum á meðal norskra fyrirtækja frá Noregi, úr 

362 þúsund ferðum árið 2006 í 482 þúsund ferðir árið 2011 (Euromonitor International, 2012). 

Öflugar samgöngur eru milli Noregs og Íslands en í dag fljúga Icelandair, Norwegian og SAS 

daglega á milli landanna, allt árið („Samkeppni um farþega á leið til Bergen“, 2014). Árið 2012 

var Noregur í öðru sæti, á eftir Rússlandi, yfir þær þjóðir sem versluðu mest samkvæmt 

samantekt Hagfræðideildar Landsbankans um þau lönd sem þáðu hæstu endurgreiðslu 

virðisaukaskatts (e. Tax Free) vegna verslunar á Íslandi (Landsbankinn, 2014). Samkvæmt 

útgefnum tölum um kortaveltu eru Norðmenn þeir ferðamenn sem eyða einna mest af þeim 

þjóðum sem heimsækja Ísland. Árið 2013 var eyðsla norskra ferðamanna á Íslandi samkvæmt 

kortaveltu 41% yfir meðaltali og fyrstu fimm mánuði ársins 2014 var eyðslan 45% yfir meðaltali 

(Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa Íslands, 2014). 
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Rannsóknarspurningin og tilgangur 

Þessi rannsókn miðar að því að auka þekkingu á samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir 

hvataferðir norskra fyrirtækja með því að rannsaka ákvarðandi þætti samanborið við Ísland. Með 

auknum rannsóknum geta íslensk ferðaþjónustufyrirtæki greint styrkleika og veikleika Íslands og 

gert sér grein fyrir ónýttum tækifærum. Með nákvæmari upplýsingar um þarfir markaðshlutans 

getur íslensk ferðaþjónusta markaðssett landið á áhrifaríkari hátt. Til þess að uppfylla þennan 

tilgang verður leitast við að svara rannsóknarspurningunni: Hversu samkeppnishæft er Ísland 

sem áfangastaður fyrir norsk fyrirtæki sem fara í hvataferðir? Í þessari rannsókn var gögnum 

aflað og mögulegt samband eða skortur á sambandi innan þeirra metið. Rannsókn verkefnisins 

miðar að því ferðaskipuleggjendur sem selja hvataferðir til norskra fyrirtækja í Noregi meti 

samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja. Gögnum var 

aflað með spurningakönnun sem lögð var fyrir rafrænt. Í lok verkefnisins eru niðurstöður birtar, 

túlkaðar og nýttar til þess að svara rannsóknarspurningunni. 

2 Fyrri rannsóknir og fræðileg viðmið 

Kaflinn hefst á umfjöllun um fyrri rannsóknir en jafnframt eru meginhugtök kynnt og skilgreind. 

Þar á eftir kemur skilgreining á líkani Crouch og Ritchie (2010) um samkeppnishæfni 

áfangastaða og farið er yfir ákvörðunarferli ferðamanna sem skilgreint var af Buhalis (1999). 

Fjallað er um hvataferðir almennt og markaður þeirra skilgreindur. Þá er fjallað um íslenska 

ferðaþjónustu, stefnumótun hennar og Ísland sem áfangastað fyrir hvataferðir. Því næst er fjallað 

um Noreg, ferðamarkaðinn á milli Íslands og Noregs ásamt norska hvataferðamarkaðinn. Að 

lokum eru forsendur rannsóknarinnar skilgreindar. Fræðilega umfjöllunin byggir undir 

rannsóknarspurninguna. 

2.1 Fyrri rannsóknir 

Rannsóknir á samkeppnishæfni áfangastaða hófust upp úr árinu 1990 með rannsókn Ahmed og 

Krohn (1990) á greiningu samkeppnishæfni Bandaríkjanna sem áfangastaðar fyrir ferðamenn. 

Síðan þá hafa margar erlendar rannsóknir verið gerðar á samkeppnishæfni áfangastaða og þá 

sérstaklega rannsóknir á samkeppnisstöðu ákveðinna landa, borga eða landssvæða. Jafnframt 

hafa margar rannsóknir verið gerðar sem greina staðfærslu áfangastaða, markaðssetningu, 

gæðastjórnun og verðlag (Ahmed og Krohn, 1990 í Crouch, 2010). 



 

12 
 

Heath (2002) sérsneið líkan um samkeppnishæfni áfangastaða sem hægt er að nota sem viðmið 

til þess að auka samkeppnishæfni Suður-Afríku. Líkanið samanstóð af eiginleikum sem hann 

flokkaði sem grunnstoðir en þær fela í sér lykilaðdráttarkrafta. Þeir eru óumsemjanlegir 

grundvallarþættir eins og öryggi og heilsa, hvatar eins og yfirbygging, virðisaukandi þættir eins 

og staðsetning og virði, skilvirkir innviðir á borð við gistirými og framboð flugsæta og 

upplifunaraukandi þættir eins og gestrisni og ósvikin upplifun. Annar hópur þátta í líkaninu eru 

svokallaðir veggir líkansins en þeir þættir ná yfir haghafa, samskipti, samstarf og bandalög, 

upplýsingar og rannsóknir og mælingu á frammistöðu. Líkanið dregur jafnframt fram ýmsa lykil 

árangursþætti, eins konar leiðarvísi fyrir ferðaþjónustuna í formi stefnumótandi grunnstoða, 

aðferðir sem stuðla að jafnvægi á milli þróunar og markaðssetningar, sjálfbærni þróunarstefnu og 

ramma fyrir markaðssetningu og stefnumótun (Heath, 2002 í Crouch, 2010). 

Dwyer og Kim þróuðu almennt líkan um samkeppnishæfni áfangastaða árið 2003. Líkanið 

byggir annars vegar á samkeppnishæfni þjóða og fyrirtækja með tilliti til arðbærra auðlinda, bæði 

náttúrulegra (svo sem fjalla, stranda, vatna og fagurs landslags), arfleifðarauðlinda (svo sem 

handunninna, tungumáls, matargerðar, siða og venja), manngerðra auðlinda (svo sem innviða 

ferðaþjónustunnar, sérstakra viðburða og verslunar) og stuðningsauðlinda (svo sem almennra 

innviða, aðgengileika og gæði þjónustu). Hins vegar tekur líkanið tillit til stjórnunar áfangastaða 

út frá stjórnkerfi og iðnaði landsins. Líkan þeirra sýnir fram á að auðlindir og stjórnun 

áfangastaða og samspil þess við eftirspurn ferðamanna og stöðu hvers tíma hefur áhrif á 

samkeppnisstöðu áfangastaða og félagshagfræðilega velsæld  (Dwyer og Kim, 2003; Dwyer o.fl., 

2004 í Crouch, 2010). 

Crouch og Ritchie hófu skoðun á eiginleikum og uppbyggingu samkeppnishæfni áfangastaða 

árið 1992. Þeirra markmið var að þróa hugtakalíkan (e. conceptual model) sem byggði á 

kenningum um hlutfallslega og samkeppnislega yfirburði, sérsniðið að ákveðnum eiginleikum 

samkeppnishæfni áfangastaða (Crouch, 2010). 

World Economic Forum hefur frá árinu 2007 birt yfirlit yfir samkeppnishæfni áfangastaða þar 

sem lagt er mat á fjórtan þætti er lúta að samkeppnishæfni áfangastaða. Þátttökulöndin eru 140 

talsins og er tilgangur skýrslunnar í meginþáttum tveir; í fyrsta lagi að gefa möguleika á 

samanburði á milli landa yfir þá þætti sem drífa samkeppnishæfni ferðaþjónustu í hverju landi 

fyrir sig. Ætlunin er að veita nothæfan hlutfallslegan samanburð á mikilvægum stöðlum til þess 
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að byggja ákvarðanir á um þróun viðskipta og ferðaþjónustunnar í heild sinni. Í öðru lagi er 

skýrslunni ætlað að gefa tækifæri á greiningu á ferðaþjónustunni til þess að draga fram þá þætti 

sem koma í veg fyrir samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar í hverju landi fyrir sig og hvað 

stjórnvöld þurfa að bæta í því samhengi (Blanke og Chiesa, 2013). 

Árið 2011 gerði Svanlaug Rós Ásgeirsdóttir rannsókn á samkeppnishæfni Íslands sem 

áfangastaðar fyrir ferðamenn að vetri til. Markmið rannsóknarinnar var að finna styrkleika og 

veikleika landsins sem áfangastaðar fyrir erlenda ferðamenn að vetri til. Rannsóknin byggði á 

spurningakönnun sem lögð var fyrir erlenda ferðamenn sem komu til landsins og hins vegar á 

sömu erlendu ferðamönnunum eftir að þeir fóru af landi brott. Helstu niðurstöður 

rannsóknarinnar voru að ferðamenn töldu náttúruna helsta styrkleika landsins ásamt menningu, 

blöndu afþreyingar og ímynd. Veikleikarnir voru innviðir ferðaþjónustunnar og aðgengi 

(Svanlaug Rós Ásgeirsdóttir, 2011).  

Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Gunnlaugsson gerðu rannsókn sem þeir birtu árið 2011 á því 

hvort annars vegar fagaðilar í íslenskri ferðaþjónustu og hins vegar erlendir ferðamenn frá 

fjórum stærstu ferðamörkuðum Íslands; Norður Ameríku, Bretlandi, Norðurlöndunum og 

Evrópu, mætu samkeppnishæfni áfangastaða á sama hátt. Rannsakaðir voru tíu ákvarðandi 

eiginleikar; landfræðilegir eiginleikar, menning og saga, yfirbygging ferðaþjónustunnar, blanda 

afþreyingar, vitund og ímynd, sérstakir viðburðir, skemmtun, innviðir ferðaþjónustunnar, 

aðgengi sem og staðfærsla og vörumerkjavitund. Niðurstöður rannsóknar þeirra leiddi í ljós að 

fagaðilar í íslenskri ferðaþjónustu og erlendir ferðamenn meta ekki samkeppnishæfni Íslands sem 

áfangastaðar á sama hátt. Tekið er fram í umræðukafla rannsóknarinnar að rannsóknin taki ekki 

tillit til ólíkra markhópa (Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2011).   

2.2 Samkeppnishæfni þjóða 

Skilgreining á samkeppnishæfni í alþjóðaviðskiptum er samkvæmt OECD mæld í getu eða 

getuleysi lands til að selja vörur sínar á alþjóðlegum mörkuðum við frjálsar og sanngjarnar 

markaðsaðstæður sem og að viðhalda og auka tekjur þjóðar til framtíðar (OECD, 1992). Michael 

E. Porter skiptir samkeppnishæfni í tvo hluta, lágt verð og aðgreiningu. Lágt verð er geta 

fyrirtækis til að hanna, framleiða og markaðssetja sambærilega vöru á skilvirkari hátt en 

samkeppnisaðilar. Aðgreiningin felst í þeirri getu að bjóða sérstæða vöru með yfirburðarvirði til 

kaupandans í formi gæði vörunnar, sérstakra eiginleika hennar eða þjónustu til viðskiptavinarins 
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eftir sölu hennar. Aðgreiningaraðferðin felur í sér nauðsyn þess að vinna stöðugt að því að finna 

nýjar leiðir til aðgreiningar svo samkeppnisforskot geti haldist (Porter, 1990a). 

Árið 1990 birti Porter grein sem ber heitið Samkeppnishæfni þjóða (e. The Competitive 

Advantage of Nations). Þar leggur Porter fram kenningar sínar um samkeppnishæfni þjóða þar 

sem hann dregur fram þætti sem skýra samkeppnisforskot (Porter, 1990b). Kenningar hans voru 

að vissu leyti gagnrýni á kenningar David Ricardo (1817) um hlutfallslega yfirburði (e. 

comparative advantage). Kenningin um hlutfallslega yfirburði gengur út á að lönd sem erft hafa 

auðlindir og geta framleitt vörur fyrir minni tilkostnað en önnur ættu að einbeita sér að þeirri 

vöru og flytja inn þær vörur sem er óhagkvæmara að framleiða. Lönd ættu því að sérhæfa sig í 

því sem þau eru hæfust í að framleiða (Ricardo, 1817). Aftur á móti segir Porter að 

samkeppnisforskot myndist og sé viðhaldið með staðbundnum þáttum. Munur á þjóðargildum, 

menningu, uppbyggingu efnahagsins, stofnunum og sögu á allt þátt í ná samkeppnislegum 

árangri. Engin þjóð getur orðið samkeppnishæf í öllum framleiðslugeirum eða jafnvel nokkrum 

geirum. Hvert land hefur sitt samkeppnismynstur. Fyrirtæki ná samkeppnisforskoti með 

nýsköpun í víðasta skilningi, bæði með innleiðingu nýrrar tækni og nýrra aðferða. Sum nýsköpun 

getur skapað samkeppnislega yfirburði með því að ná til algjörlega nýs markaðstækifæris eða 

með því að þjónusta markaðshluta sem aðrir hafa hunsað. Þegar samkeppnisaðilar bregðast hægt 

við þá skilar slík nýsköpun ígildis samkeppnislegra yfirburða. Samkeppnisaðilar munu að lokum 

óhjákvæmilega taka yfir þau fyrirtæki sem hætta að betrumbæta og stunda nýsköpun (Porter, 

1990b). 

Porter segir að samkeppnisforskot náist með virðisaukandi þáttum sem hann skilgreinir í fimm 

framleiðsluþáttum: mannauður, efnislegar auðlindir, þekkningarauðlindir, fjármunaauðlindir og 

innviðir (Porter, 1990a). Árið 1993 nýttu Ritchie og Crouch sér þessa fimm þætti en þeir bættu 

við þremur þáttum sem þeir töldu eiga betur við samkeppnishæfni áfangastaða. Þættirnir þrír sem 

þeir bættu við voru söguauðlindir og menningarauðlindir en jafnframt gerðu þeir ráð fyrir því að 

innviðir tækju líka mið af yfirbyggingu ferðaþjónustunnar (Ritchie og Crouch, 2003). 

Mannauður 

Framboð mannauðs á áfangastaðnum, gæði þess og kostnaður skiptir miklu máli fyrir 

ferðaþjónustuna. Ferðaþjónusta þarf á breiðu framboði mannauðs að halda, allt frá barþjónum til 

hótelstjóra, flugmanna, ráðgjafa og frumkvöðla. Þjónusta við viðskiptavini þarf nægt framboð 
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mannauðs og stjórnenda, getu, reynslu, vinnusiðferði og staðlað vinnuumhverfi svo hægt sé að 

halda uppi viðeigandi þjónustustigi (Ritchie og Crouch, 2003). 

Efnislegar auðlindir 

Efnislegar auðlindir skipa veigamikinn þátt í því að laða að ferðamenn. Fjölbreytileiki, sérstaða, 

nægt framboð, aðgengi og aðdráttarafl tilkomumikils landslags og aðrir náttúrulegir þættir svo 

sem fjöll, vötn, eyðimerkur og gil standa gjarnan fyrir frumhvatningu þess að ferðast til 

áfangastaða. Loftslag í samhengi við staðsetningu og landfræðileg stærð eru einnig mikilvægir 

náttúrulegir þættir áfangastaða (Ritchie og Crouch, 2003). 

Þekkingarauðlindir 

Þekkingarauðlindir eru mikilvægar ferðaþjónustunni. Mikilvægi þekkingar endurspeglast sem 

dæmi í getumun þróunarríkja, samanborið við þróaðri ríki. Þróunarríki þurfa gjarnan að flytja inn 

þekkingu tengda hótelstjórnun, verkfræðistörfum, svæðisskipulagningu og markaðssetningu við 

þróun ferðaþjónustu sinnar (Ritchie og Crouch, 2003).  

Fjármunaauðlindir 

Fjármunaauðlindir gera áfangastöðum kleift að fjármagna yfirbyggingu ferðaþjónustunnar en 

kostnaðurinn byggir á magni þess fjármagns sem í boði er og kostnaði þess fjármagns. Hins 

vegar skiptir máli að fjárfestar sjái sér hag í því að fjárfesta í ferðaþjónustu með tilliti til áhættu  

(Ritchie og Crouch, 2003). 

Innviðir og yfirbygging 

Innviðir og yfirbygging ferðaþjónustunnar byggja á samblöndu manngerðra- og náttúrulegra 

auðlinda þar sem samblandan stuðlar að efnahagslegri virkni. Innviðirnir eru yfirleitt byggðir 

upp af stjórnvöldum eða ríkisfyrirtækjum, sem dæmi; vegir, vatnslagnir, opinberar 

hreinlætisráðstafanir, heilbrigðiseftirlit og heilbrigðiskerfi ásamt slökkviliði og lögreglu, 

bókasöfnum og flugvöllum. Yfirbygging ferðaþjónustunnar stendur fyrir aðra þætti sem 

stjórnvöld og ríkisfyrirtæki byggja ekki. Þeir þættir þjónusta þarfir og væntingar ferðamannsins, 

sem dæmi; gisting, veitingastaðir, skemmtigarðar, ferðamannastaðir, golfvellir og önnur aðstaða 

(Ritchie og Crouch, 2003). 
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Sögu- og menningarlegar auðlindir 

Sögu- og menningarlegar auðlindir eru annars vegar áþreifanlegar auðlindir eins og fornleifar, 

rústir, minnismerki, arkítektúr, bæjarstæði, orrustuvellir, listagallerý og söfn en hins vegar 

óáþreifanlegar auðlindir eins og tónlist, tungumál, siðir, hefðir, lífstíll, gildi, vingjarnleiki og 

bókmenntir. Framsetning og ásigkomulag sögulegra og menningalegra auðlinda byggja á 

virðingu og umhyggju þjóðfélagsins. Ríkisstofnanir, sjóðir, listaráð og styrktarsjóðir eru 

mikilvægir þættir til að viðhalda ríkri menningu á áfangastöðum (Ritchie og Crouch, 2003). 

Stærð efnahags áfangastaðarins getur líka haft áhrif á hlutfallslega samkeppnisyfirburði. Stærð 

þjóðar og efnahags mynda mögulegt forskot. Slíkir áfangastaðir eru líklegri til að hafa 

nauðsynlega innviði og sterka innlenda eftirspurn sem ýtir undir mögulegt samkeppnisforskot. 

Stærri efnahagur er jafnframt líklegri til að mynda aukna samkeppni og meira vöru- og 

þjónustuframboð (Ritchie og Crouch, 2003). Staðbundin frumkvöðlavirkni í ferðaþjónustu eykur 

samkeppnishæfni áfangastaðar á marga vegu (Crouch og Ritchie, 1995). 

Hlutfallslegir yfirburðir fela í sér aðgengilegar auðlindir áfangastaðar en samkeppnislegir 

yfirburðir eiga við getuna til þess að nota þessar auðlindir til langtíma. Áfangastaður sem hefur 

gnótt auðlinda þarf ekki endilega að vera samkeppnishæfari en áfangastaður sem skortir 

auðlindina en nýtir það litla sem hann hefur á hagkvæmari hátt (Ritchie og Crouch, 2003). 

2.3 Áfangastaðir 

Áfangastaðir eru blanda af ferðaþjónustutengdum vörum sem í sameiningu bjóða samofna 

upplifun til ferðamanna. Almennt er litið á áfangastaði sem vel skilgreind landfræðileg svæði, 

svo sem lönd, eyjur eða bæi (Hall, 2000; Davidson & Maitland, 1997 í Buhalis, 1999). Hins 

vegar hefur sú skoðun færst í vöxt að áfangastaður geti einnig verið skynjuð hugmynd sem getur 

verið túlkuð huglægt, með tilliti til ferðaáætlunar, menningarlegs bakgrunns, tilgangs ferðar, 

menntunarstigs og fyrri reynslu ferðamannsins. Sem dæmi getur London verið áfangastaður 

þýsks viðskiptaferðamanns og Evrópa getur verið áfangastaður í augum japansks 

frístundaferðamanns sem heimsækir sex evrópsk lönd á tveggja vikna ferðalagi. Þá myndu sumir 

ferðamenn álíta skemmtiferðaskip sem áfangastað á meðan aðrir ferðamenn á sama skipi gætu 

talið þær hafnir sem heimsóttar eru á ferðalaginu vera áfangastaði. Áfangastaðir bjóða sambland 

af vörum og þjónustu sem ferðamaðurinn upplifir sem eitt vörumerki (Buhalis, 1999) en 

jafnframt eru áfangastaðir skilgreindir sem samsetning aðstöðu og þjónustu sem hannaðar eru til 
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þess að mæta þörfum ferðamanna (Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd og Wanhill, 1998 í 

Buhalis 1999). 

Flestir áfangastaðir fela í sér eftirfarandi kjarnaþætti sem hægt er að lýsa í sex þáttum (e. Six As 

framework) (Buhalis, 1999). Tafla 1 sýnir yfirlit yfir kjarnaþættina sex og skýringar á hverjum 

þætti fyrir sig. 

Tafla 1: Sex kjarnaþættir áfangastaða (e. Six As framework). 

Heimild: Buhalis, 1999. 

Staðir með aðdráttarafl Náttúrulegir, manngerðir, tilbúnir, sérsmíðaðir, 
sögulegir og sérstakir viðburðir  

Aðgengi Heildarflutningskerfi, þar með talið leiðarkerfi, 
flughafnir og farartæki  

Aðstaða Gisting og veitingaaðstaða, verslun og önnur 
ferðaþjónusta 

Aðgengilegar pakkaferðir Fyrirfram undirbúnar pakkaferðir af milliliðum og 
umboðsaðilum 

Afþreying Öll afþreying sem í boði er á áfangastöðum og allt það 
sem ferðamenn munu gera á meðan ferð þeirra stendur 

Aukaþjónustur Þjónusta sem notuð er af ferðamönnum eins og bankar, 
síma- og póstþjónusta, fréttamiðlar, sjúkrahús o.s.frv. 

 

Af þessu leiðir að áfangastaðir geta verið álitnir sem samsetning eða jafnvel vörumerki allra 

þeirra vara, þjónustu og þeirrar upplifunar sem boðin er á staðnum (Buhalis, 1999). 

2.4 Samkeppnishæfni áfangastaða 

Eins og allar neysluvörur þurfa áfangastaðir að sannfæra viðskiptavini sína um að þeir hafi 

eitthvert samsafn jákvæðra eiginleika sem enginn annar áfangastaður hefur fram að færa. 

Áfangastaðir reyna, líkt og flugfélög og hótel að sanna sig sem vörumerki með því að nota öll 

brögð nútíma markaðssetningar. Allir staðir reyna að gera sem mest úr því sem þeir hafa („Buy 

me, I’m the best“, 1998). 

Það að varðveita eða styrkja samkeppnisstöðu áfangastaða er áskorun meðal annars vegna þess 

að áfangastaðir eru í eðli sínu mjög ólíkir almennum neysluvörum sem eiga í markaðssamkeppni. 

Varan sem ferðaþjónustan selur er upplifunin sem áfangastaðurinn skilar viðskiptavininum. 

Upplifunin er ekki uppfyllt af einu fyrirtæki heldur af mörgum aðilum sem saman hafa áhrif á 

heildarupplifunina, nánar tiltekið ferðaþjónustufyrirtæki (svo sem hótel, veitingastaðir, flugfélög, 

ferðaskipuleggjendur o.s.frv.), einkareiknir og opinberir aðilar sem koma að stjórnun 
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áfangastaða. Enn fremur eru það opinberir aðilar sem standa að baki þjónustu eða vara sem 

ferðamaðurinn nýtir sér, eins og vegir og almennir innviðir, sem og ferðaþjónustustofnanir, íbúar 

áfangastaðarins og annar almenningur. Fjöldi aðila eða þátttakenda í heildarframboði og skilum á 

þjónustunni gerir það að verkum að stjórnun áfangastaðarins sem vöru er mun flóknari en 

stjórnun flestra einfaldra vara framleiddum af einu fyrirtæki (Crouch, 2010).  

Áfangastaður sem hefur mótað framtíðarsýn fyrir ferðaþjónustu sína, deilir henni með öllum 

haghöfum, skilur bæði styrkleika og veikleika hennar, þróar viðeigandi markaðsáætlun og 

framkvæmir hana á árangursríkan hátt getur verið samkeppnishæfari en þeir áfangastaðir sem 

hafa ekki skilgreint hvaða hlutverk ferðaþjónustan á að skila í efnahagslegri og félagslegri þróun 

áfangastaðarins (Crouch og Ritchie, 1999). 

2.5 Líkan Crouch og Ritchie um samkeppnishæfni áfangastaða 

Árið 1999 kynntu Crouch og Ritchie líkan sem ætlað var að mæla samkeppnishæfni áfangastaða. 

Líkanið hefur verið í þróun síðan 1999 og er hugsað sem almennt mælitæki á samkeppnishæfni 

áfangastaða, sem hægt væri að heimfæra á hvaða áfangastað sem er. Líkanið byggir annars vegar 

á auðlindum sem áfangastaðurinn býr yfir en hins vegar á hæfni áfangastaðarins til þess að nýta 

þær auðlindir. Líkanið er samsett af 36 eiginleikum sem taldir eru hafa áhrif á samkeppnishæfni 

áfangastaða. Eiginleikarnir eru flokkaðir í fimm yfirflokka og þeim er raðað eftir mikilvægi út 

frá niðurstöðum rannsókna Crouch og Ritchie (2010). Númer eitt eru kjarnaauðlindir og 

aðdráttarkraftar, númer tvö er stjórnun áfangastaðarins, númer þrjú eru takmarkandi þættir, 

númer fjögur er stefna, skipulag og þróun og númer fimm eru stuðningsþættir og auðlindir. 

Líkanið gerir ráð fyrir ytri áhrifaþáttum, annars vegar frá samkeppni í nærumhverfinu og hins 

vegar frá fjærumhverfinu sem áfangastaðurinn hefur enga stjórn á, svo sem alþjóðlegir straumar 

og stefnur (Ritchie og Crouch, 2010). 

1. Kjarnaauðlindir og aðdráttarkraftar 

Eiginleikarnir undir þessum flokki eiga að taka til hversu áhugaverður áfangastaðurinn er í 

augum ferðamannsins. Undir þessum flokki eru sjö eiginleikar. Fyrst eru sérstakir viðburðir á 

borð við hátíðir eins og stóra íþróttaviðburði, tónleika og sölusýningar. Hér er átt við viðburði 

sem fela í sér að það eitt að vera á staðnum hefur mikið gildi fyrir ferðamanninn. Landfræðileg 

einkenni er annar eiginleikinn. Þar er átt við landslag, náttúru og veðurfar, sem hefur áhrif á 

ferðamanninn. Menning og saga er þriðji eiginleikinn. Áfangastaðir með menningu og sögu geta 
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nýtt sér þá eiginleika til aðgreiningar. Blanda afþreyingar er fjórði eiginleikinn. Þar er átt við alla 

þá afþreyingu sem í boði er á áfangastaðnum. Skemmtun er fimmti eiginleikinn. Þar er átt við 

leikhús, tónleika, óperur og aðra sambærilega skemmtun. Skemmtanaiðnaðurinn getur leikið 

stórt hlutverk í markaðssetningu og samkeppnisstöðu áfangastaðar. Yfirbygging 

ferðaþjónustunnar er sjötti eiginleikinn. Framboð og gæði gististaða, samgöngur og aðrir þættir 

sem snúa að yfirbyggingunni. Sjöundi og síðasti eiginleikinn eru tengsl við markaðinn. Þar er átt 

við sérstök tengsl sem ferðamaðurinn hefur við áfangastaðinn, sem dæmi; heimsóknir til vina og 

ættingja (Ritchie og Crouch, 2010). 

2. Stjórnun áfangastaðarins 

Stjórnun áfangastaðarins tekur til eiginleika sem geta aukið aðdráttarafl kjarnaauðlindanna og 

styrkt stuðningsþætti og dregð úr áhrifum takmarkandi þátta. Fyrsti eiginleikinn er skipulag. Þar 

er átt við að heildarsýn og samræming aðgerða sé á einni hendi. Annar eiginleikinn er 

markaðssetning. Eiginleikinn snýr að heildarkynningu á áfangastaðnum. Þriðji eiginleikinn er 

þjónustugæði. Hér er átt við að staðurinn uppfylli kröfur viðskiptavinarins um þjónustu. Fjórði 

eiginleikinn eru upplýsingar og rannsóknir. Hér er átt við að upplýsingar um þarfir 

ferðamannanna séu aðgengilegar og að vörur uppfylli þær væntingar með mælingum. Fimmti 

eiginleikinn er mannauðsstjórnun. Þar er átt við að sumir áfangastaðir hafa þróað leiðir til þess að 

þjálfa sérstaklega hæft starfsfólk fyrir ferðaþjónustuna sem og að útskrifa stjórnendur sem mæta 

þörfum ferðaþjónustustaða. Sjötti eiginleikinn er fjármögnun og fjárfestar. Þar er átt við að 

áfangastaðir þurfa á fjármagni og fjárfestum að halda og geti laðað að sér slíkt með góðum 

fjárfestingarverkefnum. Sjöundi eiginleikinn er stýring gesta. Þar er átt við áætlanir sem miða að 

því að stjórna jákvæðum og neikvæðum áhrifum. Áttundi eiginleikinn er krísustjórnun. 

Eiginleikinn tekur til mikilvægi þess að til séu áætlanir ef upp koma vandamál og að hægt sé að 

bregðast við þeim. Níundi eiginleikinn er ábyrgðarfull stjórnun auðlinda. Eiginleikinn miðar að 

því að gætt sé að viðkvæmum auðlindum sem gætu eyðilagst vegna átroðnings ferðamanna 

(Ritchie og Crouch, 2010). 

3. Takmarkandi þættir 

Undir þennan flokk falla eiginleikar sem ferðaþjónustan ein og sér getur ekki haft áhrif á. Fyrsti 

eiginleikinn er staðsetning. Staðsetning getur haft takmarkandi áhrif á getu ferðamannsins til 

þess að ferðast til áfangastaðarins. Annar eiginleikinn er öryggi. Eiginleikinn tekur til öryggis og 
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öryggistilfinningar ferðamannsins á áfangastaðnum. Þriðji eiginleikinn er kostnaður og virði. Hér 

er átt við kostnað fyrir ferðamanninn samanborið við hvað hann fær í staðinn. Fjórði eiginleikinn 

er hversu háður áfangastaðurinn er öðrum áfangastað. Þar er átt við hvort meirihluti ferðamanna 

stoppi á áfangastað á leið sinni á annan áfangastað. Fimmti eiginleikinn er vitund og ímynd. Hér 

er átt við að vitund og ímynd geti haft áhrif á það hvort ferðamenn ferðist til áfangastaðar. Sjötti 

eiginleikinn er heimsóknarþol áfangastaðarins. Þar er átt við þann fjölda ferðamanna sem 

áfangastaðurinn getur borið án þess að upplifun ferðamannsins beri skaða af (Ritchie og Crouch, 

2010). 

4. Stefna, skipulag og þróun 

Stefna, skipulag og þróun tekur til laga- og regluumhverfis sem og stefnumótunar 

áfangastaðarins. Fyrsti eiginleikinn er skilgreining á kerfinu. Hér er átt við umgjörð um stefnu og 

stefnumótun greinarinnar. Annar eiginleikinn er gildi eða það hlutverk sem ferðaþjónustan á að 

hafa í samfélaginu. Þriðji eiginleikinn er framtíðarsýn áfangastaðarins en hún stuðlar að því að 

allir viti að hverju er stefnt. Fjórði eiginleikinn er staðfærsla og vörumerki áfangastaðarins. Þar er 

átt við stjórnun markaðsstarfs, þar sem samræmi sé í markaðssetningu áfangastaðarins. Fimmti 

eiginleikinn er þróun. Hér er átt við að áfangastaðurinn þróist í þá átt sem uppfyllir væntingar 

væntanlegra ferðamanna. Sjötti eiginleikinn er samkeppnis- og samstarfsgreining, þar sem átt er 

við að samkeppnisaðilar séu þekktir og greini hentuga samstarfsaðila. Sjöundi eiginleikinn er 

eftirlit og mat. Hér er átt við að stöðugt sé fylgst með þróun mála og mat lagt á stöðu hvers tíma. 

Áttundi eiginleikinn er endurmat. Endurskoða þarf áætlanir reglulega og uppfæra þær þegar þörf 

er á (Ritchie og Crouch, 2010).  

5. Stuðningsþættir og auðlindir 

Stuðningsþættir og auðlindir taka til allra innviða sem áfangastaðurinn getur byggt ferðaþjónustu 

sína á. Fyrsti eiginleikinn er innviðir en undir hann falla sem dæmi vegakerfi, síma- og netkerfi, 

heilbrigðiskerfi og rafmagns- og vatnsdreifikerfi. Annar eiginleikinn er aðgengi. Hér er átt við 

hversu auðvelt er að komast til og frá áfangastaðnum og ferðast innan hans en einnig til 

stjórnkerfisþátta. Þriðji eiginleikinn er stoðkerfi. Þar er átt við mannauð, fjármálakerfi, menntun 

og opinbera þjónustu. Fjórði eiginleikinn er gestrisni íbúa og starfsfólks í ferðaþjónustunni, sem 

og framtakssemi íbúa. Eiginleikinn tekur til nýsköpunar, þróunar og vilja íbúanna til þess að efla 

vöxt og viðgang samfélagsins. Fimmti eiginleikinn er pólítískur vilji. Hér er átt við þann vilja og 
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skilning sem þarf af hendi stjórnvalda svo ferðaþjónustan geti blómstrað (Ritchie og Crouch, 

2010). 

2.6 Ákvörðunarferli ferðamanna 

Ákvörðunartaka um áfangastað felur í sér álitsmyndandi ferli. Ákvörðun og álit krefst þess að 

miklu safni upplýsinga sem nær yfir fjölda valmöguleika og eiginleika sé gefið vægi (Buhalis, 

1999). 

Sá eiginleiki sem skiptir líklega mestu máli fyrir bæði frístunda- og viðskiptaferðir og hefur mest 

gildi þegar ákvörðunarstaður er valinn er ímynd. Ímynd eru allar þær væntingar sem líklegur 

ferðamaður hefur til áfangastaðarins, ásamt skynjun hans af áfangastaðnum. Fyrri reynsla af 

áfangastaðnum eða þeim fyrirtækjum sem eiga í hlut (svo sem flugfélögum, hótelum og 

ferðaskipuleggjendum, umsögnum vina og ættingja, almennar upplýsingar og markaðsherferðir) 

þróa þessar væntingar og skynjanir sem geta verið sannar eða ósannar eða ímyndaðar túlkanir 

(Baloglu og Brinberg, 1997; Chon, 1991, 1992; Chacko, 1997 í Buhalis, 1999). Ánægja neytenda 

er háð mati og skynjaðri heildarupplifun áfangastaðarins samanborið við fyrirframgefnar 

væntingar og skynjanir. Þróun á réttu ímyndinni fyrir áfangastaðinn mun þess vegna ráða 

úrslitum um getu áfangastaðarins til þess að fullnægja þörfum ferðamannsins svo ferðamaðurinn 

myndi með sér raunhæfa og fullnægjandi væntingar (Morgan og Pritchard, 1998; Seaton, 1997; 

Pearce, 1997 í Buhalis, 1999).  

Árið 2010 birti Crouch niðurstöður rannsókna sinna um samkeppnishæfni áfangastaða. Í 

rannsókninni voru annars vegar sérfræðingar í stjórnun áfangastaða og hins vegar 

ferðaþjónusturannsakendur með reynslu af einu eða fleiri sviðum markaðssetningar og stjórnunar 

áfangastaða fengnir til þess að meta hverjir af þeim fimm yfirflokkum og 36 eiginleikum væru 

mikilvægastir þegar kemur að samkeppnishæfni áfangastaða. Þeir tíu eiginleikar sem 

þátttakendur rannsóknarinnar álitu mikilvægasta og voru ákvarðandi, voru eiginleikar sem 

áfangastaðir þurfa að einbeita sér mest að þegar þeir leita uppi stefnumótandi hugmyndir og 

lausnir og þegar þeir úthluta takmörkuðum auðlindum í uppbyggingu ferðaþjónustunnar. Tíu 

mikilvægustu eiginleikarnir voru landfræðileg einkenni, blanda afþreyingar, saga og menning, 

yfirbygging ferðaþjónustunnar, öryggi, kostnaður og virði, aðgengi, sérstakir viðburðir, vitund 

og ímynd, og staðsetning (Crouch, 2010). 
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Til viðbótar þessu hafa rannsóknir sýnt að ferðaskrifstofur gegna þýðingarmiklu hlutverki við val 

áfangastaða viðskiptavina sinna með kynningum sem miða að því að beina viðskiptavinum 

sínum til áfangastaða og samstarfsaðila sem veita þeim háa þóknun (Buhalis, 1999). 

2.7 Hvataferðir (e. MICE)  

Hvataferðir fyrirtækja (e. MICE, meetings, incentives, conferences, exhibitions) eru venjulega 

afmarkaðar af viðskiptatækifærum og samskiptum ferðamannsins við samstarfsaðila á 

áfangastaðnum, þ.e. fyrirtækjaferðir á ráðstefnur, fundi, frammistöðuhvetjandi atburði og 

viðburði á borð við sölusýningar (Buhalis, 2000). Ráðstefnur (e. conferences) eru samkomur 

hannaðar með það markmið að bjóða upp á umræður, uppgötvanir, miðlun upplýsinga, lausn 

vandamála og ráðgjöf. Ráðstefnur eru iðulega tímabundnar og hafa sérstök fyrirframákveðin 

markmið (Seebaluck, Naidoo og Ramseook-Munhurrun, 2013). Convention Industry Council 

(2014) skilgreinir ráðstefnur sem atburði sem tíu eða fleiri þátttakendur sækja, þær séu að 

lágmarki fjórar klukkustundir í senn og séu oft haldnar í rými sem leigt er sérstaklega fyrir 

viðburðinn (Convention Industry Council, 2014). Á flestum ráðstefnum hafa þátttakendur tvö 

meginmarkmið, sérstaklega ef ráðstefnur eru haldnar erlendis. Fyrra markmiðið snýr að þátttöku 

í ráðstefnunni sjálfri og seinna markmiðið er að þátttakendur nái sem mestu út úr áfangastaðnum 

eða vettvangnum þar sem ráðstefnan er haldin (Seebaluck, Naidoo og Ramseook-Munhurrun, 

2013). Almennt eru fundir (e. meetings) skilgreindir sem staðir þar sem fjöldi fólks kemur saman 

á einum stað til þess að ráðfæra sig eða framkvæma sérstakt viðfangsefni. Megin tilgangur funda 

er að hvetja þátttakendur, stunda viðskipti, deila hugmyndum og læra. Fundir geta verið haldnir 

einu sinni eða samkvæmt fyrirfram ákveðnu mynstri, sem dæmi; aðalfundir eða nefndarfundir 

(Convention Industry Council, 2014). Frammistöðuhvetjandi ferðir (e. incentives) eru almennt 

stjórnunartæki sem notar framúrskarandi ferðaupplifun til þess að umbuna þátttakendum fyrir 

bætta frammistöðu sem styður við markmið skipulagsheilda (Site, 2013 í Seebaluck, Naidoo og 

Ramseook-Munhurrun, 2013). Hægt er að skilgreina frammistöðuhvetjandi ferðir sem ferðir sem 

skipulagsheildin greiðir að fullu fyrir þátttakendur (Rogers, 2003 í Seebaluck, Naidoo og 

Ramseook-Munhurrun, 2013) til þess að örva og hvetja þátttakendur til þess að ná fyrirfram 

gefnum markmiðum sem skipulagsheildin hefur sett sér, sem dæmi í sölu (Campiranon og 

Arcodia, 2008). Viðburðir (e. exhibitions) sameina söluaðila vara og þjónustu við kaupendur, 

venjulega innan ákveðins viðskiptageira (Allen o.fl., 2002 í Seebaluck, Naidoo og Ramseook-

Munhurrun, 2013). Viðburðir geta líka verið alþjóðlegar vörusýningar þar sem söluaðilar geta 
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sýnt og komið á framfæri vörum sínum til sýningargesta. Áhersla þessara viðburða er að leiða 

saman fyrirtæki (Fenich, 2005 í Seebaluck, Naidoo og Ramseook-Munhurrun, 2013) til þess að 

koma á framfæri nýjum vörum eða koma á fót nýjum viðskiptasamböndum (Jurisevic, 2002 í 

Seebaluck, Naidoo og Ramseook-Munhurrun, 2013). 

Hvataferðir eru markaðshluti sem samanstendur af viðskiptaferðamönnum, í mörgum tilfellum 

tekjuháum einstaklingum, eldri en 25 ára, með meðaltekjur eða hærri og frá þroskuðum 

mörkuðum (The Boston Consulting Group, 2013). Hvataferðir eru fremur ósveigjanlegar og því 

er oft erfitt að velja sérstaklega einn áfangastað umfram annan en þeir áfangastaðir sem bjóða 

upp á mikla skilvirkni og öryggi sem og glæsileika og möguleika til frístunda eru gjarnari á að 

verða fyrir valinu fyrir ráðstefnu- og hvataferðir. Ferðirnar eru árstíðarbundnar sökum þess að 

viðskiptaferðamenn ferðast síður vegna vinnu sinnar þegar þeir sjálfir eiga frí frá vinnu, svo sem 

yfir sumarmánuðina eða á opinberum frídögum. Hvataferðir gefa af sér mun hærri tekjur fyrir 

þau fyrirtæki sem þjónusta ferðirnar þar sem neytendurnir eru reiðubúnir til þess að greiða hærra 

verð vegna þess ósveigjanleika sem ferðirnar búa yfir en jafnframt geta áfangastaðir aukið 

margföldunaráhrif sín sökum þess að viðskiptaferðamenn eru gjarnari á að reiða sig á 

fjölbreyttari þjónustu en frístundaferðamenn (Buhalis, 2000). Þátttakendur hvataferða eru þekktir 

fyrir að eyða háum fjárhæðum og mæta þörfum hagnaðardrifinnar ferðaþjónustu (Braun, 1992 í 

Seebaluck, Naidoo og Ramseook-Munhurrun, 2013). Rannsóknir Campiranon og Arcodia (2008) 

sýna að hvataferðamenn eyða tvisvar til þrisvar sinnum hærri fjárhæðum en frístundarferðamenn 

(Campiranon og Arcodia, 2008). 

Hvataferðamarkaðurinn þjónustar í grundvallaratriðum tvo markaðshluta; fyrirtækjahópa og 

hópa annarskonar skipulagsheilda, eins og ríkisstofnanir eða félagasamtök (Jessica Rawlinson, 

2012). Hvataferðamarkaðurinn hefur vaxið mun hraðar en markaður fyrir almennar 

viðskiptaferðir síðan 2009. Helsta ástæða fyrir breyttri eftirspurn á markaði fyrir viðskiptaferðir 

stafar af umtalsverðum niðurskurði. Samkvæmt World Travel Monitor (2013) varð 6% aukning á 

hvataferðum fyrstu átta mánuði ársins 2013 en á sama tíma fækkaði hefðbundnum 

viðskiptaferðum um 10%. Hvataferðir telja til 54% af heildarviðskiptaferðamarkaðnum en innan 

hvataferða varð 61% aukning á ferðum með frammistöðuhvetjandi þætti, 44% aukning á ferðum 

með fundum og 27% aukning á ráðstefnuferðum frá árinu 2009 (IPK International, 2013).  
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2.8 Íslensk ferðaþjónusta 

Ferðaþjónusta á Íslandi hefur aukist mikið síðustu ár og fjölgaði erlendum ferðamönnum um 

152% á árunum 2003 til 2013, eða úr 308 þúsund ferðamönnum í 807 þúsund (Ferðamálastofa, 

e.d.-a). Aukningin hefur verið mikil síðustu ár þar en á milli áranna 2010 og 2013 fjölgaði 

ferðamönnum um 70% (Arion banki, 2014). Spár um fjölgun erlendra ferðamanna til Íslands 

gera ráð fyrir því að fjöldi þeirra verði kominn upp í milljón árið 2015 ef spár um 16,4% 

aukningu árið 2014 og 10,7% aukningu árið 2015 ganga eftir (Arion banki, 2014; Landsbankinn, 

2014). Lengri spár gera ráð fyrir að þessi fjöldi nálgist 1,5 milljón árið 2023 (The Boston 

Consulting Group, 2013). Spá greiningadeildar Arion banka frá janúar 2014 um fjölgun 

ferðamanna til árins 2016 gefur til kynna að mest aukning verði á fyrsta og fjórða ársfjórðungi 

eða utan háannatíma íslenskrar ferðaþjónustu. Sú spá er í takt við þróun áranna 2012 og 2013 þar 

sem aukning í fjölda erlendra ferðamanna var mest á þeim ársfjórðungum. Gert er ráð fyrir vexti 

á öðrum og þriðja ársfjórðungi en sú aukning er minni (Arion banki, 2014). Þessi aukning í komu 

erlendra ferðamanna gerir ráð fyrir beinu framlagi til þjóðarbúsins upp á 215 milljarða og óbeinu 

framlagi upp á 400 milljarða en þær upphæðir eru á verðlagi ársins 2012 (The Boston Consulting 

Group, 2013).  

Árið 2013 áttu 26,8% útflutningstekna Íslands rætur sínar að rekja til ferðaþjónustu og er það nú 

í fyrsta sinn í sögunni hærra en hlutfall sjávarútvegsins. Heildarútgjöld erlendra ferðamanna á 

Íslandi hafa aukist mikið síðustu ár eða úr 81,3 milljörðum árið 2009 í 128,8 milljarða árið 2013 

á verðlagi ársins 2013 en meðalútgjöld á hvern ferðamann hafa staðið í stað á milli áranna 2009 

og 2013 en hvort árið um sig voru meðalútgjöldin tæpar 165 þúsund krónur. Að sama skapi hefur 

erlend kortavelta á Íslandi aukist mikið síðustu ár, úr 48,3 milljörðum árið 2009 í 91,3 milljarða 

árið 2013. Kortaveltan var þó mest frá júní til ágúst, eða 44,5% árið 2013. Það sama ár mældist 

hlutfall tekna af erlendum ferðamönnum 15,4% af vergri landsframleiðslu en árið 2009 var 

hlutfallið rúmlega 10% (Ferðamálastofa, 2014). Árið 2009 störfuðu tæplega 8.500 manns innan 

ferðaþjónustunnar á Íslandi en ætla má að samfara aukningu í komu ferðamanna til Íslands sé sá 

fjöldi einhverju hærri í dag (Hagtíðindi, 2011). Þó tölurnar sýni jákvæða þróun síðustu ár þá 

glímir Ísland enn við árstíðarsveiflur í komu ferðamanna til landsins. Árið 2013 kom stærsti hluti 

erlendra ferðamanna til landsins yfir sumarmánuðina, júní til ágúst, eða rúm 44%, en þar á eftir 

komu vetrarmánuðirnir, nóvember til mars með tæp 27%, haustmánuðina september og október 

komu rúm 16% og á vormánuðunum apríl og maí komu rúm 12% (Ferðamálastofa, 2014). Mynd 
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1 sýnir fjölda erlendra ferðamanna eftir árstíðum árin 2011 til 2013 og þá aukningu sem orðið 

hefur á tímabilunum. 

 

Mynd 1: Erlendir ferðamenn um Flugstöð Leifs Eiríkssonar eftir ársíðum 2011 til 2013. 

Heimild: Ferðamálastofa, 2014. 

2.8.1 Stefnumótun íslenskrar ferðaþjónustu 

Árið 2013 gaf ráðgjafafyrirtækið The Boston Consulting Group út skýrslu um stefnumótun 

íslenskrar ferðaþjónustu þar sem horft er til næstu tíu ára fyrir íslensku ferðaþjónustuna í heild 

sinni. Skýrslan var gerð í samvinnu við Bílaleigu Akureyrar, Bláa lónið, Icelandair og Isavia en 

leitað var til fjölda annarra aðila til ráðgjafar við vinnslu hennar. Skýrslan byggir á rannsókn 

fyrirtækisins á íslensku ferðaþjónustunni sem fól í sér greiningu á tölum, viðtölum við hagaðila 

ásamt upplýsingaöflun með vefkönnun. Tillögur The Boston Consulting Group miða að því að 

varðveita náttúruperlur, fá ferðamenn til þess að eyða hærri upphæðum hér á landi, minnka 

árstíðarsveiflur og stuðla að dreifingu ferðamanna um landið allt. Samkvæmt skýrslunni ætti 

Ísland að færa áherslur sínar frá því að auka fjölda ferðamanna yfir í að sækjast í ferðamenn sem 

auka heildarframlag til ferðaþjónustunnar. Kynningaráætlun íslenskrar ferðaþjónustu þarf að 

beinast að þröngt skilgreindum markaðshlutum sem bæði eru fýsilegir fyrir Ísland og Ísland 

0

50.000

100.000

150.000

200.000

250.000

300.000

350.000

400.000

Vor Sumar Haust Vetur

F
jö
ld
i

Árstíðir

Fjöldi erlendra ferðamanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar eftir 
árstíðum 2011 til 2013

2011 2012 2013



 

26 
 

hefur aðdráttarafl gagnvart. Þeir markaðshlutar sem landið ætti að einbeita sér sérstaklega að eru 

eldri frístundarferðamenn í leit að menningu og afslöppun, vel stæðir ævintýraferðamenn, 

ferðamenn frá rísandi markaðssvæðum á borð við Kína, borgarferðamenn og hvataferðir. 

Samkvæmt skýrslunni samanstendur hvataferðamarkaðshlutinn af viðskiptaferðamönnum með 

háar tekjur frá þroskuðum mörkuðum. Hvataferðamarkaðshlutinn er áhugaverður fyrir Ísland 

sökum þess að þeir hvataferðamenn eyða hærri upphæðum en aðrir ferðamenn (The Boston 

Consulting Group, 2013). 

Í febrúar 2013 birti breska ráðgjafafyrirtækið PKF skýrslu um langtíma stefnumótun og skipulag 

fyrir Íslandsstofu og Græna hagkerfið og byggir hún á úttekt á ferðaþjónustu Íslands. Skýrslan 

tekur til þátta er snerta innviði, markaðssetningu, fjárfestingar, uppbyggingu á ferðaþjónustu og 

stefnumótun en með skýrslunni fylgir jafnframt aðgerðaráætlun. Skýrslan var gerð með það 

markmið að ríkisstjórn Íslands og hagaðilar ferðþjónustunnar gætu í framhaldi myndað 

langtímastefnu fyrir ferðaþjónustu Íslands. Í greiningu PKF eru lykilmarkaðir Íslands skilgreindir 

sem Norðurlöndin, Norður-Ameríka, Bretland, Japan, Frakkland, Þýskaland og Sviss. 

Forsendurnar eru þær að árið 2011 voru 70% ferðamanna til Íslands frá þeim svæðum. Þeir 

markaðshlutar sem litið er sérstaklega til eru ævintýraferðamenn og ferðamenn með sérstök 

áhugamál, hvataferðir, ferðamenn sem koma með skemmtiferðaskipum og menningar- og 

borgarferðamenn. Innan þessara markaðshluta eru þrengra skilgreindir jaðarhópar sem eiga það 

sameiginlegt að vera ónýttir möguleikar en þeir eru ferðamenn sem hafa áhuga á veiði, fugla- og 

hvalaskoðun, mat og matargerðarlist og heilsu og vellíðan. Þessir möguleikar voru sérstaklega 

valdir vegna þess að með þeim er hægt að ná til verðmætra ferðamanna sem hafa getu til að 

ferðast utan háannartímans (PKF, 2013).  

Reykjavíkurborg gaf út árið 2011 ferðamálastefnu sína sem nær til ársins 2020. Áherslur 

Reykjavíkurborgar sem miða að því að byggja upp Reykjavík sem aðlaðandi áfangastað birtast í 

fjórum megin stoðum en þær eru; menningarborg, heilsuborg, ráðstefnuborg og vetrarborg. Hver 

þessara stoða hefur svo sína stefnu. Reykjavíkurborg telur að ferðaþjónusta tengd ráðstefnum, 

fundum og alþjóðlegum viðburðum ýmiss konar séu eitt mikilvægasta sóknartækifæri 

áfangastaðarins á næstu árum, þar sem tónlistar- og ráðstefnuhúsið Harpa, ásamt annarri 

fjárfestingu í borginni bjóði upp á dýrmæt tækifæri sem nauðsynlegt sé að nýta. Í skýrslunni er 

því haldið fram að aukið samstarf helstu haghafa ásamt aukinni markaðssetningu 
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Reykjavíkurborgar séu lykillinn að því að laða að áhugaverða viðburði til Reykjavíkur. Markmið 

stefnunnar er að byggja upp alþjóðlegt net málsvara Reykjavíkur með það markmið að laða að 

ráðstefnur, fundi og viðburði til borgarinnar meðal annars með því að virkja háskóla-, fræða- og 

fagsamfélagið til að bjóða Reykjavík sem gestgjafa fyrir ráðstefnur og fundi ásamt því að virkja 

forsvarsmenn viðskiptalífsins til að laða að erlendar ráðstefnur og fundi til Reykjavíkur. Einnig 

er stefnt að því að bæta aðgengi að kynningarefni um ráðstefnuborgina Reykjavík. Samkvæmt 

skýrslunni er Reykjavík komin með aðstöðu til ráðstefnuhalds sem sé samanburðarhæf við 

margar helstu samkeppnisborgir Reykjavíkur. Fjöldi hótela og veitingastaða af ýmsum gerðum 

getur nú mætt þörfum ráðstefnugesta, þó að enn sé vöntun á fimm stjörnu hóteli á Íslandi 

(Reykjavíkurborg, 2011). Samstarfsvettvangi var komið á fót árið 2012 með stofnsetningu Meet 

in Reykjavík (The Boston Consulting Group, 2013) sem miðar að því að kynna Reykjavík sem 

leiðandi ráðstefnuborg og áfangastað fyrir hvataferðir á alþjóðlegan mælikvarða og byggja upp 

sterkt samband þjónustuaðila innan geirans. Markmið Meet in Reykjavík er að auka orðspor 

Reykjavíkur sem áfangastaðar fyrir hvataferðir og stuðla að því að hvataferðir verði mikilvægur 

þáttur í efnahagslegri velgengni borgarinnar með því að laða að ferðamenn með meiri kaupmátt 

utan háannar íslenskrar ferðaþjónustu. Meet in Reykjavík er fjármagnað af Reykjavíkurborg, 

tónlistar- og ráðstefnuhúsinu Hörpu, Icelandair Group, Íslandsstofu, Bláa lóninu, Radisson Blu, 

Grand hótel Reykjavík, Landsbankanum, Exton, ásamt fleirum („Our services“, e.d.). 

2.8.2 Aðgerðir gegn árstíðarsveiflum 

Stefna ferðaþjónustunnar á Íslandi hefur lengi miðað að því að draga úr árstíðarsveiflum og þar 

með lengja ferðamannatímabilið. Sveiflan hefur hægt og bítandi farið minnkandi en hún er enn 

meiri en gengur og gerist í öðrum löndum. Gögn um gistinætur erlendra ferðamanna á Íslandi ná 

aftur til ársins 1997 en samkvæmt þeim hefur árstíðarsveiflan í komu erlendra ferðamanna aldrei 

verið minni en árið 2013. Megin ástæðu þessa er ekki hægt að rekja til þess að 

ferðamannatímabilið sé að lengjast heldur hefur ferðamönnum fjölgað um vetrarmánuðina 

(Landsbankinn, 2014; Ferðamálastofa, 2014). The Boston Consulting group áætlar að 

árstíðabundinn munur í komu erlendra ferðamanna muni minnka á komandi árum, þ.e.a.s. að 

meðaltal gistinátta sem ferðamaður dvelur á Íslandi frá apríl til maí og september til október 

muni aukast úr 20-30% í 40-70% af fjölda meðaltali gistinátta júlímánaðar (The Boston 

Consulting Group, 2013). Mynd 2 sýnir dreifingu erlendra ferðamanna eftir mánuðum sem fóru 

um Flugstöð Leifs Eiríkssonar árið 2013.  
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Mynd 2: Skipting erlendra ferðamanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar eftir mánuðum 2013. 

Heimild: Ferðamálastofa, e.d.-b. 

Í aðgerðaráætlun sem PKF vann fyrir Ferðamálastofu árið 2013 eru dregin fram 11 

stefnumótandi forgangsatriði sem hafa það að markmiði að auka markaðsmiðun og nýtingu 

markaðshluta sem Ísland getur náð til. Eitt þeirra, sem miðar að því að stemma stigu við 

árstíðarsveiflur í íslenskri ferðaþjónustu, gengur út á að þróa sérhæft markaðs- og kynningarefni 

sem laðar að hvataferðamenn. Annað forgangsatriði miðar að því að þróa markaðsráða fyrir 

hvataferðir og ferðamenn með sérstök áhugamál með því að útbúa áfangastaðarhandbók sem 

útlistar fyrir væntanlegum viðskiptavinum áhugaverða staði, samkomustaði, gistimöguleika, 

dagsferðir, samgöngur og ferðaskrifstofur (PKF, 2013). 

2.8.3 Ísland sem áfangastaður fyrir hvataferðir 

Samkvæmt tölum frá International Congress and Convention Association (ICCA) voru 673 

viðburðir haldnir á Norðurlöndunum árið 2011, sem gerir Norðurlöndin annan stærsta hluta 

heimsins í hýsingu viðburða á eftir Bandaríkjunum með 759 viðburði en á undan Þýskalandi með 

577 viðburði. Af þeim 673 viðburðum sem haldnir voru á Norðurlöndunum voru 37 haldnir á 

Íslandi (PKF, 2013). Viðburðir sem ICCA skráir eru þeir viðburðir sem hafa að lágmarki 50 
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þátttakendur, eru haldnir oftar en einu sinni og færast að lágmarki á milli þriggja landa á víxl 

(ICCA, 2012).  

Í stefnumótunarskýrslu The Boston Consulting Group var lagt mat á sex lykilþætti fyrir 

Reykjavík sem áfangastað fyrir hvataferðir. Matsþættirnir voru beint flug til áfangastaðarins, 

hlutfallslega samkeppnishæf verð á flugi og gistingu miðað við aðra áfangastaði, hámark eitt til 

þrjú hótel sem öll eru fjögurra eða fimm stjörnu sem geta hýst alla þátttakendur nálægt 

ráðstefnustað, möguleikinn á að framkvæma fleiri en tuttugu fundi á ári af ýmsum stærðum, 

ráðstefnurými í miðborg og fjöldi alþjóðlegra fyrirtækja með aðsetur í borginni. Matið leiddi í 

ljós að veikleikarnir voru tveir. Annar þeirra var skortur á fjölda stórra fjögurra til fimm stjörnu 

hótela í Reykjavík, þar sem engin stór hótel eru í miðborginni og engin fimm stjörnu hótel eru í 

Reykjavík. Hinn þátturinn snéri að fjölda alþjóðlegra fyrirtækja með aðsetur eða skrifstofur í 

Reykjavík en samkvæmt skýrslunni eru fá slík fyrirtæki í Reykjavík. Aðrir þættir sem mætti bæta 

eru lítið framboð gistirýmis á háannartímum, fá alþjóðleg bein flug til Reykjavíkur og að 

kostnaður sé í meðallagi við flug og hótel fyrir fyrirtæki staðsett sitthvoru megin við 

Atlantshafið. Styrkleikar Reykjavíkur koma fram í staðsetningu tónlistar- og ráðstefnuhússins 

Hörpu sem er í miðborg Reykjavíkur (The Boston Consulting Group, 2013). 

Af þessu að dæma eru miklir ónýttir möguleikar í markaðssetningu á Íslandi sem ákjósanlegum 

áfangastað fyrir alþjóðlega viðburði. Einnig liggja mikil tækifæri fyrir Ísland í því að verða 

mikilvægur þátttakandi innan hvataferðamarkaðshlutans vegna staðsetningar Íslands mitt á milli 

Bandaríkjanna og Evrópu og þess tiltölulega stutta flugtíma frá fjölmörgum lykil landfræðilega 

mikilvægum mörkuðum. Einn aðal veikleiki markaðssamskiptalíkans og nálgunar Íslands er 

skortur á nákvæmri markaðsþekkingu, þrátt fyrir mikið magn af tölfræði og tölulegum 

staðreyndum og könnunum á ferðamönnum sem staddir eru hér á landi. Samkvæmt skýrslunni 

skortir djúpa greiningu á leitni heimsókna og þarfa ferðamanna, bæði út frá landfræðilegum 

mörkuðum og sérstökum markaðshlutum (PKF, 2013). 

Hvataferðamarkaðurinn er ákjósanlegur fyrir Ísland sökum þess að þeir ferðamenn eru 

reiðubúnir til þess að eyða hærri upphæðum en aðrir. Samkvæmt framkvæmdastjóra Meet in 

Reykjavík dvelja hvataferðamenn að meðaltali fjóra daga á Íslandi og eyða tvisvar til þrisvar 

sinnum meira en meðal ferðamaðurinn dag hvern. Viðburðir sem ákjósanlegir eru fyrir 

hvataferðir eru haldnir á Íslandi allt árið um kring og því eru hvataferðir ákjósanlegar til þess að 
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stemma stigu við árstíðarsveiflur í komu erlendra ferðamanna til Íslands. Þó markaðshlutinn sé 

enn óþroskaður hvað Ísland varðar þá hafa breytingar síðastliðinna ára styrkt ákjósanleika 

Íslands til móttöku hvataferða meðal annars vegna tónlistar- og ráðstefnuhússins Hörpu og 

stofnsetningu Meet in Reykjavík árið 2012 (The Boston Consulting Group, 2013). 

Skortur er á tölulegum upplýsingum um þann fjölda ferðamanna sem kemur til Íslands í 

hvataferðir. Í rannsókn sem MMR vann fyrir Ferðamálastofu veturinn 2011 til 2012 kom fram 

þegar þátttakendur voru spurðir um tilgang ferðar þeirra til Íslands að um 9,9% þátttakenda 

ferðuðust til Íslands til þess að taka þátt í ráðstefnum eða fundum og 6,6% ferðuðust til Íslands til 

þess að taka þátt í viðburðum. Samtals eru þetta 16,5% sem koma til Íslands vegna hvataferða. 

Af þeim sem komu til landsins vegna ráðstefna og funda voru Danir 30,2%, Spánverjar 19,0%, 

Svíar 18,8% og Norðmenn voru 13,8%. Af þeim sem komu til landsins vegna viðburða voru 

Spánverjar 13,9% en þar á eftir voru Frakkar 11,8%, Norðmenn 8,3% og Bandaríkjamenn 7,2% 

(Ferðamálastofa, 2012). Ef miðað er við að 16,5% hafi verið á Íslandi vegna hvataferða veturinn 

2011 til 2012 má gera ráð fyrir að heildarfjöldi hvataferðamanna á því tímabili hafi verið tæplega 

22 þúsund manns (Ferðamálastofa, e.d.-b). 

Samkvæmt áætluðum tölum The Boston Consulting Group (2013) var fjöldi ferðamanna í 

hvataferðum árið 2012 á bilinu 30 til 60 þúsund. Ef miðað er við miðgildið þar á milli var sá 

fjöldi 7% af erlendum ferðamönnum árið 2012. The Boston Consulting Group spáir um að á 

árunum 2012 til 2023 verði aukning um 5 þúsund ferðamenn á ári í hvataferðum til Íslands (The 

Boston Consulting Group, 2013). Samkvæmt skýrslu Reykjavíkurborgar frá árinu 2011 þar sem 

ferðamálastefna Reykjavíkurborgar er mörkuð til ársins 2020 eru styrkleikar og veikleikar 

Reykjavíkurborgar sem áfangastaðar fyrir hvataferðir útlistaðir. Styrkleikarnir eru að 

ráðstefnuaðstaða í Reykjavík sé nú orðin samanburðarhæf við margar helstu samkeppnisborgir 

Reykjavíkur. Fjöldi hótela og veitingastaða getur mætt þörfum ráðstefnugesta. Öll aðstaða og 

tæki fyrir þýðendur sé nú fyrir hendi í helstu ráðstefnurýmum og einnig starfi fjöldi fagaðila við 

ráðstefnuhald í Reykjavík. Veikleikarnir eru að óheppilegt sé að ekki sé til staðar fimm stjörnu 

hótel á Íslandi, skortur sé á vinnu og fé til markaðssetningar og að skipuleggjendur ráðstefna hafi 

óskað eftir markvissara samstarfi við Reykjavíkurborg. Bent er á að margar samkeppnisborgir 

bjóði upp á samstarf í formi stuðningsbréfa, styrkja, upplýsingaefnis og móttöku fyrir 

ráðstefnugesti þar sem borgaryfirvöld bjóði ráðstefnugesti velkomna. Sérstaklega er rætt um 
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skort á yfirsýn og upplýsingum um lykilþætti er lúta að ráðstefnu- og hvataferðum. Í skýrslunni 

er einnig bent á að ekki liggi fyrir hversu miklar tekjur hvataferðahópar skilji eftir sig á Íslandi 

(Reykjavíkurborg, 2011). Árið 2013 kom fram í skýrslu Hagfræðideilar Landsbankans að 

rannsóknir á sviði ferðaþjónustu standi rannsóknum í öðrum íslenskum atvinnugreinum langt að 

baki. Hagfræðideild Landsbankans telur þörf á auknum rannsóknum á því hvers konar 

ferðamenn séu verðmætastir, hverjir eyði mestu hér á landi og hverjir skilji mest eftir sig 

(Landsbankinn, 2013). Upplýsingar um fjölda ferðamanna frá Noregi sem koma hingað til lands 

í hvataferðum liggur ekki fyrir. Einu aðgengilegu tölurnar eru tölur Ferðamálastofu um fjölda 

ferðamanna sem koma frá mismunandi löndum. 

2.9 Noregur 

Öflugar samgöngur eru milli Noregs og Íslands en í dag fljúga Icelandair, Norwegian og SAS 

daglega á milli landanna, allt árið. Árið 2014 var flogið beint til Íslands frá Osló, Stafangri, 

Björgvin og Þrándheimi („Samkeppni um farþega á leið til Bergen“, 2014). Flugtíminn frá Osló 

er 2 tímar og 40 mínútur, frá Stafangri er flugtíminn 2 tímar og 25 mínútur, frá Björgvin er 

flugtíminn 2 tímar og 15 mínútur og frá Þrándheimi er flugtíminn 2 tímar og 30 mínútur 

(Icelandair, 2014). Norðmenn eru samkvæmt mælingum á greiðslukortaveltu þeir ferðamenn sem 

eyða einna mest af þeim þjóðum sem heimsækja Ísland. Árið 2012 var Noregur í öðru sæti, á 

eftir Rússlandi yfir þær þjóðir sem versluðu mest samkvæmt samantekt Hagfræðideildar 

Landsbankans yfir þau lönd sem þáðu hæstu endurgreiðslu virðisaukaskatts (e. Tax Free) vegna 

verslunar á Íslandi (Landsbankinn, 2014). Samkvæmt útgefnum tölum um greiðslukortaveltu eru 

Norðmenn þeir ferðamenn sem eyða einna mest af þeim þjóðum sem heimsækja Ísland. Árið 

2013 var eyðsla norskra ferðamanna á Íslandi samkvæmt greiðslukortaveltu 161 þúsund krónur á 

mann að meðaltali á meðan meðaltal á hvern erlendan ferðamann var 114 þúsund krónur eða 

41% yfir meðaltali (Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa Íslands, 2014). Mynd 3 sýnir 

greiðslukortaveltu á hvern erlendan ferðamann að meðaltali árið 2013 eftir þjóðerni. Norskir 

ferðamenn voru í þriðja sæti yfir þær þjóðir sem eyddu hæstum upphæðum á greiðslukort á 

Íslandi árið 2013. 
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Mynd 3: Greiðslukortavelta á hvern erlendan ferðamann að meðaltali árið 2013. 

Heimild: Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa Íslands, 2014. 

Mynd 4 sýnir meðal greiðslukortaveltu á hvern ferðamann eftir mánuðum árið 2013, samanborið 

við meðal greiðslukortaveltu Norðmanna á Íslandi á sama tímabili. Myndin sýnir að Norðmenn 

eyða hærri upphæðum en meðal ferðamaðurinn á Íslandi. 
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Mynd 4: Greiðslukortavelta ferðamanna árið 2013, samanborið við norska ferðamenn. 

Heimildir: Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa Íslands, 2014. 

Fyrstu fimm mánuði ársins 2014 var eyðsla norskra ferðamanna á Íslandi samkvæmt 

greiðslukortaveltu 165 þúsund krónur á mann að meðaltali á meðan meðaltal á hvern erlendan 

ferðamann var 114 þúsund krónur eða 45% yfir meðaltali (Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa 

Íslands, 2014).  

Í Noregi býr rúmlega 5,1 milljón manna („Folkemengden, 1. januar 2014“, 2014). Stærstu 

þéttbýlissvæði Noregs eru Osló með 925 þúsund íbúa, Björgvin með 247 þúsund íbúa, 

Stafangur/Sandnes með 203 þúsund íbúa, Þrándheimur með 169 þúsund íbúa og Drammen með 

110 þúsund íbúa („Befolkning og areal i tettsteder“, 2014). Landinu er skipt niður í fimm stór 

héröð, Nord-Norge, Trøndelag, Vestlandet, Sørlandet og Østlandet og innan héraðana eru 19 

fylki („Norges befolkning“, 2014). Norska efnahagskerfið er blandað hagkerfi með líflegan 

einkageira, stóran opinberan geira og yfirgripsmikið félagslegt net. Landið er gætt miklum 

náttúruauðlindum á borð við jarðolíu, vatnsafl, fisk, skóga og jarðefni. Landið reiðir sig mikið á 

jarðolíuiðnaðinn sem skilar stærstum hluta útflutningstekna og um 30% af tekjum ríkisins (“The 

World Factbook”, e.d.). Eftir slaka í hagkerfinu í Noregi árið 2013 spáir OECD því að 

0

50.000

100.000

150.000

200.000

250.000

300.000

350.000

Ís
le
n
sk
ar
 k
ró
n
u
r

Mánuðir

Meðal greiðslukortavelta á hvern ferðamann árið 2013 eftir mánuðum, 
samanborið við norska ferðamenn

Meðaltalseyðsla á hvern Norðmann Meðaltalseyðsla á hvern ferðamann



 

34 
 

efnahagurinn muni ná sér á strik árið 2014 og 2015 og á sama tíma muni einkaneysla aukast 

vegna aukinna ráðstöfunartekna. OECD áætlar að verg landsframleiðsla Noregs aukist um 2% á 

árinu 2014 og 2,4% árið 2015 (“Norway – Economic forecast summary”, 2014). Árið 2013 var 

kosin hægristjórn í Noregi sem hyggst meðal annars lækka skatta, leggja áherslu á uppbyggingu 

vinnumarkaðarins og áframhaldandi olíuleit. The Economist spáir því að hátt olíuverð, hækkun 

launa og lítið atvinnuleysi muni auka innlenda eftirspurn. Spáin gerir jafnframt ráð fyrir um 3,4% 

aukningu í vergri landsframleiðslu („Erna Solbergs regjering 2013-“, 2013; „The World In 

2014“, 2014). 

Í landinu voru skráð 526.703 fyrirtæki í upphafi árs 2014 en þar af höfðu 93.194 þeirra fleiri en 

fjóra starfsmenn („Virksomheter, 1. januar 2014“, 2014) og má því áætla að heildarfjöldi 

mögulegra viðskiptavina á markaði fyrir hvataferðir í Noregi sé því um 90 þúsund fyrirtæki. 

Mynd 5 sýnir yfirlit yfir fjölda þeirra fyrirtækja í Noregi sem hafa fimm starfsmenn eða fleiri. 

Þennan fjölda fyrirtækja er hægt að túlka sem mögulega viðskiptavini fyrir hvataferðir. 

 

Mynd 5: Fjöldi fyrirtækja í Noregi með fleiri en fimm starfsmenn 2014. 

Heimild: „Virksomheter, 1. januar 2014“, 2014. 

2.9.1 Ferðamarkaðurinn á milli Noregs og Íslands 

Fjöldi ferðamanna sem ferðast með flugi um Flugstöð Leifs Eiríkssonar frá Noregi til Íslands 

hefur aukist úr 24.541 árið 2004 í 52.707 ferðamenn árið 2013 eða rúmlega tvöfalt. Norðmenn 

0

5.000

10.000

15.000

20.000

25.000

30.000

35.000

40.000

5-9 starfsmenn 10-19 starfsmenn 20-49 starfsmenn 50-99 starfsmenn 100-249 starfsmenn 250 eða fleiri 
starfsmenn

F
jö
ld
i f
yr
ir
tæ

kj
a

Stærðarflokkar

Fjöldi fyrirtækja í Noregi með fleiri en fimm starfsmenn 2014



 

35 
 

eru í fjórða sæti yfir þær þjóðir sem heimsóttu Ísland árið 2013 og voru þeir 6,7% af 

heildarfjölda erlenda gesta um flugstöðina það ár. Fjöldinn fór yfir 50 þúsund í fyrsta sinn árið 

2012 og fyrstu sex mánuði ársins 2014 hafa 24.756 erlendir ferðamenn ferðast frá Noregi til 

Íslands, samanborið við 24.337 erlenda ferðamenn fyrstu sex mánuðina 2013 (Ferðamálastofa, 

e.d.-b). Fjöldi ferðamanna frá Noregi virðist því halda sér milli ára. Mynd 6 sýnir fjölda 

ferðamanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar frá Noregi síðustu 10 ár. Aukning í komu Norðmanna 

til Íslands hefur verið stöðug á tímabilinu, að undanskildum árunum 2005 og 2010. Árið 2013 

voru ferðamennirnir 52.707 talsins.  

 

Mynd 6: Fjöldi ferðamanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar frá Noregi síðustu 10 ár. 

Heimild: Ferðamálastofa, e.d.-b. 

Dreifing heimsókna Norðmanna til Íslands yfir árið 2013 sýnir að flestir Norðmenn koma til 

landsins á tímabilinu maí til september eða um 6 þúsund ferðamenn á mánuði að meðaltali og 

fæstir í janúar, febrúar, nóvember og desember eða tæplega 2 til 3 þúsund ferðamenn þá mánuði 

(Ferðamálastofa, e.d.-b). Mynd 7 sýnir fjölda Norðmanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar eftir 

mánuðum árið 2013. Myndin sýnir að yfir 4 þúsund norskir ferðamenn ferðuðust til Íslands í 

mánuðunum apríl til október, þar sem september var stærsti mánuðurinn með tæplega 7 þúsund 

ferðamenn. 
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Mynd 7: Fjöldi Norðmanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar eftir mánuðum 2013. 

Heimild: Ferðamálastofa, e.d.-b. 

2.9.2 Norski hvataferðamarkaðurinn 

Á milli áranna 2006 til 2011 varð 33,1% aukning í hvataferðum á meðal norskra fyrirtækja frá 

Noregi, úr 362 þúsund ferðum árið 2006 í 482 þúsund ferðir árið 2011 (Euromonitor 

International, 2012). Mynd 8 sýnir dreifingu heildarfjölda viðskiptaferða frá Noregi á árunum 

2006 til 2011 eftir tilgangi. Dreifingin sýnir að fjöldi hvataferða eykst jafnt og þétt á tímabilinu. 
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Mynd 8: Heildarfjöldi viðskiptaferða frá Noregi 2006 til 2011 eftir tilgangi. 

Heimild: Euromonitor International, 2012. 

Aukningin á rætur sínar að rekja til batnandi efnahags Noregs eftir efnahagslægð síðustu ára. 

Norsk fyrirtæki hófu árið 2011 að skoða möguleika á því að auka viðskipti sín utan Noregs og 

ferðast á sölusýningar, ráðstefnur og viðskiptatengda viðburði. Á sama ári breyttust áherslur 

hvataferða. Ferðir sem áður höfðu verið farnar án maka fóru í auknum mæli að breytast í þá veru 

að mökum var boðin þátttaka í ferðum fyrirtækja gegn gjaldi en viðskiptaferðamönnum frá 

Noregi þótti það engin fyrirstaða. Möguleikinn á því að samtvinna viðskipti og skemmtun er 

ákjósanlegur en kynna verður slíkt á réttan hátt. Að venju fá makar aðra ferðaáætlun yfir daginn 

á meðan ráðstefnuhald stendur yfir en á kvöldin koma allir saman og hlúa að félagslegum þætti 

ferðanna. Fyrirtæki og félagasamtök sem eiga í samskiptum við norsk fyrirtæki eru venjulega 

upplýst um þetta fyrirkomulag, sem og getu þeirra til þess að greiða fyrir það (Euromonitor 

International, 2012). Mynd 9 sýnir spá um fjölda viðskiptaferða frá Noregi á tímabilinu 2011 til 

2016 samkvæmt Euromonitor International (2012). Spáin gerir ráð fyrir aukningu upp á um það 

bil 15 þúsund ferðir á ári á tímabilinu. 
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Mynd 9: Spá um fjölda viðskiptaferða frá Noregi 2011 til 2016. 

Heimild: Euromonitor International, 2012. 

Í rannsókn sem MMR vann fyrir Ferðamálastofu árin 2011 og 2012 kom fram að 22,1% 

Norðmanna sem ferðuðust til Íslands komu til landsins vegna ráðstefna, funda og viðburða 

(Ferðamálastofa, 2012). Því má gera ráð fyrir að fjöldi norskra ferðamanna sem komu til Íslands 

til þess að taka þátt í ráðstefnum og fundum hafi verið rúmlega 9 þúsund árið 2011. Ef sama 

hlutfall er notað til að áætla fjöldann árið 2013 voru þeir tæplega 12 þúsund það ár 

(Ferðamálastofa, 2012; Ferðamálastofa, e.d.-b). Mynd 10 sýnir áætlaðan fjölda norskra 

ferðamanna sem komu til Íslands vegna ráðstefna og funda árin 2009 til 2013 miðað hlutfall úr 

rannsókn MMR og fjölda ferðamanna frá Noregi þau ár (Ferðamálastofa, 2012; Ferðamálastofa, 

e.d.-b). 
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Mynd 10: Áætlaður fjöldi norskra ferðamanna vegna ráðstefna og funda 2009 til 2013. 

Heimild: Ferðamálastofa, 2012; Ferðamálastofa, e.d.-b. 

Ef miðað er við tölur um meðal greiðslukortaveltu á hvern norskan ferðamann árið 2013 og 

áætlaðan fjölda hvataferðamanna árið 2013 má ætla að greiðslukortavelta þeirra á Íslandi hafi 

verið tæplega 1.900 milljónir það ár (Ferðamálastofa, 2012; Ferðamálastofa, e.d.-b; Hagstofa 

Íslands, 2014). 

2.10 Forsendur rannsóknar 

Rannsókn þessi var gerð með spurningalista þar sem tekið var mið af tíu mikilvægustu 

eiginleikum sem fram komu í rannsókn Crouch, sem birt var árið 2010. Eiginleikarnir sem hafðir 

voru til hliðsjónar við samningu spurninganna voru landfræðileg einkenni, blanda afþreyingar, 

yfirbygging ferðaþjónustunnar, öryggi, kostnaður og virði, aðgengi, sérstakir viðburðir, vitund 

og ímynd, staðsetning, þjónustugæði og gestrisni. Menning og saga sem var einn af tíu 

mikilvægustu eiginleikum rannsóknar Crouch var ekki hluti spurningalistans en í stað þess voru 

skoðaðir eiginleikar er lúta að þjónustugæðum og gestrisni þar sem rannsakendur telja það eiga 

betur við um hvataferðir. 
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Tafla 2 sýnir yfirlit yfir þá 20 eiginleika sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til með 

tilliti til vals á áfangastað fyrir hvataferðir viðskiptavina þeirra. Við hverja spurningu er sá 

flokkur sem spurningin tilheyrir úr líkani Crouch og Ritchie (2010) og er flokkunum raðað í röð 

mikilvægis samkvæmt þeirra rannsókn. 

Tafla 2: Spurningar og tengsl þeirra við eiginleika í líkani Crouch og Ritchie (2010). 

Heimild: Crouch og Ritchie, 2010. 

Eiginleikar í líkani Crouch og Ritchie (2010) Spurning 
Landfræðileg einkenni Aðgengi að náttúru á áfangastað 
Landfræðileg einkenni Aðgangur að áhugaverðum stöðum á áfangastað 
Blanda afþreyingar Úrval afþreyingar á áfangastað 
Blanda afþreyingar Aðgangur að hentugum veitingastöðum á áfangastað 
Yfirbygging ferðaþjónustunnar Aðgengi að ráðstefnurými á áfangastað 
Yfirbygging ferðaþjónustunnar Auðveldar samgöngur á áfangastað 
Yfirbygging ferðaþjónustunnar Úrval hentugra gististaða á áfangastað 
Yfirbygging ferðaþjónustunnar Ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastað 
Öryggi Öryggi ferðamanna á áfangastað 
Kostnaður og virði Verð á flugi til áfangastaðar 
Kostnaður og virði Verðlag á áfangastað 
Aðgengi Tíðni flugferða skiptir máli við val á áfangastað 
Aðgengi Mikilvægt er að flug sé beint til endaáfangastaðar 
Aðgengi Stuttur ferðatími innan Noregs á millilandaflugvöll 
Sérstakir viðburðir Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á áfangastað 
Sérstakir viðburðir Aðgengi að fyrirlesurum á áfangastað 
Vitund og ímynd Ímynd áfangastaðar í huga viðskiptavinarins 
Vitund og ímynd Almenn þekking viðskiptavinarins á áfangastaðnum 
Staðsetning Flugtími frá Noregi skiptir máli við val á áfangastað 
Þjónustugæði, gestrisni Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á áfangastað 
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3 Aðferðafræði 

3.1 Aðferð 

Við öflun gagna fyrir rannsóknina var notast við megindlega rannsóknaraðferð í formi rafrænnar 

spurningakönnunar sem send var út til þátttakenda við upphaf verkefnavinnunnar. 

Spurningakönnunin var send á persónulegt vinnunetfang 330 starfsmanna ferðaskrifstofa í 

Noregi, með það markmið að fá sem flest svör. Valið var sérstaklega í úrtakið út frá bestu vitund 

rannsakenda um starfssvið viðkomandi starfsmanna, þ.e. reynt var að senda spurningakönnunina 

einungis á aðila sem selja hvataferðir til norskra fyrirtækja. Í þessum kafla verður farið yfir 

aðferðafræðina, þátttakendur, mælitækið, framkvæmd rannsóknarinnar og úrvinnsluaðferð.  

3.2 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar samanstóð af starfsmönnum norskra ferðaskrifstofa sem selja hvataferðir 

til norskra fyrirtækja. Úrtakið var 330 aðilar sem selja hvataferðir til norskra fyrirtækja til Íslands 

og annarra áfangastaða. Valið var í úrtakið eftir hentugleika. Hentugleikaúrtaki var beitt vegna 

þess kosts að með slíku úrtaki er auðvelt að ná til þátttakenda en sú aðferð hentar vel til þess að 

álykta um tengsl á milli breytna (Þorlákur Karlsson og Þórólfur Þórlindsson, 2003). Unnið var úr 

viðskiptamannalista DMC Iceland ehf. sem byggður hefur verið upp jafnt og þétt frá árinu 2005. 

DMC Iceland ehf. er ferðaskipuleggjandi sem starfar á Íslandi og þjónustar norskar 

ferðaskrifstofur sem selja hvataferðir til norskra fyrirtækja. Þátttakendur voru spurðir sérstakra 

bakgrunnsspurninga til þess að tryggja að þátttakendur væru staðsettir í Noregi og starfi við sölu 

hvataferða.  

3.3 Mælitæki 

Mælitæki rannsóknarinnar var rafræn spurningakönnun sem sett var upp á netkönnunarforritinu 

QuickSurveys, sjá viðauka A. Spurningakönnunin var á norsku til þess að auka svarhlutfall og 

koma í veg fyrir misskilning. Spurningalistinn samanstóð af 14 spurningum. Í fyrsta hluta 

spurningakönnunarinnar voru þátttakendur beðnir um að staðfesta að þeir væru í Noregi og í 

hvaða fylki starfsstöð þeirra væri staðsett. Jafnframt voru þátttakendur beðnir um að svara 

spurningu um hvort að þeir væru sölumenn hvataferða en ef þátttakendur svöruðu þeirri 

spurningu neitandi þá lauk þátttöku þeirra. Þessar spurningar voru til þess að tryggja að 

rannsakendur fengju svör frá starfsmönnum norskra ferðaskrifstofa, sem staðsettir eru í Noregi 

og starfa við sölu hvataferða. Því næst var spurt um fjölda hvataferða sem starfsstöð þátttakenda 
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selur á ári, ásamt fjölda ferðamanna sem ferðast í þeim ferðum. Næst var spurt um mikilvægi 

hvataferða fyrir starfssemi þeirrar ferðaskrifstofu sem þátttakandinn starfar fyrir. Notast var við 

fimm punkta Likert kvarða þar sem 1 = mjög ósammála, 2 = ósammála, 3 = hlutlaus, 4 = 

sammála og 5 = mjög sammála. Í framhaldi var spurt um ferðamánuði viðskiptavina þátttakenda, 

þar sem þátttakendur gátu merkt við þá mánuði ársins sem flestir þeirra viðskiptavina ferðast í 

hvataferðum. Í næsta hluta þurftu þátttakendur að taka afstöðu til mikilvægis 20 eiginleika sem 

snúa almennt að hvataferðum en notast var við fimm punkta Likert kvarða þar sem 1 = mjög 

lítilvægt, 2 = lítilvægt, 3 = hvorki né, 4 = mikilvægt og 5 = mjög mikilvægt. Þá voru þátttakendur 

spurðir hvort þeir hefðu selt hvataferð til Íslands. Þar á eftir voru þátttakendur beðnir um að meta 

sömu 20 þætti og áður með tilliti til Íslands út frá fimm punkta Likert kvarða þar sem 1 = mjög 

slæmt, 2 = slæmt, 3 = í meðallagi, 4 = gott  og 5 = mjög gott. Þá voru þátttakendur beðnir um að 

meta samkeppnishæfni Íslands heilt á litið og voru svarmöguleikar á fimm punkta Likert kvarða, 

þar sem er 1 = mjög ósamkeppnishæft, 2 = frekar ósamkeppnishæft, 3 = hvorki né, 4 = frekar 

samkeppnishæft og 5 = mjög samkeppnishæft. Næst voru þátttakendur beðnir um að tilgreina allt 

að fimm áfangastaði í opinni spurningu sem þeir telja að séu í mestri samkeppni við Ísland sem 

áfangastað fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja. Því næst voru þátttakendur spurðir hvort að þeir 

hefðu komið til Íslands síðastliðin þrjú ár og að lokum var þátttakendum gefinn kostur á að koma 

athugasemdum til rannsakenda í opinni spurningu, sjá viðauka B. Þátttakendur höfðu kost á því 

að svara ekki einstökum spurningum. Þátttakendur voru spurðir að eftirfarandi spurningum: 

1. Vinnur þú við sölu á hvataferðum? 

2. Í hversu mörg ár hefur þú unnið við sölu á hvataferðum? 

3. Í hvaða fylki er starfsstöð þín staðsett í Noregi?  

4. Hversu margar hvataferðir selur fyrirtækið þitt á ári? 

5. Hversu margir hvataferðamenn ferðast með þínu fyrirtæki á ári?  

6. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi fullyrðinga: 

Hvataferðir eru mikilvægar mínu fyrirtæki 
Hvataferðir eru stór hluti af sölu fyrirtækisins 
Sala hvataferða er stór þáttur af minni vinnu fyrir fyrirtækið 
 

7. Í hvaða mánuðum ferðast flestir hvataferðaviðskiptavinir þínir? 

8. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með tilliti til vals á áfangastað fyrir 
hvataferðir þinna viðskiptavina: 
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Flugtími frá Noregi skiptir máli við val á áfangastað 
Tíðni flugferða skiptir máli við val á áfangastað 
Mikilvægt er að flug sé beint til endaáfangastaðar 
Stuttur ferðatími innan Noregs á millilandaflugvöll 
Verð á flugi til áfangastaðar 
Verðlag á áfangastað 
Úrval afþreyingar á áfangastað 
Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á áfangastað 
Aðgengi að fyrirlesurum á áfangastað 
Aðgengi að náttúru á áfangastað 
Aðgengi að ráðstefnurými á áfangastað 
Auðveldar samgöngur á áfangastað 
Aðgangur að hentugum veitingastöðum á áfangastað 
Úrval hentugra gististaða á áfangastað 
Ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastað 
Ímynd áfangastaðar í huga viðskiptavinarins 
Almenn þekking viðskiptavinarins á áfangastaðnum 
Aðgangur að áhugaverðum stöðum á áfangastað 
Öryggi ferðamanna á áfangastað 
Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á áfangastað 
 

9. Hefur þú selt hvataferð til Íslands? 

10. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með tilliti til Íslands sem áfangastaðar 
fyrir hvataferðir þinna viðskiptavina: 

Lengd flugferðar til Íslands 
Tíðni flugferða til Íslands 
Flug án millilendingar til Íslands 
Lengd ferðalags innan Noregs á flugvöll þar sem flogið er til Íslands 
Verð á flugi til Íslands 
Verðlag á Íslandi 
Úrval afþreyingar á Íslandi 
Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á Íslandi 
Aðgengi að fyrirlesurum á Íslandi 
Aðgengi að náttúru Íslands 
Aðgengi að ráðstefnurými á Íslandi 
Aðveldar samgöngur innan Íslands 
Úrval hentugra veitingastaða á Íslandi 
Úrval hentugra gistirýma á Íslandi 
Ábygir samstarfsaðilar á Íslandi 
Ímynd Íslands í huga viðskiptavinarins 
Almenn þekking viðskiptavinarins á Íslandi 
Aðgangur að áhugaverðum stöðum á Íslandi 
Öryggi ferðamanna á Íslandi 
Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á Íslandi 
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11. Þegar á heildina er litið, hversu samkeppnishæft finnst þér Ísland fyrir hvataferðir þinna 
viðskiptavina? 

12. Vinsamlegast skráðu allt að 5 áfangastaði sem þú telur að séu í mestri samkeppni við Ísland 
við val á hvataferðaáfangastað fyrir þína viðskiptavini:  

13. Hefur þú heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár? 

14. Að lokum, er eitthvað fleira sem þú vilt koma á framfæri? 

 

3.4 Framkvæmd 

Rannsóknin var framkvæmd með spurningakönnun á rafrænu formi sem send var með tölvupósti 

á þá þátttakendur sem féllu undir hentugleikaúrtakið. Tölvupóstur var sendur á 330 þátttakendur 

og innihélt hann kynningu og leiðbeiningar, ásamt tengli á spurningakönnunina. 

Spurningakönnunin var sett upp á netkönnunarforritinu QuickSurveys, og var könnunin opin frá 

29. júní til 17. júlí 2014. Á meðan könnunin var opin voru sendar út fjórar ítrekanir þar sem hvatt 

var til þátttöku. Áður en þátttakendur hófust handa við að svara könnuninni gafst þeim kostur á 

að lesa leiðbeiningar um hvernig svara ætti könnuninni en jafnframt var þeim gert grein fyrir að 

ekki væri hægt að rekja einstök svör til þátttakenda. Þátttakendum var gefinn kostur á því að 

svara ekki einstökum eða öllum spurningunum kysu þeir svo en í því fólst að þeir gætu hætt 

þátttöku hvenær sem er. 

3.5 Úrvinnsla 

Bakgrunnsspurningar voru unnar í Microsoft Excel í Pivot töflum út frá lýsandi tölfræði, með 

tilliti til tíðni, hlutfalla, meðaltala og staðalfrávika. 

Tvær spurningar sem lúta að 20 eiginleikum sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til 

voru kóðaðar og þeim hlaðið inn í tölfræðiforritið SPSS, útgáfu 22. Spurningarnar voru: 

„Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með tilliti til vals á áfangastað fyrir 

hvataferðir þinna viðskiptavina“ og „Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með 

tilliti til Íslands sem áfangastaðar fyrir hvataferðir þinna viðskiptavina“. Breytur fyrir þær tvær 

spurningar voru stofnaðar og úr þeim unnar meðaltöl, staðalfrávik og framkvæmd t-próf eins 

úrtaks til að bera saman meðaltöl spurninganna (e. grand mean). 

Þá var SPSS jafnframt notað til að framkvæma aðhvarfsgreiningu á spurningunni: „Hefur þú 

heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár?“, svo hægt væri að meta hvort að munur væri á svörum þeirra 
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þátttakenda sem komið hafa til Íslands síðastliðin þrjú ár, borið saman við þá sem ekki hafa 

komið til Íslands á því tímabili. Enn fremur var skoðaður munur á svörum þátttakenda eftir því 

hvort þeir hefðu starfsstöð innan fylkja sem hafa flugvelli sem bjóða flug til Íslands. Óháðu t-

prófi var beitt og kannað var hvort staðsetning starfsstöðva þátttakenda hefði áhrif á mat þeirra á 

lengd flugferðar til Íslands, tíðni fluga til Íslands, mikilvægi þess að beint flug sé til Íslands, 

lengd ferðalags á flugvöll þar sem flogið er til Íslands, verði á flugi til Íslands og verðlagi á 

Íslandi.    
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4 Niðurstöður 

Hér verður gert grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar. Við úrvinnslu gagnanna var notast við 

tölfræðiforritið SPSS og Microsoft Excel. Fyrst verður gert grein fyrir bakgrunni þátttakenda og 

svo niðurstöðum úr þeim spurningum sem tengjast samkeppnishæfni Íslands. Að lokum verður 

rannsóknarspurningu verkefnisins svarað. 

4.1 Bakgrunnur þátttakenda 

Spurningalistanum var dreift með tölvupósti til þátttakenda en 71 þátttakandi tók þátt. Af þeim 

71 þátttakakanda kláruðu 52 þátttakendur spurningalistann eða 15,8% af úrtakinu. Áður en 

þátttakendur gátu svarað spurningalistanum voru þeir beðnir um að velja land sitt úr lista yfir öll 

lönd í heiminum. Þetta var gert til þess að tryggja að þátttakendur kæmu frá Noregi. Ef 

þátttakendur völdu annað land þá fengu þátttakendur tilkynningu um að ekki væri verið að leitast 

eftir svörum frá því landi sem valið var og gátu þátttakendur því ekki svarað spurningalistanum. 

Ástæða lágs svarhlutfalls gæti stafað af árstíma rannsóknarinnar en spurningalistinn var sendur út 

í lok júní þegar stór hluti úrtaksins var ekki við vinnu vegna sumarleyfa. 

Bakgrunnsspurningar voru níu talsins og var þeim dreift eftir því sem við átti í 

spurningalistanum. Þátttakendur að fyrstu beðnir um að svara síuspurningu. Spurningin var: 

„Vinnur þú við sölu hvataferða?“. Samtals fékkst 71 svar við spurningunni og skiptust þau 

þannig að 52 svöruðu játandi og 18 neitandi. Einnig var hægt að velja „Á ekki við / vil ekki 

svara“ en einn svaraði þeim möguleika. Þeir sem svöruðu játandi gátu haldið áfram. Þeir sem 

svöruðu neitandi var þökkuð þátttakan og var þátttöku þeirra þar með lokið. Svör þeirra sem ekki 

vildu svara spurningunni voru ekki notuð við úrvinnslu niðurstaðna.  

Því næst voru þátttakendur spurðir: „Í hversu mörg ár hefur þú unnið við sölu hvataferða?“. 52 

þátttakendur svöruðu spurningunni. Niðurstöðurnar sýna að 20 þátttakendur eða 38,5% hafa 

unnið í 5-10 ár við sölu hvataferða og eins hafa 20 þátttakendur eða 38,5% meira en 10 ára 

reynslu af sölu slíkra ferða. Starfsreynsla þátttakenda er því talsvert löng þar sem um 77% þeirra 

hafa unnið í meira en 5 ár við sölu hvataferða í Noregi. 

Mynd 11 sýnir dreifingu svara við spurningunni. Hár starfsaldur er á meðal þátttakenda og mjög 

fáir þátttakendur hafa starfað stutt við sölu hvataferða. Af niðurstöðunum má ætla að 

þátttakendur hafi talsverða reynslu af sölu hvataferða og geti þar með auðveldlega myndað sér 
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skoðun um þá eiginleika sem áfangastaður þarf að búa yfir til þess að teljast samkeppnishæfur 

fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja.  

 

Mynd 11: Starfsaldur þátttakenda. 

Þátttakendur voru beðnir um að tilgreina fylkið sem starfsstöð þeirra er staðsett í innan Noregs. 

52 þátttakendur svöruðu spurningunni. Þátttakendur völdu fylki sitt út frá þeim 19 fylkjum sem 

Noregur skiptist í en flestir þátttakendur eru með starfsstöð sína í Osló eða 32,7%. Næst á eftir 

var Rogaland með 15,4% og þar á eftir Møre og Romsdal með 11,5%. Þátttakendur frá þessum 

þremur fylkjum telja því 59,6% af heildarfjölda þátttakenda rannsóknarinnar. Ekki fengust svör 

frá fimm fylkjum en í þeim fylkjum búa um 14,5% íbúa Noregs. Tafla 3 sýnir þau fylki sem 

þátttakendur starfa innan, sem og tíðni og hlutfall þeirra fylkja, ásamt íbúafjölda og hlutfalli. 

Niðurstöður leiddu í ljós að heldur hátt hlutfall var frá þátttakendum sem starfa í Osló, Rogaland 

og Møre og Romsdal og ef til vill of lágt hlutfall frá Akershus, sem gæti skýrst af nálægð 

fylkisins við Osló þar sem ætla má að flestir á því svæði skilgreini starfsstöð sína.   
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Tafla 3: Skipting þátttakenda eftir fylkjum, ásamt íbúafjölda, tíðni, hlutföllum og mismun. 

Heimild: „Norges befolkning“, 2014. 

  Norðmenn Þátttakendur   

Fylki Íbúar Hlutfall íbúa Tíðni Hlutfall tíðni Mismunur 

Oslo 634.463 12,4% 17 32,7% 20,3% 

Rogaland 459.625 9,0% 8 15,4% 6,4% 

Møre og Romsdal 261.530 5,1% 6 11,5% 6,4% 

Hordaland 505.246 9,9% 5 9,6% -0,3% 

Akershus 575.757 11,3% 3 5,8% -5,5% 

Vest-Agder 178.478 3,5% 2 3,8% 0,4% 

Sør-Trøndelag 306.197 6,0% 2 3,8% -2,1% 

Nord-Trøndelag 135.142 2,6% 2 3,8% 1,2% 

Troms 162.050 3,2% 2 3,8% 0,7% 

Østfold 284.962 5,6% 1 1,9% -3,7% 

Buskerud 272.228 5,3% 1 1,9% -3,4% 

Vestfold 240.860 4,7% 1 1,9% -2,8% 

Sogn og Fjordane 108.965 2,1% 1 1,9% -0,2% 

Nordland 240.877 4,7% 1 1,9% -2,8% 

Hedmark 194.433 3,8% 0 0,0% -3,8% 

Oppland 187.820 3,7% 0 0,0% -3,7% 

Telemark 171.469 3,4% 0 0,0% -3,4% 

Aust-Agder 113.747 2,2% 0 0,0% -2,2% 

Finnmark 75.207 1,5% 0 0,0% -1,5% 

Samtals 5.109.056 100,0% 52 100,0%   
 

Beint flug til Íslands er frá Osló (Osló), Stafangri (Rogaland), Björgvin (Hordaland) og 

Þrándheimi (Sør-Trøndelag) og var hlutfall þátttakenda 61,5% frá þessum svæðum. 

Næstu spurningar snéru að fjölda seldra hvataferða og fjölda þeirra hvataferðamanna sem ferðast 

með ferðaskrifstofunum á ári hverju. Annars vegar var spurt: „Hversu margar hvataferðir selur 

fyrirtækið þitt á ári?“. Í spurningunni var átt við þann fjölda hvataferða sem starfsstöð 

viðkomandi þátttakanda selur á ári. 51 svar fékkst við spurningunni og einn vildi ekki svara. 

Flestir þátttakenda eða alls 15 svöruðu 0-50 ferðir eða 28,8%. Þar á eftir komu 101-250 ferðir á 

ári með 14 svör eða 26,9% en 9 þátttakendur eða 17,3% sögðust selja meira en 250 ferðir á ári. 

Þátttakendur starfa því hjá ferðaskrifstofum sem selja töluvert magn hvataferða á ári hverju. 

Tafla 4 sýnir svarmöguleika spurningarinnar, ásamt tíðni og hlutfalli þeirra. 
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Tafla 4: Fjöldi seldra ferða á ári á ferðaskrifstofum þátttakenda. 

  Þátttakendur 
Fjöldi ferða Tíðni Hlutfall 
0 til 50 ferðir 15 28,8% 
51 til 100 ferðir 5 9,6% 
101 til 250 ferðir 14 26,9% 
251 til 500 ferðir 9 17,3% 
501 ferðir eða fleiri 8 15,4% 
Á ekki við / vil ekki svara 1 1,9% 
Samtals 52 100,0% 

 

Hins vegar var spurt: „Hversu margir ferðast með þínu fyrirtæki í hvataferðum á ári?“. Hér var 

átt við þann fjölda ferðamanna sem keyptu ferð í gegnum starfsstöð viðkomandi þátttakanda. 50 

svör fengust við spurningunni en tveir vildu ekki svara. Flestir þátttakendurnir eða alls 18 

svöruðu að 1001-5000 ferðamenn keyptu ferð í gegnum þeirra starfsstöð eða 34,6% en alls 11 

þátttakendur þjónusta 1000 eða fleiri ferðamenn í hvataferðum á ári eða 21,2%. Tafla 5 sýnir 

svarmöguleika spurningarinnar, ásamt tíðni og hlutfalli þeirra. 

Tafla 5: Fjöldi ferðamanna sem ferðast með ferðaskrifstofum þátttakenda. 

  Þátttakendur 
Fjöldi ferðamanna Tíðni Hlutfall 
0 til 100 ferðamenn 11 21,2% 
101 til 500 ferðamenn 6 11,5% 
501 til 1000 ferðamenn 3 5,8% 
1001 til 5000 ferðamenn 18 34,6% 
5001 til 10000 ferðamenn 6 11,5% 
10001 eða fleiri ferðamenn 6 11,5% 
Á ekki við / vil ekki svara 2 3,8% 
Samtals 52 100,0% 

 

Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til þriggja spurninga á fimm punkta Likert kvarða, 

þar sem 1 = mjög ósammála, 2 = ósammála, 3 = hlutlaus, 4 = sammála og 5 = mjög sammála. 

Niðurstöður spurningarinnar voru kóðaðar út frá þessum kvarða og var meðaltal og staðalfrávik 

reiknað út frá því. 52 svör fengust við öllum þremur fullyrðingunum.  Lang flestir þátttakenda 

eru sammála eða mjög sammála fullyrðingunum. Af þessu má áætla að þátttakendur 

spurningalistans telji hvataferðir mikilvægar fyrir þær ferðaskrifstofur sem þeir starfa fyrir og séu 

mikilvægar í þeirra starfi. Niðurstöðurnar gefa til kynna að þátttakendur rannsóknarinnar séu í 

samræmi við markmið rannsakenda um að ná til aðila sem telja að hvataferðir séu mikilvægar í 
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þeirra starfi. Tafla 6 sýnir þær spurningar sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til, 

ásamt meðaltali þeirra og staðalfráviki. 

Tafla 6: Mikilvægi hvataferða fyrir þátttakendur og þeirra ferðaskrifstofur. 

Spurning Meðaltal Staðalfrávik 

Hvataferðir eru mikilvægar mínu fyrirtæki 4,44 0,916 

Hvataferðir eru stór hluti af sölu fyrirtækisins 4,10 1,107 

Sala hvataferða er stór þáttur af minni vinnu fyrir fyrirtækið 4,29 1,091 

 

Þátttakendur voru beðnir um að tilgreina í hvaða mánuðum flestir viðskiptavinir þeirra í 

hvataferðum ferðast. Spurt var: „Í hvaða mánuðum ferðast flestir hvataferðaviðskiptavinir 

þínir?“. 52 svör fengust við spurningunni. Niðurstöður spurningarinnar eru í samræmi við 

hugmyndir rannsakenda um dreifingu hvataferða og að flestir hvataferðamenn ferðist á 

axlartímabilum íslenskrar ferðaþjónustu eða á tímabilunum mars til maí og september til 

nóvember. Mynd 12 sýnir dreifingu svara þátttakenda við spurningunni. 

  

Mynd 12: Ferðamánuðir norskra hvataferða. 
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Mynd 13 sýnir hlutföll í komu erlendra ferðamanna um Flugstöð Leifs Eiríkssonar, ásamt 

niðurstöðum um ferðamánuði norskra hvataferða. Ferðamánuðir norskra hvataferða passa vel við 

stefnumótun íslenskrar ferðaþjónustu þar sem þeir ferðast á tímabilunum mars til maí og 

september til nóvember. 

  

Mynd 13: Samanburður á hlutfalli erlendra ferðamanna og ferðamánuðum norskra hvataferða. 

Heimild: Ferðamálastofa, e.d.-b. 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir hefðu selt hvataferð til Íslands. Spurt var: „Hefur þú 

selt hvataferð til Íslands?“. 52 svör fengust við spurningunni. Flestir þátttakenda, alls 49 talsins 

höfðu selt hvataferð til Íslands eða 94,2% en 3 þátttakendur eða 5,8% sögðust ekki hafa selt 

hvataferð til Íslands. Gera má ráð fyrir að þátttakendur hafi reynslu af Íslandi sem áfangastað 

fyrir hvataferðir og hafi fengið endurgjöf frá viðskiptavinum sínum um reynslu þeirra af Íslandi 

sem áfangastað fyrir hvataferðir. Hátt hlutfall þeirra sem selt hafa ferð til Íslands skýrist líklega 

af vali þátttakenda í úrtak rannsóknarinnar en þátttakendur voru starfsmenn norskra 

ferðaskrifstofa sem eiga í viðskiptasambandi við íslensk ferðaþjónustufyrirtæki. 

Að lokum voru þátttakendur spurðir hvort þeir hefðu heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár. Spurt 

var: „Hefur þú heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár?“. 52 svör fengust við spurningunni. 25 
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þátttakendur eða 48,1% hafa heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár og 27 þátttakendur eða 51,9% 

hafa ekki heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár. Því má álykta að næstum helmingur þátttakenda 

hefur upplifað áfangastaðinn frá eigin hendi nýlega og því ættu þeir þátttakendur að hafa 

vitneskju um landið og innviði þess eins og það er í dag. 

Bakgrunnsspurningarnar leiddu í ljós að þátttakendur höfðu langa starfsreynslu af sölu 

hvataferða og höfðu starfsstöðvar í eða í nálægð við stærri borgir og bæjarfélög Noregs. 

Ferðaskrifstofurnar sem þátttakendur rannsóknarinnar starfa fyrir selja margar hvataferðir árlega 

og þjónusta mikið magn ferðamanna. Þátttakendur voru sammála um að hvataferðir séu stór 

þáttur af starfi þeirra og að þær séu mikilvægar þeirra fyrirtækjum. Einnig hafa lang flestir 

þátttakenda selt ferð til Íslands og um helmingur þeirra komið til Íslands síðastliðin þrjú ár. Af 

þessu má áætla að þátttakendur séu í stakk búnir til þess að meta samkeppnishæfni áfangastaða 

og meta samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja. 

4.2 Mikilvægi ákvarðandi eiginleika fyrir áfangastaði 

Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til 20 eiginleika með tilliti til vals á áfangastað fyrir 

hvataferðir viðskiptavina þeirra. 47 svör fengust við spurningunni. Þátttakendum var birtur listi 

með þeim 20 eiginleikum og birtust þeir í handahófskenndri röð. Svarmöguleikar voru á fimm 

punkta Likert kvarða, þar sem 1 = mjög lítilvægt, 2 = lítilvægt, 3 = hvorki né, 4 = mikilvægt og 5 

= mjög mikilvægt. Niðurstöður spurningarinnar voru kóðaðar út frá þessum kvarða og var 

meðaltal og staðalfrávik reiknað út frá því. Í töflu 7 hér að neðan er eiginleikunum 20 raðað eftir 

meðaltali, þar sem hæsta meðaltalið kemur fyrst. Röðin sýnir hversu mikilvægur hver eiginleiki 

er að mati þátttakenda. 
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Tafla 7: Ákvarðandi eiginleikar og mikilvægi þeirra. 

    Þátttakendur 

Mikilvægi Spurning Meðaltal Staðalfrávík 

1. Ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastað 4,57 0,744 

2. Ímynd áfangastaðar í huga viðskiptavinarins 4,45 0,746 

3. Flugtími frá Noregi skiptir máli við val á áfangastað 4,43 0,801 

4. Úrval hentugra gististaða á áfangastað 4,36 0,764 

5. Aðgangur að hentugum veitingastöðum á áfangastað 4,36 0,605 

6. Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á áfangastað 4,34 0,891 

7. Mikilvægt er að flug sé beint til endaáfangastaðar 4,30 0,805 

8. Aðgangur að áhugaverðum stöðum á áfangastað 4,28 0,743 

9. Tíðni flugferða skiptir máli við val á áfangastað 4,28 0,852 

10. Verð á flugi til áfangastaðar 4,19 0,741 

11. Auðveldar samgöngur á áfangastað 4,17 0,789 

12. Öryggi ferðamanna á áfangastað 4,17 0,940 

13. Stuttur ferðatími innan Noregs á millilandaflugvöll 4,11 0,938 

14. Verðlag á áfangastað 4,06 0,791 

15. Aðgengi að ráðstefnurými á áfangastað 4,04 0,997 

16. Almenn þekking viðskiptavinarins á áfangastaðnum 3,51 0,906 

17. Úrval afþreyingar á áfangastað  3,40 0,925 

18. Aðgengi að náttúru á áfangastað 3,36 0,870 

19. Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á áfangastað 3,21 0,750 

20. Aðgengi að fyrirlesurum á áfangastað 3,09 0,996 

Meðaltal allra eiginleika 4,03 
 

Af þeim 20 eiginleikum sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til voru alls 15 sem 

voru með hærra meðaltal en meðaltal allra eiginleikanna (e. grand mean) eða 4,03. Fimm 

eiginleikar voru með meðaltal frá 3,09 til 3,51 sem er áberandi lægra en meðaltal allra 

eiginleikanna. Niðurstöðurnar leiddu í ljós að þrír mikilvægustu þættir við val á áfangastað fyrir 

hvataferðir norskra fyrirtækja eru ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastaðnum, ímynd 

áfangastaðarins í huga viðskiptavinarins og flugtími frá Noregi. Þeir þættir sem komu út næst 

miðju Likert kvarðans voru aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum og fyrirlesurum á áfangastað.  

4.3 Niðurstöður ákvarðandi eiginleika fyrir Ísland 

Þátttakendur voru beðnir um að meta sömu 20 eiginleika og áður í handahófskenndri röð og meta 

Ísland á fimm punkta Likert kvarða, þar sem 1 = mjög slæmt, 2 = slæmt, 3 = í meðallagi, 4 = gott  

og 5 = mjög gott. Niðurstöður spurningarinnar voru kóðaðar út frá þessum kvarða og var 
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meðaltal og staðalfrávik reiknað út frá því. 43 svör fengust við spurningunni. Í töflu 8 hér að 

neðan er eiginleikunum 20 raðað eftir meðaltali, þar sem hæsta meðaltalið kemur fyrst. 

Tafla 8: Niðurstöður ákvarðandi eiginleika fyrir Ísland. 

    Þátttakendur 

Röð Spurning Meðaltal Staðalfrávík 

1. Aðgengi að náttúru Íslands 4,58 0,698 

2. Ábyrg samstarfsfyrirtæki á Íslandi 4,53 0,797 

3. Ímynd Íslands í huga viðskiptavinarins  4,44 0,590 

4. Aðgangur að áhugaverðum stöðum á Íslandi  4,44 0,548 

5. Öryggi ferðamanna á Íslandi  4,44 0,666 

6. Aðgangur að hentugum veitingastöðum á Íslandi 4,40 0,760 

7. Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á Íslandi 4,28 0,797 

8. Auðveldar samgöngur innan Íslands 4,21 0,773 

9. Úrval hentugra gististaða á Íslandi 4,19 0,794 

10. Aðgengi að ráðstefnurými á Íslandi 4,00 0,873 

11. Lengd flugferðar til Íslands 3,74 0,759 

12. Úrval afþreyingar á Íslandi  3,65 0,752 

13. Lengd ferðalags innan Noregs á flugvöll þar sem flogið er til Íslands 3,63 0,787 

14. Tíðni flugferða til Íslands 3,60 0,695 

15. Almenn þekking viðskiptavinarins á Íslandi 3,53 0,667 

16. Flug án millilendingar til Íslands 3,49 1,121 

17. Verð á flugi til Íslands 3,49 0,935 

18. Verðlag á Íslandi 3,47 0,885 

19. Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á Íslandi 3,19 0,500 

20. Aðgengi að fyrirlesurum á áÍslandi 3,12 0,498 

Meðaltal allra eiginleika 3,92 
 

Af þeim 20 eiginleikum sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til voru tíu sem voru 

með hærra meðaltal en meðaltal allra eiginleikanna (e. grand mean) eða 3,92. Tíu eiginleikar 

voru með meðaltal frá 3,12 til 3,74 en þegar þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til 

eiginleika er snerta Ísland voru fleiri eiginleikar undir meðaltalinu en þegar þátttakendur voru 

beðnir um að taka afstöðu til eiginleikanna almennt í spurningunni á undan. 

Í töflu 9 hér fyrir neðan eru borin saman meðaltöl og mismunur þeirra fyrir frammistöðu Íslands 

og ákvarðandi eiginleika sem raðað er eftir mikilvægi. 
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Tafla 9: Mismunur á frammistöðu Íslands og ákvarðandi eiginleika. 

    Þátttakendur 

Röð Spurning Meðaltal [ÖBa] Meðaltal Ísland [ÖBa] Mismunur 

1. Ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastað 4,57 [4,36-4,79] b 4,53 [4,29-4,78] b -0,04 

2. Ímynd áfangastaðar í huga viðskiptavinarins + 4,45 [4,23-4,67] 4,44 [4,26-4,62] b -0,01 

3. Flugtími frá Noregi skiptir máli við val á áfangastað *** 4,43 [4,19-4,66] b 3,74 [3,39-3,82] b -0,69 

4. Úrval hentugra gististaða á áfangastað + 4,36 [4,14-4,59] b 4,19 [3,94-4,43] b -0,17 

5. Aðgangur að hentugum veitingastöðum á áfangastað 4,36 [4,18-4,54] b 4,40 [4,16-4,63] b 0,04 

6. Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á áfangastað 4,34 [4,08-4,60] b 4,28 [4,03-4,52] b -0,06 

7. Mikilvægt er að flug sé beint til endaáfangastaðar *** 4,30 [4,06-4,53] 3,49 [3,14-3,83] -0,81 

8. Aðgangur að áhugaverðum stöðum á áfangastað + 4,28 [4,06-4,49] 4,44 [4,27-4,61] b 0,16 

9. Tíðni flugferða skiptir máli við val á áfangastað *** 4,28 [4,03-4,53] 3,60 [3,39-3,82] b -0,68 

10. Verð á flugi til áfangastaðar *** 4,19 [3,97-4,41] b 3,49 [3,20-3,78] -0,7 

11. Auðveldar samgöngur á áfangastað 4,17 [3,94-4,40] b 4,21 [3,97-4,45] 0,04 

12. Öryggi ferðamanna á áfangastað ** 4,17 [3,89-4,45] b 4,44 [4,24-4,65] b 0,27 

13. Stuttur ferðatími innan Noregs á millilandaflugvöll *** 4,11 [3,83-4,38] b 3,63 [3,39-3,87] b -0,48 

14. Verðlag á áfangastað *** 4,06 [3,83-4,30] 3,47 [3,20-3,79] -0,59 

15. Aðgengi að ráðstefnurými á áfangastað 4,04 [3,76-4,33] 4,00 [3,73-4,27] b -0,04 

16. Almenn þekking viðskiptavinarins á áfangastaðnum 3,51 [3,24-3,78] 3,53 [3,33-3,74] 0,02 

17. Úrval afþreyingar á áfangastað + 3,40 [3,13-3,68] 3,65 [3,42-3,88] b 0,25 

18. Aðgengi að náttúru á áfangastað *** 3,36 [3,11-3,62] 4,58 [4,37-4,80] b 1,22 

19. Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á áfangastað 3,21 [2,99-3,43] 3,19 [3,03-3,34] b -0,02 

20. Aðgengi að fyrirlesurum á áfangastað 3,09 [2,79-3,38] 3,12 [2,96-3,27] b 0,03 

Meðaltal allra eiginleika 4,03 3,92 -0,11 

a 95% öryggisbil. b Dreifing breytu uppfyllti ekki forsendur t-prófs. 

+p < 0,1; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001. 

 

Af 20 eiginleikum voru 12 marktækir þegar borin voru saman meðaltöl sömu eiginleika, almennt 

og fyrir Ísland. Þeir átta þættir sem gáfu marktækan mun p < 0,05 voru flugtími frá Noregi, flug 

beint til endaáfangastaðar, tíðni flugferða til áfangastaðar, verð á flugi til áfangastaðar, öryggi 

ferðamanna á áfangastað, stuttur ferðatími innan Noregs á millilandaflugvöll, verðlag á 

áfangastað og aðgengi að náttúru á áfangastað.  

Mikilvægasti eiginleikinn að mati þátttakenda var ábyrg samstarfsfyrirtæki á áfangastað, með 

meðaltalið 4,57 en Ísland er metið með 4,53 í meðaltal fyrir þann eiginleika. Munurinn á milli 

meðaltalanna er 0,04 og bendir til þess að Ísland standi vel að vígi með tilliti til þessa eiginleika. 

Þar sem úrtakið var starfsmenn ferðaskrifstofa í Noregi sem eiga mikið undir í samskiptum við 
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samstarfsaðila sína er eðlilegt að sá eiginleiki sé mikilvægur. Annar mikilvægasti eiginleikinn 

var ímynd áfangastaðar í huga viðskiptavinarins með meðaltalið 4,45. Ísland var metið með 

meðaltalið 4,44 og því má ætla að Ísland hafi góða ímynd í Noregi. Þriðji mikilvægasti 

eiginleikinn var flugtími frá Noregi með meðaltalið 4,43 en Ísland var með meðaltalið 3,74. 

Munurinn er 0,69, sem bendir til þess að Norðmönnum þyki flugtíminn til Íslands í lengra lagi 

fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja. Af þeim 15 eiginleikum sem þátttakendur mátu mikilvæga til 

mjög mikilvæga eða með meðaltal á bilinu 4,0 til 5,0 voru átta eiginleikar þar sem mismunur á 

meðaltölum er lítill eða á bilinu -0,17 til 0,16. Ísland stendur sig því vel í þessum eiginleikum. 

Þeir eiginleikar sem Ísland var með hærra meðaltal en almennt var aðgengi að náttúru á 

áfangastað með meðaltalið 4,58 á móti 3,36 almennt, úrval afþreyingar á áfangastað með 

meðaltalið 3,65 á móti 3,40 almennt og öryggi ferðamanna á áfangastað 4,44 á móti 4,17. 

Aðgengi að náttúru raðast í 18. sæti af þeim 20 eiginleikum sem til skoðunar voru en úrval 

afþreyingar í 17. sæti og öryggi ferðamanna í 12. sæti. Af þessu leiðir að Ísland stendur sig mjög 

vel í þeim eiginleikum sem þátttakendur telja síður mikilvæga. Þeir eiginleikar þar sem Ísland er 

með lægri meðaltöl en almennt eru flugtími til Íslands frá Noregi þar sem Ísland var með 

meðaltalið 3,74 á móti 4,43 almennt, mikilvægi þess að flug sé beint til endaáfangastaðar þar 

sem meðaltalið var 3,49 á móti 4,30 almennt, tíðni flugferða þar sem meðaltalið var 3,60 á móti 

4,28 almennt, verð á flugi þar sem meðaltalið var 3,49 á móti 4,19 almennt, stuttur ferðatími 

innan Noregs á millilandaflugvöll þar sem meðaltalið var 3,63 á móti 4,11 almennt og verðlag á 

áfangastað þar sem meðaltalið var 3,47 á móti 4,06 almennt. Þessir eiginleikar snúa flestir að 

flugferðum og benda niðurstöður til þess að Ísland þurfi að bæta tíðni flugferða frá Noregi, verð 

á flugfargjöldum og fjölga þarf þeim flugvöllum sem flogið er frá Noregi til Íslands. Jafnframt 

þarf Ísland að gæta að verðlagi þar sem sá eiginleiki er mikilvægur.  

Til samanburðar voru þátttakendur beðnir um að taka afstöðu til spurningarinnar: „Þegar á 

heildina er litið, hversu samkeppnishæft finnst þér Ísland fyrir hvataferðir þinna viðskiptavina?“. 

Svarmöguleikar voru á fimm punkta Likert kvarða, þar sem 1 = mjög ósamkeppnishæft, 2 = 

frekar ósamkeppnishæft, 3 = hvorki né, 4 = frekar samkeppnishæft og 5 = mjög samkeppnishæft. 

51 svar fékkst við spurningunni. Meðaltalið var 3,71 og staðalfrávik 1,026. 39 þátttakendur eða 

76,5% telja Ísland frekar samkeppnishæft eða mjög samkeppnishæft þegar á heildina er litið. 

Meðaltalið úr þessari spurningu var 3,71 sem er lægra en meðaltal þeirra 20 eiginleika sem 

þátttakendur voru beðnir um að meta, eða 3,92. Niðurstöður samanburðarspurningarinnar sýna 
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fram á að nákvæmari niðurstöður fást um samkeppnishæfni Íslands þegar þátttakendur eru beðnir 

um að taka afstöðu til ákveðinna eiginleika er snúa að samkeppnishæfni, fremur en að hún sé 

könnuð heilt á litið með einni spurningu. Mynd 14 sýnir dreifingu svara við spurningunni.  

  

Mynd 14: Mat þátttakenda á samkeppnishæfni Íslands. 

Kannað var hvort heimsóknir þátttakenda til Íslands síðastliðin þrjú árin hefðu áhrif á mat 

þátttakenda á þeim 20 ákvarðandi eiginleikum sem til skoðunar voru með tilliti til Íslands. Gerð 

var aðhvarfsgreining til þess að kanna muninn og leiddi sú greining í ljós að þeir þátttakendur 

sem hafa komið til Íslands síðastliðin þrjú árin gáfu eiginleikunum að meðaltali 0,274 hærra 

meðaltal en þeir sem ekki höfðu komið til Íslands á tímabilinu. 

Einnig var kannað var hvort staðsetning starfsstöðva þátttakenda hefði áhrif á mat þeirra á lengd 

flugferðar til Íslands, tíðni fluga til Íslands, mikilvægi þess að beint flug sé til Íslands, lengd 

ferðalags á flugvöll þar sem flogið er til Íslands, verði á flugi til Íslands og verðlagi á Íslandi. 

Svör þátttakenda sem staðsettir eru með starfsstöð sína í fylkjum þar sem flogið er beint til 

Íslands voru borin saman við svör þeirra þátttakenda sem staðsettir eru utan þeirra fylkja. Beint 

flug til Íslands er frá Osló (Osló), Stafangri (Rogaland), Björgvin (Hordaland) og Þrándheimi 

(Sør-Trøndelag). Í töflu 10 eru niðurstöður fyrir svör beggja hópa fyrir hvern eiginleika birtir.  
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Tafla 10: Meðaltöl einstakra eiginleika flokkuð eftir flugvallarfylkjum og öðrum fylkjum. 

Þátttakendur 

Eiginleiki Flugvallarfylki Staðalfrávik Fylki án flugvallar Staðalfrávik Mismunur 

Lengd flugferðar til Íslands 3,69 0,378 3,95 0,759 0,26 

Tíðni flugferða til Íslands 3,53 0,718 3,75 0,716 0,22 

Flug án millilendingar til Íslands 3,56 1,014 3,25 1,333 -0,31 

Lengd ferðalags innan Noregs á flugvöll ... til Íslands 3,55 0,723 3,68 0,885 0,14 

Verð á flugi til Íslands 3,59 0,798 3,35 1,040 -0,24 

Verðlag á Íslandi 3,63 0,609 3,37 1,065 -0,26 

 

Niðurstöðurnar sýna að lítill munur er á svörum þátttakenda út frá staðsetningu starfsstöðva. 

Lengd flugferðar til Íslands, tíðni þeirra og lengd ferðalags innan Noregs á flugvöll þar sem 

flogið er til Íslands fá hærri meðaltöl hjá þeim þátttakendum sem hafa starfsstöð í fylkjum án 

flugvallar. Á hinn bóginn meta þátttakendur flugvallarfylkja eiginleikana flug án millilendingar 

til Íslands og verðlag á Íslandi hærra en þátttakendur með sem hafa starfsstöð í fylkjum án 

flugvallar.  

4.4 Helstu samkeppnisáfangastaðir Íslands í hvataferðum 

Þátttakendur voru beðnir um að skrifa inn allt að fimm áfangastaði í opinni spurningu sem þeir 

telja að séu í mestri samkeppni við Ísland þegar áfangastaðir fyrir hvataferðir viðskiptavina 

þeirra eru valdir. Þátttakendur voru jafnframt beðnir um að raða áfangastöðunum í röð frá 1 til 5, 

þar sem fyrsti áfangastaðurinn var að þeirra mati í mestri samkeppni við Ísland, annar í næst 

mestri samkeppni við Ísland og svo framvegis. Mikil dreifni var í svörunum en alls voru 35 

áfangastaðir nefndir en þar af voru 14 staðir valdir í fyrsta sæti og því má áætla að þeir séu helstu 

samkeppnisstaðir Íslands að mati þátttakenda. Tafla 11 sýnir hversu oft áfangastaður var nefndur 

í fyrsta sæti og hlutfall þess áfangastaðar. 
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Tafla 11: Helstu samkeppnisáfangastaðir Íslands. 

  Þátttakendur 
Áfangastaður Tíðni Hlutfall 
Berlín 6 14,3% 
Ríga 5 11,9% 
Kaupmannahöfn 5 11,9% 
Prag 4 9,5% 
London 4 9,5% 
Svalbarði 3 7,1% 
Barcelona 3 7,1% 
Amsterdam 3 7,1% 
Tallinn 2 4,8% 
Noregur 2 4,8% 
Gdansk 2 4,8% 
Skotland 1 2,4% 
Írland 1 2,4% 
Pólland 1 2,4% 
Samtals 42 100,0% 

 

Af þessu má ætla að flugtími sé einn þeirra eiginleika sem skiptir máli við val á áfangastað fyrir 

hvataferðir norskra fyrirtækja eins og niðurstöður um mikilvægi ákvarðandi eiginleika í 

spurningakönnuninni benda til. Flugtími til áfangastaða á borð við Berlín, Riga, 

Kaupmannahöfn, Prag og London er tiltölulega stuttur frá norskum flugvöllum. Aðrir staðir sem 

nefndir voru eru Búdapest, Kraká, Dublin, Ítalía, Stokkhólmur, Vín, Þýskaland, Eistland, 

Slóvenía, Spánn, París, Alicante, Lissabon, Króatía, Lofoten, Holland, Tyrkland, Malaga, 

Istanbúl, Brussel og Eystrasaltslöndin. 

4.5 Samkeppnishæfni Íslands 

Með því að bera saman meðaltöl allra meðaltala (e. grand mean) þeirra 20 eiginleika sem 

þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til í hvataferðum almennt, (N = 47), (M = 4,03, SE 

= 0,077) við meðaltöl allra meðaltala þeirra 20 eiginleika sem þátttakaendur mátu Ísland í (N = 

43), (M = 3,92, SE = 0,596) með t-prófi kom í ljós að t-próf var ómarktækt við 95% 

öryggismörk, t(42) = -1,799, p = 0,079. Þar sem prófið er ómarktækt er ekki hægt að staðfesta að 

raunverulegur munur á meðaltölum sé í þýði og því geta rannsakendur ekki fullyrt að um 

raunverulegan mun sé að ræða, þar sem gengið er út frá því að munur á meðaltölum í þýði sé 

enginn. 
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Þar af leiðandi er svarið við rannsóknarspurningunni, um hversu samkeppnishæft Ísland sé sem 

áfangastaður fyrir norsk fyrirtæki sem fara í hvataferðir, að ekki er hægt að fullyrða að Ísland sé 

samkeppnishæfara sem áfangastaður fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja. Ekki er heldur hægt að 

fullyrða að Ísland sé ósamkeppnishæfari áfangastaður, þar sem ekki er marktækur munur á 

niðurstöðu úr mati þátttakenda á eiginleikum hvataferða almennt og á mati á sömu eiginleikum 

með tilliti til Íslands. Helsti veikleiki samkeppnishæfni Íslands með tilliti til hvataferða norskra 

fyrirtækja eru flugsamgöngur á milli Íslands og Noregs, þar sem staðsetning flugvalla, tíðni 

flugferða og verð á flugfargjöldum eru mikilvægir þættir að mati þátttakenda. Til þess að bæta 

samkeppnishæfni Íslands þarf að huga sérstaklega að flugsamgöngum en jafnframt þarf að gæta 

þess að verðlag á Íslandi sé samkeppnishæft. Styrkleikar Íslands eru ábyrg samstarfsfyrirtæki, 

ímynd Íslands, öryggi ferðamanna, og aðgengi að náttúru og áhugaverðum stöðum.  

5 Umræða 

Þessi rannsókn er ekki án takmarkanna. Í fyrsta lagi var ekki marktækur munur á meðaltölum á 

matseiginleikum fyrir hvataferðir almennt, samanborið við mat á sömu eiginleikum fyrir Ísland 

og þar af leiðandi ekki hægt að heimfæra niðurstöður úrtaksins á þýðið. Þegar borin voru saman 

meðaltöl spurninga þeirra 20 eiginleika sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til með 

tilliti til Íslands og almennt voru 12 eiginleikar sem skiluðu marktekt úr t-prófi. Forsenda t-prófs 

um normaldreifingu stóðst ekki á einstaka breytum og því þarf að taka niðurstöðum um marktekt 

með fyrirvara. Ekki var hægt að umbreyta gögnunum sökum þess að einstök pör spurninga voru 

með ólíkar skekkjur í dreifingu og hefðu þær því þurft mismunandi umbreytingar svo hægt væri 

að draga sterkari ályktanir um niðurstöður t-prófa. Niðurstöðurnar gefa þó til kynna mikilvægi 

hvers ákvarðandi eiginleika fyrir þátttakendur rannsóknarinnar. Út frá rannsókninni má ætla að 

15 af þeim 20 eiginleikum sem til skoðunar voru séu mikilvægir til mjög mikilvægir og 5 þeirra 

væru frá hvorki né til mikilvægir eða með meðaltöl frá 3,09 til 3,51. Allir eiginleikarnir hlutu þó 

meðaltöl hærri en 3 og er því enginn eiginleiki sem kannaður var lítilvægur með tilliti til 

hvataferða norskra fyrirtækja. Það gefur til kynna að þeir 20 eiginleikar sem rannsakaðir voru 

séu viðeigandi þegar samkeppnishæfni áfangastaða fyrir hvataferðir norskra fyrirtækja er metin. 

Hins vegar kom í ljós að eiginleikar sem kannaðir voru með tilliti til flugsamgangna til Íslands 

koma ekki vel út samanborið við almennt mat þátttakenda á mikilvægi þeirra eiginleika en aðrir 

eiginleikar sem komu ekki vel út voru verðlag á Íslandi og sá tími sem tekur viðskiptavini 
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þátttakenda að ferðast á millilandaflugvöll sem býður upp á flug til Íslands. Enginn eiginleiki 

Íslands er með lægra meðaltal en 3,09 sem gefur til kynna að staða Íslands með tilliti til 

eiginleikanna 20 sé nokkuð góð þó bæta megi einstaka eiginleika. Staðalfrávik ákvarðandi 

eiginleika almennt var á bilinu 0,498 til 1,121 sem er talsvert hátt. Jafnframt var staðalfrávik 

meðaltala Íslands hátt eða á bilinu 0,605 til 0,997. Þar sem svarhlutfall var einungis 15,8% hefði 

mátt ná minni dreifni í svörum með hærra svarhlutfalli og þar með lægra staðalfráviki. Stærð 

úrtaksins var 330 starfsmenn ferðaskrifstofa og fengust 52 nothæf svör. Við útsendingu 

spurningalistans fengu rannsakendur 97 tilkynningar um sumarleyfi þátttakenda (e. out of office 

reply) sem gefur til kynna að árstími rannsóknarinnar hafi haft áhrif á fjölda svara. Á öðrum 

árstíma hefðu ef til vill fleiri svör fengist en tími sumarleyfa í Noregi er svipaður og á Íslandi, 

þar sem flestir taka sér sumarleyfi í júlí. Ef rannsóknin yrði framkvæmd aftur væri betra að 

framkvæma hana á öðrum árstíma. Sambærileg rannsókn hefur ekki verið framkvæmd áður á 

Íslandi svo rannsakendur viti og því var ekki hægt að bera niðurstöður þessarar rannsóknar við 

sambærilegar rannsóknir.  

Niðurstöðurnar gefa til kynna að hvataferðir norskra fyrirtækja séu ákjósanlegur markhópur 

vegna þess að norsk fyrirtæki ferðast á tímabilum sem henta íslenskri ferðaþjónustu. Hvataferðir 

norskra fyrirtækja samræmast markmiðum og stefnumótun íslenskrar ferðaþjónustu sem vinnur 

að því með framtíðaráætlunum sínum að því að jafna út árstíðarsveiflur í komu erlendra 

ferðamanna til Íslands. Mikil vinna hefur verið lögð í stefnumótun íslenskrar ferðaþjónustu til 

framtíðar en það skortir mikið á rannsóknir í íslenskri ferðaþjónustu og þá sérstaklega 

samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar. Margir aðrir markaðshlutar eru tilgreindir sem 

ákjósanleg markaðstækifæri fyrir Ísland til þess að stemma stigu við árstíðarbundnar sveiflur og 

auka heildarvirði íslenskrar ferðaþjónustu án þess að fjölga ferðamönnum og væri áhugavert að 

framkvæma sambærilega rannsókn og þessa á þeim markaðshlutum svo íslensk ferðaþjónusta 

geti metið samkeppnishæfni sína með tilliti til þeirra markaðshluta. Að sama skapi er til mikið 

magn af fyrirliggjandi gögnum um íslenska ferðaþjónustu, eins og fjölda erlendra ferðamanna og 

eyðslu þeirra á Íslandi en lítið er til af gögnum um tilgang ferðar, lengd ferðar og hvort Ísland 

uppfylli væntingar viðskiptavina sinna sem áfangastaðar út frá tilgangi ferðar. Sem dæmi er 

aðgangur að náttúru ekki metinn mikilvægur eiginleiki samanborið við aðra eiginleika sem til 

skoðunar voru í rannsókninni með tilliti til hvataferða almennt en mikið hefur verið lagt upp úr 

þeim eiginleika í markaðssetningu Íslands. Yfirbygging ferðaþjónustunnar, eins og ábyrg 
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samstarfsfyrirtæki á áfangastað og ímynd, ásamt úrvali hentugra gististaða og eiginleikum sem 

lúta að staðsetningu og aðgengi, eins og flugtíma frá Noregi og tíðni flugferða til áfangastaðar 

eru metnir mikilvægir. Af þessu leiðir að samspil ólíkra eiginleika segir til um samkeppnishæfni 

áfangastaða þar sem einn eða fáir góðir eiginleikar skapa ekki samkeppnishæfan áfangastað einir 

og sér. Af þeim 20 eiginleikum sem til skoðunar voru er hægt að leiða líkur að því að líkan 

Crouch og Ritchie (2010) um samkeppnishæfni áfangastaða sé ekki í samræmi við niðurstöður 

þessarar rannsóknar þar sem landfræðilegir eiginleikar eins og náttúra eru efst yfir mikilvæga 

eiginleika í líkani þeirra en þátttakendur í þessari rannsókn mátu þann eiginleika töluvert neðar 

eða þann átjánda yfir mikilvægustu eiginleikana. Í líkaninu er staðsetning metin tíundi 

mikilvægasti eiginleikinn en þeir þættir sem tengjast staðsetningu í þessari rannsókn voru metnir 

mikilvægari, sem dæmi flugtími frá Noregi. Mögulega tekur líkan Crouch og Ritchie (2010) ekki 

nægjanlegt tillit til ósveigjanleika fyrirtækja og starfsmanna þeirra sem fara í hvataferðir. 

Frístundaferðamenn eru mögulega sveigjanlegri gagnvart flugtíma, tíðni flugferða og 

millilendingum en fyrirtækjahópar í hvataferðum.  

Þátttakendur sem komið höfðu til Íslands síðastliðin þrjú ár gáfu Íslandi að meðaltali hærri 

einkunn en aðrir þáttakendur. Ástæðurnar geta verið ýmsar, sem dæmi gætu þátttakendur sem 

komið hafa til Íslands síðastliðin þrjú árin borið sterkari tilfinningar til áfangastaðarins, almennt 

vitað meira um áfangastaðinn og hvernig hann er í dag eða jafnvel átt erfitt með að meta Ísland á 

hlutlægan hátt. Þessi niðurstaða gefur til kynna að mikilvægt er að íslensk ferðaþjónustufyrirtæki 

bjóði sölumönnum hvataferða til Íslands til þess að upplifa allt sem Ísland hefur upp á að bjóða 

fyrir hvataferðamenn. 

Meðaltöl Íslands í eiginleikum á borð við flugtíma, tíðni flugferða, lengd ferðalags innan Noregs 

á flugvöll þar sem flogið er til Íslands, verð á flugi, flug án millilendingar til Íslands og verðlag á 

Íslandi voru lægri en meðaltöl þátttakenda fyrir þá sömu eiginleika almennt. Þegar niðustöðunum 

er skipt eftir því hvort þátttakendur hafa starfsstöð í fylkjum þar sem flogið er til Íslands, 

samanborið við fylki þar sem ekki er flogið til Íslands kemur í ljós að lítill munur er á svörum 

þátttakenda. 

Þátttakendur sem starfa utan fylkja með flugvöll þar sem flogið er til Íslands meta Ísland ögn 

ósamkeppnishæfara en aðrir í eiginleikunum flug án millilendingar til Íslands, verð á flugi til 

Íslands og verðlag á Íslandi. Þessi litli munur gæti stafað af verðlagi þeirra svæða Noregs sem 
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eru án stærri flugvalla, en þau svæði eru strjálbýlli og kaupmáttur þeirra svæða lægri. 

Þátttakendur með starfsstöð á svæðum án stærri flugvalla gætu metið það neikvætt að 

viðskiptavinir þeirra þurfi að ferðast innanlands fyrir flug til Íslands en leiða má líkur að því að 

viðskiptavinir þeirra svæða séu verðnæmari en aðrir sem búa nær stærri flugvöllum Noregs.  

Þátttakendur sem starfa í fylkjum með flug til Íslands meta aftur á móti samkeppnishæfni Íslands 

ögn minni í eiginleikunum lengd flugferðar til Íslands, tíðni flugferða til Íslands og lengd 

ferðalags til flugvallar sem flogið er beint til Íslands. Munurinn gæti stafað af því að þeir 

þátttakendur hafa greiðari aðgang að flugsamgöngum og því sé val þeirra breiðara, bæði með 

tilliti til fjölda áfangastaða sem í boði eru, lengdar og tíðni flugferða. Enn fremur sé meiri 

samkeppni á stærri flugvöllum og þar með lægri verð á þeim flugleiðum sem í boði eru, meðal 

annars til borga sem keppa við Ísland í hvataferðum, eins og Berlínar og Kaupmannahafnar. 

Rannsakendur tóku við athugasemdum frá þátttakendum með opinni spurningu í lok 

spurningalistans. Það helsta sem þátttakendur vildu koma á framfæri var að Ísland hefði mikla 

möguleika til vaxtar á hvataferðamarkaðnum og að aukinn áhugi sé á meðal viðskiptavina þeirra 

á Íslandi. Fleiri hafa heyrt um Ísland á sama tíma og verð á áfangastaðnum hafi lækkað utan 

háannartímabilsins. Flestir hafa litla þekkingu á Íslandi, sem er ef til vill ekki Íslandi í hag. 

Norðmenn hafa mikla náttúru í sínu landi og því leggja þeir ef til vill minni áherslu á að sækja í 

náttúruupplifanir á ferðalögum sínum. Aðrir hafa þá skoðun að Ísland sé orðið mjög dýrt aftur, 

bæði almennt og með tilliti til gistingar og að það þurfi jafnvel að endurnýja vöruna „Ísland“. 

Svör þátttakenda á norsku má sjá í viðauka B. 

6 Lokaorð 

Hér í þessari rannsókn hefur verið farið yfir samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir 

hvataferðir norskra fyrirtækja. Í fyrsta lagi var rannsóknarspurningin og tilgangur 

rannsóknarinnar settur fram og fjallað var um fræðileg viðmið rannsóknarinnar. Í öðru lagi var 

gögnum aflað frá til þess bærum aðilum með spurningalista og gögnin greind. Í þriðja lagi voru 

niðurstöður settar fram og skýrðar, ásamt umræðu um niðurstöðurnar, þar sem farið var yfir 

takmarkanir rannsóknarinnar, niðurstöður voru settar í samhengi við fræðin, ásamt því að 

hugmyndir og tillögur voru settar fram. Mikilvægt er að rannsaka samkeppnishæfni Íslands sem 

áfangastaðar svo hagsmunaaðilar geri sér grein fyrir því sem verið er að gera vel og hvað þarf að 
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bæta með tilliti til ólíkra markaðshluta svo áfangastaðurinn nái að fullnýta auðlindir sínar. 

Samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir norsk fyrirtæki í hvataferðum er góð og 

möguleikar Íslands til þess að auka enn við í þessum markaðshluta miklir til framtíðar. 
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Viðauki 

Viðauki A – Spurningalisti 
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Viðauki B – Athugasemdir til rannsakenda frá þátttakendum 

Upplýsingar sem söfnuðust úr opinni spurningu: „Að lokum, er eitthvað fleira sem þú vilt koma á 

framfæri?“. 

Svar 1 

Ønsker å sende flere grupper til Island, men kan være en utfordring pga høye flypriser og dårlig 

med direktefly fra Stavanger. 

Svar 2 

Jeg ser ikke noe klart mønster i at enkelte destinasjoner står som klare konkurrenter for Island. 

Ofte forespør kunder totalt ulike destinasjoner som ikke har annet sammenligningsgrunnlag enn 

reisetid /rute og pris. Om de til slutt ender opp med SPA i Riga eller naturopplevelser på Island 

virker ofte å være av mindre betydning. Ellers har vi merket en økt interesse for Island, flere 

hører om Island samtidig som prisene har gått noe ned (utenom høysesong), men de fleste har 

lite kunnskap om Island, kanskje ikke nok til å tippe valget i Islands favør. Når det er sagt er 

flotte naturopplevelser dagligdags denne delen av Norge og mange vektlegger kanskje derfor 

dette mindre enn de gjør fra andre destinasjoner. 

Svar 3 

Island had store og gode muligheter til å vokse på MICE-markedet. 

Svar 4 

Island er etter min mening en fantastisk destinasjon, og vi har hatt flere fornøyde grupper der. 

Det er synd for oss som ikke bor i Oslo at flytiden blir forholdsvis land, og at tilslutning fra f.eks. 

Ålesund ikke alltid er så bra. Hotellprisene begynner å bli forholdsvis høye i Reykjavik. 

Svar 5 

Det er blitt veldig dyrt på Island igjen. Jeg synes dere bør fornye produktet Island, samt at de 

som selger Island må kunne mer om øya. Det går I det samme hele tiden. Ellers elsker jeg Island 

:) 

Svar 6 
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Svarene er basert på salg av fritidsreiser/events og ikke møter/kurs. Jeg har hatt grupper som har 

villet reise til Island i mange år men som først de siste 5-6 årene har funnet det økonomisk mulig 

å gjennomføre turene. Som turoperatør er det utrolig enkelt for oss å lage turer til Island grunnet 

svært profesjonell incoming samarbeidspartner. 

Svar 7 

Island er en fantastisk, men eksklusiv destinasjon. Prisene er for høy for mange grupper som 

ønsker å reise til Island og oppleve natur og opplevelser. Slik må det sikkert være, men er 

grunnen til at mange velger en annen destinasjon for sin samling. 

Svar 8 

Litt vanskelig skejma - jeg forsto ikke alle valgene :) 

Svar 9 

Oppsummert så er Island en veldig interessant destinasjon. Mange spør om tilbud dit, men når alt 

kommer til alt så blir reisetiden for lang og prisene er alt for høye. Spesielt er grunnen til at 

gruppene vil til Island de mange aktivitetene de kan være med på, men utflukter og aktiviteter er 

veldig dyre. 
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Viðauki C – Spurningalisti á íslensku 

Blaðsíða 1 

Kæri þátttakandi. 

Hér í þessum stutta spurningalista eru 14 spurningar um samkeppnishæfni Íslands sem 

áfangastaðar fyrir hvataferðir (e. MICE, meetings, incentives, conferences, exhibitions) norskra 

fyrirtækja. 

Tilgangurinn með þessum spurningalista er að kanna viðhorf þitt til Íslands sem áfangastaðar 

fyrir hvataferðahópa norskra fyrirtækja og jafnframt að fá þitt mat á því hverjir helstu 

samkeppnisstaðir Íslands eru. Þessi spurningalisti er hluti af B.Sc. verkefni okkar við Háskólann 

í Reykjavík en mun einnig nýtast í markaðssetningu Íslands sem áfangastaðar fyrir hvataferðir. 

Svör þín eru okkur mjög mikilvæg og því þætti okkur vænt um ef þú svaraðir öllum 

spurningunum. 

Athugaðu að þú þarft ekki að svara einstökum spurningum og þú getur hætt þátttöku hvenær sem 

er. 

Ekki er hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. Fullum trúnaði er heitið. 

Með kærri kveðju, 

Ásgeir Fannar Ásgeirsson 

Vésteinn Viðarsson 

Nemendur við Viðskiptadeild Háskólans í Reykjavík. 

 

Forspurning 1 – blaðsíða 2 

Vinsamlegast veldu úr listanum það land sem þú býrð í: 

[Listi með öllum löndum heimsins] 

 

Forspurning 2 – blaðsíða 3 

Vinsamlegast veldu þann landshluta sem þú býrð í: 

[Mynd af Noregi, þátttakendur smella á þann landshluta sem þeir búa í] 
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Blaðsíða 4 

1. Vinnur þú við sölu á hvataferðum? 

 ☐ Já 

 ☐ Nei 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

Blaðsíða 5 

2. Í hversu mörg ár hefur þú unnið við sölu á hvataferðum? 

 ☐ 0 til 1 ár 

 ☐ 2 til 5 ár 

 ☐ 5 til 10 ár 

 ☐ Meira en 10 ár 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

Blaðsíða 6 

3. Í hvaða fylki er starfsstöð þín staðsett í Noregi?  

Vinsamlegast veldu fylkið sem þú starfar í úr listanum. 

☐ Akershus 

☐ Vestfold 

☐ Aust-Agder 

☐ Buskerud 

☐ Finnmark 

☐ Hedmark 

☐ Hordaland 

☐ Møre og Romsdal 

☐ Nordland 

☐ Nord-Trøndelag 

☐ Oppland 
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☐ Oslo 

☐ Rogaland 

☐ Sogn og Fjordane 

☐ Sør-Trøndelag 

☐ Telemark 

☐ Troms 

☐ Vest-Agder 

☐ Østfold 

☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

4. Hversu margar hvataferðir selur fyrirtækið þitt á ári? 

Hér er átt við fjölda ferða sem voru keyptar í gegnum þína starfsstöð. 

 ☐  0 til 50 ferðir 

 ☐  51 til 100 ferðir 

 ☐ 101 til 250 ferðir 

 ☐ 251 til 500 ferðir 

☐ 501 eða fleiri ferðir 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

5. Hversu margir hvataferðamenn ferðast með þínu fyrirtæki á ári?  

Hér er átt við hvataferðamenn sem keyptu ferð í gegnum þína starfsstöð. 

 ☐  0 til 100 ferðamenn 

 ☐  101 til 500 ferðamenn 

 ☐ 501 til 1000 ferðamenn 

 ☐ 1001 til 5000 ferðamenn 

☐ 5001 til 10000 ferðamenn 

☐ 10001 eða fleiri ferðamenn 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 
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Blaðsíða 7 

6. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi fullyrðinga: 

  
Mjög 

ósammála 
Ósammála Hlutlaus Sammála 

Mjög 

sammála 

1. Hvataferðir eru mikilvægar 

mínu fyrirtæki 
     

2. Hvataferðir eru stór hluti af 

sölu fyrirtækisins 
     

3. Sala hvataferða er stór þáttur 

af minni vinnu fyrir fyrirtækið 
     

 

7. Í hvaða mánuðum ferðast flestir hvataferðaviðskiptavinir þínir? 

Hægt er að merkja við fleiri en einn valmöguleika. 

 ☐ Janúar 

 ☐ Febrúar 

 ☐ Mars 

 ☐ Apríl 

 ☐ Maí 

 ☐ Júní 

 ☐ Júlí 

 ☐ Ágúst 

 ☐ September 

 ☐ Október 

 ☐ Nóvember 

 ☐ Desember 
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Blaðsíða 8 

8. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með tilliti til vals á áfangastað fyrir 

hvataferðir þinna viðskiptavina: 

Í þessari spurningu er átt við afstöðu þína almennt til áfangastaða hvataferða. 

  
Mjög 

lítilvægt Lítilvægt 
Hvorki 
né Mikilvægt 

Mjög 
mikilvægt 

Flugtími frá Noregi skiptir máli 
við val á áfangastað 

     

Tíðni flugferða skiptir máli við val 
á áfangastað 

     

Mikilvægt er að flug sé beint til 
endaáfangastaðar 

     

Stuttur ferðatími innan Noregs á 
millilandaflugvöll 

     

Verð á flugi til áfangastaðar      
Verðlag á áfangastað      
Úrval afþreyingar á áfangastað      
Aðgengi að 
fyrirtækjaheimsóknum á 
áfangastað 

     

Aðgengi að fyrirlesurum á 
áfangastað 

     

Aðgengi að náttúru á áfangastað      
Aðgengi að ráðstefnurými á 
áfangastað 

     

Auðveldar samgöngur á 
áfangastað 

     

Aðgangur að hentugum 
veitingastöðum á áfangastað 

     

Úrval hentugra gististaða á 
áfangastað 

     

Ábyrg samstarfsfyrirtæki á 
áfangastað 

     

Ímynd áfangastaðar í huga 
viðskiptavinarins 

     

Almenn þekking viðskiptavinarins 
á áfangastaðnum 

     

Aðgangur að áhugaverðum 
stöðum á áfangastað 

     

Öryggi ferðamanna á áfangastað      
Þjónustulund gagnvart 
ferðamönnum á áfangastað 
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Blaðsíða 9 

9. Hefur þú selt hvataferð til Íslands? 

 ☐  Já 

 ☐  Nei 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

Blaðsíða 10 

10. Vinsamlegast taktu afstöðu til eftirfarandi eiginleika með tilliti til Íslands sem 

áfangastaðar fyrir hvataferðir þinna viðskiptavina: 

Í þessari spurningu er átt við afstöðu þína á Íslandi sem áfangastaðar hvataferða. 

 
Mjög 
slæmt 

Slæmt 
Í 

meðallagi 
Gott 

Mjög 
gott 

Lengd flugferðar til Íslands      
Tíðni flugferða til Íslands      
Flug án millilendingar til Íslands      
Lengd ferðalags innan Noregs á flugvöll þar 
sem flogið er til Íslands 

     

Verð á flugi til Íslands      
Verðlag á Íslandi      
Úrval afþreyingar á Íslandi      
Aðgengi að fyrirtækjaheimsóknum á Íslandi      
Aðgengi að fyrirlesurum á Íslandi      
Aðgengi að náttúru Íslands      
Aðgengi að ráðstefnurými á Íslandi      
Aðveldar samgöngur innan Íslands      
Úrval hentugra veitingastaða á Íslandi      
Úrval hentugra gistirýma á Íslandi      
Ábygir samstarfsaðilar á Íslandi      
Ímynd Íslands í huga viðskiptavinarins      
Almenn þekking viðskiptavinarins á Íslandi      
Aðgangur að áhugaverðum stöðum á Íslandi      
Öryggi ferðamanna á Íslandi      
Þjónustulund gagnvart ferðamönnum á Íslandi      
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Blaðsíða 11 

11. Þegar á heildina er litið, hversu samkeppnishæft finnst þér Ísland fyrir hvataferðir þinna 

viðskiptavina? 

 ☐ Mjög ósamkeppnishæft 

 ☐ Frekar ósamkeppnishæft 

 ☐ Hvorki né 

 ☐ Frekar samkeppnishæft 

 ☐ Mjög samkeppnishæft 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

Blaðsíða 12 

12. Vinsamlegast skráðu allt að 5 áfangastaði sem þú telur að séu í mestri samkeppni við 

Ísland við val á áfangastað fyrir hvataferðir þinna viðskiptavina:  

Vinsamlegast raðaðu þeim í röð frá 1 til 5 þar sem 1 er áfangastaður sem þú telur að sé í 

mestri samkeppni við Ísland, 2 er sá áfangastaður sem er í næst mestri samkeppni við 

Ísland að þínu mati og svo framvegis. 

[Opin spurning] 

 

Blaðsíða 13 

13. Hefur þú heimsótt Ísland síðastliðin þrjú ár? 

 ☐ Já 

 ☐ Nei 

 ☐ Á ekki við / vil ekki svara 

 

Blaðsíða 14 

14. Að lokum, er eitthvað fleira sem þú vilt koma á framfæri?  

[Opin spurning] 

 

Blaðsíða 15 

Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna. 


