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Útdráttur	  

Ferðaþjónustan	  er	  lykilútflutningsvara	  margra	  landa	  og	  hefur	  átt	  sér	  stað	  mikill	  vöxtur	  á	  

alþjóðavísu	  á	  sviði	  ferðaþjónustu.	  Þessum	  mikla	  vexti	  hefur	  fylgt	  harðnandi	  samkeppni.	  

Ímynd	  áfangastaða	  er	  mikilvæg	  þar	  sem	  jákvæð	  ímynd	  getur	  aukið	  samkeppnishæfni	  og	  

laðað	   að	   ferðamenn	  og	   fjárfesta	   en	   jafnframt	   getur	   neikvæð	   ímynd	  haft	   slæm	  áhrif	   á	  

framtíðarhorfur.	   Vöxtur	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi	   hefur	   verið	   mikill	   á	   Íslandi	   og	   því	  

mikilvægt	   að	   fylgjast	   með	   ímynd	   þess.	   Samkvæmt	   skýrslu	   FutureBrand	   geta	   þó	  

neikvæðar	  fréttir	  styrkt	  stöðu	  lands.	  	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	   kanna	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   erlendra	   ferðamanna	  

sem	   sækja	   landið	   heim	  og	   hvort	   ímynd	   Íslands	   hafi	   breyst	   í	   kjölfar	   fréttaflutninga	   um	  

eldgosið	   í	   Eyjafjallajökli.	  Unnið	  var	  úr	   rannsókn	   sem	   framkvæmd	  var	   sumarið	  2014	  en	  

rannsóknin	  er	  endurtekning	  á	  rannsókn	  sem	  hefur	  verið	  framkvæmd	  áður.	  Rannsóknin	  

hafði	  verið	  framkvæmd	  árið	  2008	  og	  tvær	  rannsóknir	  voru	  framkvæmdar	  árið	  2009	  en	  

þær	   voru	   sameinaðar	   í	   eina	   rannsókn.	   Þessar	   rannsóknir	   voru	   svo	   notaðar	   til	  

samanburðar	  til	  að	  kanna	  hvort	  ímynd	  Íslands	  hafi	  breyst.	  

Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   voru	   settar	   í	   vörukort	   sem	   sýndu	   að	   sterkustu	  

eiginleikar	   Íslands	   eru	  Tækifæri	   til	  ævintýra,	  Öruggur	   staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   svo	  

Landslag	  og	  náttúrufegurð	  og	  Vinalegt	  og	  gestrisið	  en	  það	  eru	  sömu	  niðurstöður	  og	  sjá	  

má	  úr	  rannsóknum	  árið	  2008	  og	  2009.	  Staðfærsla	  ímyndar	  Íslands	  er	  skýr	  og	  er	  hin	  sama	  

öll	  árin.	  Af	  þessu	  má	  draga	  þá	  ályktun	  að	  umfjöllun	  um	  eldgosið	  í	  Eyjafjallajökli	  hafi	  ekki	  

haft	  neikvæð	  áhrif	  á	  ímynd	  Íslands	  í	  huga	  erlendra	  ferðamanna	  sem	  sækja	  landið	  heim	  

aftur	  á	  móti	  hefur	   ímyndin	  styrkst.	  Niðurstöður	  bakgrunnsspurninga	   leiddu	   jafnframt	   í	  

ljós	  að	   ímynd	   Íslands	  er	  á	  heildina	   litið	   jákvæð	   í	  huga	  erlendra	  ferðamanna	  sem	  sækja	  

landið	  heim.	  
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Abstract	  

The	  growing	  industry	  of	  travel	  and	  tourism	  is	  an	  important	  sector	  for	  exporting	  in	  many	  

economies.	   The	   industry´s	   growth	   has	   been	   followed	   by	   increasing	   competition.	   A	  

favourable	   destination	   image	   can	   increase	   competitiveness	   and	   attract	   tourists	   and	  

foreign	   investment	   and	   is	   therefore	  an	   important	   factor.	  An	  unfavourable	  destination	  

image	  can	  have	  negative	  effects	  on	  future	  prospects.	  The	  Icelandic	  tourism	  industry	  has	  

been	  growing	  fast	  which	  underlines	  the	  importance	  of	  monitoring	  its	  image.	  

	   The	  aim	  of	  this	  study	  is	  to	  explore	  the	  image	  of	  Iceland	  in	  the	  minds	  of	  foreign	  

tourists	  visiting	   the	  country.	  The	  aim	   is	  also	   to	  explore	   the	   image	  of	   Iceland	   following	  

international	  press	  coverage	  of	  the	  volcanic	  eruption	  in	  Eyjafjallajökull	  in	  the	  year	  2010.	  

The	   research	   was	   conducted	   in	   the	   summer	   of	   2014	   and	   is	   based	   on	   a	   research	  

conducted	   in	   2008,	  which	  was	   also	   repeated	   twice	   in	   2009.	   The	   prior	   researches	   are	  

used	  as	  comparison.	  

	   The	   findings	   showed	  a	   clear	  position	  of	   Iceland´s	   image	  connecting	   strongly	   to	  

four	  attributes;	  safe	  place	  to	  visit,	  opportunity	  for	  adventure,	  scenic	  and	  natural	  beauty,	  

and	   friendly	   and	   hospitable.	   The	   findings	   were	   similar	   to	   the	   results	   of	   the	   previous	  

researches	  before	  mentioned.	  In	  the	  minds	  of	  tourists	  visiting	  Iceland	  in	  the	  summer	  of	  

2014	   the	   image	  of	   Iceland	  has	  not	  been	  affected	  negatively	  by	  press	   coverage	  of	   the	  

volcanic	   eruption.	   The	   tourists	   visiting	   Iceland	   also	   possess	   a	   favourable	   image	   of	  

Iceland	  in	  their	  minds.	  
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1 	  Inngangur	  	  

Samkeppni	  í	  ferðaþjónustu	  hefur	  farið	  harðnandi	  með	  auknu	  flæði	  ferðamanna	  um	  allan	  

heim.	  Þá	  hefur	  samkeppni	  landa	  breyst	  úr	  því	  að	  vera	  staðbundin	  yfir	  í	  að	  vera	  alþjóðleg	  

(Crouch,	  2007).	  Ferðaþjónustan	  er	  mikilvæg	  þar	  sem	  hún	  er	  atvinnuskapandi,	  ýtir	  undir	  

hagþróun	   og	   eykur	   tekjur	   (Blanke	   og	   Chiesa,	   2013;	   OECD,	   2014).	   Þrátt	   fyrir	   áhrif	  

efnahagsaðstæðna,	   fjárhags-‐	   og	   samfélagslegra	   krísa	  og	   annarra	   áfalla	   í	   ytra	   umhverfi	  

eins	  og	  veðurfarsleg	  áhrif,	  náttúruhamfarir,	  pólitískur	  órói	  og	  hækkandi	  olíuverð,	  hefur	  

ferðaþjónustan	   haldið	   vaxtastigi	   sínu	   í	   meðallagi	   milli	   áranna	   2011	   til	   2013	   (OECD,	  

2014).	  Ferðaþjónustan	  hefur	  farið	  fram	  úr	  mörgum	  sviðum	  hvað	  varðar	  landsframleiðslu	  

og	   atvinnusköpun	   (WTTC,	   á.á.)	   og	   er	   ferðaþjónustan	   að	   aðlaga	   sig	   að	   breyttum	  

mörkuðum	  og	  breyttum	  efnahagslegum	  aðstæðum	  í	  mismunandi	  hlutum	  heims	  (OECD,	  

2014).	  

Hagvöxtur	  á	   Íslandi	  árið	  2013	  er	  að	  miklu	   leyti	   ferðaþjónustunni	  að	  þakka	  en	  tekjur	  

mældust	  57,3%	  af	  landsframleiðslu	  en	  þar	  af	  mældust	  tekjur	  af	  erlendum	  ferðamönnum	  

15,4%	  af	   landsframleiðslu.	  Útflutningur	   vöru	  og	  þjónustu	  hefur	   farið	   vaxandi	   frá	  árinu	  

2009	  til	  2013	  og	  hefur	  hlutfall	  ferðaþjónustu	  í	  útflutningi	  vöru	  og	  þjónustu	  farið	  vaxandi	  

frá	   árinu	   2009	   en	   það	   hefur	   vaxið	   úr	   19,6%	   upp	   í	   26,8%	   árið	   2013.	   Jafnframt	   aflar	  

ferðaþjónustan	   nú	   meiri	   gjaldeyristekna	   en	   sjávarútvegurinn	   og	   álframleiðslan	   í	  

útflutningi	   vöru	   og	   þjónustu.	   Á	   sama	   tímabili	   hefur	   ferðaneysla	   einnig	   aukist	  

(Ferðamálastofa,	  2014b).	  Straumur	  ferðamanna	  til	  Íslands	  hefur	  farið	  stigvaxandi	  en	  árið	  

2002	   fóru	   248.580	   erlendir	   ferðamenn	   í	   gegnum	   flugstöðina	   í	   Keflavík.	   Árið	   2008	   var	  

fjöldinn	  kominn	  upp	   í	  472.672	  manns	  en	  árið	  2013	  höfðu	  781.016	  erlendir	  gestir	   farið	  

um	   flugstöðina.	   Frá	   tímabilinu	   janúar	   til	   nóvember	   árið	   2014	   höfðu	   915.465	   erlendir	  

gestir	  farið	  um	  flugstöðina	  sem	  er	  meira	  en	  allt	  árið	  2013	  (Ferðamálastofa,	  2014a).	  Eftir	  

efnahagskreppuna	  frá	  2007	  til	  2008	  hefur	  hagkerfi	  heimsins	  tekist	  á	  við	  sitt	  stærsta	  áfall.	  

Þrátt	   fyrir	   að	   mörg	   hagkerfi	   hafi	   jafnað	   sig	   hefur	   flökt	   á	   gengi	   verið	   megin	  

áhættuþátturinn	   hvað	   varðar	   áframhaldandi	   þróun,	   fjárhagslega,	   efnahagslega,	  

stjórnmálalega	  og	  umhverfislega.	  Skuldastaða	  ríkissjóða	  versnar,	  pólitískur	  óstöðugleiki	  

fer	  vaxandi	  og	  afleiðingar	  náttúruhamfara	  verða	  alvarlegri	  (Blanke	  og	  Chiesa,	  2013).	  
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Ímynd	   og	   orðspor	   áfangastaða	   eru	  mikilvæg	   í	   ferðaþjónustu	   og	   er	   ímynd	  mikilvæg	  

þegar	   kemur	   að	   samkeppnishæfni	   (Crouch,	   2007).	   Þjóðir,	   ríki,	   borgir	   og	   svæði	   taka	  

hlutverki	   sínu	   sem	   áfangastað	   alvarlega	   þar	   sem	   miklir	   fjármunir	   eru	   settir	   í	   að	   efla	  

ímynd	  og	  aðdráttarafl	  áfangastaðarins	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2000).	  Ímynd	  er	  sú	  mynd	  sem	  

neytandi	  hefur	  í	  huga	  sér	  um	  gæði,	  þjónustu	  og	  verð	  vöru.	  Myndin	  sem	  neytendur	  hafa	  í	  

huga	  sér	  er	  ekki	  alltaf	  skýr	  en	  hún	  hefur	  áhrif	  á	  val	  neytandans	  (Barich	  og	  Kotler,	  1991).	  Í	  

huga	  neytenda	  hafa	   lönd	  ákveðna	   ímynd	  og	  er	   sú	   ímynd	   líkleg	   til	  þess	  að	  hafa	  áhrif	  á	  

kaupákvarðanir	   fólks,	   flutninga	  og	   ferðalög	   (Kotler	  og	  Gertner,	  2002).	  Því	  er	  mikilvægt	  

að	   ímynd	   sé	  mæld	   til	   þess	   að	   koma	   auga	   á	   styrkleika	   hennar	   og	   veikleika.	   Jafnframt	  

hefur	   ímynd	   áhrif	   á	   efnahag	   landsins,	   það	   er	   útflutningsvörur	   landsins,	   fjölda	  

ferðamanna	  sem	  sækja	  landið	  heim	  og	  erlenda	  fjárfestingu	  svo	  dæmi	  séu	  nefnd	  (Future	  

Brand,	  2011).	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   er	   að	   kanna	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   erlendra	   ferðamanna	  

sem	  sækja	  landið	  heim.	  Í	  þessu	  verkefni	  verður	  unnið	  úr	  rannsókn	  sem	  framkvæmd	  var	  

sumarið	  2014	  en	  rannsóknin	  er	  endurtekning	  á	   rannsókn	  sem	  hefur	  verið	   framkvæmd	  

áður.	  Rannsóknin	  hafði	  verið	  framkvæmd	  árið	  2008	  (Gunnar	  Magnússon,	  2008)	  og	  tvær	  

rannsóknir	  voru	  framkvæmdar	  árið	  2009	  (Margrét	  Sigurjónsdóttir,	  2010;	  Elísabet	  Eydís	  

Leósdóttir,	   2010)	   en	   þær	   voru	   sameinaðar	   í	   eina	   rannsókn.	   Árið	   2008	   átti	   sér	   stað	  

efnahagshrun	  sem	  setti	  strik	   í	  reikninginn	  fyrir	   Ísland	  og	  var	  það	  í	  brennidepli	  erlendra	  

fjölmiðla	  sem	  olli	  áhyggjum	  um	  áhrif	  þess	  á	  ímynd	  Íslands.	  Í	  ljós	  kom	  að	  efnahagshrunið	  

hafði	   ekki	   áhrif	   á	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   ferðamanna	   sem	   sóttu	   landið	   heim	   árið	   2009	  

(Þórhallur	  Guðlaugsson	  og	  Friðrik	  Eysteinsson,	  2012).	  Árið	  2010	  gaus	  svo	  Eyjafjallajökull	  

sem	  hafði	  mikil	  áhrif	  á	  flugsamgöngur	  og	  var	   Ísland	  því	  aftur	  mikið	  umrætt	   í	  erlendum	  

fjölmiðlum.	   Að	   þessu	   sögðu	   þótti	   áhugavert	   að	   kanna	   hvort	   breytingar	   hafa	   orðið	   á	  

ímynd	   Íslands	   í	   ljósi	  eldgossins	  en	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  voru	  bornar	  saman	  við	  

niðurstöður	  rannsókna	  á	  ímynd	  Íslands	  frá	  árinu	  2008	  og	  2009.	  

Fyrirtækið	   FutureBrand	   gerir	   viðamikla	   rannsókn	   ár	   hvert	   á	   styrk	   vörumerkja	   landa	  

(country	  brand	  index).	   Í	  skýrslu	  FutureBrand	  2011−2012	  er	  fjallað	  um	  þversögnina	  sem	  

felst	   í	   slæmum	   fréttum	   og	   er	   þar	   tekið	   dæmi	   um	   gosið	   í	   Eyjafjallajökli	   og	   vaxandi	  

ferðamannastraums	   til	   Íslands	   í	   kjölfar	  þess.	  Þar	  kemur	   fram	  að	  ef	  vörumerki	   lands	  er	  
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stjórnað	   rétt	   getur	   það	   skapað	   viðskiptavild	   sem	   hvetur	   til	   fyrirgefningar	   á	   erfiðum	  

stundum	  sem	  jafnframt	  getur	  aukið	  virði	  útflutnings	  (FutureBrand,	  2011).	  

Markmið	  verkefnisins	  er	  að	  varpa	   ljósi	  á	   ímynd	   Íslands	   í	  huga	  erlendra	   ferðamanna	  

árið	  2014	  og	  og	  kanna	  hvort	  ímyndin	  hafi	  breyst	  í	  kjölfar	  þeirra	  áfalla	  sem	  skollið	  hafa	  á	  

land	  og	  þjóð.	  Rannsóknarspurningarnar	  sem	  munu	  leiða	  verkefnið	  eru	  eftirfarandi;	  	  

Ø Hver	   er	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   erlendra	   ferðamanna	   sem	   sækja	   landið	   heim	  

sumarið	  2014?	  

Ø Hefur	   ímynd	   Íslands	   breyst	   í	   samanburði	   við	   rannsóknir	   sem	   framkvæmdar	  

voru	  árin	  2008	  og	  2009?	  	  

Fræðileg	   umfjöllun	   hefst	   í	   kafla	   tvö	   þar	   sem	   fjallað	   er	   um	   samkeppni	   þjóða	   í	  

ferðaþjónustu.	   Þá	   verður	   fjallað	   um	   sögu	   ferðaþjónustunnar	   ásamt	   þróun	   hennar	   og	  

vöxt.	   Farið	   verið	   yfir	   fjölgun	   ferðamanna	   og	   helstu	   mynstur	   í	   hegðun	   þeirra	   sem	   og	  

heildaráhrif	   ferðaþjónustunnar	   sem	   undirstrikar	   mikilvægi	   hennar.	   Í	   kaflanum	   verður	  

jafnframt	   sett	   fram	   töluleg	   samantekt	   yfir	   ferðaþjónustuna	   á	   Íslandi	   sem	   inniheldur	  

tölur	  yfir	  hlutfall	   ferðaþjónustu	   í	  útflutningi,	   ferðaneyslu,	   fjölda	  ferðamanna	  sem	  fara	   í	  

gegnum	   Leifsstöð	   og	   þjóðerni	   erlendra	   ferðamanna	   á	   Íslandi.	   Þar	   er	   stöðu	   íslenskrar	  

ferðaþjónustu	   samkvæmt	   Alþjóðaefnahagsráðinu	   gerð	   skil	   en	   einnig	   er	   fjallað	   um	  

sjálfbærni	  áfangastaða	  og	  samstarf	  og	  samhæfingu	  hagsmunaaðila	  í	  markaðssetningu.	  

Í	  þriðja	  kafla	  er	  fjallað	  um	  mikilvægi	  vörumerkjunar	  og	  vörumerki	  Íslands.	  Þá	  er	  fjallað	  

um	  þriggja	  skrefa	  ferli	  stefnumiðaðrar	  markaðsfærslu	  í	  tengslum	  við	  áfangastaði.	  Einnig	  

er	   fjallað	   um	   niðurstöður	   rannsóknar	   FutureBrand	   og	   vörumerkjastefnu	   Íslands	   í	  

markaðsátakinu	  Inspired	  by	  Iceland.	  

Ímynd	  er	  umfjöllunarefni	  fjórða	  kafla	  þar	  sem	  ímynd	  landa/þjóða,	  ímynd	  áfangastaða	  

og	  ímyndarmælingum	  Anholts	  verða	  gerð	  skil.	  Ímynd	  Íslands	  verður	  einnig	  viðfangsefni	  

kaflans	   þar	   sem	   farið	   verið	   yfir	   stefnumótun	   í	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi	   og	   aðgerðir	  

stjórnvalda	  í	  því	  skyni.	  Þá	  verður	  einnig	  farið	  yfir	  rannsóknir	  sem	  snúa	  að	  ímynd	  Íslands	  

og	  niðurstöður	  þeirra.	  

Í	   fimmta	   kafla	   verður	   farið	   yfir	   helstu	   atriði	   sem	  geta	   valdið	   ímyndarskaða	  og	  áhrif	  

þess	  á	  ferðaþjónustuna.	  Ímyndarskaði	  getur	  átt	  sér	  stað	  til	  dæmis	  í	  kjölfar	  efnahagslegra	  

þrenginga	  og	  náttúruhamfara.	  Slíkum	  áföllum	  fylgir	  oft	  mikil	  fjölmiðlaumfjöllun	  en	  Ísland	  

hefur	  gengið	  í	  gegnum	  slíkt	  og	  fjallað	  verður	  um	  umfjöllun	  Íslands	  í	  erlendum	  fjölmiðlum	  
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í	   þessum	   kafla.	   Krísustjórnun	   er	  mikilvæg	   til	   að	   lágmarka	   eða	   koma	   í	   veg	   fyrir	   skaða	  

fyrrnefndra	  áfalla	  sem	  geta	  skaðað	  ímynd	  og	  verður	  einnig	  fjallað	  um	  það.	  

Aðferð	   rannsóknar	   verður	   kynnt	   í	   sjötta	   kafla	   þar	   sem	   farið	   verður	   yfir	   mælitæki	  

rannsóknarinnar,	  söfnun	  gagna	  og	  framkvæmdina.	  

Kafli	  sjö	  verður	  svo	  tileinkaður	  niðurstöðum	  rannsóknarinnar.	  Farið	  verður	  yfir	  helstu	  

bakgrunnsbreytur	  rannsóknarinnar	  og	  niðurstöður	  úr	  dreifigreiningu.	  Niðurstöður	  voru	  

einnig	   settar	   í	   vörukort	   til	   að	   kanna	   staðfærslu	   ímyndar	   landanna	   en	   einnig	   voru	  

niðurstöður	  fyrir	  eiginleika	  Íslands	  sett	  í	  tímalínu	  til	  að	  skoða	  þróun	  þeirra.	  

Að	  lokum	  verða	  umræður	  um	  niðurstöður	  rannsóknarinnar,	  annmarka	  og	  tillögur	  að	  

frekari	  rannsóknum.	  
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2 Samkeppni	  þjóða	  í	  ferðaþjónustu	  

Mörg	   lönd	   reiða	   sig	   á	   ferðaþjónustu	   sem	   lykil	   útflutningsvöru.	   Ferðaþjónustan	   er	  

atvinnuskapandi,	   ýtir	   undir	   hagþróun	   og	   eykur	   tekjur	   (Blanke	   og	   Chiesa,	   2013;	  OECD,	  

2014).	  Árið	  2012	  fór	  neysla	  ferðamanna	  (tourist	  receipts)	  upp	  í	  1.078	  milljarða	  (USD)	  en	  

það	  er	  4%	  aukning	  frá	  2011	  (OECD,	  2014).	  

Eftirspurn	   í	   ferðaþjónustu	   fer	  eftir	  efnahagslegum	  aðstæðum.	  Þegar	  efnahagur	  vex,	  

þá	  aukast	   tekjur,	  sem	  veldur	  aukinni	  neyslu	   í	   ferðaþjónustu.	  Efnahagshrunið	  árið	  2007	  

hafði	  mikil	  áhrif	  á	  ferðaþjónustuna.	  Fyrir	  utan	  minnkandi	  eftirspurn,	  þá	  fóru	  ferðalög	  úr	  

því	  að	  vera	   löng	   ferðalög	  yfir	   í	   styttri	   ferðalög	  sem	  voru	  nær	  heimahögum.	  Breytingar	  

urðu	   á	   hlutfallslegu	   virði	   helstu	   gjaldmiðla	   sem	   hafði	   áhrif	   á	   hlutfallslega	  

samkeppnishæfni	   áfangastaða.	   Margir	   ferðamenn	   fara	   í	   færri	   frí	   vegna	   minni	  

kaupmáttar	  og	   leggja	   jafnframt	  meiri	  áherslu	  á	  virðið	  sem	  þeir	   fá	   fyrir	  peninginn.	  Fyrir	  

framleiðendur	   innan	  ferðaþjónustunnar	  er	  áhersla	   lögð	  á	   jaðarhagnað,	  aukin	  áhersla	  á	  

minni	  kostnað	  og	  hvati	  til	  að	  tileinka	  sér	  nýja	  tækni	  og	  nýsköpun	  til	  að	  ná	  yfirburðum	  á	  

markaðinum	  (OECD,	  2014).	  	  

Þrátt	  fyrir	  áhrif	  efnahagsaðstæðna,	  fjárhags−	  og	  samfélagslegra	  krísa	  og	  önnur	  áföll	  í	  

ytra	  umhverfi	  eins	  og	  veðurfarsleg	  áhrif,	  náttúruhamfarir,	  pólitískan	  óróa	  og	  hækkandi	  

olíuverð,	   hefur	   ferðaþjónustan	   haldið	   vaxtastigi	   í	  meðallagi	  milli	   áranna	   2011	   til	   2013	  

(OECD,	   2014).	   Ferðaþjónustan	   hefur	   farið	   fram	   úr	   mörgum	   sviðum	   hvað	   varðar	  

landsframleiðslu	  og	  atvinnusköpun	   (WTTC,	  á.á.)	  og	  er	   ferðaþjónustan	  að	  aðlaga	  sig	  að	  

breyttum	   mörkuðum	   og	   breyttum	   efnahagslegum	   aðstæðum	   í	   mismunandi	   hlutum	  

heims	  (OECD,	  2014).	  	  

Samkvæmt	   Ritchie	   og	   Crouch	   (2000)	   er	   grundvallarvaran	   í	   ferðaþjónustu	   upplifun	  

áfangastaðarins	   en	   upplifunin	   samanstendur	   af	   svæðum,	   auðlindum,	   aðstöðum	   og	  

þjónustu	   áfangastaðarins	   (Buhalis,	   2000).	   Upplifunin	   er	   framreidd	   af	   fjölda	   aðila	   sem	  

hafa	  áhrif	   á	  upplifunina	  og	   inniheldur	  hún	  einnig	   fjölda	  eiginleika	   (attributes)	   (Crouch,	  

2007).	   Samkeppnin	  byggist	  því	   á	  áfangastaðnum.	  Þó	   svo	  að	   samkeppni	  eigi	   sér	   stað	  á	  

milli	  fyrirtækja	  innan	  ferðaþjónustunnar,	  eins	  og	  flugfélaga,	  ferðaskrifstofa,	  hótela	  o.fl.,	  

þá	  reiða	  þau	  fyrirtæki	  sig	  á	  því	  að	  ferðamenn	  velji	  áfangastaðinn	  sem	  fyrirtækið	  starfar	  
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á.	   Þjóðir,	   ríki,	   borgir	   og	   svæði	   taka	   hlutverki	   sínu	   sem	   áfangastað	   alvarlega	   þar	   sem	  

miklir	  fjármunir	  eru	  settir	  í	  að	  efla	  ímynd	  og	  aðdráttarafl	  áfangastaðarins.	  

Samkeppni	  áfangastaða	  fer	  sífellt	  harðnandi	  með	  auknu	  flæði	  ferðamanna	  um	  allan	  

heim.	   Þá	   hefur	   samkeppnin	   breyst	   úr	   því	   að	   vera	   staðbundin	   yfir	   í	   að	   vera	   alþjóðleg	  

(Crouch,	   2007).	   Má	   því	   líta	   svo	   á	   að	   Ísland	   sé	   í	   jafn	   mikilli	   samkeppni	   við	   Noreg	   og	  

Taíland	   þegar	   kemur	   að	   ferðamönnum	   sem	   leita	   sér	   að	   ósvikinni	   upplifun	   þrátt	   fyrir	  

landfræðilega	  fjarlægð.	  

2.1 Þróun	  og	  vöxtur	  ferðaþjónustunnar	  
Mannfólkið	   hefur	   ferðast	   á	   einn	   eða	   annan	   hátt	   frá	   örófi	   alda	   en	   þá	   var	   tilgangur	  

ferðalaga	   ekki	   sá	   sami	   og	   við	   þekkjum	   í	   dag.	   Til	   dæmis	   áttu	   sér	   stað	   fólks-‐	   og	  

vöruflutningar	  milli	   landa	   og	   hirðingjar	   fluttust	  milli	   svæða	   eftir	   árstíðum.	   Talið	   er	   að	  

einn	   fyrsti	   ferðamaðurinn	   í	  nútímaskilningi	  hafi	   verið	  uppi	  940	  árum	   fyrir	  Krist	  en	  það	  

var	   drottningin	   af	   Saba.	   Þá	   ferðaðist	   hún	   2500	   km	   til	   þess	   að	   heimsækja	   Salómon	  

konung	   í	   Jerúsalem	  til	  að	  skoða	  margrómað	  musteri	  sem	  hafði	  verið	  byggt	  stuttu	  áður	  

(Birna	   G.	   Bjarnleifsdóttir,	   1988).	   Evrópa	   hefur	   verið	   vinsæll	   ferðamannastaður	   frá	  

upphafi	  ferðamennsku	  (Davidsson,	  1999)	  og	  eiga	  fyrstu	  Ólympíuleikarnir	  hlut	  í	  sögu	  og	  

þróun	  ferðaþjónustunnar	  en	  þeir	  voru	  fyrst	  haldnir	  776	  árum	  fyrir	  Krist	  í	  Grikklandi.	  Þá	  

ferðaðist	  fólk	  víðsvegar	  frá	  öðrum	  löndum	  í	  Evrópu	  og	  Mið-‐Austurlöndum	  til	  Grikklands.	  

Vegir	   Rómverja	   eru	   jafnframt	   taldir	   hafa	   lagt	   sitt	   af	  mörkum	   til	   ferðaþjónustunnar	   en	  

þeir	   auðvelduðu	   fólki	   ferðalög	   sín	   og	   fjölgaði	   ferðalögunum	  um	   leið.	   Vegirnir	   voru	  þó	  

lagðir	   í	   hernaðarskyni	   og	   til	   að	   auðvelda	   stjórnarerindrekum	   að	   ferðast	   (Birna	   G.	  

Bjarnleifsdóttir,	  1988).	  

Á	  16.	  öld	  hófust	  Hringferðirnar	  miklu	  (The	  Grand	  Tour)	  en	  þær	  eru	  taldar	  hafa	  verið	  

upphaf	  ferðaþjónustunnar	  og	  hafa	  leitt	  af	  sér	  ferðaþjónustu	  eins	  og	  við	  þekkjum	  hana	  í	  

dag	   (Steinecke,	   1993	   í	   Davidsson,	   1999).	   Ferðirnar	   voru	   einskonar	   fræðsluferðir	   fyrir	  

unga	   aðalspilta	   frá	   Bretlandi.	   Hringferðin	   var	   ferðalag	   um	   Evrópu	   þar	   sem	  

áfangastaðirnir	  voru	  breytilegir	  (Birna	  G.	  Bjarnleifsdóttir,	  1988).	  

Samkvæmt	   Birnu	   G.	   Bjarnleifsdóttur	   (1988)	   voru	   fjórar	   forsendur	   til	   þess	   að	   geta	  

ferðast;	   peningar,	   tími,	   vilji	   og	   samgöngur.	   Iðnbyltingin	   hafði	   í	   för	   með	   sér	   miklar	  

breytingar	  á	  ferðavenjum	  fólks	  með	  tilkomu	  gufuskipa,	  eimreiða	  og	  járnbrautalesta	  sem	  

einfölduðu	   ferðalögin	   til	   muna	   og	   hægt	   var	   að	   flytja	   fjölda	   fólks	   í	   einu.	   Með	  
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iðnbyltingunni	  fluttist	  fólk	  úr	  sveit	  í	  borg	  og	  hóf	  störf	  í	  verksmiðjum	  en	  um	  miðja	  19.	  öld	  

tíðkaðist	   að	   starfandi	  menn	   fengu	   eins	   dags	   frí	   á	   ári	   (Birna	   G.	   Bjarnleifsdóttir,	   1988).	  

Fram	  að	  þessum	   tíma	  hafði	   ferðamennska	   einungis	   verið	   aðgengileg	   þeim	   sem	   voru	   í	  

hærri	   stéttum	   samfélagsins	   en	   með	   iðnbyltingunni	   fór	   fólk	   úr	   fleiri	   stéttum	   að	   geta	  

ferðast	   (Davidsson,	   1999).	   Með	   nútímaneyslumynstri	   má	   ætla	   að	   forsendurnar	   séu	  

orðnar	  flóknari	  en	  samkvæmt	  Yeoman,	  Munro	  og	  McMahon-‐Beattie	  (2006)	  leitar	  fólk	  að	  

meira	  virði	  og	  þýðingu	  í	  neyslu	  sinni	  í	  víðara	  samhengi	  en	  veraldlegar	  eignir.	  Það	  skýrir	  

aukningu	  í	  fríum	  sem	  eru	  tengd	  íþróttaástundun	  eða	  áhugamálum.	  	  

Thomas	  nokkur	  Cook	  er	  talinn	  hafa	  verið	  fyrstur	  til	  þess	  að	  selja	  pakkaferð	  en	  það	  var	  

árið	   1841.	   Þá	   tók	   hann	   á	   leigu	   járnbrautarlest	   sem	   flutti	   570	  manns	   frá	  Melbourne	   í	  

Englandi	  til	  Loughborough.	  Vegna	  velgengni	  ferðarinnar	  skipulagði	  hann	  aðra	  slíka	  ferð	  

og	   tóku	   þá	   enn	   fleiri	   þátt.	   Hann	   gerði	   þetta	   að	   lifibrauði	   sínu	   sem	   síðar	   varð	   að	  

ferðaskrifstofunni	  T.	  Cook.	  Ferðaskrifstofan	  varð	  smám	  saman	  starfrækt	  víða	  um	  heim	  

og	  er	  enn	  í	  dag.	  Í	  kjölfar	  aukningar	  á	  ferðalögum	  fólks	  og	  sölu	  á	  fyrstu	  pakkaferðinni	  voru	  

fleiri	  ferðaskrifstofur	  stofnaðar	  víðsvegar	  um	  heiminn	  og	  ferðaþjónustan	  hefur	  vaxið	  og	  

dafnað	  síðan	  þá.	  Þó	  fækkaði	  ferðalögum	  töluvert	  á	  stríðsárunum	  frá	  1914	  til	  1918	  en	  fór	  

aftur	  vaxandi	  eftir	  að	  stríðinu	  lauk.	  Heimskreppan	  árið	  1930	  hafði	  einnig	  neikvæð	  áhrif	  á	  

ferðaþjónustuna	  en	  eftir	  að	  henni	  lauk	  fóru	  af	  stað	  markaðsherferðir	  þjóða	  sem	  miðað	  

var	   á	   Bandaríkjamarkað	   en	   tilgangurinn	   var	   að	   ná	   til	   stærri	   markaðar.	   Áhrifin	   af	  

heimskreppunni	  stóðu	  ekki	   lengi	  yfir	  og	  var	  ferðaþjónustan	  fljót	  að	  ná	  sér	  og	  endurtók	  

þetta	   sig	  þegar	   stríðið	  hófst	  árið	  1939	   (Birna	  G.	  Bjarnleifsdóttir,	  1988).	  Því	  hefur	  verið	  

haldið	  fram	  að	  ferðaþjónustan	  hafi	  “fæðst”	  eftir	  seinni	  heimsstyrjöldina	  þar	  sem	  breytt	  

skilyrði	  gerðu	  fjölda	  fólks	  kleift	  að	  ferðast	  af	  öðrum	  ástæðum	  en	  flótta	  og	  hættu	  (Ritchie	  

og	  Crouch,	  2000).	  

Heildarfjöldi	  ferðamanna	  árið	  1950	  er	  talinn	  hafa	  verið	  25	  milljónir	  en	  árið	  1978	  var	  

hann	  orðinn	  250	  milljónir	  (Birna	  G.	  Bjarnleifsdóttir,	  1988).	  Fjöldi	  ferðamanna	  í	  heiminum	  

fór	  yfir	  milljarð	   í	   fyrsta	   skipti	  árið	  2012	  en	  búist	  er	  við	  að	   fjöldinn	  muni	   fara	  upp	   í	  1,8	  

milljarða	   fyrir	   2030.	   Langtímaspá	   Alþjóðaferðamálastofnuninnar	   (UNWTO,	   2011)	   segir	  

að	   meðalvöxtur	   í	   komum	   ferðamanna	   í	   heiminum	   verði	   3,3%	   á	   milli	   2010	   og	   2030.	  

Raunveruleg	  frammistaða	  fram	  að	  og	  út	  árið	  2013	  bendir	  til	  þess	  að	  spáin	  sé	  að	  rætast	  

(OECD,	  2014;	  UNWTO,	  2011).	  Samkvæmt	  spá	  Landsbankans	  er	  reiknað	  með	  kröftugum	  
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vexti	   í	   fjölgun	   ferðamanna	   árið	   2015	   á	   Íslandi	   eða	   um	  15%	   fjölgun	   en	   árið	   2016	  mun	  

vöxtur	   leita	   í	   átt	   að	   langtímameðaltali	   um	  9%	   (Landsbankinn,	   2014).	   Spáin	   fyrir	   Ísland	  

vex	  mun	  hraðar	  en	   í	  öðrum	   löndum	  en	  samkvæmt	  Ferðamálaráði	  Evrópu	   (ETC)	  er	  spá	  

um	   heimsvöxt	   fyrir	   árið	   2015	   5,6%.	   Á	   árinu	   2014	   var	   vöxtur	   í	   komum	   ferðamanna	   til	  

Íslands	  23,1%	  	  sem	  var	  mesti	  vöxturinn	  meðal	  Evrópulanda	  (ETC,	  2014).	  

OECD	   ríkin	   leika	   aðalhlutverk	   í	   alþjóðlegri	   ferðaþjónustu,	  með	   57%	   af	   komum	   árið	  

2012	   en	   alþjóðlegum	  komum	   fjölgaði	   um	  3,6%.	   Frá	   2008	   til	   2012	   var	   árlegur	   vöxtur	   í	  

alþjóðlegum	  komum	  til	  OECD	  ríkja	  1,9%	  að	  meðaltali,	  sem	  er	  undir	  alheimsmeðaltalinu	  

sem	   er	   2,8%	   (OECD,	   2014).	   Evrópa	   og	   Ameríka	   hafa	   verið	   ráðandi	   sem	   áfangastaðir	  

ferðamanna	  en	  hlutdeild	  þeirra	  hefur	  þó	  farið	  minnkandi	  frá	  árinu	  1950.	  Árið	  2001	  bar	  á	  

vexti	   á	   komum	   til	   Mið-‐Austurlanda,	   Afríku,	   Asíu	   og	   Kyrrahafsins	   (Yeoman,	   Munro	   og	  

McMahon-‐Beattie,	   2006).	   Vöxtur	   í	   ferðaþjónustu	  meðal	   þróunarlandanna	   er	  meiri	   en	  

hjá	  þróuðum	  löndum	  en	  árið	  2012	  var	  7%	  vöxtur	  í	  Asíu	  og	  Kyrrahafinu	  á	  móti	  3%	  vexti	  í	  

Evrópu	   (OECD,	   2014).	   Hegðun	   ferðamanna	   er	   að	   breytast	   og	   eru	   fleiri	   innan	  

ferðaþjónustuiðnaðarins	   sem	   vilja	   fá	   sneið	   af	   kökunni.	   Þá	   þurfa	   vinsælir	   áfangastaðir	  

eins	  og	  Bandaríkin,	   Frakkland	  og	  Sviss	  að	  víkja	   fyrir	   löndum	  eins	  og	  Kína,	  Tyrklandi	  og	  

Indlandi	  (Yeoman,	  Munro	  og	  McMahon-‐Beattie,	  2006).	  

Nýjustu	  gögn	  sýna	  að	  innan	  OECD	  ríkja	  færir	  ferðaþjónustan	  að	  meðaltali	  um	  4,7%	  af	  

landsframleiðslu,	  6%	  af	  atvinnu	  og	  21%	  þjónustuútflutnings	  (OECD,	  2014).	  Ef	  tekin	  eru	  til	  

greina	  heildaráhrif	  af	  ferðaþjónustu,	  bæði	  bein	  og	  óbein	  áhrif,	  þá	  er	  ferðaþjónustan	  9%	  

af	  landsframleiðslu	  og	  atvinnu	  (OECD,	  2014;	  WTTC,	  á.á).	  Með	  ferðaþjónustunni	  skapast	  

120	  milljónir	  starfa	  sem	  tengjast	  iðnaðinum	  beint	  en	  jafnframt	  125	  milljónir	  starfa	  sem	  

tengjast	  honum	  óbeint	  (Blanke	  og	  Chiesa,	  2013).	  Samkvæmt	  World	  Travel	  and	  Tourism	  

Council	  urðu	  til	  4,7	  milljónir	  nýrra	  starfa	  í	  ferðaþjónustu	  árið	  2013	  (WTTC,	  á.á).	  

Eftir	   efnahagskreppuna	   árið	   2007	   hefur	   ferðamynstrið	   breyst	   yfir	   í	   að	   fara	   í	   styttri	  

ferðir,	   ferðir	   innanlands,	   nálægt	   heimahögum	   eða	   ferðalög	   í	   leit	   að	   ósviknum	  

upplifunum	  (authentic).	  Einnig	  eru	  breytingar	  á	  aldri	  ferðamanna	  en	  23%	  þeirra	  eru	  eldri	  

en	  55	  ára.	  Hátíðir	  eru	  algengari	  ástæða	  fyrir	  því	  að	  fólk	  ferðast	  milli	  landa	  (71%)	  heldur	  

en	   viðskiptatengd	   ferðalög	   og	   heimsóknir	   til	   vina	   og	   ættingja.	   Nýting	   á	   flugi	   færist	   í	  

aukana	   í	   stað	   þess	   að	   ferðast	   með	   bíl	   eða	   öðrum	   fólksflutningamöguleikum	   (OECD,	  
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2014).	  Hegðun	  ferðamanna	  er	  að	  breytast	  frá	  því	  að	  vilja	  sól	  og	  sand	  í	  átt	  að	  því	  að	  vilja	  

menningu	  og	  meiri	  fágun	  (Yeoman,	  Munro	  og	  McMahon-‐Beattie,	  2006).	  

2.2 	  Töluleg	  samantekt	  yfir	  ferðaþjónustu	  á	  Íslandi	  
Mikið	  af	  hagvexti	  ársins	  2013	  má	  rekja	  til	  ferðaþjónustunnar	  en	  tekjur	  mældust	  57,3%	  af	  

landsframleiðslu,	   þar	   af	   mældust	   tekjur	   af	   erlendum	   ferðamönnum	   15,4%	   af	  

landsframleiðslu.	   Útflutningur	   vöru	   og	   þjónustu	   hefur	   farið	   vaxandi	   frá	   árinu	   2009	   til	  

2013	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  töflu	  1	  (Ferðamálastofa,	  2014b).	  

Tafla	  1.	  Hlutfall	  ferðaþjónustu	  í	  útflutningi.	  Heimild:	  (Ferðamálastofa,	  2014b).	  

	  

Hlutfall	   ferðaþjónustu	   í	   útflutningi	   vöru	   og	   þjónustu	   hefur	   farið	   vaxandi	   frá	   árinu	  

2009	   en	   það	   hefur	   vaxið	   úr	   19,6%	   upp	   í	   26,8%	   árið	   2013.	   Samkvæmt	   mælingum	   á	  

útflutningi	   vöru	   og	   þjónustu	   aflar	   ferðaþjónustan	   meiri	   gjaldeyristekna	   en	  

sjávarútvegurinn	  (26,5%)	  og	  álframleiðslan	  (21%)	  (Hagstofa	  Íslands,	  2014).	  Á	  tímabilinu	  

2009	   til	   2013	   hefur	   heildarferðaneysla	   jafnframt	   aukist	   eins	   og	   sjá	   má	   á	   töflu	   2	  

(Ferðamálastofa,	  2014b).	  

Tafla	  2.	  Ferðaneysla	  á	  Íslandi.	  Heimild:	  (Ferðamálastofa,	  2014b).	  
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Árið	  2009	  var	  ferðaneysla	  á	  Íslandi	  81.306	  milljarðar	  króna	  en	  ferðaneyslan	  var	  komin	  

upp	   í	   128.840	  milljarða	   króna	   árið	   2013.	   Þrátt	   fyrir	   jafnan	   vöxt	   í	   heildarferðaneyslu	   á	  

Íslandi	  hafa	  meðalútgjöld	  ferðamanna	  haldist	  svo	  til	  stöðug	  en	  meðalútgjöld	  árið	  2009	  

voru	   164.600	   og	   árið	   2013	   var	   hún	   164.965	   (Ferðamálastofa,	   2014b).	   Samkvæmt	  

greiningu	  Hagfræðideildar	  Landsbankans	  hefur	  átt	  sér	  stað	  veruleg	  aukning	  á	  kortaveltu	  

í	  evrum	  talið	  og	  er	  kortaveltujöfnuður	  jákvæður	  um	  tæpa	  13	  milljarða	  krónur	  árið	  2013.	  

Aukning	  hefur	  átt	   sér	   stað	   í	   kortaveltu	  hvers	   ferðamanns	   í	   krónum	  talið	  en	  veltan	  var	  

46%	  meiri	   á	   árunum	   2009	   til	   2013	   í	   samanburði	   við	   árin	   2005	   til	   2008.	  Meðalneysla	  

samkvæmt	  kortaveltu	  ferðamanna	  dróst	  þó	  saman	  um	  2,2%	  á	  milli	  2012	  og	  2013	  á	  föstu	  

verðlagi	   en	   þegar	   neyslan	   er	   skoðuð	   í	   evrum	   er	   engin	   breyting	   á	  milli	   2012	   og	   2013	  

(Landsbankinn,	  2014).	   

Fjöldi	   ferðamanna	  sem	  streyma	   í	  gegnum	   í	  gegnum	  Flugstöð	  Leifs	  Eiríkssonar	  hefur	  

farið	  vaxandi	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  1.	  

	  

	  

Mynd	  1.	  Fjöldi	  ferðamanna	  um	  flugstöðina	  í	  Keflavík	  (Ferðamálastofa,	  2014b).	  

	  

Árið	   2002	   fóru	   248.580	   erlendir	   ferðamenn	   í	   gegnum	   flugstöðina	   en	   árið	   2008	   var	  

fjöldinn	   kominn	   upp	   í	   472.672	   manns.	   Á	   árunum	   2009	   og	   2010	   fækkaði	   þó	  

ferðamönnum	   sem	   fóru	   í	   gegnum	   flugstöðina	   örlítið	   en	   hefur	   farið	   vaxandi	   frá	   árinu	  

2011.	  Árið	  2012	  komu	  673.000	   ferðamenn	  til	   Íslands,	  árlegur	  meðalvöxtur	   frá	  árunum	  
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2008	   til	   2012	   var	   7,6%	  en	   vöxturinn	   var	   18,9%	   frá	   2011	   til	   2012.	   Á	   árinu	   2013	   höfðu	  

781.016	   erlendir	   gestir	   farið	   um	   flugstöðina.	   Frá	   tímabilinu	   janúar	   til	   nóvember	   árið	  

2014	  höfðu	  915.465	  erlendir	  gestir	  farið	  um	  flugstöðina	  sem	  er	  meira	  en	  allt	  árið	  2013	  

(Ferðamálastofa,	  2014a).	  	  

Þeir	  erlendu	  gestir	  sem	  sækja	  landið	  heim	  eru	  af	  hinum	  ýmsu	  þjóðernum	  en	  á	  mynd	  

2	  má	   sjá	   fjölda	   þeirra	   helstu	   þjóðerna	   sem	   komu	   til	   Íslands	   á	   árunum	   2011,	   2012	   og	  

2013.	  

	  

Mynd	  2.	  Þjóðerni	  ferðamanna	  á	  Íslandi.	  

	  

Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  2	  er	  stærsti	  hópurinn	  frá	  öðrum	  löndum	  en	  talin	  eru	  upp	  hér	  

en	   leitast	   var	   sérstaklega	  eftir	  því	   að	   telja	  þau	  17	  þjóðerni	   sem	   talin	  eru	  upp	  en	  aðrir	  

voru	   taldir	   undir	   Annað.	   Þar	   á	   eftir	   hafa	   Bretar	   og	   Bandaríkjamenn	   skipað	   stærstu	  

hópana	  meðal	  ferðamanna	  á	   Íslandi	  og	  má	  sjá	  að	  þessir	  þrír	  hópar	  (Annað,	  Bandaríkin	  

og	   Bretland)	   vaxa	   mun	   hraðar	   en	   aðrir	   hópar.	   Þjóðverjar	   hafa	   fylgt	   Bretum	   og	  

Bandaríkjamönnum	   fast	   á	  eftir	   en	   fámennustu	  hópana	   skipa	   Svisslendingar	  og	   Japanir	  	  

(Ferðamálastofa,	  2014a).	  	  

Algengt	  er	  að	  álagstímar	  á	  ferðamannastöðum	  sé	  yfir	  sumartímann	  og	  er	   Ísland	  þar	  

engin	  undantekning	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  3.	  
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Mynd	  3.	  Fjöldi	  ferðamanna	  eftir	  árstíðum.	  

Langflestir	   ferðamenn	   koma	   til	   Íslands	   á	   sumrin	   eða	   um	   helmingur	   þeirra.	   Koma	  

ferðamanna	   hefur	   vaxið	   jafnt	   yfir	   allar	   árstíðir.	   Árið	   2013	   komu	   114.957	   (15%)	  

ferðamenn	   yfir	   veturinn,	   148.281	   (19%)	   ferðamaður	   um	   vorið,	   345.212	   (44%)	  

ferðamenn	   yfir	   sumartímann	   og	   svo	   172.566	   (22%)	   ferðamenn	   um	   haustið.	  

Ferðamönnum	   hefur	   þó	   fjölgað	   hlutfallslega	   meira	   á	   veturna	   en	   heildaraukning	  

ferðamanna	  frá	  2008	  til	  2013	  er	  84%	  á	  veturna,	  71%	  á	  haustin,	  69%	  á	  vorin	  og	  56%	  á	  

sumrin.	  (Ferðamálastofa,	  2014b)	  

Jafnframt	  er	  áhugavert	  að	  skoða	  hvaða	  þjóðerni	  koma	  til	  landsins	  eftir	  árstíðum	  en	  á	  

mynd	  4	  má	  sjá	  skiptingu	  markaðssvæða	  og	  árstíða.	  
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Mynd	  4.	  Skipting	  markaðssvæða	  eftir	  árstíðum.	  

Eins	  og	  áður	  hefur	  komið	   fram	  heimsækja	   flestir	   landið	  yfir	  sumartímann	  en	   í	  þeim	  

hópi	  eru	   flestir	   frá	  Mið-‐	  eða	  Suður-‐Evrópu.	  Þá	  kemur	  einnig	   fram	  að	  mun	   fleiri	  Bretar	  

heimsækja	  Ísland	  yfir	  vetrartímann	  fremur	  en	  yfir	  vor,	  sumar	  og	  haust	  (Ferðamálastofa,	  

2014b).	  

Samkvæmt	  skýrslu	  Ferðamálastofu	  laðar	  Ísland	  að	  sér	  ferðamenn	  sem	  eru	  vel	  stæðir	  í	  

góðum	   störfum	  og	  með	   áhuga	   á	   náttúrunni	   og	   þá	   er	   áhugi	   fyrir	  menningu	   Íslands	   að	  

aukast.	   Ákvörðunarferlið	   um	   að	   koma	   til	   Íslands	   er	   langt	   en	   ef	   ferðamenn	   hyggjast	  

heimsækja	  landið	  yfir	  sumartímann	  er	  ákvörðunarferlið	  lengra	  heldur	  en	  ef	  þeir	  hyggjast	  

heimsækja	  það	  yfir	   veturinn.	  Pakkaferðir	   til	   Íslands	  eru	  algengari	   á	   veturna	  og	  á	  þeim	  

tíma	  er	  Suðvesturhornið	  vinsælast	  en	  Suðurlandið	  er	   sá	   landshluti	   sem	  er	   sóttur	  mest	  

allan	  ársins	  hring.	  Nær	  allir	  ferðamenn	  (95%)	  sem	  koma	  til	  Íslands	  heimsækja	  Reykjavík	  

og	  stór	  hluti	  þeirra	  (61%-‐72%)	  fara	  hinn	  gullna	  hring	  sem	  samanstendur	  af	  Þingvöllum,	  

Geysi	  og	  Gullfossi.	  Meirihluti	  (60%)	  gistinátta	  er	  utan	  höfuðborgarsvæðisins	  á	  sumrin	  en	  

erlendir	   ferðamenn	   sækja	   mest	   í	   náttúrutengda	   afþreyingu	   og	   eru	   almennt	   ánægðir	  

með	  upplifun	  sína	  af	  henni	  (Ferðamálastofa,	  2014b).	  	  

2.3 Staða	  íslenskrar	  ferðaþjónustu	  samkvæmt	  Alþjóðaefnahagsráðinu	  
Alþjóðaefnahagsráðið,	   The	   World	   Economic	   Forum	   (WEF),	   hefur	   síðastliðin	   sjö	   ár	  

framkvæmt	   greiningu	   á	   samkeppnishæfni	   í	   ferðaþjónustu	   í	   hinum	   ýmsu	   hagkerfum	  

heims.	  Þema	  greiningarinnar	  árið	  2013	  var	  að	  minnka	  þær	  hindranir	  sem	  halda	  aftur	  af	  

hagvexti	  og	  atvinnusköpun	  (reducing	  barriers	  to	  economic	  growth	  and	  job	  creation)	  en	  
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það	  endurspeglar	  mikilvægi	  ferðaþjónustunnar.	  Markmið	  skýrslunnar	  er	  að	  veita	  alhliða	  

stefnumiðað	   verkfæri	   til	   þess	   að	  mæla	   „þætti	   og	   stefnur	   sem	   gera	   það	   aðlaðandi	   að	  

þróa	   ferðaþjónustuiðnaðinn	   í	  mismunandi	   löndum”.	  Með	  því	  að	  veita	  nákvæmt	  mat	  á	  

ferðaþjónustuumhverfi	  landa	  er	  hægt	  að	  nota	  niðurstöðurnar	  til	  þess	  að	  vinna	  saman	  að	  

bættri	   samkeppnishæfni	   iðnaðarins	   og	   þannig	   bæta	   vöxt	   og	   hagsæld.	   Þá	   geta	   lönd	  

jafnframt	   fylgst	  með	   framgangi	   síns	   lands.	   Árið	   2013	   voru	   140	   lönd	  mæld	   og	   byggist	  

stuðullinn	  á	  þremur	  þáttum;	  lög	  og	  regluverk	  (regulatory	  framework);	  viðskiptaumhverfi	  

og	  innviðir	  (business	  environment	  and	  infrastructure);	  mannauður,	  menning	  og	  auðlindir	  

(human,	   cultural,	   and	  natural	   resources).	   Þátturinn	   lög	  og	   regluverk	  eru	   stefnutengdir	  

þættir	  er	  snúa	  að	  ríkisstjórninni	  (Blanke	  og	  Chiesa,	  2013).	  

Samkvæmt	  samkeppnishæfnistuðlinum	  er	   Ísland	   talið	  nokkuð	  samkeppnihæft	  en	  af	  

þeim	  139	  löndum	  sem	  mæld	  voru	  er	  Ísland	  er	  í	  16.	  sæti.	  Þó	  hefur	  staða	  Íslands	  versnað	  

en	  það	  var	  í	  11.	  sæti	  á	  þessum	  lista	  árið	  2011.	  Ísland	  er	  jafnframt	  í	  níunda	  sæti	  á	  lista	  yfir	  

samkeppnishæfustu	   lönd	   Evrópu.	   Í	   skýrslunni	   kemur	   einnig	   fram	   að	   Ísland,	   ásamt	  

Singapore	  og	   Sviss	   skora	  hæst	   í	   þeim	  þætti	   er	   snýr	   að	  mannauði.	   Þessi	   lönd	  eru	   talin	  

hafa	   sterk	   menntakerfi,	   fyrirmyndar	   aðstöðu	   til	   þjálfunar	   og	   heilbrigt/heilsuhraust	  

vinnuafl.	   Vinnumarkaðurinn	   er	   talinn	   sveigjanlegur	   þar	   sem	   auðvelt	   er	   að	   ráða	   erlent	  

vinnuafl	   og	   þannig	   auðvelt	   að	   stýra	   árstíðasveiflum	   sem	   er	   mikilvægt	   fyrir	  

ferðaþjónustuna.	   Ísland	   er	   landfræðilega	   einangrað	   og	   eru	   slík	   lönd	   sjálfstæðari	   en	  

önnur	  í	  flugrekstri	  en	  Ísland	  ásamt	  Nýja	  Sjálandi	  eru	  með	  flugiðnað	  sem	  vó	  meira	  en	  5%	  

af	  heildarlandsframleiðslu	  árið	  2010.	  	  

Ísland	  er	  hátt	  metið	   fyrir	   öryggi	   eða	   í	   fjórða	   sæti	   á	   listanum,	   fimmta	   sæti	   fyrir	   háa	  

forgangsröðun	  ferðaþjónustu,	  sjöunda	  sæti	  fyrir	  heilsu	  og	  hreinlæti,	  áttunda	  fyrir	  innviði	  

í	   upplýsingatækni	   og	   níunda	   sæti	   fyrir	   innviði	   ferðaþjónustu.	   Ísland	   mælist	   þó	   með	  

slæma	  samkeppnisstöðu	  þegar	  kemur	  að	  verði	  í	  samanburði	  við	  hin	  löndin.	  

Eftir	   efnahagskreppuna	   frá	   2007	   til	   2008	   hefur	   hagkerfi	   heimsins	   tekist	   á	   við	   sitt	  

stærsta	   áfall.	   Þrátt	   fyrir	   að	   mörg	   hagkerfi	   hafi	   jafnað	   sig	   hefur	   flökt	   verið	   megin	  

áhættuþátturinn	   hvað	   varðar	   áframhaldandi	   þróun,	   fjárhagslega,	   efnahagslega,	  

stjórnmálalega	  og	  umhverfislega.	  Skuldastaða	  ríkissjóða	  versnar,	  pólitískur	  óstöðugleiki	  

fer	  vaxandi	  og	  afleiðingar	  náttúruhamfara	  verða	  alvarlegri.	   Í	  þessu	  kvika	  umhverfi	  þarf	  

fágaðri	  aðferðir	  til	  að	  þróun	  eigi	  sér	  stað	  í	  ferðaþjónustunni.	  Það	  þarf	  þrautseigju	  til	  að	  
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halda	   áfram	   að	   hagnast	   á	   líflegri	   ferðaþjónustunni	   og	  ættu	   stefnumótendur	   að	   koma	  

auga	   á	   og	   einbeita	   sér	   að	   lykil	   samkeppnisyfirburðum	   sínum	   og	   aðgreina	   upplifun	  

neytenda	  í	  landinu	  frá	  upplifun	  þeirra	  á	  öðrum	  áfangastöðum.	  Þeir	  ættu	  að	  fylgjast	  með	  

mynstri	  í	  uppruna	  og	  upplýsingum	  um	  alþjóðlega	  neytendur.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  huga	  

að	   markaðssetningu	   áfangastaða	   og	   þróun	   ferðaþjónustu	   í	   samhengi	   við	   áskoranir	  

efnahagslega	  umhverfisins	  (Blanke	  og	  Chiesa,	  2013).	  Ritchie	  og	  Crouch	  gerðu	  líkan	  til	  að	  

leiðbeina	  í	  markaðssetningu	  áfangastaða	  með	  því	  að	  greina	  samkeppnisleg	  vandamál	  og	  

þróa	  sjálfbærar	  lausnir	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2003)	  en	  fjallað	  verður	  um	  það	  í	  næsta	  kafla.	  

2.4 Samkeppnishæfni	  þjóða	  og	  sjálfbærni	  áfangastaða	  

Crouch	  og	  Richie	  (1999)	  skilgreina	  samkeppnishæfni	  í	  ferðaþjónustu	  sem	  þá	  getu	  til	  þess	  

að	   auka	   hagsæld	   og	   lífsgæði	   íbúa	   áfangastaðarins.	   Samkvæmt	   Porter	   (1990a)	   er	  

samkeppnishæfni	  á	  alþjóðavísu	  metin	  út	  frá	  ákvörðunarvöldum	  framleiðninnar	  og	  stigi	  

framleiðnivaxtar.	  Samkeppnishæfni	  snýr	  að	  viðleitni	  og	  árangri	  í	  að	  ná	  langtímahagnaði	  

og	  ræðst	  það	  af	  getu	  til	  þess	  að	  hámarka	  frammistöðu	  hvers	  áhrifaþáttar.	  Skilgreiningin	  

felur	   í	  sér	  fórnarkostnað	  og	  gefur	  til	  kynna	  að	  fyrirtæki	  eigi	  ekki	  einungis	  að	  keppa	  við	  

fjárfestingarkosti	   innan	  síns	  geira	   (Buhalis,	  2000).	  Samkvæmt	  Porter	   (1990a)	  er	  ekki	   til	  

skýr	   skilgreining	   á	   samkeppnishæfni	   þjóða	   en	   aftur	   á	   móti	   sé	   framleiðni	   eina	   hlið	  

samkeppnishæfni	  sem	  skiptir	  máli.	  Meginmarkmið	  þjóða	  er	  að	  veita	  íbúum	  þess	  lífsgæði	  

og	  veltur	  það	  á	  framleiðni	  vinnuafls	  og	  fjármagns.	  Þá	  er	  mikilvægt	  að	  einblína	  á	  þau	  svið	  

og	  iðnaði	  sem	  eru	  samkeppnishæfir.	  	  

Hlutfallslegir	  yfirburðir	  snúa	  að	  eignum	  eins	  og	  mannuði,	  áþreifanlegum	  auðlindum,	  

þekkingu,	  fjármagni	  og	  innviðum	  (Porter,	  1990).	  Í	  ferðaþjónustu	  er	  við	  hæfi	  að	  taka	  sögu	  

og	  menningarlegar	  auðlindir	  með.	  Þær	  auðlindir	  sem	  mynda	  áfangastað	  eru	  breytilegar	  

en	  náttúruauðlindum	  má	  skipta	  í	  tvo	  flokka,	  þær	  sem	  eru	  endurnýjanlegar	  og	  þær	  sem	  

eru	   það	   ekki.	   Skynsamleg	   ráðstöfun	   auðlinda	   er	   mikilvæg	   fyrir	  

langtímasamkeppnishæfni	   áfangastaða.	   Hlutfallslegir	   yfirburðir	   geta	   verið	   byggðir	   á	  

miklum	  náttúruauðlindum	  áfangastaðar	  en	  það	  þýðir	  ekki	  endilega	  að	  áfangastaðurinn	  

búi	  yfir	  mikilli	  samkeppnishæfni.	  Náttúruauðlindir	  eru	  án	  efa	  mikilvægar	  í	  því	  samhengi	  

en	   náttúruauðlindir	   í	   formi	   olíu	   eða	   steinefna	   skilar	   sér	   ekki	   í	   virði	   fyrir	   ferðamenn.	  

Varan	  sem	  ferðamenn	  kaupa	  er	  upplifun	  af	  auðlindum	  eins	  og	  náttúrufegurð,	  menningu	  
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og	  andrúmslofti.	  Þessar	  auðlindir	  geta	  þó	  rýrnað	  með	  aukinni	  nýtingu	  til	  dæmis	  í	  formi	  

mengunar	  og	  skemmda	  (Crouch	  og	  Rithcie,	  1999).	  

Eins	   og	   áður	   kom	   fram	   snúa	   hlutfallslegir	   yfirburðir	   að	   auðlindum	   áfangastaðar	   en	  

samkeppnisyfirburðir	  snúa	  aftur	  á	  móti	  að	  getu	  til	  þess	  að	  nýta	  auðlindirnar	  á	  skilvirkan	  

hátt	   til	   langs	   tíma.	   Áfangastaður	   sem	   býr	   yfir	   litlum	   auðlindum	   getur	   búið	   yfir	   meiri	  

samkeppnishæfni	   en	  áfangastaður	   sem	  býr	   yfir	  miklum	  auðlindum	  ef	   auðlindirnar	  eru	  

nýttar	  á	  skilvirkari	  hátt	  (Crouch	  og	  Ritchie,	  1999).	  	  

Ímynd	   og	   orðspor	   áfangastaða	   eru	   mikilvæg	   í	   ferðaþjónustu.	   Vitund	   fyrir	  

áfangastaðnum	  og	  ímynd	  staðarins	  myndast	  út	  frá	  fjölda	  upplýsinga	  sem	  mótar	  skynjun	  

neytandans.	   Þess	   vegna	   eru	   markaðsaðgerðir	   er	   snúa	   að	   mörkun	   (branding)	   og	  

staðfærslu	   gríðarlega	   mikilvægar	   (critical).	   Ímynd	   og	   vitund	   eru	   ekki	   síður	   mikilvægir	  

eiginleikar	  þegar	  kemur	  að	  samkeppnishæfni.	  Þó	  að	  mörkun	  og	  staðfærsla	  séu	  mikilvæg	  

þegar	   kemur	   að	   ímynd	   og	   vitund	   hafa	   margir	   aðrir	   upplýsingabrunnar	   um	  

áfangastaðinn,	  sem	  eru	  utan	  stjórnar	  áfangastaðarins,	  áhrif	  á	  skynjunina	  (Crouch,	  2007).	  

Líkan	   (conceptual	   framework)	   Ritchie	   og	   Crouch	   (2000)	   útskýrir	   að	   hagsæld	  

áfangastaða	  byggist	  á	  samkeppnishæfni	  allra	  þátta	  efnahagskerfisins	  (economic	  sectors)	  

jafnt	  sem	  samkeppnishæfni	  ferðaþjónustunnar.	  Líkanið	  er	  hugsað	  sem	  útskýringarlíkan	  

sem	   spilar	  mikilvægt	   hlutverk	   í	   því	   að	   leiðbeina	   í	  markaðssetningu	   áfangastaða	   til	   að	  

greina	   samkeppnisleg	   vandamál	   og	   þróa	   sjálfbærar	   lausnir	   (Ritchie	   og	   Crouch,	   2003).	  

Líkanið	  má	  sjá	  mynd	  5.	  
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Mynd	  5.	  Samkeppnishæfni	  og	  sjálfbærni	  áfangastaða	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2003)1.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  	  Þýðing	  Margrétar	  Sigurjónsdóttur.	  Heimild:	  Margrét	  Sigurjónsdóttir,	  2010.	  
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	  Líkan	   Ritchie	   og	   Crouch	   (2003)	   var	   upphaflega	   sett	   upp	   1993	   en	   það	   hefur	   verið	   í	  

þróun	   síðan.	   Í	   líkaninu	   hefur	   víddinni	   stefna	   áfangastaðar,	   áætlun	   og	   þróun	  

ferðaþjónustu	   verið	   bætt	   við	   en	   stýring	   áfangastaða	   var	   ekki	   talin	   gera	   nógu	   góð	  

greinaskil	  á	  þeim	  þáttum	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2000).	  

Þó	  er	  grundvallarbreytingin	  sem	  gerð	  hefur	  verið	  síðan	  1993	  sú	  að	  sjálfbærni	  hefur	  

verið	  bætt	  við	   líkanið.	  Það	  var	  gert	   til	  þess	  að	   leggja	  áherslu	  á	  að	  samkeppnishæfni	  er	  

óraunhæf	  án	  sjálfbærni.	  Til	  að	  vera	  samkeppnishæfur	  þarf	  þróun	  áfangastaðar	  að	  vera	  

sjálfbær	   bæði	   efnahagslega,	   umhverfislega,	   samfélagslega,	   menningarlega	   og	  

stjórnmálalega	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2000).	  	  

Líkanið	   byggist	   á	   kenningum	   Porters	   um	   hlutfallslega	   yfirburði	   og	  

samkeppnisyfirburði	   þar	   sem	  gengið	   er	   út	   frá	   afgerandi	   eiginleikum	   samkeppnishæfra	  

áfangastaða.	  Hlutfallslegir	  yfirburðir	  eru	  byggðir	  auðlindum	  áfangastaðarins	  en	  það	  eru	  

mannauður,	   áþreifanlegar	   auðlindir,	   þekking,	   fjármagn	   og	   innviðir	   (Porter,	   1990).	  

Jafnframt	  hefur	  yfirbygging	  ferðaþjónustu	  og	  sögu	  og	  menningarauðlindum	  verið	  bætt	  

við	  (Crouch	  og	  Ritchie,	  1999).	  Samkeppnisyfirburðir	  er	  hæfnin	  sem	  áfangastaður	  býr	  yfir	  

til	   þess	   að	   nýta	   hlutfallslega	   yfirburði	   á	   árangursríkan	   hátt	   til	   langs	   tíma	   (Crouch	   og	  

Ritchie,	  1999).	  

Líkanið	   sýnir	   hvaða	   þættir	   í	   ytra	   og	   innra	   umhverfi	   hafa	   áhrif	   á	   samkeppnishæfni	  

áfangastaða.	   Ytra	   umhverfi	   er	   síbreytilegt	   og	   stöðugt	   að	   þróast	   og	   getur	   það	   skapað	  

vandamál	   sem	   þarf	   að	   aðlagast	   eða	   yfirstíga	   til	   að	   halda	   samkeppnishæfni.	   Ytra	  

umhverfi	   skiptist	   í	   efnahag,	   tækni,	   vistfræði,	   þróun	   stjórnmála	   og	   réttarfars,	  

samfélagsleg	  og	  menningarleg	  málefni	  og	  svo	  breytingar	  á	   lýðfræðilegu	  umhverfi.	  Nær	  

umhverfi	   eða	   samkeppnisumhverfið	   eru	   þeir	   þættir	   sem	   hafa	   bein	   áhrif	   á	   alla	   innan	  

ferðaþjónustunnar.	   Nær	   umhverfið	   eru	   þeir	   aðilar	   sem	   eiga	   viðskipti	   innan	  

ferðaþjónustunnar,	   samkeppni	   áfangastaðarins,	   almenningur	   og	   hagsmunaaðilar,	  

birgjar,	  viðskiptavinir	  og	  samkeppnisaðilar.	  Helstu	  auðlindir	  og	  aðdráttarafl	  áfangastaða	  

eru	  þeir	  hvatar	  sem	  fá	  ferðamenn	  til	  að	  heimsækja	  áfangastaðinn.	  Aðrir	  þættir	  líkansins	  

eru	   mikilvægir	   fyrir	   velgengni	   og	   hagnað	   en	   kjarnaauðlindir	   og	   aðdráttarafl	   eru	   þeir	  

þættir	  sem	  laða	  að	  ferðamenn.	  Sá	  hluti	  skiptist	  í	  landslag	  og	  loftslag/veðurfar	  (climate),	  

menningu	   og	   sögu,	   skemmtun	   (afþreyingarblanda),	   yfirbyggingu	   ferðaþjónustunnar,	  

sérstaka	   viðburði	   og	  markaðstengsl.	   Stuðningsþættir	   og	   auðlindir	   eru	   svo	   þeir	   þættir	  
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sem	   snúa	   að	   því	   að	   byggja	   upp	   ferðaþjónustu	   sem	   skapar	   arðsemi	   (wealth),	   skatta,	  

atvinnu	   og	   fjárfestingu.	   Stefna	   áfangastaðar,	   áætlanagerð	   og	   þróun	   	   snýr	   að	   því	   að	  

hanna	   ramma	   utan	   um	   áætlanagerð	   og	   þróun	   áfangastaðar	   með	   hagræn	   og	  

samfélagsleg	   markmið	   að	   augum.	   Þannig	   er	   stefnt	   í	   rétta	   átt	   og	   að	   réttu	   formi	  

ferðaþjónustu.	   Þá	   þarf	   að	   vera	   skýr	   framtíðarsýn	   sem	   hentar	   hugmyndafræði	  

áfangastaðarins	  og	  í	  samhengi	  við	  það	  sem	  samkeppnisaðilar	  eru	  að	  gera.	  Þannig	  verður	  

að	   staðfæra	  áfangastaðinn	   í	   huga	  neytandans	  en	   fjallað	  verður	  nánar	  um	  staðfærslu	   í	  

þriðja	   kafla.	   Í	   stefnu	   áfangastaðarins	   þarf	   að	   taka	   til	   greina	   viðhald	   og	   sjálfbærni	  

auðlinda.	  Að	  lokum	  þarf	  að	  fylgjast	  með,	  meta	  og	  mæla	  árangur.	  Stjórnun	  áfangastaða	  

snýr	   svo	   að	   aðgerðum	   við	   að	   innleiða	   stefnu	   og	   áætlanir.	   Hæfir	   og	   styrkjandi	  

áhrifaþættir	   er	   þeir	   þættir	   sem	   ýta	   undir	   eða	   draga	   úr	   samkeppnishæfni.	   Þessir	  

áhrifaþættir	   eru	   til	   að	  mynda	   öryggi,	   vitund	   og	   ímynd,	   kostnaður	   og	   virði	   (Ritchie	   og	  

Crouch,	  2003).	  

Crouch	   (2007)	   hefur	   rannsakað	   eiginleikana	   sem	   mynda	   samkeppnishæfni	  

áfangastaða	   og	   sýnt	   fram	   á	   að	   tíu	   mikilvægustu	   eiginleikarnir	   eru	   landslag	   og	  

andrúmsloft,	  menning	  og	  saga,	  úrval	  afþreyingar,	  uppbygging	  ferðaþjónustu,	  vitund	  og	  

ímynd,	   sérstakir	   viðburðir,	   skemmtun,	   innviðir,	   aðgengi	   og	   svo	   staðfærsla	   og	  mörkun	  

(branding).	   

Þegar	   um	   ræðir	   samkeppnishæfni	   áfangastaða	   er	   mikilvægt	   að	   taka	   sjálfbærni	  

auðlinda	   til	   greina	   til	   þess	   að	   tryggja	   langtímaárangur	   og	   til	   að	   afreka	   jafna	   arðsemi	  

auðlinda	  sem	  nýttar	  eru	  til	  að	  fullnægja	  öllum	  hagsmunaaðilum	  (Buhalis,	  2000).	  Margir	  

áfangastaðir	  hafa	  tileinkað	  sér	  stefnumiðað	  sjónarmið	  gagnvart	  þróun	  ferðaþjónustu	  og	  

markaðssetningu	  sem	  snýr	  að	  framtíðarsýn.	  Með	  sjónarmiðinu	  er	  horft	  til	  heildaráhrifa	  

af	   þróun	   ferðaþjónustu	   og	   ekki	   bara	   hagfræðilegum	   afleiðingum,	   með	   augastað	   á	  

langtímaáhrif	  í	  stað	  skammtíma	  og	  með	  markmið	  um	  sjálfbæra	  þróun.	  Þeir	  áfangastaðir	  

sem	   hafa	   nýtt	   slíka	   skipulagða	   nálgun	   vita	   að	   samkeppnishæfni	   er	   óraunhæf	   án	  

sjálfbærni	  (Ritchie	  og	  Crouch,	  2000). 

Sjálfbærni	   og	   samkeppnishæfni	   eru	   styrkjandi	   fyrir	   hvort	   annað	   í	  

ferðamannaiðnaðinum	  en	  framleiðni	  iðnaðarins	  ákvarðar	  samkeppnishæfa	  stöðu	  þess	  á	  

alþjóðlegum	   markaði.	   Skilvirkni	   í	   framleiðslu	   og	   virði	   vöru	   og	   þjónustu	   stuðla	   að	  

framleiðni	  iðnaðar.	  Ferðaþjónustan	  er	  háð	  gæðum	  þjónustunnar	  sem	  er	  í	  boði.	  Með	  því	  
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að	  bæta	   samstarf	  og	   samhengi	   innan	  virðiskeðju	   ferðamannaiðnaðar	  er	  hægt	   að	  nýta	  

fjármagn	   betur	   og	   bæta	   gæði	   varanna.	   Samkeppnishæfni	   og	   sjálfbærni	   styrkja	   hvort	  

annað	  sérstaklega	  í	  ferðamannaiðnaði	  sem	  byggir	  á	  náttúruauðlindum.	  Því	  þarf	  að	  þróa	  

áfangastaði	   út	   frá	   grundvallarreglum	   (principles)	   sjálfbærs	   ferðamannaiðnaðar	  

(Osmanković,	  Kenjić	  og	  Zrnić,	  2010).	  

Til	   að	   ná	   fram	   sjálfbærri	   þróun	   þarf	   að	   ná	   fram	   hagvexti	   með	   sjálfbærri	   notkun	  

náttúruauðlinda.	   Gæði	   og	   magn	   auðlinda	   hefur	   áhrif	   á	   mögulegan	   hagvöxt.	  

Náttúruauðlindir	   gefa	   lykilþjónustu	   til	   samfélagsins	   og	   skortur	   á	   auðlindum	   geta	  

takmarkað	  þróun	  hagvaxtar	  í	  landinu	  (Osmanković,	  Kenjić	  og	  Zrnić,	  2010).	  	  	  

Samkeppnishæfni	  ákveðinna	  iðnaða	  á	  alþjóðamarkaði	  veltur	  á	  náttúruauðlindum	  en	  

sterk	   samþætting	   á	   milli	   sjálfbærni	   og	   samkeppnishæfni	   endurspeglast	   best	   í	  

ferðamannaiðnaðinum.	   Iðnaðir	   og	   fyrirtæki	   um	   allan	   heim	   keppa	   við	   hvort	   annað.	  

Alþjóðavæðing	   markaða	   bindur	   sjálfbærni	   lítilla	   fyrirtækja	   við	   samkeppnishæfni	  

iðnaðarins	  sem	  þau	  keppa	  í.	  Þátttaka	  hvers	  iðnaðar	  á	  svæðaskiptum	  markaði	  eða	  stærri	  

markaði	  er	  háð	   framleiðni	  þess	   iðnaðar.	   Stig	   samkeppnishæfni	   fer	  því	  eftir	   framleiðni,	  

getu	   til	   að	   framleiða	   vöru	   og	   þjónustu	   með	   ákveðnum	   fjölda	   manna,	   fjármagni,	  

náttúruauðlindum	   og	   öðrum	   auðlindum.	   Framleiðni	   ræðst	   af	   virði	   (einstakleika	   og	  

gæðum)	   vöru	   og	   þjónustu	   og	   skilvirkni	   við	   framleiðslu	   (Osmanković,	   Kenjić	   og	   Zrnić,	  

2010).	  	  

Í	   skýrslu	   FutureBrand	   fyrir	   árið	   2014	   var	   því	   spáð	   að	   meðvituð	   neysla	   (consious	  

consumption)	  sé	  eitt	  af	  tískubylgjum	  (trends)	  næstu	  ára	  þar	  sem	  fólk	  er	  orðið	  meðvitað	  

um	  neyslu	  sína	  og	  áhrif	  neyslunnar	  á	  umhverfið.	  Fyrirtæki	  eru	  að	  auka	  gagnsæi	  í	  alþjóða	  

framleiðsluferlum	  (supply	  chains)	  og	  áhugi	  neytenda	  á	  uppruna	  er	  að	  aukast	  sem	  og	  á	  

framleiðsluferlum	  varanna	  og	  þjónustunnar	  sem	  þau	  neyta	  (FutureBrand,	  2014).	  

Sjálfbærnishugtakið	   vakti	   fyrst	   eftirtekt	   árið	   1980	   í	   útgáfu	   the	  World	   Conservation	  

Strategy	   (WCS)	   sem	   var	   stefna	   til	   að	   varðveita	   auðlindir	   jarðar	   í	   ljósi	   alþjóðalegra	  

umhverfisvandamála	   eins	   og	   eyðingu	   skóga,	   eyðimerkurmyndun,	   eyðileggingu,	  

útrýmingu	  dýrategunda	  og	  fleira.	  Hugmyndin	  um	  sjálfbærni	  í	  útgáfu	  WCS	  lagði	  áherslu	  á	  

samband	  efnahagslegrar	  þróunar	  og	  varðveislu	  og	  næringu	  náttúrulegra	  auðlinda	  (Hall	  

og	  Lew,	  1998).	  	  
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Samkvæmt	  the	  World	  Commission	  on	  Environment	  and	  Development	  (WCED)	  (1987)	  

er	   sjálfbærni	   sú	   þróun	   sem	   mætir	   þörfum	   nútímans	   án	   þess	   að	   fórna	   því	   að	   mæta	  

þörfum	  framtíðarkynslóða.	  Sjálfbærni	  felur	  í	  sér	  eftirfarandi	  grundvallaratriði;	  heildræn	  

skipulagning	   og	   stefnumótun;	   varðveisla	   vistfræðilegra	   ferla;	   varðveita	   arfleifð	   og	  

líffræðilegan	  fjölbreytileika;	  þróun	  þannig	  að	  framleiðni	  sé	  sjálfbær;	  jafnvægi	  í	  sanngirni	  

og	  tækifærum	  fyrir	  þjóðir	  (Hall	  og	  Lew,	  1998).	  

2.5 Samstarf	  og	  samhæfing	  hagsmunaaðila	  í	  markaðssetningu	  

Samstaða	   hagsmunaaðila	   í	   aðgerðum	   (consequent	   actions)	   í	   þróun	   áfangastaða	   getur	  

leitt	   til	   bættrar	   samkeppnishæfni	   áfangastaðar	   og	   ferðamannaiðnaðar	   (Osmanković,	  

Kenjić	  og	  Zrnić,	  2010).	  Stjórnun	  og	  markaðssetning	  áfangastaða	  getur	  verið	  erfið	  vegna	  

fjölda	   og	   flókinna	   sambanda	   milli	   hagsmunaaðila	   og	   lítillar	   (fragmented)	   stjórnar	   á	  

auðlindum	   (Sautter	   og	   Leisen,	   1999).	   Það	   felur	   í	   sér	   áskorun	   vegna	   fjölda	   þeirra	  

hagsmunaaðila	   sem	   koma	   að	   þróun	   og	   framleiðslu	   ferðaþjónustuvara	   en	   upplifun	  

ferðamanna	   samanstendur	   af	   svæðum,	   auðlindum,	   aðstöðum	   og	   þjónustu	   sem	   eru	  

rekin	  eða	  í	  eigu	  þessara	  hagsmunaðila.	  Stefnur	  og	  aðgerðir	  ættu	  að	  taka	  til	  greina	  óskir	  

allra	   hagsmunaaðila,	   sérstaklega	   þeirra	   innfæddu,	   en	   einnig	   fyrirtækja	   og	   fjárfesta,	  

ferðaþjónustufyrirtækja	  og	  annarra	  milliðliða	  (Buhalis,	  2000).	  Mesta	  áskorunin	  felst	  í	  því	  

að	  stýra	  almannagæðum	  þannig	  að	  óskum	  (þörfum	  og	   löngunum)	  allra	  hagsmunaaðila	  

sé	   mætt	   en	   um	   leið	   varðveita	   auðlindir	   til	   framtíðar.	   Ágreiningur	   geta	   myndast	   milli	  

hagsmunaaðila	  sérstaklega	  þegar	  einn	  aðili	   reynir	  að	  auka	   jaðarhagnað	  sinn	  á	  kostnað	  

annars.	   Það	   er	   nánast	   ógerlegt	   að	  miðla	  málum	   allra	   en	   það	   er	   jafnframt	   lykilinn	   að	  

árangri	  til	  langs	  tíma	  litið	  (Buhalis,	  1999;	  Jamal	  og	  Getz,	  1995;	  Palmer	  og	  Bejou,	  1995).	  

Stjórnun	  áfangastaða	  og	  markaðssetning	  þeirra	  ætti	  að	  vera	  verkfæri	  sem	  miðar	  að	  

því	   að	   vinna	   að	   stefnumiðuðum	   markmiðum	   sem	   mæta	   þörfum	   og	   löngunum	  

hagsmunaðila.	   Við	   stjórnun	   og	  markaðssetningu	   áfangastaða	  ætti	   að	   leggja	   áherslu	   á	  

fjögur	   lykil	  markmið;	  auka	  hagsæld	  íbúa	  til	   langs	  tíma	  lítið,	  mæta	  þörfum	  ferðamanna,	  

hámarka	   hagnað	   fyrirtækja	   og	   stuðla	   að	   margföldunaráhrifum,	   hámarka	   áhrif	  

ferðamanna	  með	  því	  að	  tryggja	  sjálfbært	   jafnvægi	  milli	  efnahagslegs	  ávinnings	  sem	  og	  

samfélags-‐,	  menningar-‐	   og	   umhverfislegs	   kostnaðar	   (Buhalis,	   2000).	  Mynd	   6	   sýnir	   hið	  

síbreytilega	  (dynamic)	  hjól	  hagsmunaaðila	  í	  ferðaþjónustu.	  
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Mynd	  6.	  Hið	  síbreytilega	  hjól	  hagsmunaaðila	  í	  ferðaþjónustu.	  (Buhalis,	  2000).	  

	  

Þróun	  og	  innleiðing	  markmiða	  fyrir	  áfangastaði	  byggir	  á	  sambandi	  hagsmunaaðila	  og	  

innleiðingu	   lykil	  markmiða.	   En	   samband	   hagsmunaaðila	   og	   innleiðingar	   lykilmarkmiða	  

ákvarðast	  af	  hagsmunaaðilum	  hjólsins.	  Hver	  hagsmunaaðili	  stefnir	  að	  hámarksávinningi	  

fyrir	   sjálfan	   sig.	   Eins	   og	   áður	   kom	   fram	   er	   óhjákvæmilegt	   að	   ágreiningur	   eigi	   sér	   stað	  

milli	  hagsmunaaðila	  og	  því	  er	  mikilvægt	  að	  setja	  reglur	  sem	  tryggja	  að	  ávinningnum	  sé	  

deilt	   jafnt	  á	  milli	   allra	  og	  að	   sjálfbær	  starfsemi	   tryggi	  endurnýjun	  auðlinda	   (Sautter	  og	  

Leisen,	   1999).	   Takist	   ekki	   að	   tryggja	   og	   viðhalda	   jafnvægi	   getur	   það	   ógnað	   sambandi	  

hagsmunaaðila	   og	   stofnað	   árangri	   markmiða,	   langtímasamkeppnishæfni	   og	   hagsæld	  

áfangastaðar	   í	   hættu.	   Stjórnun	   og	  markaðssetning	   áfangastaða	  ætti	   því	   ekki	   að	   snúa	  

einungis	  að	  því	  að	  laða	  að	  sér	  fleiri	  gesti	  heldur	  ætti	  það	  að	  stuðla	  að	  þróun	  og	  tryggja	  

að	   markmiðum	   sé	   náð.	   Jafnframt	   ætti	   að	   tryggja	   arðsemi	   við	   notkun	   auðlinda	   og	  

samhæfa	  skipulagningu	  og	  stjórnun	  (Buhalis,	  2000).	  
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3 Vörumerkjastjórnun	  

Vörumerki	  spila	  mikilvægt	  hlutverk	  í	  að	  koma	  fyrirtækjum	  á	  framfæri	  og	  staðfæra	  þau	  á	  

alþjóðlegum	  markaði	  (Douglas,	  Craig	  og	  Nijssen,	  2001).	  Tilgangur	  þeirra	  er	  að	  auðkenna	  

vöru	   eða	   þjónustu	   og	   aðgreina	   hana	   frá	   samkeppnisaðilum	   (Auður	   Hermannsdóttir,	  

Friðrik	  Eysteinsson	  og	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2009).	  Vörumerkjastjórnun	  felur	   í	  sér	  að	  

vörumerki	  hafi	  sterka,	   jákvæða	  og	  einstaka	  stöðu	  í	  huga	  eða	  minni	  markhópsins.	  Sterk	  

staða	   í	   huga	   markhópsins	   snýr	   að	   því	   að	   vörumerki	   komi	   upp	   í	   hugann	   þegar	  

vöruflokkurinn	   er	   nefndur,	   jákvæð	   staða	   eru	   tengingar	   sem	   eru	   markhópnum	  

mikilvægar	   og	   einstök	   staða	   er	   að	   markhópurinn	   hafi	   skýra	   mynd	   af	   aðgreiningu	  

vörumerkisins	  (Keller,	  1993).	  

Þungamiðja	   í	   stjórnun	   vörumerkja	   á	   alþjóðlegum	   markaði	   er	   að	   koma	   á	   fót	  

sjálfsmynd	  fyrirtækis	  og	  byggja	  upp	  staðfærslu	  og	  er	  því	  mikilvægt	  að	  skapa	  alþjóðlega	  

vörumerkjastefnu	  (Douglas,	  Craig	  og	  Nijssen,	  2001).	  Sterkt	  vörumerki	  lands	  getur	  aukið	  

útflutning,	   laðað	   að	   ferðamenn,	   fjárfestingu	   og	   innflytjendur	   (Fetscherin,	   2010).	   Í	  	  

þessum	   kafla	   verður	   fjallað	   um	   stefnumiðaða	   markaðssetningu,	   vörumerki	   og	  

vörumerkið	  Ísland.	  

3.1 Stefnumiðuð	  markaðsfærsla	  	  
Á	   frjálsum	  markaði	   er	  mikilvægt	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	   því	   að	   ekki	   er	   hægt	   að	  mæta	  

þörfum	  og	  óskum	  allra	  á	  neytenda	  á	  markaðinum	  (Kotler,	  1994).	  Miðuð	  markaðsfærsla	  

(strategic	   marketing)	   snýr	   að	   því	   að	   ná	   árangri	   með	   stefnumiðuðum	   hætti	   þar	   sem	  

grunnurinn	  er	  þriggja	  skrefa	  ferli;	  markaðshlutun,	  markaðsmiðun	  og	  staðfærsla	  (Auður	  

Hermannsdóttir,	  Friðrik	  Eysteinsson	  og	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2009).	  	  	  

Á	   ferðaþjónustumarkaðinum	   er	   mælt	   með	   því	   að	   tileinka	   sér	   og	   innleiða	  

stefnumiðaða	   markaðsfærslu	   til	   að	   bæta	   skilvirkni	   og	   árangur	   áfangastaða.	   Í	  

ferðaþjónustu	   er	   varan	   röð	   upplifana	   sem	   er	   náð	   með	   blöndu	   mismunandi	   vara	   og	  

þjónustu	   (Soteriades,	   2012).	   Til	   þess	   að	   ná	   árangri	   í	   markaðsfærslu	   á	  

ferðaþjónustumarkaði	  er	  mikilvægt	  að	  túlka	  þarfir	  gesta,	  finna	  viðeigandi	  leiðir	  til	  hluta	  

markaðinn	  sem	  keppa	  skal	  á,	  þróa	  og	  innleiða	  viðeigandi	  vöru	  og	  kynna	  hana	  á	  skilvirkan	  

hátt	  fyrir	  mögulegum	  viðskiptavinum	  (Machlouzarides,	  2010).	  
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3.1.1 Markaðshlutun	  	  

Markaðshlutun	  (segmentation)	  er	  mikilvægt	  skref	  í	  stefnumiðaðri	  markaðsfærslu	  við	  að	  

ná	  samkeppnisyfirburðum	  og	   fjáhagslegum	  árangri	   (Hunt	  og	  Arnett,	  2004)	  og	  til	  að	  ná	  

betur	  markmiðum	  áætlana	  (Kotler,	  1994).	  Markaðshlutun	  minnkar	  samkeppni	  þar	  sem	  

það	  eru	  færri	  samkeppnisaðilar	  í	  hverjum	  markaðshluta	  (Cahill,	  1997)	  en	  markaðshlutun	  

er	  aðferð	  sem	  notuð	  er	  til	  að	  hluta	  markaðinn	  niður	  í	  hópa	  mögulegra	  viðskiptavina	  sem	  

hafa	  mismunandi	   þarfir,	   langanir,	   smekk	   og	   val	   (preferences).	   Þá	   er	  miðað	   á	   þá	   hluta	  

sem	   hafa	   eftirspurn	   og	   þróað	   sérstakt	   samval	   söluráða	   (vara,	   verð,	   dreifileiðir,	  

kynningarstarf,	  fólk,	  ferlar	  og	  umhverfi)	  	  sem	  hentar	  þeim	  (Hunt	  og	  Arnett,	  2004).	  	  

Markaðshlutun	  getur	  átt	  sér	  stað	  á	  ýmsum	  stigum,	  frá	  því	  að	  hluta	  markaðinn	  ekkert	  

(mass	   marketing)	   yfir	   í	   það	   að	   hluta	   markaðinn	   niður	   í	   mjög	   sérhæfða	   hópa	   (niche	  

marketing/micro	  marketing).	  Til	  að	  nota	  markaðshlutun	  á	  árangursríkan	  hátt	  þarf	  hver	  

markaðshluti	  að	  vera	  aðgreinanlegur	  og	  mælanlegur.	  Þeir	  þurfa	  að	  vera	  nægilega	  stórir	  

til	  að	  hagkvæmt	  sé	  að	  þjóna	  honum	  og	  fyrirtæki	  þurfa	  að	  þekkja	  sín	  takmörk	  í	  tengslum	  

við	   fjármagn,	   þekkingu	   og	   afkastagetu	   (Kotler,	  Wong,	   Saunders	   og	   Armstrong,	   2005).	  

Markaðshlutun	   fyrir	   ferðaþjónustu	   getur	   verið	   landfræðilegt	   svæði,	   ákveðnir	   iðnaðir,	  

aldur	   og/eða	   staða.	   Grunnur	   markaðshlutunar	   gefur	   til	   kynna	   staðfærslustefnu	  

vörumerkis	   og	   hefur	   þar	   af	   leiðandi	   áhrif	   á	   skynjun	   á	   vörumerkinu	   (Hassan	   og	   Craft,	  

2012).	  	  

3.1.2 Markaðsmiðun	  

Markaðsmiðun	  (market	  targeting)	  snýr	  að	  því	  að	  skilgreina	  þann	  hóp	  viðskiptavina	  sem	  

fyrirtæki	  vill	  laða	  að	  sér	  og	  vinna	  markvisst	  í	  því	  að	  gera	  þá	  trygga	  og	  arðbæra	  og	  er	  sá	  

hópur	  kallaður	  markhópur.	  Markhópur	  er	  sá	  markaður	  eða	  undirmarkaður	  (submarket	  

such	  as	  a	  segment)	  sem	  fyrirtæki	  beinir	  markaðsskilaboðum	  sínum	  að.	  Þá	  hefur	  hópur	  

viðskiptavina	  sem	  tilboðið	  hentar	  verið	  skilgreindur	  og	  mun	  fyrirtæki	  beina	  tíma	  sínum,	  

auðlindum	  og	  athygli	  að	  þeim	  hópi/hópum	  til	  að	  ná	  ákveðinni	  niðurstöðu	  (Cahill,	  1997).	  

Þegar	  markaðshlutun	  hefur	  átt	  sér	  stað	  þarf	  að	  vega	  og	  meta	  hversu	  mörgum	  hópum	  

á	  að	  þjóna	  (target)	  og	  þá	  þarf	  að	  skoða	  markaðinn	  út	  frá	  tveimur	  víddum;	  aðdráttarafli	  

markhópsins	   og	   hversu	   hentugur	   markhópurinn	   er	   fyrirtækinu	   (company	   fit).	   Að	   því	  

loknu	   þarf	   að	   ákvarða	   hvaða	   markhópum	   á	   að	   þjóna	   og	   hversu	   mörgum.	   Þá	   getur	  

fyrirtæki	   valið	   milli	   þriggja	   stefna;	   markaðsfærslu	   án	   aðgreiningar,	  
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aðgreiningarmarkaðsfærslu	   eða	   sérhæfða	   markaðsfærslu	   (concentrated	   marketing)	  

(Kotler,	  Wong,	  Saunders	  og	  Armstrong,	  2005).	  

3.1.3 Staðfærsla	  	  

Þriðja	   skrefið	   í	  miðaðri	  markaðsfærslu	   er	   staðfærsla	   (positioning)	   en	  það	   snýst	   um	  að	  

staðsetja	   vörumerki	   í	   huga	   neytenda	   en	   þá	   er	   mikilvægt	   að	   þekkja	   kauphegðun	  

neytenda,	   skilgreinandi	   þætti	   fyrirtækis	   sem	   veita	   samkeppnisyfirburði,	  

aðgreiningarþætti	   til	   að	   staðfæra	   sig	   og	   hvernig	   skal	   koma	   því	   til	   skila	   (Kotler,	  Wong,	  

Saunders	   og	   Armstrong,	   2005).	   Staðfærsla	   vöru	   er	   sá	   staður	   sem	   varan	   á	   í	   huga	  

neytanda	  í	  samanburði	  við	  samkeppnisvörur	  (Kotler,	  Bowen	  og	  Makens,	  2010)	  og	  er	  oft	  

notuð	   til	   að	   vísa	   til	   ákvörðunar	   fyrirtækis	   um	   þann	   stað	   sem	   vörumerki	   eða	   ímynd	  

fyrirtækis	  hefur	  á	  markaði	  auk	  þeirra	  ávinninga	  sem	  lögð	  er	  áhersla	  á	  og	  markhópa	  þess	  

(target)	   (Ries	   og	   Trout,	   2001).	   Neytendur	   taka	   við	   ofgnótt	   upplýsinga	   um	   vörur	   og	  

þjónustu	  og	  þeir	  geta	  ekki	  endurmetið	  vörurnar	  í	  hvert	  skipti	  sem	  þeir	  taka	  ákvörðun	  um	  

kaup.	   Til	   þess	   að	   auðvelda	   sér	   ákvarðanir	   um	   kaup	   flokka	   þeir	   vörurnar	   með	   því	   að	  

staðfæra	   þær	   í	   huga	   sér	   (Kotler,	   Bowen	   og	   Makens,	   2010).	   Markaðshlutun	   og	  

staðfærsluákvarðanir	  eru	  þungamiðja	  í	  þróun	  á	  stefnu	  í	  vörumerkjustjórnun	  (Douglas	  og	  

fl.,	  2001).	  	  

Staðfærsla	   hefst	  með	   því	   að	   aðgreina	   tilboð	   sitt	   þannig	   að	   það	   fær	  meira	   virði	   en	  

samkeppnisaðilinn.	   Aðgreining	   getur	   átt	   sér	   stað	   með	   vöruaðgreiningu,	  

þjónustuaðgreiningu,	   aðgreiningu	   með	   betra	   starfsfólki,	   ímyndaraðgreiningu	   eða	  

virðisaðgreiningu	  (Kotler,	  Wong,	  Saunders	  og	  Armstrong,	  2005).	  

Þegar	  ákvörðun	  um	  staðfærslu	  hefur	  verið	  tekin	  með	  því	  að	  ákvarða	  markhóp	  og	  átta	  

sig	  á	  eðli	  samkeppninnar	  þarf	  að	  skilgreina	  staðfærsluna	  nánar.	  Þá	  þarf	  að	  ákvarða	  hvað	  

það	  er	   sem	  varan	  á	   sameiginlegt	   (Points	  of	  parity)	  með	  samkeppnisaðilum	  og	  hvað	  er	  

ólíkt	   (Points	   of	   difference).	   Það	   sem	   er	   ólíkt	   samkeppnisaðilanum	   eru	   þær	   sterku,	  

jákvæðu	  og	  einstöku	  tengingar	  vörumerkisins.	  Þær	  geta	  verið	  byggðar	  á	  eiginleikum	  eða	  

ávinningum	   vörunnar.	   Þessar	   tengingar	   telur	   neytandinn	   að	   hann	   geti	   ekki	   fengið	   hjá	  

samkeppnisaðilanum.	   Það	   sem	   varan	   á	   sameiginlegt	  með	   samkeppnisaðilum	   eru	   þær	  

tengingar	   sem	   neytandinn	   telur	   nauðsynlegar	   til	   að	   gangast	   við	   vöruflokkinn	   (Auður	  

Hermannsdóttir,	   Friðrik	  Eysteinsson	  og	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2009;	  Keller,	  Apéria	  og	  
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Georgson,	  2012).	  Samkvæmt	  Keller	  (1993)	  er	  sterk,	  jákvæð	  og	  einstök	  tenging	  sem	  skilur	  

vörumerki	  frá	  öðrum	  í	  sama	  ramma	  mikilvæg	  fyrir	  árangursríka	  staðfærslu.	  	  

3.1.4 Staðfærsla	  landa	  og	  staða	  

Í	   bók	   Ries	   og	   Trout	   (2001)	   er	   haldið	   fram	   að	   staðfærsla	   eigi	   ekki	   einungis	   við	   um	  

vörumerki	   heldur	   einnig	   fyrirtæki,	   þjónustu,	   persónu	  eða	   stað.	   Ferðaþjónustufyrirtæki	  

eða	   áfangastaður	   verður	   að	   aðgreina	   tilboð	   sitt	   frá	   samkeppnisaðilum	   eins	   og	   önnur	  

vörumerki,	   en	   það	   er	   hægt	   með	   aðgreiningu	   á	   áþreifanlegum	   eiginleikum,	   þjónustu,	  

starfsfólki,	   staðsetningu	   eða	   ímynd	   (Kotler,	   Bowen	  og	  Makens,	   2010).	   Til	   að	   staðfæra	  

áfangastað	   á	   árangursríkan	  hátt	   er	   brýnt	   að	   ímynd	  áfangastaðarins	   og	  þeir	   eiginleikar	  

sem	  veita	  viðskiptavinum	  ánægju	  séu	  skýrir	  (Ibrahim	  og	  Gill,	  2005)	  og	  eiginleikarnir	  séu	  

mikilvægir	   ferðamönnum	   (Crompton	   og	   fl.	   1992).	   Jafnframt	   er	   mikilvægt	   að	   tilgreina	  

viðeigandi	   eiginleika	   sem	   eru	   einstakir	   fyrir	   áfangastaðinn	   og	   aðgreina	   staðinn	   frá	  

samkeppnisaðilum	  og	  mæta	   þannig	   þörfum	   viðskiptavina	   (Crompton	   og	   fl.,	   1992;	  Qu,	  

Kim	  og	  Im,	  2011).	  Samkvæmt	  Qu,	  Kim	  og	  Im	  (2011)	  leggja	  Aaker	  og	  Shansby	  (1982)	  til	  að	  

aðeins	  skuli	  nota	  einn	  eða	  í	  mesta	  lagi	  tvo	  þætti	  til	  að	  staðfæra	  vörumerki	  en	  of	  margir	  

aðgreiningarþættir	  geta	  skaðað	  innleiðingu	  á	  kjarna	  vörumerkis.	  

Áfangastaðir	   búa	   yfir	   eiginleikum,	   sjálfsmynd	   (identity),	   staðfærslu	   og	   persónuleika	  

og	  hægt	  er	  að	  hámarka	  virði	  (equity),	  gildi	  (value)	  og	  vitund	  í	  gegnum	  stjórnun	  en	  staðir	  

eru	  of	  flóknir	  til	  að	  hægt	  sé	  að	  fara	  með	  þá	  eins	  og	  vöru.	  Staðfæra	  þarf	  áfangastaðinn	  í	  

gegnum	   einstaka	   sjálfsmynd	   (identity)	   vörumerkisins	   til	   að	   neytandinn	   skynji	   kosti	  

staðarins	   sem	   æðri	   en	   kosti	   samkeppnisaðila	   og	   til	   að	   hans	   sé	   neytt	   í	   tengslum	   við	  

markmið	  staðarins	  (Kavaratzi	  og	  Ashworth,	  2005).	  

Ákvarðanir	   í	   tengslum	   við	   staðfærslu	   er	   sérstaklega	   mikilvægar	   til	   að	   hafa	   áhrif	   á	  

hvernig	   mögulegir	   ferðamenn	   skynja	   áfangastaði	   og	   hvernig	   þeir	   taka	   ákvarðanir	   í	  

tengslum	  við	   áfangastaði.	   Þegar	   ákvarðanir	   um	   staðfærslu	  hafa	   verið	   teknar	   er	   komin	  

skýr	  stefna	  fyrir	  framtíðarþróun	  og	  stefnumörkun	  hefur	  verið	  settar	  skorður	  (Ritchie	  og	  

Crouch,	  2000).	  	  

Þegar	  skipuleggja	  á	  kynningarefni	  og	  markaðsaðgerðir	  fyrir	  áfangastaði	  og	  vörur	  þess	  

er	   mikilvægt	   að	   afla	   upplýsinga	   frá	   mismunandi	   hópum	   til	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	  

mismunandi	   skynjun	   ferðamanna	   (Ibrahim	   og	   Gill,	   2005).	   Einnig	   þurfa	   skilaboðin	   sem	  

áfangastaður	  sendir	  að	  vera	  einstök	  og	  sértæk	  og	  gefa	  til	  kynna	  ávinning	  vörunnar	  eða	  
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þjónustunnar	  og	  staðfærslu	  þess.	  Skilaboðin	  verða	  svo	  að	  vera	   í	   takt	  við	  allar	  aðgerðir	  

fyrirtækisins	  (Kotler,	  Bowen	  og	  Makens,	  2010).	  

Það	  þarf	  þrautseigju	  til	  að	  sigrast	  á	  þessum	  hviku	  markaðsaðstæðum	  og	  halda	  áfram	  

að	   hagnast	   á	   líflegri	   ferðaþjónustunni.	   Stefnumótendur	   ættu	   að	   koma	   auga	   á	   og	  

einbeita	   sér	   að	   lykil	   samkeppnisyfirburðum	   sínum	   og	   aðgreina	   upplifun	   neytenda	   í	  

landinu	  frá	  upplifun	  þeirra	  á	  öðrum	  áfangastöðum	  (Blanke	  og	  Chiesa,	  2013).	  

3.2 Vörumerki	  	  
Samkvæmt	   bandarísku	   markaðsfræðisamtökunum	   (American	   Marketing	   Association,	  

AMA)	  er	  vörumerki	  „nafn,	  heiti,	  tákn,	  hönnun,	  merki	  eða	  annar	  eiginleiki	  vöru	  seljanda	  

sem	   skilgreinir	   vöru	   eða	   þjónustu	   frá	   vörum	   eða	   þjónustu	   samkeppnisaðila”.	  

Skilgreiningu	   á	   vörumerki	  má	   finna	   í	   2.	   gr.	   Laga	   nr.	   45/1997	   um	   vörumerki.	   Þar	   segir	  

meðal	  annars	  að	  vörumerki	  geti	  verið	  hvers	  konar	  sýnileg	  tákn	  sem	  eru	  til	  þess	  fallin	  að	  

greina	  vörur	  eða	  þjónustu	  eins	  aðila	  frá	  vörum	  og	  þjónustu	  annarra,	  svo	  sem:	  orð	  eða	  

orðasambönd,	   þar	   á	   meðal	   vígorð,	   mannanöfn,	   nöfn	   á	   fyrirtækjum	   eða	   fasteignum,	  

bókstafir,	   myndir	   og	   teikningar	   og	   svo	   útlit,	   búnaður	   eða	   umbúðir	   vöru	   (Lög	   um	  

vörumerki	   nr.	   45/1997).	   Samkvæmt	   Keller,	   Apéria	   og	   Georgson	   (2012)	   er	   vörumerki	  

mörgum	   meira	   en	   skilgreining	   AMA	   býður	   upp	   á	   en	   þá	   er	   vörumerki	   skilgreint	   eftir	  

vitund,	   orðspori	   og	  mikilvægi.	   Samkvæmt	   þeim	  má	   líta	   svo	   á	   að	   nafn,	   tákn,	  merki	   og	  

hönnun	   séu	   eiginleikar	   vörumerkisins	   (e.	   brand	   elements).	   Samkvæmt	   Anholt	   (2004)	  

getur	   vörumerki	   haft	   þrjár	   misjafnar	   meiningar;	   það	   getur	   verið	   hönnuð	   sjálfsmynd	  

vöru,	  það	  getur	   verið	  menning	   fyrirtækisins	   sem	   framleiðir	   vöruna	  og	  það	  getur	   verið	  

orðspor	   fyrirtækisins	   í	   huga	   markhópsins.	   Vörumerki	   hafa	   þann	   tilgang	   að	   auðkenna	  

vöru	  eða	  þjónustu,	  aðgreina	  hana	  frá	  samkeppnisaðilum	  (Auður	  Hermannsdóttir,	  Friðrik	  

Eysteinsson	  og	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2009)	  og	  gefa	  til	  kynna	  aukið	  eða	  minnkað	  virði	  

fyrir	  viðskiptavini	  og	  fjárfesta	  (Kotler	  og	  Gertner,	  2002).	  

Vörumerki	   hvetja	   til	   skoðanna,	   vekja	   tilfinningar	   og	   kalla	   fram	   hegðun.	   Þau	   hafa	  

samfélagslegt	   og	   tilfinningalegt	   gildi	   fyrir	   notendur	   þess,	   persónuleika,	   tala	   fyrir	  

notandann	   og	   skerpa	   á	   skynjuðu	   notagildi	   vörunnar	   og	   löngun	   neytanda	   (Kotler	   og	  

Gertner,	   2002).	   Mörkun	   (branding)	   þjónustu	   hefur	   ekki	   fengið	   eins	   mikla	   athygli	   og	  

mörkun	   vara.	   Þó	   má	   yfirfæra	   ferlið	   sem	   notað	   er	   við	   markaðssetningu	   vara	   yfir	   á	  

markaðssetningu	  þjónustu	  (Kim,	  Kim	  og	  An,	  2003).	  
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3.2.1 	  Vörumerkjavitund	  

Vörumerkjavitund	   samanstendur	   af	   vörumerkjaþekkingu	   (brand	   recognition)	   og	   styrk	  

vörumerkis	  í	  minni	  neytanda	  (brand	  recall).	  Vörumerkjaþekking	  er	  geta	  neytanda	  til	  þess	  

að	  bera	  kennsl	  á	  vörumerki	  sem	  hann	  hefur	  séð	  eða	  prófað	  áður	  og	  styrkur	  vörumerkis	  í	  

minni	  neytandans	  felst	  í	  getu	  hans	  til	  þess	  að	  rifja	  upp	  heiti	  vörumerkisins	  sjái	  hann	  eða	  

heyri	   eitthvað	   sem	   tengist	   því.	   Séu	   kaupákvarðanir	   vöru	   gerðar	   á	   staðnum,	   eins	   og	   í	  

matvörubúðum,	   er	   vörumerkjaþekking	   mikilvægari.	   Sé	   kaupákvörðun	   tekin	   utan	  

búðarinnar,	   til	   dæmis	   heima	   fyrir,	   er	   mikilvægara	   að	   neytandinn	   geti	   rifjað	   upp	  

vörumerkið.	   Þess	   vegna	   er	   styrkur	   vörumerkis	   í	   minni	   neytanda	   mikilvægari	   þegar	  

kemur	   að	   þjónustu	   og	   vefverslun	   þar	   sem	  neytandinn	   verður	   að	   sækja	   sér	   vöruna	   og	  

geta	  fundið	  hana	  í	  minni	  sínu	  (Keller,	  1993;	  Keller	  o.fl.,	  2012).	  	  

Vörumerkjavitund	   og	   markaðsárangur	   (market	   outcomes)	   eins	   og	   sala	   og	  

markaðshlutdeild	   hafa	   jákvæð	   tengsl.	   Samkvæmt	   Huang	   og	   Sarigöllu	   (2011)	   eru	  

jafnframt	  jákvæð	  tengsl	  á	  milli	  vörumerkjavitundar,	  vörumerkjavirðis	  í	  huga	  neytandans	  

og	   vörumerkjavirðis	   í	   mælingum	   markaðsárangurs,	   tekna,	   hlutdeildar	   og	   verðflokks	  

(price	  premium).	  Vörumerkjavitund	  er	  mikilvæg	   fyrir	   kaup	  á	  vörum	  sem	  krefjast	   lítillar	  

þátttöku	   (low	   involvement)	  eins	  og	  matvara.	  Notkun	  neytenda	  á	  vörumerki	   stuðlar	  að	  

vörumerkjavitund	   frekar	   en	   ekki	   en	   reynsla	   leiðir	   stundum	   til	   vitundar	   (Huang	   og	  

Sarigöllu,	  2011).	  Vörumerkjavitund	  og	  vörumerkjaþekking	  ásamt	  hugrenningatengslum	  

eru	  uppsprettur	  vörumerkjavirðis	  (Keller,	  1993).	  

3.2.2 Vörumerkjavirði	  	  

Vörumerkjavirði	  (brand	  equity)	  er	  safn	  af	  eignum	  og	  skuldum	  vörumerkis	  og	  tengist	  það	  

nafni	   vörumerkisins	   og	   tákni.	   Vörumerkjavirði	   getur	   dregið	   frá	   eða	   bætt	   við	   það	   virði	  

sem	  varan	  eða	  þjónustan	  veitir	  og	  einnig	  aukið	  virði	  fyrir	  viðskiptavini	  og	  fyrirtæki.	  Eignir	  

vörumerkis	   eru	   fimm:	   vörumerkjatryggð,	   vörumerkjavitund,	   skynjuð	   gæði,	  

vörumerkjatengingar	  og	  svo	  aðrar	  eignir	  eins	  og	  einkaleyfi.	  Tengingar	  eru	  þeir	  eiginleikar	  

sem	   neytandi	   tengir	   við	   vörumerki	   og	   mynda	   ímynd	   í	   huga	   þeirra	   en	   sá	   þáttur	   er	  

hugsanlega	  viðurkenndastur	  sem	  þáttur	   í	  vörumerkjavirði.	  Fimmti	  þátturinn	  eða	  eignir	  

eins	  og	  einkaleyfi	  er	  oftast	  síst	  mikilvægur	  (Aaker,	  1992).	  Kim,	  Kim	  og	  An	  (2003)	  tala	  um	  

þessar	  eignir	  sem	  undirliggjandi	  þætti	  vörumerkjavirðis	  að	  undanskildum	  eignum	  eins	  og	  

einkaleyfum.	  Til	  þess	  að	  koma	  á	  viðskiptavinamiðuðu	  vörumerkjavirði	  þarf	  að	  taka	  þessa	  
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þætti	  til	  greina.	  Sterkt	  vörumerkjavirði	  getur	  kallað	  fram	  aukningu	  á	  tekjum	  og	  lítið	  virði	  

getur	  skaðað	  mögulegt	  söluflæði.	  

Vörumerkjatryggð	   lýsir	   sér	   í	   endurkaupahegðun	   (repeat	   purchase	   behavior)	   undir	  

mikilli	   næmni	   og	   eru	   tryggir	   viðskiptavinir	   ólíklegir	   til	   þess	   að	   skipta	   einungis	   vegna	  

verðs.	   Tryggð	   er	   þáttur	   vörumerkjavirðis	   sem	   ákvarðar	   hvort	   neytandi	   sé	   tileinkaður	  

vörumerkinu	  og	  getur	  það	  haft	  mikið	  að	  segja	  um	  bætta	  fjárhagslega	  frammistöðu.	  Það	  

er	   mjög	   sjáldgjæft	   að	   ein	   kaup	   hvers	   viðskiptavinar	   sé	   nóg	   til	   að	   viðhalda	   langtíma	  

fjárhagslegum	  hagnaði,	  svo	  það	  þarf	  að	  taka	  til	  greina	  mikilvægi	  endurkaupa	  og	  ánægju	  

viðskiptavina	   (Kim,	   Kim	   og	   An,	   2003).	   Vörumerkjatryggð	   er	   lykilþáttur	   þegar	   færa	   á	  

vörumerkjum	  virði	  því	  tryggð	  verður	  að	  tekjustreymi	  og	  er	  áhrifaríkt	  að	  einbeita	  sér	  að	  

tryggð	   til	   að	   stjórna	   virði.	   Ánægja	   viðskiptavina	   og	   endurkaup	   benda	   til	   þess	   að	  

vörumerki	  sé	  heilbrigt	  (Aaker,	  1992).	  

Umdeildasta	   breytan	   er	   skynjuð	   gæði,	   þó	   að	   það	   sé	   sterk	   vídd	   sem	   felur	   í	   sér	   allt	  

virðið	  er	  hún	  ekki	  mjög	  tengd	  fjárhagslegri	   frammistöðu.	  Skynjuð	  gæði	  þarf	  að	  skoða	   í	  

ljósi	   hinna	   þriggja	   breytanna	   til	   að	   auka	   hagnað	   (Kim,	   Kim	   og	   An,	   2003).	   Samkvæmt	  

Aaker	  teljast	  skynjuð	  gæði	  einnig	  eign	  vörumerkis	  en	  ólíkt	  tengingum/ímynd	  af	  ýmsum	  

ástæðum.	   Skynjuð	   gæði	   eru	   nógu	   mikilvæg	   og	   viðurkennd	   stefnumiðuð	   nálgun	  

(consideration)	   til	   láta	  hana	   fylgja	   sem	  sér	  þáttur.	  Vörumerkjavitund	  er	  oft	   ekki	  metin	  

sem	  eign	  vörumerkis	  (Aaker,	  1992).	  

Samkvæmt	   Keller	   (1993)	   er	   viðskiptavinamiðað	   vörumerkjavirði	   skilgreint	   sem	   þau	  

misjöfnu	  áhrif	  sem	  vörumerkjaþekking	  hefur	  á	  viðbrögð	  neytenda	  við	  markaðssetningu	  

vörumerkja.	  Þrír	  mikilvægir	  þættir	  koma	  fram	  í	  skilgreiningunni	  en	  það	  eru	  misjöfn	  áhrif,	  

vörumerkjaþekking	   og	   viðbrögð	   neytenda	   við	  markaðssetningu.	  Misjöfn	   áhrif	   snúa	   að	  

mismunandi	  viðbrögðum	  neytenda	  við	  sömu	  markaðsaðgerðum.	  Vörumerkjaþekking	  er	  

skilgreind	   í	   tengslum	  við	  vörumerkjavitund,	  vörumerkjaímynd	  og	  vörumerkjatengingar.	  

Viðbrögð	   neytenda	   snúa	   að	   skynjun	   þeirra,	   vali	   og	   hegðun	   sem	   afleiðingu	  

markaðsaðgerða.	   Samkvæmt	   þessari	   skilgreiningu	   hefur	   vörumerki	   jákvætt	  

vörumerkjavirði	   ef	   neytandi	   bregst	   við	   vöru,	   verði,	   kynningarefni	   eða	   dreifingu	   á	  

jákvæðari	  hátt	  heldur	  en	  þeir	  myndu	  gera	  við	  sama	  kynningarefni	   fyrir	  vöru	  sem	  hann	  

þekkir	  ekki.	  
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Til	   þess	   að	   byggja	   upp	   viðskiptavinamiðað	   vörumerkjavirði	   þarf	   að	   skapa	   þekkt	  

vörumerki	  sem	  hefur	  jákvæðar,	  sterkar	  og	  einstakar	  vörumerkjatengingar	  sem	  er	  komið	  

til	  skila	  á	  skýran	  hátt	  í	  öllum	  markaðsefni	  (Keller,	  1993).	  

3.2.3 Vörumerki	  staða	  	  

Samkvæmt	  Kotler	  og	  Gertner	  (2002)	  geta	  lönd	  verið	  meira	  en	  nafn	  vörumerkis,	  þau	  geta	  

líka	   verið	   vara.	   Þau	   keppa	   á	   markaði	   ferðaþjónustu,	   verksmiðja,	   fyrirtækja	   og	  

hæfileikaríks	   fólks	  og	  er	  því	  mikilvægt	  að	  auðkenna	   (brand)	   löndin	  með	  stefnumiðaðri	  

nálgun.	  Þá	  þarf	  að	  greina	  styrkleika,	  veikleika,	  ógnir	  og	  tækifæri	  og	  velja	  svo	  þá	  iðnaði,	  

persónur,	  náttúrusvæði	  og	  sögulega	  atburði	  sem	  færa	   fram	  grunn	  fyrir	  sterkri	  mörkun	  

(branding)	  og	  frásögn.	  Svo	  ætti	  að	  þróa	  regnhlífarhugtak	  (concept)	  sem	  myndi	  yfirsjá	  og	  

samræma	  allar	  mörkunaraðgerðir.	   Ráðstafa	   þarf	   svo	   sjóðum	   fyrir	   hverja	   aðgerð	   til	   að	  

hafa	  áhrif.	  Skapa	  þarf	  útflutningsreglur	  og	  eftirlit	  til	  að	  tryggja	  að	  allar	  útfluttar	  vörur	  séu	  

áreiðanlegar.	  Þó	  að	  löndum	  sé	  ekki	  stjórnað	  sem	  vörumerki	  þá	  hefur	  fólk	  samt	  ákveðna	  

ímynd	  af	  því	   í	  huga	  sér.	   Ímynd	  landa	  eru	  líkleg	  til	  að	  hafa	  áhrif	  á	  ákvarðanir	  fólks	  hvað	  

varðar	  kaup,	  fjárfestingu,	  flutninga	  og	  ferðalög	  (Kotler	  og	  Gertner,	  2002).	  

FutureBrand	  skoðar	  lönd	  undir	  þeirri	  tilgátu	  að	  þau	  geti	  verið	  blanda	  sjálfsmyndar	  og	  

orðspors.	   Eins	   og	   með	   vörumerki	   hefur	   skynjun	   lands	   áhrif	   á	   ákvarðanir	   fólks	   til	   að	  

heimsækja	   þau,	   búa	   þar	   eða	   fjárfesta	   í	   því.	   Þetta	   skapar	   samkeppnisyfirburði	   á	  

alþjóðamarkaði	   ferðaþjónustu,	   menntunar	   og	   fjárfestingar	   og	   byggir	   grundvöll	   fyrir	  

gagnvirka	  vörumerkjastjórnun	  landa.	  Niðurstöður	  rannsókna	  FutureBrand	  leiddi	  í	  ljós	  að	  

ekki	  eru	  öll	  lönd	  talin	  vörumerki	  en	  þegar	  neytendur	  telja	  land	  vera	  vörumerki	  eru	  þeir	  

líklegri	   til	   þess	   að	   heimsækja	   það,	  mæla	  með	  því	   og	   eiga	   viðskipti	   við	   það.	   Lönd	   sem	  

teljast	   vörumerki	   hafa	   því	   samkeppnisyfirburði.	   Helsti	   drifkraftur	   landa	   sem	   eru	  

vörumerki	  er	  skynjun	  á	  vörum	  þess	  sem	  gæðamiklar,	  að	  langa	  til	  að	  búa	  þar	  eða	  læra	  og	  

svo	  uppbygging	  og	  innviðir	  (infrastructure)	  þess.	  Til	  þess	  að	  land	  sé	  álitið	  vörumerki	  þarf	  

neytandi	   að	   vilja	   neyta	   vörunnar	   og	   þjónustunnar	   og	   velja	   staðinn	   til	   að	   búa	   og	   læra	  

fram	  yfir	  aðra	  staði	  (FutureBrand,	  2014).	  

Samkvæmt	   skýrslu	   FutureBrand	   (2014)	   er	   vitund	   fyrir	   landinu	   ekki	   næg	   til	   að	  

vörumerki	   sé	   sterkt.	   Styrkur	   vörumerki	   lands	   er	   tengt	   því	   hveru	   mörg	  

neytendavörumerki	   það	   er	   þekkt	   fyrir.	   Þau	   lönd	   sem	   búa	   yfir	   sterku	   vörumerki	   eru	  

sérfræðingar	  í	  mörgum	  neytendavöruflokkum.	  Sterk	  vörumerki	  landa	  leggja	  mikinn	  kraft	  
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í	  tækni,	  nýsköpun	  og	  sjálfbærni.	  Það	  hjálpar	  til	  að	  landið	  eigi	  áhrifaríka	  borg	  en	  það	  er	  

ekki	  nóg	  til	  að	  vörumerki	  lands	  sé	  sterkt.	  

Vörumerki	  landa	  hafa	  samkeppnisyfirburði	  í	  því	  skyni	  að	  neytendur	  eru	  líklegri	  til	  að	  

heimsækja	  land	  sem	  telst	  vörumerki,	  mæla	  með	  því	  og	  eiga	  viðskipti	  við	  það.	  Jafnframt	  

eru	  neytendur	  líklegri	  til	  að	  kaupa	  vörur	  sem	  koma	  frá	  landi	  sem	  telst	  vörumerki	  heldur	  

en	   löndum	   sem	   teljast	   ekki	   vörumerki.	   Þau	   lönd	   sem	   teljast	   vörumerki	   eru	   talin	   hafa	  

samkeppnislega	  yfirburði	  (FutureBrand,	  2014).	  

Vörumerki	   lands	   knýr	   áfram	   þjóðarstolt,	   pólitísk	   áhrif,	   komur	   ferðamanna	   í	   frí	   og	  

viðskiptaerindum	  og	  erlenda	  fjárfestingu.	  Því	  nær	  sem	  orðspor	  er	  reynslunni	  því	  líklegra	  

er	  að	  fólk	  heimsæki	  landið	  og	  þeir	  sem	  gera	  það	  munu	  eyða	  peningum	  og	  vera	  talsmenn	  

landsins	   í	   framtíðinni.	   Sterkt	   vörumerki	   lands	   hefur	   geislabaugsáhrif	   (halo	   effect)	   á	  

vörumerki	   neytendavara.	   Ef	   álit	   á	   landi	   er	   jákvætt	   eru	   neytendur	   líklegri	   til	   að	   hugsa	  

jákvætt	  til	  vörumerkja	  sem	  tengjast	  því	  (FutureBrand,	  2014a).	  

3.2.4 Mörkun	  landa	  

Sterkt	   vörumerki	   lands	   getur	   aukið	   útflutning,	   laðað	   að	   ferðamenn,	   fjárfestingu	   og	  

innflytjendur.	  Mörkun	   (branding)	   landa	   er	   orðið	  mikilvægur	   hluti	   sjálfbærrar	   þróunar	  

þess.	  Það	  er	  samt	  flókið	  og	  inniheldur	  mörg	  stig,	  þætti	  og	  reglur	  og	  felur	  í	  sér	  þátttöku	  

fjölda	   hagsmunaaðila	   (Fetscherin,	   2010).	   Mörkun	   landa	   ætti	   að	   vera	   stefnumiðað	  

stjórnunarferli	   sem	   felur	   í	   sér	   	   langtíma	   þátttöku	   og	   skuldbindingu	   (Kavaratzis,	   2004;	  

Medway	   og	  Warnaby,	   2008).	   Sumir	   hafa	   velt	   því	   upp	   hvort	   að	   hægt	   sé	   að	   auðkenna	  

staði	   (Kerr	  og	  Balakrishnan,	  2012)	  og	  ef	  svo	  er	  hversu	  mikið	  er	  hægt	  að	  auðkenna	  þá.	  

Það	   er	   mikilvægt	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	   hvernig	   á	   að	   byggja	   upp,	   stjórna	   og	   vernda	  

vörumerki	  lands	  og	  einnig	  samhæfa	  mörkunaraðgerðir	  (Fetscherin,	  2010).	  

Markaðsfærsla	  staða	  sem	  vörumerki	  er	  algeng	  og	  er	  þá	  lykilþáttur	  að	  skapa	  aðlaðandi	  

ímynd	  og	  þynna	  út	  neikvæða	  ímynd	  (Medway	  og	  Warnaby,	  2008).	  Þjóðir	  eru	  í	  auknum	  

mæli	  orðnar	  að	  vörumerkjum	  og	  til	  þess	  að	  framkvæma	  árangursríka	  aðgreiningu	  þarf	  

vörumerki	   að	   hafa	   sérstöðu,	   vera	   einstakt,	   viðurkennt	   og	   yfirfæranlegt.	   (Harrison-‐

Walker,	   2011).	   Samkvæmt	   Bianchini	   og	   Ghilardi	   (2007)	   er	   staður	  margþætt	   og	   flókin	  

eining	   sem	   er	   ekki	   eins	   og	   vara	   en	   samkvæmt	   Kavaratzi	   og	   Ashworth	   (2005)	   er	  

vörumerkjun	   staða	   notkun	   nafna	   þeirra	   sem	   vörur	   og	   notkun	   eiginleika	   þeirra	   sem	  

tengingar	  fyrir	  vöruna.	  
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Ímyndir	  eru	  búnar	  til	  vísvitandi	  í	  gegnum	  auglýsingar	  og	  markaðssetningu	  en	  orðspor	  

staða	  verður	   til	  á	   flóknari	  og	   tilviljanakenndari	  hátt	   (Harrison-‐Walker,	  2011).	  Aukning	   í	  

ferðaþjónustu	   hefur	   skilað	   sér	   í	   aukinni	   samkeppni	   og	   gert	   áfangastaði	   næmari	   fyrir	  

ímynd	  sinni	  (Kavaratzi	  og	  Ashworth,	  2004).	  Jafnframt	  hefur	  aukning	  í	  ferðaþjónustu	  áhrif	  

á	   ímyndaruppbyggingu,	   en	   til	   að	   skapa	   stöðuga	   ímynd	   þarf	   eitthvað	   meira	   en	  

auglýsingar	  og	  almannatengsl	  (Kavaratzi,	  2009).	  Ímyndir	  landa	  spila	  mikilvægt	  hlutverk	  í	  

kaupákvörðunum.	   Ef	   það	   er	   vöntun	   á	   árangursríkri	   vörumerkjastefnu,	   eru	  markhópar	  

líklegir	   til	   þess	   að	   tengja	   ímyndina	   við	   óviðeigandi	   tengingar	   (associations)	   og	   þannig	  

veikja	  alþjóðlega	  stöðu	  landsins	  (Papadopoulos	  og	  Heslop,	  2002).	  Þar	  sem	  vörumerki	  er	  

eign	   sem	   er	   kostnaðarsamt	   að	   skapa	   og	   stýra	   kemur	   ekki	   á	   óvart	   að	   eigendur	  

vörumerkja	   kappkosta	   við	   að	   vernda	   þau	   fyrir	   samkeppnisaðilum	   (Kavaratzi	   og	  

Ashworth,	   2005).	  Vörumerki	   landa	  eru	  með	   innbyggt	   virði	   (equity)	   sem	  einstaklingar	   í	  

ýmsum	   markhópum	   þróa	   í	   huga	   sér	   í	   gegnum	   líf	   sitt.	   Sum	   lönd	   búa	   yfir	   slíku	   virði	  

(equity)	   sem	   hefur	   gríðarlegt	   verðmæti	   (value),	   eins	   og	   til	   dæmis	   Þýskaland	   og	   Japan	  

(Papadopoulos	  og	  Heslop,	  2002).	  	  

Markaðssetning	   staða	   er	   háð	   uppbyggingu,	   samskiptum	   og	   stjórnun	   ímyndar	  

staðarins,	   en	   samskipti	  milli	   staða	   og	   notenda	   þeirra	   á	   sér	   stað	   í	   gegnum	   skynjun	   og	  

ímynd	   (Kavaratzi	   og	   Ashworth,	   2005).	   Hefðbundin	   markaðssetning	   staða	   felur	   í	   sér	  

markaðssetningu	  með	  áherslu	  á	  jákvæðar	  víddir	  staðarins	  sem	  er	  oft	  beint	  að	  ákveðnum	  

markaðshlutum	   (Medway	   og	  Warnaby,	   2008).	   Vörumerki	   staða	   og	   þjóða	   eru	   þó	   ólík	  

öðrum	  vörumerkjum	  á	  þann	  hátt	  að	  stjórnun	  þess	  er	  ekki	  eingöngu	  í	  höndum	  þess	  sem	  

markaðssetur	  það	  (Papadopoulos	  og	  Heslop,	  2002).	  	  

Samkvæmt	   Caldwell	   og	   Freire	   (2004)	   er	   munur	   á	   vörumerkjun	   eftir	   stöðum	   og	  

hvernig	  neytendur	  skynja	  lönd,	  staði	  og	  borgir	  á	  mismunandi	  hátt.	  Lönd	  ættu	  að	  einblína	  

á	  tilfinningalegar	  eða	  kynningarlegar	  víddir	  vegna	  hversu	  fjölbreytt	  þau	  eru.	  Það	  er	  erfitt	  

að	  skapa	  heildstæða	  ímynd	  af	  landi	  því	  fólk	  á	  það	  til	  að	  endurraða	  eiginleikum	  þegar	  það	  

bregst	  við	  óviðráðanlegum	  atburðum	  eins	  og	  slysum	  eða	  öðrum	  hræðilegum	  atvikum.	  

Smærri	  áfangastaðir	  eins	  og	  borgir	  ættu	  að	  leggja	  áherslu	  á	  notagildi,	  það	  er	  til	  dæmis	  

strönd,	  búðir	  eða	  söfn.	  
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3.2.5 Vörumerkið	  Ísland	  

FutureBrand	  rannsakar	  skynjun	  á	  118	  löndum	  um	  allan	  heim	  á	  sama	  hátt	  og	  neytenda-‐	  

og	  fyrirtækjavörumerki	  eru	  mæld.	  Löndin	  eru	  svo	  metin	  eftir	  styrk	  skynjana	  á	  tengingum	  

(FutureBrand,	  2014).	  Rannsóknin	  gengur	  út	  frá	  því	  að	  mæla	  vitund,	  þekkingu,	  tengingar,	  

val	   (preferences),	   íhugun	   (consideration)	   og	   ákvörðun	   um	   að	   heimsækja	   landið	  

(FutureBrand,	  2012).	  	  

Í	  rannsókn	  FutureBrand	  árið	  2014	  voru	  löndin	  skilgreind	  eftir	  styrk	  skynjana	  neytenda	  

til	  að	  skýra	  núverandi	  stöðu	  hvers	  lands	  í	  samanburði	  við	  jafningja	  en	  þeim	  var	  þá	  raðað	  

í	  fjóra	  flokka;	  lönd	  sem	  neytendur	  hafa	  litla	  skynjun	  á	  hvað	  varðar	  stöðu	  og	  reynslu;	  lönd	  

sem	   neytendur	   hafa	   sterka	   skynjun	   á	   eiginleikum	   tengdum	   virðiskerfi,	   lífsgæðum	   og	  

viðskiptaumhverfi;	   lönd	  sem	  neytendur	  hafa	  sterka	  skynjun	  á	  í	  tengslum	  við	  arfleifð	  og	  

menning,	  ferðaþjónustu	  og	  framleiðslu;	  lönd	  sem	  neytendur	  hafa	  sterka	  skynjun	  á	  bæði	  

stöðu	  og	  reynslu	  víddunum	  og	  hafa	  mælanlega	  samkeppnisyfirburði	   fram	  yfir	   jafningja	  

sína	  (FutureBrand,	  2014).	  

Tengingar	   við	   land	   snúa	   að	   stöðu	   lands	   og	   reynslu.	   Staða	   felur	   í	   sér	   skynjun	   á	  

virðiskeðju,	   lífsgæðum	  og	  viðskiptamöguleikum	  og	  reynsla	  felur	   í	  sér	  skynjun	  á	  arfleifð	  

og	  menningu,	  ferðaþjónustu	  og	  framleiðslu	  (made	  in).	  Löndunum	  var	  skipt	  upp	  og	  raðað	  

eftir	  þessum	  víddum	  og	  var	  Ísland	  í	  7.	  sæti	  fyrir	  virðiskerfi	  (Value	  system).	  Löndunum	  var	  

einnig	  raðað	  upp	  eftir	  svæðum	  og	  var	  Ísland	  í	  9.	  sæti	  yfir	  Evrópulöndin	  en	  þau	  er	  29.	  Þá	  

voru	   metnir	   styrkleikar	   og	   veikleikar	   svæðisins	   en	   styrkleikar	   Evrópu	   eru	   fjölbreytni	   í	  

aðdráttarafli	   (attractions),	   heimsóknir	   í	   frí,	   náttúrufegurð,	   áhugaverðir	   sögulegir	   staðir	  

(historical	   points	   of	   interest)	   og	   svo	   arfleifð,	   listir	   og	  menning.	   Veikleikarnir	   voru	   hins	  

vegar	  virði	  gjaldmiðla,	  viðskiptaumhverfi	  og	  háþróuð	  tækni	  (FutureBrand,	  2014).	  

Ekki	   eru	   öll	   lönd	   talin	   vörumerki	   en	   Ísland	   er	   eitt	   þeirra	   22	   landa	   sem	   teljast	  

vörumerki	  samkvæmt	  Futurebrand.	  Þau	  lönd	  sem	  teljast	  vörumerki	  mældust	  með	  sterka	  

skynjun	  á	  landi	  (sterk	  er	  yfir	  meðallagi)	  í	  tengslum	  við	  lífsgæði,	  virðiskerfi	  (value	  system)	  

og	   viðskiptamöguleika,	   menningu,	   sögu,	   ferðaþjónustu	   og	   sérfræðiþekkingu	   í	  

framleiðslu	  (made	  in	  expertise).	   Ísland	  er	  jafnframt	  í	  15.	  sæti	  af	  þeim	  118	  löndum	  sem	  

voru	  rannsökuð	  yfir	  sterkustu	  vörumerki	  landa	  (FutureBrand,	  2014).	  

Samkvæmt	  rannsókn	  FutureBrand	  fyrir	  árið	  2012	  til	  2013	  var	  Ísland	  í	  22.	  sæti	  á	  lista	  

yfir	   sterkustu	   vörumerkin.	   Samkvæmt	   þeirri	   skýrslu	   var	   Ísland	   á	   uppleið	   eftir	  
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efnahagshrunið	  á	  þessum	  tíma.	  Þar	  kom	  fram	  að	  Ísland	  sé	  þekkt	  fyrir	  víkingafortíð	  sína	  

og	   náttúrufegurð	   og	   að	   það	   sé	   þekkt	   fyrir	   sterka	   lýðræðisstofnun	   og	   fjölbreytt	  

efnahagslíf,	  fiskiðnað	  og	  að	  leggja	  áherlu	  á	  þróun	  mannsins	  og	  félagslega	  samheldni.	  Þar	  

kom	  einnig	   fram	   að	   íslenska	   þjóðin	   sé	   gott	   dæmi	   um	   samfélag	   sem	   virkar	   vel	   og	   er	   í	  

jafnvægi	   (FutureBrand,	   2012).	   Einnig	   var	   talað	   um	   að	   stjórnvöld	   á	   Íslandi	   leggi	   mikla	  

áherslu	  á	  gæði,	  ánægju	  og	  samkeppnishæfni	  íbúa,	  fjárfestingu	  í	  menntun,	  uppbyggingu	  

og	  innviði,	  heilbrigðiskerfið,	  rannsóknir	  og	  þróun.	  Þá	  kom	  jafnframt	  fram	  að	  Íslendingar	  

séu	  með	   þeim	  hæfileikaríkstu	   og	  menntunarstig	  meðal	   Íslendinga	   sé	  með	   þeim	  hærri	  

sem	  finna	  má	  í	  heiminum	  (FutureBrand,	  2012).	  

Í	  apríl	  árið	  2010	  gaus	  Eyjafjallajökull	  sem	  hafði	  þær	  afleiðingar	  að	  aska	  úr	  eldfjallinu	  

dreifðist	   víða	   um	   heim	   og	   hafði	   gríðarlega	   neikvæð	   áhrif	   á	   flugsamgöngur.	   Slíkum	  

náttúruhamförum	   fylgir	   tilheyrandi	   fréttaflutningur	   þar	   sem	   lögð	   var	   áhersla	   á	   áhrifin	  

sem	   eldgosið	   hafði	   á	   flugsamgöngur.	   Fréttaflutningar	   á	   erlendum	   miðlum	   gáfu	   upp	  

ranga	  mynd	  af	  ástandinu	  á	  Íslandi	  en	  myndir	  gáfu	  til	  kynna	  að	  landið	  væri	  þakið	  ösku	  og	  

að	   menn	   gengu	   með	   grímur	   og	   einnig	   kom	   fram	   að	   ekki	   væri	   öruggt	   að	   ferðast	   til	  

Íslands.	   Í	   kjölfar	   þessara	   atburða	   var	   markaðsátakinu	   Inspired	   by	   Iceland	   hrint	   í	  

framkvæmd	  á	  vegum	  stjórnvalda	   í	   samstarfi	  við	   fyrirtæki	   í	   ferðaþjónstu	  á	   Íslandi	   (Inga	  

Hlín	   Pálsdóttir	   og	   Einar	   Karl	   Haraldsson,	   2011).	   Markmið	   átaksins	   voru	   að	   draga	   úr	  

neikvæðum	   áhrifum	   á	   trausta	  markaði	   sem	   sem	   byggðir	   höfðu	   verið	   á	   löngum	   tíma.	  

Einnig	  var	  markmið	  að	  styrkja	   ímynd	  Íslands	  og	  skapa	  tækifæri	  úr	  þeirri	  umfjöllun	  sem	  

landið	  hefur	  fengið	  á	  erlendum	  vettvangi.	  Markaðsátakið	  hafði	  eftirfarandi	  að	  leiðarljósi:	  

Listin,	   tónlistin,	   maturinn	   og	   náttúran:	   Ísland	   er	   að	   springa	   úr	   orku.	   Þess	  
vegna	   er	   ekki	   rétti	   tíminn	   til	   að	   halda	   sig	   fjarri,	   nú	   er	   rétti	   tíminn	   til	   að	  
heimsækja	  landið.	  

Það	  er	  rétti	  tíminn	  til	  að	  fá	  fólkið	  sem	  elskar	  Ísland	  til	  að	  elska	  það	  heitar.	  Og	  
fyrir	   þá	   sem	   ekki	   hafa	   uppgötvað	   Ísland	   þá	   hefur	   aldrei	   verið	   meira	  
spennandi	   að	   heimsækja	   það.	  Alla	   daga,	   hvort	   sem	   það	   er	   í	   dag	   eða	   á	  
morgun	   eða	   á	   tímum	  eldsumbrota	   -‐	   Ísland	  mun	   alltaf	   veita	   þér	   innblástur	  
(Inga	  Hlín	  Pálsdóttir	  og	  Einar	  Karl	  Haraldsson,	  bls.	  6,	  2014).	  

	  

Með	   átakinu	   var	   því	   reynt	   að	   koma	   til	   skila	   raunverulega	   ástandi	   landsins	   og	   íbúa	  

þess	  á	  þeim	  tíma.	  Markaðsátakið	  Inspired	  by	  Iceland	  er	  enn	  í	  gangi	  þar	  sem	  herjað	  er	  á	  

markhóp	  þeirra	  sem	  fara	  ekki	  í	  hefðbundin	  frí	  heldur	  vilja	  ferðast	  um	  heiminn	  og	  upplifa	  
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eitthvað	  nýtt.	  Þá	  eru	  skilaboðin	  þau	  að	  á	  Íslandi	  sé	  skapandi	  hugsun,	  ævintýri,	  að	  Ísland	  

sé	   leyndardómsfullt	   þar	   sem	   lögð	   er	   áhersla	   á	   sjálfbærni,	   að	   Ísland	   sé	   óspillt	   og	  

menningarlegt.	   Raddblær	   Íslands	   í	   markaðsátakinu	   er	   að	   vera	   orkugefandi,	   glaðlynt,	  

vinalegt,	  óvænt	  og	  ósvikið	  (Íslandsstofa,	  2014).	  
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4 Ímynd	  

Ímynd	   er	   einföldun	   á	   mörgum	   hugmyndum	   í	   huga	   neytenda,	   það	   getur	   verið	   vara,	  

fyrirtæki,	   staður	  eða	  manneskja	   (Kotler	  og	  Gertner,	  2002;	  Nadeau,	  Heslop,	  O´Reilly	  og	  

Luk	  2008).	  Barich	  og	  Kotler	  (1991)	  skilgreina	  ímynd	  sem	  „samansafn	  skoðana,	  viðhorfa	  

og	  hughrifa	  sem	  einstaklingur	  eða	  hópur	  fólks	  hefur	  um	  ákveðinn	  hlut”.	  

Rannsóknir	   á	   ímynd	   landa	   (product	   country	   image)	   og	   ímynd	   áfangastaða	   (tourist	  

destination	   image)	  skarast	  töluvert	  en	  eru	   jafnframt	  ólíkar.	  Þróun	  á	   ímynd	  landa	  getur	  

þó	   lagt	   sitt	   af	  mörkum	   fyrir	   ímynd	   áfangastaða	   en	   ímynd	   landa	   snýr	   að	   skynjunum	   á	  

landi	  í	  tengslum	  við	  kaup	  á	  vörum	  frá	  landinu.	  Rannsóknir	  um	  ímynd	  landa	  er	  að	  finna	  í	  

viðskipta-‐	   og	   markaðsfræðaritum	   en	   rannsóknir	   um	   ímynd	   áfangastaða	   er	   að	   finna	   í	  

ferðaþjónustutímaritum	  (Nadeau,	  Heslop,	  O´Reilly	  og	  Luk,	  2008).	  

Samkvæmt	   Kotler,	   Bowen	   og	   Makens	   (2006)	   getur	   ímynd,	   sem	   einkennist	   af	  

jákvæðum	  eiginleikum,	  aukið	  samkeppnishæfni	  áfangastaða	  og	  laðað	  að	  ferðamenn	  og	  

fjárfesta.	  

4.1 Ímynd	  landa/þjóða	  

Samkvæmt	   Kotler	   og	   Gertner	   (2002)	   er	   ímynd	   lands	   samansafn	   skoðana	   og	   hughrifa	  

(impressions)	  fólks	  um	  staðinn.	  Ímynd	  gefur	  til	  kynna	  einfaldaða	  mynd	  af	  fjölda	  tenginga	  

og	  upplýsingabrota	  sem	  tengjast	  staðnum	  og	  er	  hún	  afurð	  hugans	  í	  að	  reyna	  að	  vinna	  úr	  

og	  velja	  mikilvægar	  upplýsingar	  úr	  fjölda	  upplýsingabrota	  um	  staðinn	  (Kotler	  og	  Gertner,	  

2002).	   Ímynd	   landa	   er	   oft	   notuð	   til	   að	   stytta	   upplýsingaúrvinnslu	   og	   ákvarðanatöku	  

neytenda	  (Nadeau,	  Heslop,	  O´Reilly	  og	  Luk,	  2008;	  Kotler	  og	  Gertner,	  2002).	  Ímynd	  landa	  

myndast	  út	  frá	   landafræði,	  sögu,	  yfirlýsingum,	   listum	  og	  tónlist,	   frægum	  einstaklingum	  

og	   fleiri	   eiginleikum.	   Flest	   lönd	   eiga	   sér	   staðalímyndir,	   einfaldaða	   mynd	   af	  

raunveruleikanum	   sem	   eru	   ekki	   endilega	   nákvæmar,	   þær	   gætu	   verið	   byggðar	   á	  

undantekningum	  eða	  hughrifum	  en	  eru	   samt	   sem	  áður	  útbreiddar	   (Kotler	  og	  Gertner,	  

2002).	  	  
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Ímynd	   lands	   getur	   haft	   áhrif	   á	   lykilvíddir	   vörumerkjavirðis,	   eins	   og	  

vörumerkjatengingar,	   skynjuð	  gæði	  og	  vörumerkjatryggð	   (Pappu,	  Quester	  og	  Cooksey,	  

2007).	  Nafn	  lands	  getur	  skapað	  jákvætt	  virði	  fyrir	  vörumerki	  sem	  koma	  frá	  landinu	  (Kim,	  

1995).	   Það	   er	   jákvætt	   samband	   á	   milli	   vörumerkjavirðis	   og	   ímyndar	   lands	   en	   það	   er	  

misjafnt	  eftir	  vöruflokkum	  (category	  specific)	  (Pappu,	  Quester	  og	  Cooksey,	  2007).	  Því	  er	  

mikilvægt	  að	  vöruflokkurinn	  og	  ímynd	  lands	  fari	  saman	  til	  að	  hægt	  sé	  að	  nýta	  vörumerki	  

landsins	  við	  stjórnun	  vörumerkjavirðis	  (Roth	  og	  Romeo,	  1992).	  

Vörumerki	   í	   útflutningi	   geta	   haft	   áhrif	   á	   ímynd	   upprunalands	   á	   erlendum	  markaði	  

(Kim,	   1995)	   og	   getur	   árangursrík	   frammistaða	   þeirra	   bætt	   ímynd	   upprunalandsins	   til	  

lengri	  tíma	  litið	  (Kim	  og	  Chung,	  1997).	  Því	  ætti	  að	  leggja	  áherslu	  á	  að	  bæta	  frammistöðu	  

vörumerkja	   í	  útflutningi	   (Pappu,	  Quester	  og	  Cooksey,	  2007).	   Jafnframt	  geta	  vörumerki	  

öðlast	  óáþreifanlegar	  eignir	  tengdar	  landinu	  sem	  þau	  koma	  frá	  (Kim	  og	  Chung,	  1997).	  	  

Markaðssetning	   ímyndar	   landa	   (product	   country	   image)	   er	   að	   aukast	   samhliða	  

vaxandi	  alþjóðasamkeppni	  og	  flækjustigs	  á	  markaði	  en	  þá	  er	  oft	  notuð	  tengsl	  við	  lönd	  til	  

að	  aðgreina	  vörumerki.	  Neytendur	  nota	  slíkar	  upplýsingar	  til	  að	  minnka	  áhættu	  og	  meta	  

félagslega	  viðurkenningu	  vegna	  kaupa	  þeirra.	  Notkun	  staðlaðra	  tenginga	  við	  lönd	  hefur	  

aukist	   eins	   og	   sjá	   má	   á	   fjölgun	   markaðsherferða	   sem	   hvetja	   íbúa	   landa	   til	   að	   kaupa	  

innlendar	  vörur	  og	  með	  aukinni	  neytendavitund	  fyrir	  erlendum	  löndum	  og	  vörum	  þeirra	  

í	   gegnum	   fjölmiðla,	   menntun,	   ferðalög	   og	   auknum	   innflutningi	   (Papadopolous	   og	  

Heslop,	  2002).	  

Hefðbundna	  “made	  in”	  eða	  upprunalandshugmyndin	  hefur	  þróast	  í	  að	  nota	  tengingar	  

í	  víðara	  samhengi	  við	  stað	  sem	  sjaldan	  bendir	  til	  staðsetningar	  framleiðanda	  heldur	  eru	  

oft	   fengin	   að	   láni.	   Eins	   og	   New	   York	   franskar,	   Persnerk	   teppi	   (made	   in	   the	   USA)	   og	  

Daewoo	  bílar	  sem	  eru	  undir	  breskri	  umsjón,	  er	   ítalskur	  stíll	  og	  þýsk	  verkfræði.	  Nýlegur	  

vöxtur	   staðarmarkaðssetningar	   til	   að	   laða	   að	   erlenda	   fjárfestingu	   með	   hefðbundnu	  

áherslunni	   á	   staðarmarkaðssetningu	   í	   ferðaþjónustu	   hafa	   fært	   athyglina	   á	   lönd	   sem	  

vörumerki	   til	   að	   gera	   virði	   landa	   sem	   aðalfókusinn	   í	   viðskiptum	   og	   ríkisstjórnum	  

(Papadopolous	  og	  Heslop,	  2002).	  

Ímynd	   staða	   og	   þjóða	   eru	   sterkar	   staðalímyndir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   hegðun	   í	   öllum	  

markhópum	   (target	   market).	   Þetta	   á	   ekki	   einungis	   við	   um	   neytendur	   og	   ferðamenn	  
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heldur	  einnig	  við	  iðnaði	  og	  smásala	  sem	  og	  erlenda	  fjárfesta	  þegar	  þeir	  skoða	  lönd	  til	  að	  

færa	  út	  í	  kvíar	  (Papadopolous	  og	  Heslop,	  2002).	  

Áhrif	   ímyndar	   þjóða	   er	  misjöfn	   eftir	   aðstæðum.	  Hlutfallslegt	  mikilvægi	   uppruna	   og	  

svo	   annarra	   eiginileika	   fer	   eftir	   styrkleika	   þeirra	   og	   eru	   þeir	   oft	   áhrifameiri	   en	   verð,	  

orðspor	  seljanda	  og	  jafnvel	  nafn	  vörumerkis	  (Papadopolous	  og	  Heslop,	  2002).	  

4.2 Ímynd	  áfangastaða	  

Ímynd	  og	  stöðugleiki	  áfangastaða	  eru	  mikilvægir	  þættir	  þegar	  velja	  á	  áfangastað	  (WEF,	  

2013).	   Margar	   rannsóknir	   hafa	   verið	   gerðar	   til	   að	   mæla	   ímynd	   áfangastaða	   og	  

samkvæmt	   Echtner	   og	   Ritchie	   (1991)	   hafa	   margir	   fræðimenn	   gefið	   út	   skilgreiningu	   á	  

ímynd	  áfangastaða	  en	  margar	  virðast	  vera	  óljósar	  og	  ófullkomnar.	   Ímynd	  áfangastaðar	  

er	   oft	   lýst	   sem	   hughrifum	   af	   staðnum	   eða	   skynjun	   á	   ákveðnu	   svæði.	   Meirihluti	  

skilgreininganna	   eiga	   það	   sameiginlegt	   að	   vera	   í	   tengslum	   við	   eiginleika	   (attributes)	  

staðanna	  en	  ekki	  í	  tengslum	  við	  heildræn	  hughrif	  (Echtner	  og	  Ritchie,	  1991).	  Etchner	  og	  

Ritchie	  (2003)	  lögðu	  svo	  til	  skilgreininguna	  um	  að	  ímynd	  sé	  blanda	  þriggja	  mismunandi	  

þátta;	  eiginleika	  og	  heildræni	  þátturinn,	  hagnýti	  og	  sálfræðilegi	  þátturinn	  og	  svo	  einstaki	  

og	  sameiginlegi	  þátturinn.	  Síðan	  þá	  hefur	  fjöldi	  skilgreininga	  verið	  lagðar	  til	  en	  í	  flestum	  

tilvikum	   er	   þær	   enn	   óskýrar	   (Tasci,	   Gartner	   og	   Cavusgil,	   2007).	   Ímynd	   áfangastaða	   er	  

margþætt	  hugtak	  sem	  er	  erfitt	  að	  skilgreina	  en	  margir	   fræðimenn	  hafa	  samþykkt	  tvær	  

megin	   uppistöður,	   annars	   vegar	   vitsmunaþættir	   og	   hins	   vegar	   tilfinningaþættir	  

(components)	  (Baloglu	  og	  McCleary,	  1999;	  Beerlí	  og	  Martín,	  2004).	  Samkvæmt	  Qu,	  Kim	  

og	   Im	   (2011)	   er	   ímynd	   áfangastaða	   þrískipt,	   það	   er	   blanda	   af	   vitsmunaþáttum,	  

tilfinningaþáttum	   og	   einstökum	   þáttum.	   Þannig	   verða	   ferðamenn	   fyrir	   áhrifum	   af	  

heildarhughrifum	   áfangastaðar	   sem	   er	   samblanda	   þessarar	   þriggja	   þátta.	   Þeir	   halda	  

jafnframt	   fram	   að	   vitsmunaþáttur	   ímyndar	   sé	   áhrifaríkasti	   þátturinn	   í	   að	   mynda	  

heildarímynd	  og	   einstaki	   þátturinn	   sé	   næst	   áhrifaríkastur.	   Vitsmunaþátturinn	   eru	   þær	  

skoðanir	   sem	   neytendur	   hafa	   á	   staðnum	   og	   þekking	   þeirra	   á	   eiginleikum	   staðarins.	  

Tilfinningalegi	   þátturinn	   snýr	   að	   þeim	   tilfinningum	   sem	   neytendur	   bera	   til	   staðarins	  

(Baloglu	   og	   McCleary,	   1999).	   Ímynd	   er	   einfölduð	   mynd	   af	   skilaboðum	   frá	  

áfangastaðnum	   (Grosspietsch,	   2006)	   sem	   hefur	   ótal	   uppsprettur	   sem	   við	   notum	  

skipulega	  í	  höfðinu	  til	  að	  tengja	  við	  ýmsa	  hluti,	  atburði,	  reynslu	  og	  vörur.	  Við	  gerum	  það	  
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til	   að	   skilja	   þær	   betur,	   flokka,	   tákna	   eða	   til	   að	   meðtaka	   nýjar	   upplýsingar	   um	   þær	  

(Papadopoulos	  og	  Heslop,	  2002).	  

Ímynd	  áfangastaða	  er	  mikilvægasti	  þátturinn	  í	  ákvarðanaferli	  ferðamanna	  (Baloglu	  og	  

McCleary,	   1999)	   sem	   og	   í	   markaðssetningu	   áfangastaða	   (Nicoletta	   og	   Servidio,	   2012	  

Grosspietsch,	  2006).	  Við	  stjórnun	  áfangastaða	  ætti	  að	  leggja	  áherslu	  á	  að	  bæta	  ímynd	  til	  

að	  auka	   samkeppnishæfni	  en	   ímynd	  áfangastaða	  hefur	   jákvæð	  áhrif	   á	  hegðun	  og	  mat	  

neytenda	  á	  upplifun.	  Það	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  hann	  metur	  dvölina	  sem	  gæðameiri,	  

eykur	   líkur	   að	   hann	   mæli	   með	   staðnum	   við	   aðra	   og	   hvetur	   hann	   til	   að	   heimsækja	  

staðinn	   aftur	   (Bigné,	   Sánchez	   og	   Sánchez,	   2001).	   Veiti	   áfangastaður	   ferðamönnum	  

jákvæða	  reynslu	  skapar	  það	  jákvæða	  ímynd	  í	  huga	  þeirra	  sem	  hefur	  svo	  áhrif	  á	  val	  þeirra	  

og	   getur	   leitt	   til	   þess	   að	   ferðamaðurinn	  mæli	  með	   staðnum	  við	   aðra	   (Qu,	   Kim	  og	   Im,	  

2011).	  

Ímynd	   hefur	   mikil	   áhrif	   á	   framboð	   (staðfærsla	   og	   kynningarefni)	   og	   eftirspurn	  

(hegðun	  og	  ákvarðanaferli	   ferðamanna)	  þegar	  kemur	  að	  markaðssetningu	  áfangastaða	  

(Tasci,	  Gartner	  og	  Cavusgil,	  2007).	  Þá	  er	  mikilvægt	  að	  vita	  hvaða	  eiginleikum	  ferðamenn	  

hafa	  áhuga	  á	  (Grosspietsch,	  2006)	  og	  skilja	  hvaðan	  og	  hvernig	  neytendur	  fá	  upplýsingar	  

um	  staðinn.	  Það	  á	  sérstaklega	  við	  um	  ferðaþjónustu	  en	  upplýsingar	  um	  ferðamenn	  eru	  

mjög	   verðmætar	   þegar	   kemur	   að	   því	   skilja	   ímynd	   áfangastaða	   og	   ákvörðunarferli	  

ferðamanna	  (Molina,	  Gómez	  og	  Martín−Consuegra,	  2010).	  

Ímynd	  er	  byggð	  á	  skynjun	  og	  er	  samtvinnuð	  staðalímyndum	  eða	  alhæfingum.	  Þannig	  

er	   ímynd	   lands	   margþætt	   og	   henni	   fylgir	   oft	   mikið	   magn	   af	   staðreyndum	   og	  

tilfinningalegum	  upplýsingum	  (Nadeau,	  Heslop,	  O´Reilly	  og	  Luk,	  2008).	  

4.3 Upprunalandsáhrif	  

Upprunalandsáhrif	   hafa	   mikið	   verið	   rannsökuð	   en	   þau	   geta	   bætt	   virði	   við	   vörumerki	  

(Papadopoulos	   and	   Heslop,	   2002)	   og	   eru	   einn	   helsti	   áhrifavaldurinn	   í	   kaupákvörðun	  

neytenda.	  Munurinn	  á	  vörumerki	   lands	  og	  upprunalandsáhrifum	  er	  sá	  að	  það	  er	  hægt	  

að	  njóta	  upprunalandsáhrifa	  án	  þess	  að	  heimsækja	  landið	  (FutureBrand,	  2014a).	  	  

Upprunalandsáhrif	  eru	  byggð	  á	  samsetningu	  ýmissa	  þátta	  eins	  og	  arfleifð,	  hönnun	  og	  

framleiðslu	  en	  þau	  eru	  áhrifavaldur	  ákvörðunartöku	  á	  hverjum	  degi	  og	  getur	  haft	  bein	  

áhrif	   á	   landsframleiðslu	   með	   sölu	   á	   vörum	   og	   þjónustu	   (FutureBrand,	   2014a).	  
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Rannsóknir	  benda	  til	  þess	  að	  neytendur	  noti	  upplýsingar	  um	  upprunaland	  sem	  merki	  um	  

gæði	   vöru	   (Kotler	   og	   Gertner,	   2002)	   og	   samkvæmt	   niðurstöðum	   rannsóknar	  

FutureBrand	   þótti	   upprunalandsáhrif,	   hönnun	   og	   framleiðsla	   mikilvægari	   en	   verð,	  

aðgengi	  og	  stíll	  (FutureBrand,	  2014a).	  	  

Ímynd	   landa	   er	   jafnframt	   mikilvæg	   í	   ytri	   vísbendingum	   í	   mati	   á	   vöru.	   Ímyndir	   eru	  

kunnuglegar,	   þær	   kalla	   fram	   tengingar	   og	   þær	   hafa	   áhrif	   á	   mat	   á	   vöru	   og	  

kaupákvarðanir.	   Ímyndir	   landa	  geta	   veitt	  heilum	  vöruflokki	   jákvætt	  orðspor	  eins	  og	   til	  

dæmis	  með	   frönsk	  vín	  og	   ilmvötn.	   Lönd	  geta	  einnig	   verið	  vörur	   sem	  keppa	  á	  markaði	  

fyrir	   ferðamenn,	   verksmiðjur,	   fyrirtæki	   og	   hæfileikaríkt	   fólk	   (Kotler	   og	  Gertner,	   2002).	  

Það	   er	   þó	   ekki	   nóg	   að	   vera	   merktur	   landinu	   heldur	   verða	   vörumerki	   að	   hafa	   sterka	  

tengingu	  við	  upprunalandið	   til	   að	  hafa	   samkeppnisyfirburði.	   Fyrirtækið	  verður	  að	  vera	  

staðsett	   í	   landinu,	   hönnun	   og	   vörumerki	   verður	   að	   hafa	   komið	   frá	   hæfileikum	   innan	  

landsins	  eða	  að	  verksmiðjur	  eða	  hluti	  af	  framleiðsluferlinu	  fari	  fram	  í	  landinu.	  Áður	  hefði	  

dugað	  að	  fá	  landið	  lánað	  sem	  tengingu	  í	  markaðssetningu	  en	  nú	  eru	  neytendur	  ólíklegri	  

til	  þess	  að	  meðtaka	  vörumerkið	  ef	  það	  er	  ekki	  ósvikið	  (FutureBrand,	  2014a).	  Leitast	  ætti	  

eftir	  því	  að	  styrkja	  frammistöðu	  vörumerkja	  lands	  á	  erlendum	  mörkuðum.	  Þannig	  myndi	  

ímynd	  landa	  verða	  betri	  til	  lengri	  tíma	  litið	  og	  bæta	  skynjun	  neytenda	  á	  landinu.	  (Pappu,	  

Quester	  og	  Cooksey,	  2007)	  

Í	  mörgum	  löndum	  þarf	  að	  merkja	  vörur	  með	  upprunalandi	  og	  er	  upprunaland	  orðið	  

að	   óaðskiljanlegum	   hluta	   ytra	   ferlis	   við	   að	  meta	   vöru,	   ásamt	   verði,	   nafni	   vörumerkis,	  

umbúðum	   og	   seljanda	   á	   móti	   innra	   ferlinu	   sem	   er	   efni,	   hönnun,	   stíll,	  

framleiðsla/handverk,	   litur	   og	   lykt	   (Kotler	   og	   Gertner,	   2002).	   Nöfn	   landa	   tengd	  

vörumerkjum	  hjálpa	  neytendum	  að	  meta	  og	  velja.	  Neytendur	  er	  ábyrgir	  fyrir	  tengingum	  

sem	   bætast	   við	   eða	   dragast	   frá	   skynjuðu	   virði	   vörunnar.	   Rannsóknir	   benda	   til	   að	  

neytendur	  er	  viljugri	  til	  þess	  að	  kaupa	  vörur	  frá	  iðnvæddum	  þjóðum	  vegna	  virði	  (equity)	  

lands.	  Til	  dæmis	  þær	  vörur	  sem	  merktar	  eru	  að	  þær	  séu	  framleiddar	  í	  Þýskalandi,	  Sviss	  

eða	  Japan	  eru	  álitnar	  sem	  gæðavörur	  (Kotler	  og	  Gertner,2002).	  

Hlutfallsleg	   áhersla	   á	   nær	   og	   fjær	   umhverfi	   í	   markaðssetningu	  ætti	   að	   vera	   út	   frá	  

vöruflokkum.	   Til	   dæmis	  ætti	   að	   leggja	  meiri	   áherslu	   á	   fjær	   umhverfi	   þegar	   um	   ræðir	  

sjónvörp	  en	  nær	  umhverfi	  þegar	  um	  ræðir	  bíla.	  (Pappu,	  Quester	  og	  Cooksey,	  2007)	  
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Sterkustu	  upprunalöndin	  eru	  skýr	  í	  huga	  neytandans.	  Lönd	  er	  missterk	  eftir	  flokkum	  í	  

huga	   neytenda.	   Orðspor	   upprunalands	   er	   sterkara	   þegar	   það	   er	   sterkt	   í	   mörgum	  

vöruflokkum.	   Sterkt	   vörumerki	   þýðir	   ekki	   að	   uppruninn	   sé	   sterkur.	   Til	   dæmis	   hefur	  

vörumerki	  Bandaríkjanna	  rýrnað	  síðastliðin	  ár	  en	  það	  telst	  samt	  sem	  áður	  með	  sterkasta	  

vörumerki	   upprunalands.	   Það	   er	   vegna	   fjölda	   sterkra	   vörumerkja	   sem	   hafa	   komið	  

þaðan.	   Árangursrík	   vörumerki	   byggja	   upp	   styrk	   upprunalands	   en	   því	   fleiri	   þekkt	  

vörumerki	  sem	  land	  færir	  á	  alþjóðamarkað	  því	  líklegra	  er	  að	  fólk	  velji	  það	  upprunaland	  

fram	   yfir	   önnur	   (FutureBrand,	   2014a).	   Upprunalandsáhrif	   skapa	   auka	   tengingar	   fyrir	  

vörumerki	   og	   geta	   því	   haft	   áhrif	   á	   tengingar	   neytenda	   við	   vörumerki	   (Aaker,	   1992;	  

Keller,	  1993).	  

Það	   er	   mikilvægt	   að	   skilja	   hvernig	   neytendur	   hegða	   sér	   (Nadeau	   og	   fl.,	   2008)	   en	  

vísbendingar	  eru	  um	  að	  það	  sé	  samband	  á	  milli	   ímyndar	   lands	  og	  vörumerkjatryggðar.	  

Kim	  (1995)	  gaf	  til	  kynna	  að	  jákvæð	  ímynd	  lands	  gæti	  leitt	  til	  vinsælda	  vörumerkis	  og	  þá	  

einnig	   vörumerkjatryggðar.	   Paswan,	   Kulkarni	   og	   Ganesh	   (2003)	   hafa	   sýnt	   fram	   á	   að	  

neytendur	  hafi	  tilhneigingu	  til	  þess	  að	  sýna	  tryggð	  við	  land	  eins	  og	  þeir	  sýna	  tryggð	  við	  

vörumerki.	   Því	  má	  álykta	   að	   vörumerkjatryggð	  neytenda	   sé	  hægt	   að	   yfirfæra	   á	   ímynd	  

upprunalands	  vörumerkis	  (Pappu,	  Quester	  og	  Cooksey,	  2007).	  

4.4 Ímyndarmælingar	  Anholts	  	  
Ímyndarmælingar	  Anholts	  (The	  Nation	  Brand	  Index)	  hafa	  verið	  framkvæmdar	  árlega	  frá	  

árinu	   2008	   og	   hjálpa	   þær	   ríkisstjórnum	  og	   fyrirtækjum	   að	   skilja,	  mæla	   og	   byggja	   upp	  

sterka	  ímynd	  og	  orðspor	  lands.	  Mælingarnar	  voru	  upphaflega	  rannsóknarverkefni	  Simon	  

Anholt	  en	  bera	  nú	  heitið	  Anholt-‐GfK	  Roper	  Nation	  Brands	  Index℠.	  Framkvæmdin	  felur	  í	  

sér	   að	   ímynd	   50	   landa	   er	   mæld	   árlega	   með	   tilliti	   til	   sex	   vídda	   en	   víddirnar	   eru	  

útflutningur,	  stjórnarhættir,	  menning	  og	  arfleifð,	  fólk,	  ferðaþjónusta	  og	  innflytjendur	  og	  

fjárfesting.	  Tekin	  eru	  viðtöl	  á	  netinu	  við	  20.000	  manns	  sem	  eru	  eldri	  en	  18	  ára	  og	  eru	  

þau	  staðsett	   í	  20	   löndum	  (GfK	  Roper	  Public	  Affairs	  &	  Media,	  2009).	  Rannsóknin	  mælir	  

kraft	  og	  aðdráttarafl	  ímyndar	  landanna	  með	  því	  að	  skoða	  þessar	  sex	  víddir	  sem	  segja	  til	  

um	   hversu	   aðlaðandi	   landið	   er	   en	   víddirnar	   mynda	   sexhyrning	   Anholts	   um	  

þjóðarauðkenni	   (Nation	  Brand	  Hexagon)	   sem	  sjá	  má	  á	  mynd	  7	   (Gfk	  Public	  Affairs	   and	  

Corporate	  communications,	  á.á.).	  	  
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Mynd	  7.	  Sexhyrningur	  þjóðarvörumerkis	  (GfK	  Affairs	  &	  Corporate	  Communications,	  á.á).	  

Útflutningur	  snýr	  að	  hug	  almennings	  gagnvart	  vörum	  og	  þjónustu	  frá	  hverju	  landi	  og	  

hvaða	   vörum	   eða	   þjónustu	   frá	   upprunalandinu	   neytendur	   sækjast	   eftir	   eða	   forðast.	  

Stjórnarhættir	   snúa	  að	  skoðun	  almennings	  á	  hæfni	  og	  sanngirni	   ríkisstjórnar,	   skynjaðri	  

skuldbindingu	  gagnvart	  alþjóðlegum	  málefnum	  eins	  og	   friði	  og	  öryggi,	   réttlæti,	   fátækt	  

og	   umhverfi.	   Víddin	  Menning	   og	   arfleifð	   felur	   í	   sér	   arfleifð	   hverrar	   þjóðar	   og	   mat	   á	  

samtímamenningu,	   kvikmyndum,	   tónlist,	   listum,	   íþróttum	   og	   bókmenntum.	   Víddin	  

Fólkið	   snýr	   að	   orðspori	   um	   hæfni,	   víðsýni,	   hversu	   vinalegir	   íbúar	   landsins	   eru	   og	   svo	  

aðrir	  eiginleikar	  eins	  og	  umburðarlyndi.	  Ferðaþjónusta	  er	  svo	  hversu	  mikill	  áhugi	  er	  fyrir	  

því	   að	   heimsækja	   landið	   og	   hversu	   mikið	   aðdráttaafl	   náttúran	   hefur	   og	   aðrir	  

ferðamannastaðir	  landsins.	  Fjárfesting	  og	  innflytjendur	  er	  vald	  landsins	  til	  að	  laða	  til	  sín	  

innflytjendur	   til	   að	   vinna	   eða	   fara	   í	   nám	   og	   hvernig	   almenningur	   skynjar	   lífsgæði	   og	  

viðskiptaumhverfið	  (GfK	  Roper	  Public	  Affairs	  &	  Media,	  2009).	  

Árið	  2014	  tóku	  20.125	  einstaklingar	  þátt	  og	  sýndu	  niðurstöður	  að	  Þýskaland	  skipaði	  

fyrsta	  sætið	  vegna	  aukinna	  stiga	  í	  flokknum	  afburðagæði	  í	  íþróttum.	  Bandaríkin	  lækkuðu	  

um	  sæti	  í	  flokknum	  friður	  og	  öryggi	  og	  Rússland	  beið	  mikla	  orðsporshnekki	  (GfK,	  á.á.).	  Á	  

töflu	  3	  má	  sjá	  lista	  yfir	  tíu	  efstu	  löndin	  árið	  2013	  og	  2014.	  	  
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Tafla	  3.	  Tíu	  efstu	  löndin	  í	  NBI	  rannsóknum	  2013	  og	  2014	  (GfK,	  á.á.).	  

	  

Bandaríkin	   eru	   hæst	   í	   mörgum	   flokkum	   eins	   og	   sköpun,	   samtímamenning	   og	  

menntunarstofnanir	  en	  hafa	   lækkað	  töluvert	  á	   lista	  yfir	  frið	  og	  öryggi.	  Bandaríkin	  eru	  í	  

19.	  sæti	  á	  þeim	  lista	  og	  hafa	  jafnframt	  tapað	  fyrsta	  sætinu	  árið	  2014.	  Aftur	  á	  móti	  virðist	  

Þýskaland	   hafa	   bætt	   stöðu	   sína	   með	   frammistöðu	   síns	   liðs	   á	   heimsmeistaramótinu	   í	  

fótbolta	   en	   einnig	   skorar	   Þýskaland	   hátt	   í	   heiðarleg	   og	   hæf	   ríkisstjórn,	  

fjárfestingafýsileiki	  og	  samfélagsjöfnuður	  (GfK,	  á.á.).	  	  

Ísland	   hefur	   ekki	   verið	   meðal	   þeirra	   landa	   sem	   mæld	   eru	   síðan	   árið	   2008	   en	   þá	  

skipaði	  Ísland	  23.	  sætið	  af	  þeim	  50	  löndum	  sem	  mæld	  voru	  (GfK	  Roper	  Public	  Affairs	  &	  

Media,	  2008).	  	  
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5 Ímynd	  Íslands	  

Saga	  stefnumótunar	  í	  ferðaþjónustu	  á	  Íslandi	  er	  nokkuð	  löng	  og	  hefur	  löngum	  verið	  látin	  

afskiptalaus	  af	  stjórnvöldum	  en	  fyrstu	  tilraunir	  til	  sérstakrar	  stefnumótunar	  má	  rekja	  til	  

áranna	  1972	  til	  1975	  þegar	  ráðgjafafyrirtækið	  Checchi	  &	  Co.	  (1975)	  vann	  ítarlega	  skýrslu	  

um	   möguleika	   á	   uppbyggingu	   á	   ferðaþjónustu	   hér	   á	   landi.	   Fyrsta	   stefnumótun	  

stjórnvalda	   sem	   komst	   til	   framkvæmda	   var	   árið	   1998	   (Innanríkisráðuneytið,	   1998)	   en	  

ferðaþjónustan	   hefur	   reglulega	   komið	   til	   álita	   sem	   ákjósanleg	   aðferð	   til	   að	   efla	  

atvinnulítið	   þegar	   harðnað	   hefur	   í	   efnahagslífi	   þjóðarinnar	   (Gunnar	   Þór	   Jóhannesson,	  

2009;	   2012).	   Áhersla	   stjórnvalda	   við	   að	   byggja	   upp	   stoðkerfi	   atvinnugreinarinnar	   til	  

langs	  tíma	  hefur	  verið	  af	  skornum	  skammti	  en	  áherslan	  hefur	  að	  mestu	  verið	  fólgin	  í	  því	  

að	  fjölga	  ferðamönnum	  og	  hafa	  stjórnvöld	  sett	  töluverða	  fjármuni	  í	  markaðstátök	  með	  

takmörkuðum	  mælingum	  á	   ávinningi.	   Síðustu	   ár	   hefur	   verið	   lögð	   áhersla	   á	   að	   tryggja	  

samkeppnishæfni	   og	   aukna	   arðsemi	   og	   bæta	   ímynd	   og	   ímyndarsköpun.	   Þá	   hefur	  

jafnframt	   verið	   lögð	   áhersla	   á	   frumkvöðladrifna	   ferðaþjónustu	   frá	   upphafi	   þar	   sem	  

heimafólk	   sjái	   sér	   hag	   í	   uppbyggingu	   hennar.	   Vöruþróun	   og	   nýsköpun	   á	   grundvelli	  

rannsókna	   og	   þróunarstarfs	   hefur	   nýlega	   verið	   hrint	   í	   framkvæmd	   (Gunnar	   Þór	  

Jóhannesson,	  2012).	  	  

Opinbert	   fjármagn	   til	   ímyndarsköpunar	   og	   almennrar	   landkynningar	   var	   aukið	  

verulega	   árið	   1999	   og	   í	   framhaldi	   af	   því	   var	   Iceland	   Naturally	   sett	   á	   fót	   árið	   2001	  

(Magnús	  Oddsson,	   2006).	   Í	   því	   fólst	   samstarf	   ríkisstjórnarinnar	   og	   íslenskra	   fyrirtækja	  

sem	  starfa	  á	  mörkuðum	  Norður-‐Ameríku	  til	  að	  örva	  eftirspurn	  eftir	  íslenskum	  vörum	  og	  

þjónustu	   og	   ferðamannastraum	   til	   landsins	   (Íslandsstofa,	   2013).	   Sambærilegt	   verkefni	  

var	  sett	  af	  stað	  árið	  2006	  í	  Evrópu	  (Magnús	  Oddsson,	  2006).	  

Árið	   2006	   hófst	   sameiginleg	   vinna	   atvinnulífs	   og	   ríkisstjórnar	   að	   ímyndarmálum	  

Íslands	   að	   frumkvæði	   Viðskiptaráðs	   Íslands	   („Metþátttaka”,	   2014)	   en	   tilgangurinn	   var	  

svar	   við	   neikvæðum	   fréttum	   af	   íslensku	   bönkunum	   í	   erlendum	   fjölmiðlum	   árið	   2006	  

(„Skollaerum	   skellt”,	   2009	   í	   ritgerð	  Margrétar	   Sigurjónsdóttur,	   2010).	   Á	  Viðskiptaþingi	  
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Viðskiptaráðs	   Íslands	   var	   fjallað	   um	   niðurstöður	   rannsóknar	   á	   ímynd	   Íslands	   í	  

samanburði	  við	  önnur	  ríki	  („Metþátttaka”,	  2014).	  	  

Í	   nóvember	   2007	   var	   skipuð	   nefnd	   af	   forsætisráðherra	   með	   það	   að	   markmiði	   að	  

leggja	  til	  hvernig	  styrkja	  mætti	  ímynd	  Íslands.	  Nefndin	  lagði	  til	  að	  ímyndarkjarni	  Íslands	  

væri	  kraftur,	  frelsi	  og	  friður	  og	  að	  sérkenni	  Íslands	  væri	  náttúrulegur	  kraftur.	  Einnig	  lagði	  

nefndin	   til	   að	   Íslandsstofa	   (Promote	   Iceland)	   yrði	   sett	   á	   fót	   til	   þess	   að	   setja	   skýran	  

ramma	   utan	   um	   ímyndar	   og	   kynningarmál	   Íslands	   (Forsætisráðuneytið,	   2008).	  

Íslandsstofa	   var	   svo	   stofnuð	   2010	   á	   grundvelli	   laga	   um	   Útflutningsráð	   þó	   með	  

umfangsmeira	   verkefnasvið.	   Þá	   skyldi	   markaðssvið	   Ferðamálastofu	   vera	   rekið	   innan	  

vébanda	   Íslandsstofu.	   Hlutverk	   Íslandsstofu	   skyldi	   vera	   að	   laða	   erlenda	   ferðmenn	   til	  

landsins,	   móta	   og	   koma	   á	   framfæri	   heildarstefnu	   í	   ímyndar-‐	   og	   kynningarmálum	   í	  

samstarfi	   við	   aðila	   í	   útflutningi,	   ferðaþjónustu,	   menningarstarfsemi,	   fjármálum	   og	  

þekkingariðnaði	   og	   svo	   bæta	   og	   auka	   þekkingu	   fyrirtækja	   í	   ferðaþjónustu	   um	  erlenda	  

markaði	  (Utanríkisráðuneytið,	  á.	  á.).	  	  Íslandsstofa	   starfar	   í	  dag	   sem	  samstarfsvettvangur	  

atvinnulífs	  og	  stjórnvalda	  þar	  sem	  markmiðið	  er	  að	  auka	  gjaldeyristekjur	  þjóðarinnar	  og	  

efla	  markaðsásókn	  Íslendinga	  erlendis	  (Íslandsstofa,	  2013).	  Skipan	  ferðamála	  og	  þróunar	  

og	   gæða-‐	   og	   skipalagsmálum	   ferðaþjónustu	   er	   sinnt	   af	   Ferðamálastofu.	   Jafnframt	  

annast	   Ferðamálastofa	  markaðssetningu	   ferðaþjónustu	   innanlands	   (Ríkisendurskoðun,	  

2014).	  

Í	   apríl	   2010	   var	   markaðsátakið	   Inspired	   by	   Iceland	   sett	   af	   stað	   en	   það	   er	  

samstarfsverkefni	   stjórnvalda	   og	   annarra	   hagsmunaaðila	   innan	   ferðaþjónustunnar.	  

Markmið	  markaðsátaksins	  var	  að	  draga	  úr	  neikvæðum	  áhrifum	  umfjallana	  um	  eldgosið	  í	  

Eyjafjallajökli	   í	   erlendum	   fjölmiðlum	   og	   styrkja	   ímynd	   og	   orðspor	   Íslands	   (Inga	   Hlín	  

Pálsdóttir	  og	  Einar	  Karl	  Haraldsson,	  2011).	  	  

Samstarfsverkefnið	   Ísland	   allt	   árið	   var	   sett	   í	   gang	   árið	   2011	   en	   það	   er	  

samstarfsverkefni	  opinberra	  aðila,	  einkaaðila	  og	  sveitastjórna.	  Tilgangur	  verkefnisins	  var	  

að	   jafna	   árstíðasveiflur	   í	   komum	   ferðamanna,	   skapa	   ný	   störf	   og	   auka	   arðsemi	   af	  

ferðaþjónustu.	  Unnið	  var	  áfram	  með	  Inspired	  by	  Iceland	  verkefnið	  frá	  árinu	  2010−2011.	  

Þá	  var	  unnið	  að	  því	  að	  ýta	  undir	  þá	   ímynd	  að	  gott	  sé	  að	  heimsækja	   Ísland	  allan	  ársins	  

hring	   þar	   sem	   Íslandsferð	   skal	   vera	   talin	   hluti	   af	   eftirsóknarverðum	   lífstíl	   og	   sé	  

minnisverð	  upplifun	  (Ferðamálastofa,	  2014c).	  



	  

56	  

	  

5.1 Rannsóknir	  á	  ímynd	  Íslands	  
Framkvæmdar	   hafa	   verið	   fjöldi	   rannsókna	   á	   ímynd	   Íslands	   sem	   áfangastað	   á	   vegum	  

Ferðamálastofu.	   Árið	   2008	   rannsakaði	   ParX	   viðskiptaráðgjöf	   IBM	   viðhorf	   til	   Íslands	   í	  

Bretlandi,	  Þýskalandi	  og	  Danmörku	  eftir	  bankahrunið.	  Þá	  kom	  í	  ljós	  að	  náttúran	  er	  helsta	  

tengingin	   við	   Ísland	   og	   nefndi	   fólk	   orð	   eins	   og	   ís,	   hveri	   og	   eldfjöll	   en	   einnig	  

efnhagshrunið.	  Þá	  hafði	   ímynd	   Íslands	  versnað	  á	  heildina	   litið	  en	  viðhorf	   til	   Íslendinga	  

var	   jákvætt	   (ParX	  viðskiptaráðgjöf	   IBM,	  2009).	   Í	   janúar	  2010	  var	   framkvæmd	  könnun	   í	  

Þýskalandi,	   Bretlandi,	   Danmörku	   og	   Frakklandi.	   Helstu	   niðurstöður	   sýndu	   að	   jafnaði	  

jákvætt	   viðhorf	   til	   Íslands	   sem	   áfangastaðar	   (Ferðamálastofa,	   2010).	   Jafnframt	   var	  

framkvæmd	  könnun	  sem	  lögð	  var	  fyrir	  ferðamenn	  sem	  sóttu	  landið	  heim	  frá	  september	  

2013	  til	  maí	  2014	  og	  sýndu	  niðurstöður	  að	  íslensk	  náttúra	  og	  íslensk	  menning	  eða	  saga	  

höfðu	  mest	   áhrif	   á	   ákvörðun	   ferðamanna	   um	   að	   ferðast	   til	   Íslands.	   Þá	   var	   það	   helst	  

fegurð	   og	   óspillt	   náttúra,	   landslag	   og	   óbyggðir,	   sérstaða	   og	   fjölbreytni,	   norðurljós,	  

eldfjöll	  og	  hraun	  sem	  heillaði	  sérstaklega.	  Mikill	  meirihluti	  þátttakenda	  taldi	  sig	  líklegan	  

til	  þess	  að	  heimsækja	  landið	  aftur	  og	  má	  því	  ætla	  að	  reynsla	  þeirra	  af	  dvölinni	  hafi	  verið	  

jákvæð	   en	   um	   95%	   þátttakenda	   þótti	   Íslandsferðin	   að	   miklu	   leyti	   hafa	   staðið	   undir	  

væntingum.	   Ferðir	   í	   Bláa	   Lónið,	   norðurljósaskoðun	   og	   náttúra	   eða	   landslag	   þóttu	  

minnistæðastar	  úr	  Íslandsferðinni	  en	  um	  50%	  þátttakenda	  telja	  náttúru	  og	  landslag	  vera	  

helsta	  styrkleika	  íslenskrar	  ferðaþjónustu.	  Að	  mati	  þáttakenda	  virtist	  helst	  úrbóta	  þörf	  á	  

sviði	  gæða,	  þjónustu	  og	  stundvísi	  flugfélaga.	  Niðurstöður	  sýndu	  einnig	  að	  ferðamönnum	  

finnst	  umfjöllun	  um	  Ísland	  sýnileg	  á	  netinu	  og	  þeim	  þótti	  margt	  vel	  gert	  varðandi	  innviði	  

og	   þjónustuþætti	   þó	   að	  bæta	  megi.	   Jafnframt	   töldu	  þeir	   styrkleika	   ferðaþjónustunnar	  

liggja	   í	   náttúrunni,	   íbúum	   og	   gestrisni	   þeirra.	   Ísland	   stendur	   í	   flestum	   tilvikum	   undir	  

væntingum	  og	  hyggja	   ferðamenn	  á	  að	   koma	  aftur	   til	   Íslands	   (Ferðamálastofa,	   2014d).	  

Frá	   september	   2013	   til	   maí	   2014	   framkvæmdi	   Ráðgjafafyrirtækið	   PKF	   Accountants	   &	  

business	  advisers	   rannsókn	  á	  vegum	  Ferðamálastofu	  þar	  sem	  markmiðið	  var	  að	  kanna	  

upplifun	  ferðamanna	  sem	  sóttu	  landið	  heim	  á	  fyrrnefndu	  tímabili.	  Samkvæmt	  greiningu	  

þeirra	   er	   fyrirkomulag	   kynningarefnis	   Íslands	   ruglandi	   fyrir	   neytendur	   og	   fagfólk	   í	  

iðnaðinum	   vegna	   fjölda	   vörumerkja	   og	   vefsíða	   en	  mikilvægt	   er	   að	   ganga	   út	   frá	   skýrri	  

stefnu	  eða	  þekkingu	  á	  markaðnum	  (market	  intelligence)	  (Íslandsstofa,	  2013a).	  
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Þórhallur	   Guðlaugsson	   og	   Gunnar	   Magnússon	   (2012)	   framkvæmdu	   rannsókn	   árið	  

2008	   á	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   ferðamanna	   sem	  heimsækja	   Ísland	   og	   hvort	   að	   henti	   að	  

staðfæra	   Ísland,	   Færeyjar	   og	  Grænland	   sem	  eitt	   svæði.	  Niðurstöður	   gáfu	   til	   kynna	   að	  

sterkasti	   eiginleiki	   ímyndar	   Íslands	   í	   hugum	   ferðamanna	   er	   náttúrufegurðin.	   Í	   huga	  

þeirra	   sem	   tóku	   þátt	   snýr	   ímynd	   Íslands	   líka	   að	   ýmissi	   afþreyingu,	  menningu	   og	   að	   í	  

landinu	  búi	  áhugavert	  fólk.	  Enn	  fremur	  er	  Ísland	  vinalegt,	  rólegt	  og	  afslappað,	  öruggt	  og	  

býður	  fólki	  uppá	  	  frelsi	  og	  einveru	  (solitude).	  Samkvæmt	  eigindlegri	  könnun	  kom	  í	  ljós	  að	  

Ísland	  hefur	  uppá	  eitthvað	  einstakt	  að	  bjóða	  eins	  og	  Geysir,	  Bláa	  Lónið	  og	  Gullfoss	  ásamt	  

öðrum	  eiginleikum	  eins	  og	  hvalir,	  lundar,	  eldfjöll	  og	  söfn.	  Þá	  kom	  einnig	  í	  ljós	  að	  Ísland,	  

Færeyjar	  og	  Grænland	  hafa	  ólíka	   ímynd	   í	  huga	   ferðamanna	  (Þórhallur	  Guðlaugsson	  og	  

Gunnar	  Magnússon,	  2012).	  

Megindleg	  (structured)	  könnun	  gaf	  til	  kynna	  að	  ímynd	  Íslands	  í	  huga	  ferðamanna	  er	  

að	   landið	  er	  öruggt,	  býður	  uppá	  möguleika	  til	  ævintýra,	  er	  vinalegt	  og	  gestrisið	  og	  býr	  

yfir	   náttúrufegurð.	   Niðurstöðurnar	   gáfu	   einnig	   til	   kynna	   að	   fólk	   hefur	   sterka	   og	   skýra	  

ímynd	  af	  Íslandi	  í	  huga	  sér	  (Þórhallur	  Guðlaugsson	  og	  Gunnar	  Magnússon,	  2012).	  

Þórhallur	   Guðlaugsson	   og	   Gunnar	   Magnússon	   (2012)	   báru	   saman	   niðurstöður	  

rannsóknar	   sinnar	   við	   skilaboð	   forsætisráðuneytisins	   (2008)	   um	   ímyndarkjarna	   Íslands	  

sem	  er	  kraftur,	  frelsi	  og	  friður	  með	  séreinkennið	  náttúrukraftur.	  Þeir	  bentu	  á	  að	  hægt	  er	  

að	   draga	   þá	   ályktun	   að	   öryggi	   til	   að	   ferðast	   og	   friður	   séu	   svipaðir	   eiginleikar	   og	   að	  

ferðamenn	   hafa	   nú	   þegar	   ímynd	   tengd	   friði	   á	   landinu.	   Jafnframt	   bentu	   þeir	   á	   að	  

tækifæri	  fyrir	  ævintýri	  sé	  svipað	  eiginleikanum	  frelsi	  og	  að	  mögulega	  hafi	  ferðamenn	  þá	  

ímynd	  á	   landinu	  nú	  þegar.	  Ennfremur	  túlka	  þeir	  náttúrufegurð	  og	  náttúrukraft	  á	  sama	  

hátt	   og	   að	   Ísland	   búi	   yfir	   náttúrukrafti	   í	   huga	   ferðamanna.	   Niðurstöður	   rannsóknar	  

þeirra	   bentu	   til	   þess	   að	   Noregur	   virðist	   vera	   helsti	   keppinautur	   Íslands	   þar	   sem	  

ferðamenn	   virðast	   sjá	   löndin	   tvö	   á	   svipaðan	   hátt.	   Þó	   skynja	   ferðamenn	   Ísland	   sem	  

öruggari	  stað	  og	  ævintýralegri	  en	  Noreg.	  Aftur	  á	  móti	  skynja	  þau	  að	  Noregur	  bjóði	  uppá	  

betri	  aðstöðu	   fyrir	   ferðamenn,	  betri	  mat,	  drykk,	   skemmtun	  og	  næturlíf	  og	  bjóða	  uppá	  

betri	  menningarupplifun.	  Niðurstöður	  sýna	  að	  Ísland,	  Færeyjar	  og	  Grænland	  virðast	  hafa	  

mismunandi	   ímynd	   í	   huga	   ferðamanna	   og	   bjóða	   uppá	   ólíka	   vöru.	   Ísland	   og	  Grænland	  

virðast	  eiga	  meira	  sameiginlegt	  en	  Ísland	  og	  Færeyjar	  (Þórhallur	  Guðlaugsson	  og	  Gunnar	  

Magnússon,	  2012).	  
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Grein	  Þórhalls	  Guðlaugssonar	  og	  Friðriks	  Eysteinssonar	   (2012)	  byggir	  á	   rannsóknum	  

Þórhalls	   Guðlaugssonar	   og	   Gunnars	   Magnússonar	   (2012)	   frá	   2008	   og	   rannsóknum	  

Margrétar	  Sigurjónsdóttur	  (2010)	  og	  Elísabetar	  Eydísar	  Leósdóttur	  (2010)	  undir	  leiðsögn	  

Þórhalls	   Guðlaugssonar	   frá	   árinu	   2009.	   Í	   greininni	   voru	   könnuð	   áhrif	   hruns	   íslensku	  

bankanna	  á	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  erlendra	   ferðamanna	   sem	   sóttu	   landið	  heim	  á	  þeim	  

tíma.	  Þá	  var	   ímynd	   Íslands	  mæld	  ásamt	   ímynd	  Noregs,	  Grænlands,	  Færeyja,	  Finnlands	  

og	   Skotlands.	   Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   sýndu	   að	   hrunið	   hafði	   einungis	   jaðaráhrif	  

(marginal	  effects)	  á	  ímynd	  Íslands.	  Í	  huga	  þeirra	  er	  Ísland	  öruggur	  staður	  að	  sækja	  heim,	  

Ísland	   býður	   upp	   á	   ævintýri,	   þar	   er	   mikil	   náttúrufegurð	   og	   fólkið	   þar	   er	   vinalegt	   og	  

gestrisið.	   Staðfærsla	   samanburðarlandanna	   er	   líka	   mjög	   lík	   fyrri	   mælingum.	   Það	  

undirstrikar	  að	  ímynd	  Íslands	  hafi	  ekki	  breyst	  meðal	  ferðamanna	  sem	  heimsóttu	  Ísland	  

sumarið	  2009.	  Það	  getur	  þó	  haft	  áhrif	  að	  þeir	  sem	  tóku	  þátt	  höfðu	  tekið	  ákvörðun	  um	  að	  

heimsækja	  Ísland	  svo	  að	  það	  gæti	  hafið	  haft	  áhrif	  á	  niðurstöðurnar.	  Þrátt	  fyrir	  að	  nafn	  

Íslands	   hafi	   mikið	   verið	   tengt	   við	   efnahagshrunið	   í	   alþjóðlegum	   fjölmiðlum	   þá	   virðist	  

ímynd	   Íslands	   í	   huga	   erlendra	   ferðamanna	   ekki	   hafa	   breyst	   og	   samkvæmt	   Þórhalli	  	  

Guðlaugsson	  og	  Friðriki	  Eysteinsson	  (2012)	  var	  engum	  sérstökum	  viðbrögðum	  ætlað	  af	  

ríki	  eða	  ferðamannaiðnaðinum	  önnur	  en	  að	  bregðast	  við	  efnahagshruninu	  sjálfu.	   	  

Samkvæmt	   skýrslu	   forsætisráðuneytisins	   (2008)	   um	   ímynd	   Íslands	   hefur	   ímynd	  

Íslands	  verið	   talin	   veik.	   Ímynd	   Íslands	  hefur	   löngum	  verið	   tengd	  við	  hreina	  og	  ósnerta	  

náttúru	   landsins	   sem	  er	  helsta	  aðdráttarafl	   Íslands	   (Sæþórsdóttir,	  2012)	  og	  er	   ráðandi	  

þáttur	   fyrir	   ímynd	   Íslands	   sem	   ferðamannastaður	   (Innanríkisráðuneytið,	   2005).	   Notuð	  

hafa	  verið	  lýsingarorð	  eins	  og	  óspillt,	  hrein,	  afskekkt,	  geimurinn	  (space),	  og	  öræfi.	  Ásókn	  

ferðamanna	  í	  hálendi	  Íslands	  er	  að	  færast	  í	  aukana	  en	  hálendið	  gegnir	  einnig	  mikilvægu	  

hlutverki	  í	  ímynd	  og	  sérstöðu	  landsins	  hvað	  varðar	  óspillta	  náttúru	  (Sæþórsdóttir,	  2012).	  

Markaðssetning	   Íslands	   er	   enn	   á	   þessum	   nótum	   eins	   og	   sjá	  má	   á	   slagorðum	   eins	   og	  

Iceland	  Naturally,	  Nature	  the	  way	  Nature	  Made	  it	  og	  hrein	  (pure),	  náttúruleg	  (natural),	  

óspillt	  (unspoiled).	  (Sæþórsdóttir,	  2012).	  Stefna	  ferðaþjónustunnar	  fyrir	  árin	  2006−2015	  

undirstrikaði	   þörfina	   fyrir	   bætta	   og	   verndaða	   ímynd	   óspilltrar	   náttúru	   sem	   er	   helsta	  

auðlind	  iðnaðarins	  (Innanríkisráðuneytið,	  2005).	  	  
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5.2 Ímyndarskaði	  

Eins	   og	   áður	   kom	   fram	   er	   ímynd	   flókið	   hugtak	   og	   erfitt	   er	   að	   skilgreina	   það.	   Það	   er	  

einfölduð	  mynd	   af	  mörgum	   hugmyndum	   í	   huga	   neytandans	   og	   það	   getur	   verið	   vara,	  

fyrirtæki,	   staður	  eða	  manneskja	   (Kotler	  og	  Gertner,	  2002;	  Nadeau,	  Heslop,	  O´Reilly	  og	  

Luk,	   2008).	   Ímynd	   landa	   samanstendur	   af	   ýmsum	   þáttum,	   eins	   og	   landafræði,	   sögu,	  

yfirlýsingum,	   listum	   og	   fleiri	   eiginleikum.	   Jafnt	   sem	   jákvæðir	   atburðir	   lands	   geta	   haft	  

jákvæð	  áhrif	  á	   ímynd	  þess	  (Al	  Ganideh,	  2012)	  getur	   ímynd	  einnig	  ráðist	  af	  neikvæðum	  

atburðum	   eins	   og	   faraldri,	   pólítísku	   uppþoti	   eða	   óeirðum,	   mannréttindabrotum,	  

skemmdarverkum	   á	   umhverfi,	   kynþáttahatri,	   efnahagslegum	   óróa,	   fátækt	   og	  

ofbeldsglæpum	   (Kotler	   og	   Gertner,	   2002).	   Ímyndarkrísur	   eiga	   sér	   stað	   reglulega	   og	  

stundum	  er	  hún	  afleiðing	  sögulegra	  vandamála	  eins	  og	  glæpatíðni	  og	  atvinnuleysi,	  eða	  

vegna	   alvarlegra	   atburða	   eins	   og	   hryðjuverk,	   ofbeldi,	   faraldur	   eða	   náttúruhamfarir	  

(Avraham,	  2004).	  

Ferðamannaiðnaðurinn	   er	   berskjaldaðri	   en	   margir	   aðrir	   iðnaðir	   fyrir	   áföllum,	   þá	  

sérstaklega	   er	   ferðamannaiðnaðurinn	   viðkvæmur	   fyrir	   náttúruhamförum,	   stríðum,	  

hryðjuverkum	   og	   pólítískum	   óeirðum.	   Slíkir	   atburðir	   fela	   í	   sér	   samdrátt	   í	  

ferðamannastraum	  til	  skamms	  tíma	  en	  það	  hefur	  komið	  á	  óvart	  hversu	  fljótt	  iðnaðurinn	  

kemst	  yfir	  slíka	  atburði	  í	  mörgum	  tilvikum.	  Neytendur	  virðast	  verða	  orðnir	  ónæmari	  fyrir	  

slíkum	  atburðum	  en	  tilhneiging	  neytenda	  til	  þess	  að	  ferðast	  virðist	  haldast	  sterkt	  (OECD,	  

2014).	  Með	  harðnandi	  samkeppni	  í	  ferðaþjónustu	  hefur	  vitund	  fyrir	  mikilvægi	  jákvæðrar	  

ímyndar	  aukist	  og	  að	  neikvæð	  ímynd	  getur	  haft	  slæm	  áhrif	  á	  framtíðarhorfur	  (Avraham,	  

2004).	  

5.2.1 Þversögn	  slæmra	  frétta	  

Í	   skýrslu	  FutureBrand	  (2011)	  er	   fjallað	  um	  að	  þrátt	   fyrir	  slæmar	   fréttir	  um	   land	  þá	  eru	  

dæmi	  um	  það	  að	  staða	  þess	  hafi	  orðið	  sterkari	   í	  kjölfar	  fréttanna.	  Sú	  niðurstaða	  er	  frá	  

sjónarhorni	   vörumerkjastjórnunar	   og	   aðferðafræði	   FutureBrand.	   Fjallað	   var	   um	  

náttúruhamfarirnar	   sem	   áttu	   sér	   stað	   í	   Japan	   árið	   2011.	   Jarðskjálftar,	   flóðbylgja	   og	  

kjarnorkuleki	   ollu	  miklu	   áfalli	   og	   kostuðu	  mörg	   líf	   en	   hafði	   jafnframt	   gríðarleg	   áhrif	   á	  

þjóðarbú	  Japans.	  Þrátt	  fyrir	  þetta	  klifrar	  Japan	  hratt	  upp	  listann	  yfir	  sterkustu	  vörumerki	  

landa	  og	   trónir	   á	   toppi	   yfir	   önnur	   lönd	  hvað	   varðar	   ferðaþjónustu.	   Jafnframt	  hækkaði	  

Japan	  um	  fimm	  sæti	  á	  lista	  yfir	  lífsgæði.	  Í	  FutureBrand	  skýrslunni	  voru	  nefnd	  atvikin	  um	  
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björgun	   námumanna	   í	   Chile	   og	   eldgosið	   í	   Eyjafjallajökli	   og	   þau	   jákvæðu	   áhrif	   sem	  

fjölmiðlaumfjöllunin	   hefur	   haft	   þrátt	   fyrir	   eðli	   atburða.	   Í	   skýrslunni	   var	   því	   jafnframt	  

haldið	  fram	  að	  viðskiptavild	  og	  langtíma	  uppbygging	  á	  orðspori	  skili	  sér	   í	  undirliggjandi	  

þrautseigju	  sem	  hjálpar	  vörumerki	  lands	  að	  lifa	  af	  og	  jafnvel	  blómstra	  á	  erfiðum	  tímum.	  

Fjölmiðlar	  hafa	  tilhneigingu	  til	  að	  fjalla	  um	  neikvæða	  atburði	  og	  fá	  þá	  staðir	  meiri	  athygli	  

frá	  þeim	  á	  meðan	  krísur	  ganga	  yfir	  (Avraham,	  2004)	  en	  umfjöllun	  fjölmiðla	  hefur	  áhrif	  á	  

skynjun	  neytenda	  á	  ímynd	  (Mutz	  og	  Soss,	  1997).	  

Ímynd	  Íslands	  beið	  hnekki	  af	  aðgerðum	  stjórnvalda	  þegar	  hvalveiðar	  voru	  leyfðar	  árið	  

2006.	  Í	  kjölfar	  hvalveiðanna	  mátti	  sjá	  myndir	  í	  erlendum	  fjölmiðlum	  af	  Íslendingum	  sem	  

villimenn	  og	  óvinir	  náttúrunnar	  að	  drepa	  og	  skera	  hvali.	  Þessar	  myndir	  voru	  á	  skjön	  við	  

megininntak	   markaðsstarfs	   í	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi	   sem	   er	   hin	   hreina	   og	   ósnerta	  

náttúra	  sem	  Ísland	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða.	  Afleiðingar	  þessar	  aðgerðar	  voru	  að	  íslenskar	  

vörur	   voru	   teknar	   úr	   hillum	   verslana	   í	   Bandaríkjunum	   en	   einnig	   fundu	   íslenskir	   og	  

íslenskættaðir	   birgjar	   fyrir	   óánægju	   og	   þrýstingi.	   Talið	   var	   að	   aðgerðin	   myndi	   hafa	  

neikvæð	   áhrif	   á	   ferðamannastraum	   en	   áhrifin	   voru	   minni	   en	   áætlað	   var	  

(Forsætisráðuneytið,	   2008).	   Samkvæmt	   rannsókn	   ParX	   Viðskiptaráðgjafar	   IBM	   (2007)	  

sem	  unnin	  var	  fyrir	  Ferðamálastofu	  kom	  í	  ljós	  að	  hvalveiðar	  hafa	  frekar	  neikvæð	  áhrif	  á	  

viðhorf	  til	   Íslands	  en	  að	  á	  heildina	   litið	  minnka	  hvalveiðar	   í	  atvinnuskyni	   líkurnar	   lítið	  á	  

að	  fólk	  heimsæki	  landið	  (ParX	  Viðskiptaráðgjöf,	  2007).	  Hvað	  varðar	  stefnu	  í	  ímyndar-‐	  og	  

kynningarmálum	   getur	   verið	   flókið	   að	   samræma	   hagsmuni	   ferðaþjónustunnar	   og	  

annarra	  iðnaða	  sem	  stjórnvöld	  koma	  að.	  En	  uppbygging	  álvera	  og	  hvalveiðar	  eru	  ekki	   í	  

takt	  við	  ímynd	  tengda	  hreinni	  og	  verndaðri	  náttúru	  (Jóhannesson,	  Hujibens	  og	  Sharpley,	  

2010).	  

Eftir	  bankahrunið	  árið	  2008	  var	   treyst	  á	   ferðaþjónustuiðnaðinn	  sem	  bjargráð	  ásamt	  

helstu	   útflutningsgreinum	   landsins	   (Jóhannesson	   og	  Hujibens,	   2010).	   Fjármálakreppan	  

sem	  kom	  í	  kjölfar	  bankahrunsins	  olli	  því	  að	  ferðamönnum	  fækkaði	  hér	  á	  landi	  og	  víðast	  í	  

Evrópu.	  Það	  var	  þó	  til	  skamms	  tíma	  en	  fjöldi	  ferðamanna	  jókst	  aftur	  um	  15,7%	  árið	  2011	  

(Ferðamálastofa,	   2014b).	   Samkvæmt	   rannsókn	   Þórhalls	   Guðlaugssonar	   og	   Friðriks	  

Eysteinssonar	   (2012)	   hafði	   hrun	   íslensku	   bankanna	   ekki	   áhrif	   á	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  

ferðamanna.	  
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Gosið	  í	  Eyjafjallajökli	  hafði	  neikvæð	  áhrif	  á	  fólk	  víðs	  vegar	  um	  heiminn	  en	  það	  varð	  til	  

þess	  að	   Ísland	  fékk	  mikla	  umfjöllun	   í	  erlendum	  fjölmiðlum	  (Karlsdóttir,	  2013).	  Þó	  hafði	  

það	   ekki	   mikil	   áhrif	   á	   ferðamenn	   sem	   heimsóttu	   landið	   á	   meðan	   eldgosinu	   stóð.	  

Eldgosið	   gerði	   ferð	   þeirra	   meira	   spennandi	   heldur	   en	   ella	   (Benediktsson,	   Lund	   og	  

Mustonen,	  2010).	  

Að	   bæta	   ímynd	   staðar	   er	   flókið	   verkefni	   sem	   vinna	   þarf	   að	   til	   langs	   tíma.	   Þá	   er	  

mikilvægt	   að	   takast	   á	   við	   viðeigandi	   fjölmiðla	   en	   auglýsingaherferð	   ein	   og	   sér	   er	   ekki	  

næg	   til	   þess	   að	   miklar	   breytingar	   eigi	   sér	   stað.	   Notast	   ætti	   við	   samhæfðar	  

markaðsaðgerðir	   í	   formi	  auglýsinga,	  almannatengsla,	  markaðssetningu	  og	  beinum	  póst	  

sendingum	   (Avraham,	   2004).	   Meðmæli	   vinar	   eða	   ættingja	   eru	   mikilvægasta	  

upplýsingaveitan	  þegar	  ferðamenn	  mynda	  ímynd	  í	  höfði	  sér	  (Baloglu	  og	  McCleary,	  1999)	  

og	  er	  því	   raunverulegt	   líf	   í	  borg	  eða	  á	  stað	  mun	  mikilvægara	  en	  allar	  markaðsaðgerðir	  

(Avraham,	  2004).	  Í	  ljósi	  þess	  að	  ferðamenn	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  að	  mynda	  jákvæða	  ímynd	  í	  

huga	   þeirra	   sem	   ekki	   þekkja	   til	   ætti	   að	   leggja	   áherslu	   á	   að	   ferðamenn	   njóti	   góðrar	  

reynslu	  af	  staðnum	  (Baloglu	  og	  McCleary,	  1999).	  

5.3 Umfjöllun	  um	  Ísland	  í	  erlendum	  fjölmiðlum	  

Eyjafjallajökull	  gaus	  í	  apríl	  2010	  og	  hafði	  neikvæð	  áhrif	  á	  flugsamgöngur	  í	  Evrópu	  og	  yfir	  

Norður-‐Atlantshafi	   vegna	   dreifingu	   á	   ösku.	   Áhrifin	   voru	   neikvæð	   fyrir	   flugfélög	   og	  

rekstur	  þeirra	  en	  talið	  er	  að	  þau	  hafi	  tapað	  miklum	  fjármunum	  og	  þann	  21.	  apríl	  hafði	  

95.000	  flugferðum	  verið	  aflýst.	  Um	  fimm	  milljónir	  manna	  sem	  áttu	  flug	  á	  þessum	  tíma	  

þurfti	  að	  ferðast	  á	  annan	  máta	  eða	  bóka	  sér	  hótel	  með	  skömmum	  fyrirvara	  („Ráðstefna	  

um	  eldgosið”,	  2014).	  	  

Mikið	  var	  fjallað	  um	  þessar	  hamfarir	  í	  erlendum	  fjölmiðlum	  en	  á	  helstu	  fréttaveitum	  

má	   sjá	   tugi	   frétta	   frá	   árunum	   2010	   og	   2011	   sem	   fjalla	   um	   eldgosið	   í	   Eyjafjallajökli.	  

Fréttirnar	   fólu	   í	   sér	   upplýsingar	   um	   framvindu	   í	   flugsamgöngum	   og	   eldgossins	   ásamt	  

ýmsum	  svipmyndum	  og	  myndböndum	  af	   íslenskri	  náttúru	  og	  stórbrotnum	  myndum	  af	  

eldgosinu	  sjálfu.	  Sumar	  myndirnar	  sýndu	  hvernig	  öskuna	  lagði	  yfir	  öllu,	  fólk	  á	  gangi	  með	  

grímu	  fyrir	  vitum	  sér	  vegna	  öskuþoku	  og	  flóð.	  Fréttaflutningur	  einkenndist	  einnig	  af	  reiði	  

meðal	   hundraða	   strandaglópa	   og	   erfiðleika	   þeirra	   þar	   sem	   víða	   voru	   hótel	   fullbókuð.	  

Mikil	  óvissa	  ríkti	  um	  hversu	   lengi	  ástandið	  stæði	  yfir.	  Þó	  nokkuð	  bar	  á	  fréttaflutningi	  á	  
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léttari	   nótum	  þar	   sem	  erlendir	   fréttamenn	  áttu	   í	   vandræðum	  með	  að	  bera	   fram	  nafn	  

Eyjafjallajökuls	   („Volcanic	   ash	   causes”,	   2014;	   „Iceland	   volcano	   2010”,2014;	   „Why	  

Iceland´s	  volcano”,	  2014;	  „Iceland	  volcano	  erupts	  under”,	  2014;	  „Iceland	  volcano	  ash”,	  

2014;	  „Iceland´s	  volcano	  a	  mouthful”,	  2014).	  

Þrátt	   fyrir	   þennan	   neikvæða	   fréttaflutning	   hafa	   einnig	   borist	   jákvæðar	   fréttir	   um	  

Ísland	   en	   National	   Geographic	   Traveler	   Magazine	   tilnefndi	   Ísland	   sem	   einn	   af	   bestu	  

ferðamannastöðum	   heims	   árið	   2012.	   Tilnefningunni	   fylgdi	   lýsing	   á	   fjölbreyttri	  

náttúrufegurð	  Íslands	  sem	  er	  enn	  í	  mótun	  vegna	  mikillar	  eldvirkni	  og	  að	  hagstætt	  sé	  að	  

heimsækja	   landið	   nú	   vegna	   veikrar	   stöðu	   gjaldmiðilsins	   („Best	   trips	   2012”,	   2014).	  Hið	  

sama	  ár	  var	   Ísland	  valinn	  besti	  áfangastaður	  Lonely	  planet	   að	  mati	   lesenda	  og	  var	  þar	  

einnig	   veik	   staða	   gjaldmiðilsins	   nefnd.	   Þá	   einkenndu	   náttúra	   Íslands,	   eldvirkni,	  

norðurljós,	  næturlíf	   og	  menning	  umsagnir	   lesenda	   („Best	   in	   travel”,	   2014).	   Ferðavefur	  

Fodor.com	  taldi	  Ísland	  vera	  einn	  af	  heitustu	  stöðunum	  (hot	  spot)	  árið	  2012	  og	  benti	  á	  að	  

á	  þeim	  tíma	  hafi	  norðurljósin	  ekki	  verið	  jafn	  sýnileg	  síðastliðin	  50	  ár	  („New	  hot	  spots”,	  

2014).	  

5.4 Krísustjórnun	  
Vandamál	   sem	   geta	   skaðað	   ímynd	   eru	   oftast	   ófyrirsjáanleg	   en	  mögulega	   er	   hægt	   að	  

draga	  úr	  afleiðingum	  eða	   jafnvel	  koma	   í	   veg	   fyrir	  þau	  með	  réttum	  viðbrögðum.	  Krísur	  

skipulagsheilda	   eru	   taldar	   mjög	   óljósar	   aðstæður	   þar	   sem	   orsök	   og	   afleiðingar	   eru	  

óþekktar.	   Þær	   eru	   erfiðari	   viðureignar	   en	   önnur	   vandamál	   sem	   koma	   upp	   innan	  

skipulagsheilda	   þar	   sem	   lítill	   tími	   og	   óvissa	   fylgir	   jafnan	   krísum	   (Dutton,	   1986).	  

Samkvæmt	  Pearson	  og	  Clair	  (1998)	  eru	  krísur	  í	  fyrirtæki	  ólíklegar	  en	  jafnframt	  áhrifaríkar	  

aðstæður	   sem	   ógna	   hagsmunaaðilum	   fyrirtækisins,	   einkennast	   af	   óvissu	   sem	   orsök,	  

áhrif	  og	  úrlausn	  geta	  leitt	  af	  sér,	  og	  skjótrar	  ákvörðunartöku.	  Óvissan	  leiðir	  til	  blekkingar	  

(disillusionment)	   eða	   minnkandi	   skynjaðrar	   sameiginlegrar	   þýðingu,	   ásamt	   minni	  

sameiginlegrar	   trúar	  og	   gilda.	  Á	  meðan	   krísan	   stendur	   yfir	   er	   ákvörðunartaka	  þvinguð	  

vegna	  skynjaðra	  tímatakmarka.	  

Krísustjórnun	  í	  fyrirtækjum	  er	  kerfisbundin	  aðferð	  sem	  er	  framkvæmd	  af	  fólki	   innan	  

fyrirtækis	  og	  ytri	  hagsmunaaðilum	  til	   að	  afstýra	  eða	  koma	   í	   veg	   fyrir	   krísu	  eða	  stjórna	  

þeim	  eftir	   að	  þær	   skella	   á.	   Krísustjórnun	  ber	   árangur	  þegar	   krísu	   er	   afstýrt	   eða	  þegar	  

helstu	  hagsmunaaðilar	  telja	  árangur	  vera	  meiri	  en	  skaðinn.	  Það	  felur	   í	  sér	  að	  lágmarka	  
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mögulega	   áhættu	   áður	   en	   atburður	   á	   sér	   stað.	   Einnig	   felur	   það	   í	   sér	   að	   bregðast	   við	  

atburðinum	  með	  því	   að	   spila	   eftir	   hendinni	   og	   eiga	   samskipti	   við	   hagsmunaaðila	  með	  

það	   að	  markmiði	   að	   byggja	   upp	   skynsemi,	   sameiginlega	   þýðingu	   og	   hlutverk	   á	   ný.	   Þá	  

skal	   einnig	   endurstilla	   og	   endurheimta	   grunnályktanir,	   hegðunar-‐	   og	   tilfinningatengd	  

viðbrögð	  einstaklinga	  og	  fyrirtækis.	  Krísur	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  starfsemi	  fyrirtækis	  geta	  átt	  

sér	   stað	   með	   ýmsu	   móti	   en	   breidd	   þeirra	   bendir	   til	   hversu	   varnarlaus	   fyrirtæki	   geta	  

verið.	  Þó	  að	  krísur	  geta	  verið	  mjög	  ólíkar	  hafa	  þær	  öll	  sömu	  grunneinkenni	  (Pearson	  og	  

Clair,	  1998).	  

Krísur	   í	   ferðaþjónustu	   bera	   sömu	   eiginleika	   og	   aðrar	   krísur	   en	   búa	   jafnframt	   yfir	  

einstökum	  eiginleikum	  vegna	  eðli	  vörunnar	  og	  þjónustunnar.	  Þær	  þróast	  hratt	  og	  ná	  oft	  

endurómunaráhrifum	  (halo	  effect)	  (Evans	  og	  Elphick,	  2005).	  Lítið	  hefur	  verið	  rannsakað	  

á	   sviði	   krísustjórnunar	   í	   ferðaþjónustu	   (Faulkner,	   2001)	   en	   rannsóknum	   er	   hægt	   og	  

rólega	  að	  fjölga	  (Ritchie,	  2004).	  

Hamfarir	  og	  krísur,	  bæði	  af	  náttúrunnar	  hendi	  og	  af	  mannavöldum,	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  

ferðaþjónustu	  eru	  að	  færast	  í	  aukana.	  Alþjóðleg	  ferðaþjónusta	  hefur	  þurft	  að	  glíma	  við	  

krísur	  og	  hamför	  eins	  og	  hryðjuverk,	  pólitískan	  óstöðugleika,	  efnahagskreppur,	  ógnir	  við	  

lífsöryggi	   (biosecurity)	   og	   náttúruhamfarir	   (Faulkner,	   2001).	   Náttúruhamfarir	   og	  

hamfarir	   af	   mannavöldum	   hafa	   alvarlegar	   afleiðingar	   og	   geta	   verið	   óhjákvæmlegar.	  

Almenningur	  og	  iðnaður	  sýnir	  náttúruhamförum	  oftast	  meiri	  skilning	  og	  umburðarlyndi	  

heldur	   en	  þegar	   hamfarir	   eiga	   sér	   stað	   af	  mannavöldum.	   Líta	   þarf	   að	   á	   slík	   vandamál	  

sem	  krísur	  sem	  þarf	  að	  stjórna	  (Sönmez,	  Apostolopoulos	  og	  Tarlow,	  1999).	  Hamfarir	  af	  

mannavöldum	   sem	   hafa	   haft	   mikil	   áhrif	   á	   ferðaþjónustuna	   eru	   atburðir	   eins	   og	   fall	  

tvíburaturnanna	  í	  New	  York	  þann	  11.	  September	  2001	  og	  Bali	  sprengingarnar	  árið	  2002	  

(Ritchie,	   2004).	   Bakslag	   í	   formi	   neikvæðra	   atburða	   kallar	   á	   markaðssetningu	   sem	   er	  

samtvinnuð	  krísustjórnun	  (Sönmez,	  Apostolopoulos	  og	  Tarlow,	  1999).	  

Samkvæmt	  Faulkner	   (2001)	  eru	  krísur	  og	  hamfarir	  ólíkar	  á	  þann	  hátt	  að	  krísur	  eiga	  

grunn	   sinn	   að	   rekja	   til	   annmarka	   í	   áætlanagerð	   og	   stjórnun	   en	   hamfarir	   eru	  

handahófskenndir,	   óútreiknanlegir	   og	   óhjákvæmilegir	   atburðir	   sem	   fórnalambið	   getur	  

lítið	  haft	  áhrif	  á.	  Þó	  er	  hægt	  að	  lágmarka	  skaðann	  af	  hamförum	  og	  flýta	  bata	  með	  því	  að	  

þróa	   stefnu	   í	   krísustjórnun.	   Sumir	   staðir	   hafa	  meiri	   tilhneigingu	   en	   aðrir	   til	   ákveðinna	  

náttúruhamfara	  og	  þá	  er	  enn	  fremur	  hægt	  að	  komast	  hjá	  eða	  lágmarka	  skaðann.	  	  
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Ferðaþjónustan	   er	   berskjölduð	   fyrir	   ytri,	   óstjórnlegum	   atburðum	   og	   geta	  

náttúruhamfarir	   haft	   áhrif	   á	   ferðaþjónustuna	   á	   marga	   vegu.	   Slíkir	   atburðir	   eru	  

afdrifaríkir	   fyrir	   lítil	   samfélög	   sem	  eru	   háð	   ferðaþjónstunni	   en	   lítil	   uppbygging	   innviða	  

(lack	   of	   infrastructure)	   og	   neikvæð	   umfjöllun	   í	   fjölmiðlum	   getur	   haft	   neikvæðar	  

afleiðingar	  fyrir	  áfangastaðinn	  til	  langs	  tíma	  litið	  	  (Robinson	  og	  Jarvie,	  2008).	  

Besta	   leiðin	   til	   þess	   að	   jafna	   sig	   á	   slíkum	  atburðum	  er	   að	   fylgjast	  með	  markaðnum	  

hvað	   varðar	   ferðamannastraum,	   veita	   nákvæmar	   og	   tímanlegar	   upplýsingar	   til	  

ferðamanna,	   samhæfa	   neyðaráætlanir,	   framkvæma	   viðeigandi	   hlutlausar	   aðgerðir	   og	  

aðlaga	  markaðsaðgerðir.	  Það	  getur	  verið	  árangursríkt	  að	  meta	  áhrif	  atburðarins	  eftir	  á	  

til	  að	  skapa	  vitund	  um	  skaðann	  sem	  hefur	  átt	   sér	  stað	   í	   ferðaþjónutunni.	   Jafnframt	  er	  

nauðsynlegt	  að	  mynda	  stefnu	  í	  öryggismálum	  til	  að	  vernda	  ferðamenn	  og	  er	  það	  einnig	  

virðisaukandi	  fyrir	  þá	  (OECD,	  2014).	  	  

Í	   víðum	  skilningi	   snýr	  krísustjórnun	  að	   fjögurra	   skrefa	   ferli	   sem	  er:	   lágmörkun,	  vera	  

reiðubúin,	  sýna	  viðbrögð	  og	  endurheimt	  á	  styrkleikum.	  Krísustjórnun	  er	  viðvarandi	  ferli	  

sem	  felur	  í	  sér	  endurgjafarlykkju	  sem	  leiðir	  til	  sömu	  stöðu	  og	  var	  fyrir	  krísu.	  Þannig	  geta	  

fyrirtæki	  lært	  þar	  sem	  þau	  bæta	  frammistöðu	  með	  því	  að	  læra	  af	  mistökum	  og	  um	  leið	  

undirbúa	  sig	  fyrir	  næstu	  mögulegu	  krísu	  (Evans	  og	  Elphick,	  2005).	  	  

Líkan	   Faulkner	   (2001)	   (sjá	   viðauka)	   snýr	   að	   stjórnun	   hamfara	   á	   áfangastöðum	  

ferðamanna.	  Líkanið	  er	  leiðbeinandi	   í	  því	  að	  fylgjast	  með	  krísum	  og	  hvaða	  viðbrögðum	  

skal	  beita.	  Það	  undirstrikar	  mikilvægi	  stefnumiðaðrar	  áætlanagerðar	  (Henderson,	  2007).	  

Vel	  hönnuð	  stefna	  getur	  verið	  árangursrík	  við	  að	  ná	  áfangastaðnum	  á	  strik	  aftur	  en	  til	  

þess	  að	  aðgerðirnar	  passi	   inn	   í	  ákveðið	   líkan	  er	  mikilvægt	  að	  nálgunin	  sé	  miðuð	  út	   frá	  

áfangastaðnum	  sjálfum	  (Robinson	  og	  Jarvie,	  2008).	  Skipulögð	  stefna	  sem	  byggir	  á	  því	  að	  

greina	   tækifæri	   sem	   fyrst	   er	   mikilvæg	   til	   að	   hámarka	   bata	   og	   þróun	   á	   víðtæku	  

samfélagskerfi	  (Robinson	  og	  Jarvie,	  2008).	  

Samkvæmt	   Ritchie	   (2004)	   þarf	   að	   beita	   stefnumiðaðri,	   heildrænni	   og	   gagnvirkri	  

nálgun	  í	  krísustjórnun	  með	  því	  að	  þróa	  gagnvirka	  greiningu	  (scanning)	  og	  áætlanagerð,	  

innleiða	  stefnu	  þegar	  krísa	  eða	  hamfarir	  eiga	  sér	  stað	  og	  meta	  árangur	  stefnunnar	  til	  að	  

tryggja	  áframhaldandi	  betrumbót	  á	  stefnu	  krísustjórnunarinnar.	  Til	  þarf	  sveigjanleika	  og	  

áframhaldandi	   eftirlit	   til	   að	   hanna	   og	   innleiða	   árangursríka	   stefnu	   fyrir	   óreiðu	   og	  

breytingar.	   Á	   mynd	   8	   má	   sjá	   líkan	   Ritchie	   (2004)	   sem	   er	   gagnlegt	   fyrir	   stjórnendur	   í	  
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ferðaþjónustu	   en	   í	   líkaninu	   má	   sjá	   þrjú	   megin	   skref	   í	   stjórnun	   krísu;	   Hindrun	   og	  

áætlanagerð;	  innleiðing/framkvæmd	  stefna;	  úrlausn,	  mat	  og	  endurgjöf.	  

	  

Mynd	  8.	  Líkan	  fyrir	  stefnumiðaða	  krísustjórnun	  (Ritchie,	  2004).	  

Fyrsta	   stig	   líkansins,	  Hindrun	   og	   áætlanagerð,	   felur	   í	   sér	   gagnvirka	   áætlanagerð	   og	  

stefnumótun	  til	  að	  takmarka	  áhrif	  krísu	  eða	  hamfara	  og	  er	  gert	  áður	  en	  krísa	  á	  sér	  stað.	  

Þá	  er	  gerð	  greining	  á	  umhverfinu	  og	  málefnum,	  sviðsmyndaáætlanir,	   stefnumiðuð	  spá	  

og	  áhættumat.	  Það	   felur	  einnig	   í	   sér	  greiningu	   sem	  verður	  að	  áætlun,	  það	  er	  að	  þróa	  

áætlun	  út	  frá	  málefna,	  viðbragðs	  og	  neyðarástandsgreiningum.	  	  

Annað	  stig	  líkansins,	  Innleiðing/framkvæmd	  stefnu,	  krefst	  sveigjanleika	  þar	  sem	  taka	  

þarf	  ákvarðanir	  á	  stuttum	  tíma.	  Það	  felur	   í	  sér	  mat	  og	  eftirlit	  með	  stefnu,	  samskipti	  og	  

stjórnun,	  auðlindastjórnun	  og	  svo	  skilning	  og	  samvinna	  með	  hagsmunaaðilum.	  

Þriðja	   stigið,	  Úrlausn,	   mat	   og	   endurgjöf,	   snýr	   svo	   að	   úrlausn	   þar	   sem	   reynt	   er	   að	  

koma	   ástandi	   í	   sömu	   horfur	   og	   fyrir	   var.	   Þá	   er	   einnig	   leitast	   eftir	   því	   að	   læra	   af	  

reynslunni.	  

Þegar	   Eyjafjallajökull	   gaus	   var	   sett	   af	   stað	   verkefni	   sem	   fól	   í	   sér	   að	   setja	   upp	  

hugsanlega	   atburðarrás	   við	   framvindu	   eldgossins	   og	   áhrifa	   eldgossins	   á	  

ferðaþjónustuna.	   Einnig	   fól	   það	   í	   sér	   að	   gera	   drög	   að	   viðbragðsáætlun	   fyrir	  
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ferðaþjónustuaðila	   til	   að	   mæta	   hugsanlegum	   áföllum	   og/eða	   tækifærum	  

(Ferðamálastofa,	  2010a).	  Á	  sama	  tíma	  var	  samstarfsverkefnið	   Inspired	  by	   Iceland	  sett	   í	  

gang	   þar	   sem	   ríkisstjórnin	   gerði	   samning	   við	   Icelandair,	   Reykjavíkurborg,	   Iceland	  

Express,	  Íslandsstofu/Útflutningsráð	  og	  Samtök	  ferðaþjónustunnar	  til	  þess	  að	  sporna	  við	  

neikvæðum	  áhrifum	  af	  umfjöllunum	  um	  eldgosið	  (SAF)	  (Inga	  Hlín	  Pálsdóttir	  og	  Einar	  Karl	  

Haraldsson,	  2011).	  	  
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6 Aðferð	  rannsóknar	  

Í	   þessum	   kafla	   mun	   aðferð	   rannsóknarinnar	   verða	   kynnt.	   Þá	   verður	   fjallað	   um	  

þátttakendur,	   mælitækið,	   greiningu	   gagna	   og	   úrvinnslu	   og	   að	   lokum	   framkvæmd	  

rannsóknarinnar.	  

6.1 Þátttakendur	  

Rannsóknin	  var	   framkvæmd	  á	  vegum	  Þórhalls	  Guðlaugssonar	  og	   fékk	  höfundur	   tilbúin	  

gögn	   í	   hendurnar	   sem	   aðrir	   aðilar	   söfnuðu.	   Þar	   sem	   kanna	   átti	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  

erlendra	   ferðamanna	   var	   tekin	   ákvörðun	   um	   að	   leggja	   könnunina	   fyrir	   ferðamenn	   í	  

flugrútunni	  á	  leið	  sinni	  úr	  landi,	  einnig	  á	  svæði	  Geysis	  í	  Haukadal	  og	  í	  miðbæ	  Reykjavíkur.	  

Þessir	   staðir	   voru	   valdir	   vegna	   þess	   að	   þar	   er	   gott	   aðgengi	   að	   ferðamönnum.	   Þá	   var	  

notast	  við	  hentugleikarúrtak	  sem	  hentar	  vel	  þegar	   rannsakandi	   fer	  á	   fjölfarna	  staði	  og	  

eru	  því	  meiri	  líkur	  á	  að	  fá	  sem	  flesta	  þátttakendur	  (Burns	  og	  Bush,	  2003).	  Gögnunum	  var	  

safnað	  saman	  í	  júní	  og	  júlí	  2014	  og	  var	  heildarfjöldi	  gildra	  svara	  370.	  	  

6.2 Mælitæki	  
Spurningalistinn	   var	   sá	   sami	   og	   notaður	   hafði	   verið	   í	   þremur	   fyrri	   rannsóknum;	   tvær	  

voru	   framkvæmdar	   sumarið	   2009	   (Elísabet	   Eydís	   Leósdóttir,	   2010;	   Margrét	  

Sigurjónsdóttir,	  2010;	  )	  og	  ein	  var	  framkvæmd	  2008	  (Gunnar	  Magnússon,	  2008).	  Þessar	  

rannsóknir	  verða	  notaðar	  til	  samanburðar.	  Spurningalistann	  má	  sjá	  í	  heild	  sinni	  í	  Viðauka	  

2.	  

Spurningalistinn	  innihélt	  22	  spurningar,	  þar	  af	  voru	  12	  staðhæfingar	  eða	  lýsingar	  en	  

þær	  voru:	  

1. Scenic	  and	  natural	  beauty	  (landslag	  og	  náttúrufegurð)	  

2. Peaceful	  and	  quiet	  (friðsælt	  og	  kyrrlátt)	  	  

3. Good	  tourist	  facilities	  (góð	  ferðamannaaðstaða)	  



	  

68	  

4. Friendly	  and	  hospitable	  (vinalegt	  og	  gestrisið)	  

5. Good	  food	  and	  drink	  (góður	  matur	  og	  drykkur)	  

6. Safe	  place	  to	  visit	  (öruggur	  staður	  að	  sækja	  heim)	  

7. Good	  entertainment	  and	  nightlife	  (góð	  afþreying	  og	  næturlíf)	  

8. Unique	  and	  different	  (einstakt	  og	  öðruvísi)	  

9. Opportunity	  for	  adventure	  (tækifæri	  til	  ævintýra)	  

10. Modern	  (nútímalegt)	  

11. Wild	  (villt	  náttúra)	  

12. Good	  cultural	  experience	  (góð	  menningarleg	  reynsla)	  

Þátttakendurnir	  mátu	  fimm	  lönd	  út	  frá	  þessum	  eiginleikum	  þar	  sem	  níu	  punkta	  skali	  

var	  notaður.	  Þá	  var	  1	  =	  þessi	  eiginleiki	  á	  ekki	  við	   landið	  og	  9	  =	  þessi	  eiginleiki	  á	  vel	  við	  

landið.	   Löndin	   sem	   metin	   voru	   ásamt	   Íslandi	   voru	   Finnland,	   Færeyjar,	   Grænland,	  

Noregur	   og	   Skotland.	   Sömu	   lönd	   voru	   metin	   í	   samanburðarrannsóknunum.	  

Niðurstöðurnar	  voru	  svo	  settar	  í	  vörukort	  til	  að	  meta	  staðfærslu	  landanna	  og	  bera	  þau	  

saman.	  

Í	   seinni	   hluta	   spurningalistans	   voru	   spurningar	   13-‐22	   en	   þær	   snéru	   að	   bakgrunni	  

þátttakenda.	  Þá	  var	  spurt	  um	  þjóðerni,	  kyn,	  aldur,	  ferðamáta	  þeirra	  á	  Íslandi	  og	  tilgang	  

ferðar	   til	   landsins.	   Jafnframt	  var	   spurt	  hversu	  oft	  þeir	  hefðu	  heimsótt	   Ísland,	  hve	   löng	  

dvöl	  þeirra	  væri	  og	  hversu	   líkleg	  þau	  væru	   til	  þess	  að	  heimsækja	   Ísland	  aftur	  á	  næstu	  

fimm	   árum.	   Að	   lokum	   var	   spurt	   hvort	   þátttakendur	   myndu	   mæla	   með	   Íslandi	   sem	  

ferðamannastað	  við	  fjölskyldu	  og	  vini	  og	  hversu	  ánægjuleg	  ferð	  þeirra	  hafi	  verið.	  	  

6.3 Greining	  gagna,	  úrvinnsla	  og	  framkvæmd	  
Til	  að	  greina	  gögnin	  voru	  gagnasettin	  tvö	  frá	  2009	  sameinuð	  í	  eitt	  og	  svo	  var	  það	  einnig	  

sameinað	  gögnunum	  frá	  2008	  og	  2014.	  Þá	  varð	  til	  einn	  stór	  gagnagrunnur	  en	  samanlögð	  

viðbrögð	  frá	  öllum	  svarendum	  voru	  89.200.	  Gögnin	  voru	  sett	  inn	  í	  tölfræðiforritið	  SPSS	  

(stastical	   package	   for	   the	   social	   sciences)	   (22.	   útgáfa)	   til	   að	   greina	   þau.	   Þá	   var	   notuð	  
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Lýsandi	  tölfræði	  og	  dreifigreining	  (ANOVA)	  til	  að	  bera	  saman	  meðaltöl	  hópa.	  Til	  að	  finna	  

út	  hvort	  munur	  væri	  á	  svörum	  milli	  rannsókna	  var	  notuð	  dreifigreining	  (ANOVA)	  miðað	  

við	  5%	  marktektarmörk.	  Ef	  munur	  kom	  fram	  voru	  áhrif	  hans	  skoðuð	  með	  því	  að	  reikna	  

Eta	   gildi.	   Til	   að	   skoða	   ímynd	   Íslands	   fyrir	   og	   eftir	   eldgosið	   voru	   gögnin	   frá	   2014	  borin	  

saman	   við	   gögnin	   frá	   2008	   og	   2009	  með	   því	   að	   nota	   vörukort.	   Vörukort	   voru	   keyrð	   í	  

gegnum	  forritið	  perceptual	  mapping	  software	  af	  leiðbeinanda	  en	  sett	  upp	  í	  Power	  Point	  

af	   höfundi.	   Forritið	   Excel	   var	   jafnframt	   notað	   fyrir	   myndræna	   framsetningu	   en	   allar	  

niðurstöður	  voru	  settar	  fram	  með	  95%	  marktektarstigi.	  
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7 Niðurstöður	  

Helstu	   niðurstöður	   verða	   kynntar	   í	   þessum	   kafla.	   Þá	   verður	   farið	   yfir	   helstu	  

bakgrunnspurningar	  og	  staðfærslu	  Íslands	  í	  samanburði	  við	  hin	  löndin	  sem	  spurt	  var	  um	  

en	  þá	  verður	  notast	  við	  vörukort.	  Jafnframt	  verður	  sett	  upp	  tímalína	  ímyndar	  Íslands	  til	  

að	  skoða	  þróun	  hennar	  nánar.	  Leitast	  verður	  eftir	  því	  að	  kanna	  hvort	  munur	  sé	  á	  ímynd	  

Íslands	  á	  milli	  þessarar	  rannsóknar	  og	  sambærilegra	  rannsókna	  sem	  framkvæmdar	  voru	  

árið	  2008	  og	  2009.	  

7.1 Bakgrunnsspurningar	  rannsóknarinnar	  

Kynjaskipting	  þátttakenda	  var	  mjög	  jöfn	  en	  fjöldi	  karla	  var	  175	  og	  fjöldi	  kvenna	  var	  174.	  

Aldursdreifingu	  þátttakenda	  má	  sjá	  á	  mynd	  9.	  

	  

Mynd	  9.	  Aldursdreifing	  þátttakenda.	  

Flestir	  þátttakendur	  eða	  27,5%	  eru	  á	  aldrinum	  26-‐35	  ára.	  Aldurshóparnir	  25	  ára	  eða	  

yngri	  og	  36-‐45	  ára	  fylgja	  þar	  fast	  á	  eftir	  en	  70,5%	  þátttakenda	  eru	  á	  aldrinum	  25-‐45	  ára.	  	  
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Þátttakendur	   voru	   beðnir	   um	   að	   segja	   til	   um	   þjóðerni	   sitt	   en	   boðið	   var	   upp	   á	  

svarmöguleika	   sautján	   landa	  en	  átjándi	   valmöguleikinn	  var	   “annað”.	  Niðurstöðuna	  má	  

sjá	  á	  mynd	  10.	  

	  

Mynd	  10.	  Þjóðerni	  þátttakenda	  

Flestir	  þátttakenda,	  eða	  16,5%	  þeirra,	  eiga	  þjóðerni	  sín	  að	  rekja	  til	  annarra	  landa	  en	  

svarmöguleikarnir	   buðu.	   Næstflestir	   eða	   14,9%	   voru	   frá	   Bandaríkjunum,	   11%	   frá	  

Þýskalandi	  og	  9,6%	  frá	  Englandi.	  Samkvæmt	  talningum	  á	  þeim	  ferðamönnum	  sem	  komu	  

til	   Íslands	   í	   júní	   og	   júlí	   árið	   2014	   svipar	   samsetning	   þjóðerna	   þeirra	   til	   samsetningu	  

þjóðerna	   þátttakenda	   rannsóknarinnar.	   Fjölmennustu	   hóparnir	   voru	   Bandaríkjamenn	  

(17%),	   önnur	   þjóðerni	   sem	   ekki	   voru	   talin	   sérstaklega	   (16%),	   Þjóðverjar	   (13%)	   og	  

Englendingar	   (9%)	   (Ferðamálastofa,	   2014).	   Samkvæmt	   þessu	  má	   draga	   þá	   ályktun	   að	  

þátttakendur	  rannsóknarinnar	  geti	  endurspeglað	  þýðið.	  

Þátttakendur	   voru	   spurðir	   um	   megintilgang	   heimsóknar	   sinnar	   til	   Íslands	   en	  

niðurstöður	   sýna	   að	   langflestir	   þátttakendur	   eða	   80,2%	   þeirra	   kom	   til	   Íslands	   í	   frí	   en	  

dreifingin	   var	   nokkuð	   jöfn	   á	   hina	   fjóra	   svarmöguleikana.	   Niðurstöður	   rannsóknar	  

Ferðamálastofu	   (2014d)	   sýndu	   jafnframt	   að	   87,1%	   þátttakenda	   komu	   til	   Íslands	   í	   frí.	  

Niðurstöður	  rannóknar	  Ferðamálastofu	  sýndu	  einnig	  að	  7,7%	  komu	  til	  að	  heimsækja	  vin	  

eða	  ættingja	  og	  6,2%	  komu	  vegna	  viðburða	  á	  Íslandi	  tengda	  tómstundum.	  
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Þátttakendur	  voru	  spurðir	  hversu	  oft	  þeir	  höfðu	  heimsótt	  Ísland	  en	  niðurstöður	  flestir	  

þátttakendanna	  voru	  að	  heimsækja	  Ísland	  í	  fyrsta	  skiptið	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  12.	   	  

	  

Mynd	  11.	  Fjöldi	  heimsókna	  þátttakenda	  til	  Íslands.	  

79,1%	  (+/-‐4,1%)	  þátttakendanna	  voru	  að	  heimsækja	  Ísland	  í	  fyrsta	  skiptið	  en	  þó	  voru	  

9,1%	  þeirra	  að	  heimsækja	  Ísland	  í	  annað	  sinn.	  Örfáir	  höfðu	  heimsótt	  landið	  þrisvar	  eða	  

oftar.	  

Þátttakendur	  voru	  jafnframt	  spurðir	  hversu	  lengi	  þeir	  höfðu	  dvalið	  á	  Íslandi	  og	  má	  sjá	  

niðurstöður	  spurningarinnar	  á	  mynd	  13.	  

	   	  

Mynd	  12.	  Lengd	  dvalar.	  
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Flestir	   þátttakenda	   eða	  80%	   (+/-‐4,1%)	   þeirra	   höfðu	  dvalið	   á	   Íslandi	   í	   1-‐14	  daga.	   Þá	  

höfðu	  45%	  dvalið	  á	  Íslandi	  í	  1-‐7	  daga	  og	  14%	  höfðu	  dvalið	  í	  8-‐14	  daga.	  	  	  

Þátttakendur	  voru	  spurðir	  hversu	  líklegir	  þeir	  væru	  til	  þess	  að	  heimsækja	  Ísland	  aftur	  

á	  næstu	  5	  árum	  en	  niðurstöður	  spurningarinnar	  má	  sjá	  á	  mynd	  14.	  

	  

Mynd	  13.	  Líkur	  á	  að	  heimsækja	  Ísland	  aftur.	  

Flestir	  töldu	  sig	  líklega	  til	  þess	  að	  heimsækja	  Ísland	  aftur	  á	  næstu	  fimm	  árum	  en	  33%	  

voru	  sammála	  fullyrðingunni	  og	  28%	  voru	  mjög	  sammála	  henni.	  Þó	  voru	  nokkuð	  margir	  

sem	   voru	   hvorki	   sammála	   né	   ósammála	   en	   það	   voru	   24%	   þátttakenda	   (M=3,75,	  

SD=1,092).	  

Þá	  voru	  þátttakendur	  spurðir	  hversu	  viljugir	  þeir	  væru	  til	  þess	  að	  mæla	  með	  Íslandi	  

sem	   ferðamannastað	   við	   fjölskyldu	   og	   vini	   en	   niðurstöður	   spurningarinnar	   má	   sjá	   á	  

mynd	  15.	  
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Mynd	  14.	  Vilji	  til	  að	  mæla	  með	  Íslandi.	  

Mikill	   meirihluti	   þátttakenda	   telja	   sig	   viljuga	   til	   þess	   að	   mæla	   með	   Íslandi	   sem	  

ferðamannastað	  við	  fjölskyldu	  og	  vini	  en	  56,7%	  þeirra	  var	  mjög	  sammála	  fullyrðingunni	  

og	  33,3%	  þeirra	  var	  sammála	  henni.	  Aðeins	  0,6%	  þátttakenda	  var	  ósammála	  eða	  mjög	  

ósammála	  og	  5%	  var	  hvorki	  sammála	  né	  ósammála	  (M=4,52,	  SD=0,651).	  	  

Niðurstöður	   leiddu	   jafnframt	   í	   ljós	   tengsl	   á	  milli	   þeirra	   sem	   eru	   líklegir	   til	   þess	   að	  

koma	   aftur	   og	   hvort	   þátttakendur	   væru	   viljugir	   til	   þess	   að	   mæla	   með	   Íslandi	   sem	  

ferðamannastað.	  Fylgnin	  er	  jákvæð	  og	  í	  meðallagi	  sterk	  (r=0,409;	  p<0,001)	  sem	  þýðir	  að	  

þeir	  sem	  eru	  líklegir	  til	  þess	  að	  koma	  aftur	  eru	  jafnframt	  líklegri	  til	  að	  mæla	  með	  Íslandi	  

sem	  ferðamannastað.	  

Í	  könnuninni	  voru	  þátttakendur	  einnig	  spurðir	  hversu	  ánægjuleg	  eða	  óánægjuleg	  dvöl	  

þeirra	   hefði	   verið	   í	   samanburði	   við	   væntingar	   sínar.	   Á	   mynd	   16	   má	   sjá	   svörin	   við	  

spurningunni.	  
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Mynd	  15.	  Ánægja	  með	  dvöl	  á	  Íslandi.	  

Meirihluti	  þátttakenda	  eða	  92%	  (+/-‐2,8%)	  þeirra	  þótti	  dvöl	  sín	  hafa	  verið	  ánægjulegri	  

eða	  eins	  ánægjulega	  og	  þeir	  áttu	  von	  á.	  Aðeins	  10	  þátttakendur	  urðu	  fyrir	  vonbrigðum	  

með	  dvöl	  sína.	  

Samkvæmt	   niðurstöðu	   ANOVA	   greiningu	   kom	   í	   ljós	  munur	   á	  milli	   þeirra	   sem	   þótti	  

dvöl	   sín	   ánægjulegri	   eða	   eins	   ánægjuleg	   og	   von	   var	   á	   gegn	   þeim	   hópi	   sem	   varð	   fyrir	  

vonbrigðum	  hvað	  varðar	  hvort	  þeir	  telja	  sig	  líklega	  til	  þess	  að	  heimsækja	  Ísland	  aftur	  á	  

næstu	  fimm	  árum	  (F(2,340)=12,178,	  p<0,05).	  

Jafnframt	  kom	  í	  ljós	  að	  munur	  á	  milli	  sömu	  hópa	  hvað	  varðar	  hversu	  viljugir	  þeir	  eru	  

til	   þess	   að	   mæla	   með	   Íslandi	   sem	   ferðamannastað	   við	   fjölskyldu	   og	   vini	  

(F(2,341)=10,542,	  p<0,05).	  

7.2 Dreifigreining	  
Til	   að	   greina	   gögn	   úr	   könnunum	   sem	   framkvæmdar	   voru	   2008,	   2009	   og	   2014	   voru	  

gögnin	   keyrð	   saman	   í	   einn	   grunn.	   Til	   að	   athuga	   hvort	   munur	   væri	   á	   svörum	   á	   milli	  

kannana	  var	  notuð	  dreifigreining	  með	  5%	  marktektarprófun.	  Notað	  var	  Eta	  próf	   til	   að	  

kanna	  hversu	  mikil	  eða	  lítil	  áhrifin	  væru.	  

Á	   töflu	   4	  má	   sjá	   lýsandi	   tölfræði	   fyrir	   Ísland	  úr	   könnunum	  sem	  voru	   framkvæmdar	  

2008,	   2009	   og	   2014	   og	   á	   töflu	   5	  má	   sjá	   niðurstöður	   úr	   dreifigreiningu	   fyrir	   Ísland	   úr	  

sömu	   könnunum.	   Á	   töflu	   5	   má	   jafnframt	   sjá	   hvort	   munur	   var	   á	   niðurstöðum	   milli	  

kannana	  og	  eru	  þau	  tilvik	  stjörnumerkt.	  
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Tafla	  4.	  Lýsandi	  tölfræði	  fyrir	  Ísland.	  

Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik Staðalvilla Neðri	  mörk Efri	  mörk
Landslag	  og	  náttúrufegurð 2008 333 8,22 1,041 0,057 8,11 8,33

2009 791 8,19 1,012 0,036 8,12 8,26
2014 363 8,36 0,907 0,048 8,27 8,45

Samtals 1487 8,24 0,996 0,026 8,19 8,29
Friðsælt	  og	  kyrrlátt 2008 333 8,13 1,073 0,059 8,02 8,25

2009 789 7,93 1,160 0,041 7,85 8,01
2014 363 8,24 0,972 0,051 8,14 8,34

Samtals 1485 8,05 1,105 0,029 7,99 8,11
Góð	  ferðamannaaðstaða 2008 332 7,50 1,343 0,074 7,36 7,64

2009 788 7,48 1,293 0,046 7,39 7,57
2014 362 7,65 1,261 0,066 7,52 7,78

Samtals 1482 7,53 1,298 0,034 7,46 7,59
Vinalegt	  og	  gestrisið 2008 331 7,73 1,312 0,072 7,58 7,87

2009 787 7,66 1,236 0,044 7,58 7,75
2014 359 7,88 1,214 0,064 7,75 8,01

Samtals 1477 7,73 1,251 0,033 7,67 7,79
Góður	  matur	  og	  drykkir 2008 330 6,29 1,883 0,104 6,09 6,50

2009 785 6,51 1,764 0,063 6,39 6,63
2014 362 6,82 1,614 0,85 6,66 6,99

Samtals 1477 6,54 1,765 0,046 6,45 6,63
Öruggur	  staður	  að	  sækja	  heim 2008 332 8,42 0,895 0,049 8,33 8,52

2009 788 8,35 0,918 0,033 8,28 8,41
2014 361 8,48 0,847 0,045 8,39 8,56

Samtals 1481 8,40 0,897 0,023 8,35 8,44
Góð	  afþreying	  og	  næturlíf 2008 324 6,36 1,840 0,102 6,16 6,57

2009 745 6,25 1,856 0,068 6,12 6,38
2014 348 6,66 1,761 0,094 6,47 6,84

Samtals 1417 6,38 1,836 0,049 6,28 6,47
Einstakt	  og	  öðruvísi 2008 328 8,44 0,914 0,050 8,34 8,54

2009 787 8,39 1,009 0,036 8,32 8,46
2014 357 8,44 0,954 0,05 8,34 8,54

Samtals 1472 8,41 0,975 0,025 8,36 8,46
Tækifæri	  til	  ævintýra 2008 329 8,38 0,843 0,046 8,29 8,47

2009 779 8,36 0,813 0,029 8,31 8,42
2014 359 8,58 0,757 0,040 8,50 8,66

Samtals 1467 8,42 0,811 0,021 8,38 8,46
Nútímalegt 2008 331 7,25 1,571 0,086 7,08 7,42

2009 782 7,04 1,516 0,054 6,94 7,15
2014 360 7,26 1,483 0,078 7,11 7,41

Samtals 1473 7,14 1,523 0,040 7,07 7,22
Villt	  náttúra 2008 331 8,15 1,101 0,060 8,03 8,27

2009 775 7,94 1,357 0,049 7,85 8,04
2014 359 8,09 1,286 0,068 7,96 8,23

Samtals 1465 8,03 1,288 0,034 7,96 8,09
Góð	  menningarleg	  reynsla 2008 330 7,41 1,363 0,075 7,26 7,55

2009 774 7,01 1,610 0,058 6,90 7,13
2014 350 7,48 1,521 0,081 7,32 7,64

Samtals 1454 7,22 1,550 0,041 7,14 7,30

95%	  öryggisbil
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Tafla	  5.	  Dreifigreining	  fyrir	  Ísland	  2008,	  2009	  og	  2014.	  

Sum	  of	  squares df Mean	  Square F Sig.
Landslag	  og	  náttúrufegurð* Á	  milli	  hópa 7,714 2 3,857 3,902 0,020

Innan	  hópa 1466,961 1484 0,989
Samtals 1474,675 1486

Friðsælt	  og	  kyrrlátt* Á	  milli	  hópa 26,852 2 13,426 11,151 0,000
Innan	  hópa 1784,360 1482 1,204

Samtals 1811,212 1484
Góð	  ferðamannaaðstaða Á	  milli	  hópa 7,406 2 3,703 2,201 0,111

Innan	  hópa 2488,120 1479 1,682
Samtals 2495,526 1481

Vinalegt	  og	  gestrisið* Á	  milli	  hópa 11,481 2 5,740 3,683 0,025
Innan	  hópa 2297,272 1474 1,559

Samtals 2308,753 1476
Góður	  matur	  og	  drykkir* Á	  milli	  hópa 49,737 2 24,869 8,061 0,000

Innan	  hópa 4547,351 1474 3,085
Samtals 4597,089 1476

Öruggur	  staður	  að	  sækja	  heim Á	  milli	  hópa 4,297 2 2,149 2,678 0,069
Innan	  hópa 1186,043 1478 0,802

Samtals 1190,340 1480
Góð	  afþreying	  og	  næturlíf* Á	  milli	  hópa 38,807 2 19,403 5,796 0,003

Innan	  hópa 4733,707 1414 3,348
Samtals 4772,514 1416

Einstakt	  og	  öðruvísi Á	  milli	  hópa 1,093 2 0,546 0,574 0,563
Innan	  hópa 1397,426 1469 0,951

Samtals 1398,519 1471
Tækifæri	  til	  ævintýra* Á	  milli	  hópa 12,558 2 6,279 9,648 0,000

Innan	  hópa 952,780 1464 0,651
Samtals 965,339 1466

Nútímalegt* Á	  milli	  hópa 16,412 2 8,206 3,549 0,029
Innan	  hópa 3399,076 1470 2,312

Samtals 3415,488 1472
Villt	  náttúra* Á	  milli	  hópa 11,635 2 5,817 3,520 0,030

Innan	  hópa 2416,327 1462 1,653
Samtals 2427,962 1464

Góð	  menningarleg	  reynsla* Á	  milli	  hópa 67,829 2 33,915 14,373 0,000
Innan	  hópa 3423,792 1451 2,360

Samtals 3491,621 1453
*Munur	  á	  milli	  hópa 	  

Niðurstaða	   dreifigreiningar	   sýnir	   mun	   á	   viðhorfi	   hópa	   (p<0,05)	   gagnvart	   níu	  

eiginleikum	   af	   tólf.	   Það	   er	   eiginleikarnir;	   Landslag	   og	   náttúrufegurð	   [F(2,1484)=3,902,	  

p=0,020],	   Friðsælt	   og	   kyrrlátt	   [F(2,1482)=11,151,	   p=0,000],	   Vinalegt	   og	   gestrisið	  

[F(2,1474)=3,683,	   p=0,025],	   Góður	   matur	   og	   drykkir	   [F(2,1474)=8,061,	   p=0,000],	   Góð	  

afþreying	   	   og	   næturlíf	   [F(2,1414)=5,796,	   p=0,003],	   Tækifæri	   til	   ævintýra	  

[F(2,1464)=9,648,	   p=0,000],	   Nútímalegt	   [F(2,1470)=3,549,	   p=0,029],	   Villt	   náttúra	  

[F(2,1462)=3,520,	  p=0,030]	  og	  Góð	  menningarleg	   reynsla	   [F(2,1451)=14,373,	  p=0,000].	  

Niðurstöður	  eftiráprófs	  (Post-‐hoc)	  þar	  sem	  notað	  var	  Tukey	  má	  sjá	  á	  töflu	  6.	  	  
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Tafla	  6.	  Niðurstöður	  eftirprófs	  þar	  sem	  notað	  var	  Tukey.	  

Mismunur
(I)	  Ár (J)	  Ár meðaltala	  (I-‐J) Staðalvilla Sig. Neðri	  mörk Efri	  mörk

Landslag	  og	  náttúrufegurð 2008 2009 0,036 0,065 0,841 -‐0,12 0,19
2014 -‐0,139 0,075 0,158 -‐0,32 0,04

2009 2008 -‐0,036 0,065 0,841 -‐0,19 0,12
2014 -‐0,175 0,063 0,015 -‐0,32 -‐0,03

2014 2008 0,139 0,075 0,158 -‐0,04 0,32
2009 0,175 0,063 0,015 0,03 0,32

Friðsælt	  og	  kyrrlátt 2008 2009 0,203 0,072 0,013 0,03 0,37
2014 -‐0,108 0,083 0,400 -‐0,30 0,09

2009 2008 -‐0,203 0,072 0,013 -‐0,37 -‐0,03
2014 -‐0,311 0,070 0,000 -‐0,47 -‐0,15

2014 2008 0,108 0,083 0,400 -‐0,09 0,30
2009 0,311 0,070 0,000 0,15 0,47

Góð	  ferðamannaaðstaða 2008 2009 0,020 0,085 0,969 -‐0,18 0,22
2014 -‐0,149 0,099 0,285 -‐0,38 0,08

2009 2008 -‐0,020 0,085 0,969 -‐0,22 0,18
2014 -‐0,169 0,082 0,099 -‐0,36 0,02

2014 2008 0,149 0,099 0,285 -‐0,08 0,38
2009 0,169 0,082 0,099 -‐0,02 0,36

Vinalegt	  og	  gestrisið 2008 2009 0,061 0,082 0,740 -‐0,13 0,25
2014 -‐0,155 0,095 0,233 -‐0,38 0,07

2009 2008 -‐0,061 0,082 0,740 -‐0,25 0,13
2014 -‐0,216 0,080 0,019 -‐0,40 -‐0,03

2014 2008 0,155 0,095 0,233 -‐0,07 0,38
2009 0,216 0,080 0,019 0,03 0,40

Góður	  matur	  og	  drykkir 2008 2009 -‐0,216 0,115 0,147 -‐0,49 0,05
2014 -‐0,529 0,134 0,000 -‐0,84 -‐0,22

2009 2008 0,216 0,115 0,147 -‐0,05 0,49
2014 -‐0,314 0,112 0,014 -‐0,58 -‐0,05

2014 2008 0,529 0,134 0,000 0,22 0,84
2009 0,314 0,112 0,014 0,05 0,58

Öruggur	  staður	  að	  sækja	  heim 2008 2009 0,073 0,059 0,430 -‐0,06 0,21
2014 -‐0,055 0,068 0,701 -‐0,21 0,11

2009 2008 -‐0,073 0,059 0,430 -‐0,21 0,06
2014 -‐0,127 0,057 0,065 -‐0,26 0,01

2014 2008 0,055 0,068 0,701 -‐0,11 0,21
2009 0,127 0,057 0,065 -‐0,01 0,26

Góð	  afþreying	  og	  næturlíf 2008 2009 0,113 0,122 0,622 -‐0,17 0,40
2014 -‐0,291 0,141 0,099 -‐0,62 0,04

2009 2008 -‐0,113 0,122 0,622 -‐0,40 0,17
2014 -‐0,404 0,119 0,002 -‐0,68 -‐0,13

2014 2008 0,291 0,141 0,099 -‐0,04 0,62
2009 0,404 0,119 0,002 0,13 0,68

Einstakt	  og	  öðruvísi 2008 2009 0,056 0,064 0,659 -‐0,09 0,21
2014 0,002 0,075 0,999 -‐0,17 0,18

2009 2008 -‐0,056 0,064 0,659 -‐0,21 0,09
2014 -‐0,053 0,062 0,666 -‐0,20 0,09

2014 2008 -‐0,002 0,075 0,999 -‐0,18 0,17
2009 0,053 0,062 0,666 -‐0,09 0,20

Tækifæri	  til	  ævintýra 2008 2009 0,014 0,053 0,964 -‐0,11 0,14
2014 -‐0,205 0,062 0,003 -‐0,35 -‐0,06

2009 2008 -‐0,014 0,053 0,964 -‐0,14 0,11
2014 -‐0,219 0,051 0,000 -‐0,34 -‐0,10

2014 2008 0,205 0,062 0,003 0,06 0,35
2009 0,219 0,051 0,000 0,10 0,34

Nútímalegt 2008 2009 0,206 0,100 0,097 -‐0,03 0,44
2014 -‐0,010 0,116 0,996 -‐0,28 0,26

2009 2008 -‐0,206 0,100 0,097 -‐0,44 0,03
2014 -‐0,216 0,097 0,066 -‐0,44 0,01

2014 2008 0,010 0,116 0,996 -‐0,26 0,28
2009 0,216 0,097 0,066 -‐0,01 0,44

Villt	  náttúra 2008 2009 0,204 0,084 0,042 0,01 0,40
2014 0,056 0,098 0,835 -‐0,17 0,29

2009 2008 -‐0,204 0,084 0,042 -‐0,40 -‐0,01
2014 -‐0,147 0,082 0,171 -‐0,34 0,05

2014 2008 -‐0,056 0,098 0,835 -‐0,29 0,17
2009 0,147 0,082 0,171 -‐0,05 0,34

Góð	  menningarleg	  reynsla 2008 2009 0,392 0,101 0,000 0,15 0,63
2014 -‐0,074 0,118 0,805 -‐0,35 0,20

2009 2008 -‐0,392 0,101 0,000 -‐0,63 -‐0,15
2014 -‐0,466 0,099 0,000 -‐0,70 -‐0,23

2014 2008 0,074 0,118 0,805 -‐0,20 0,35
2009 0,466 0,099 0,000 0,23 0,70

95%	  öryggisbil
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Eins	  og	  sjá	  má	  í	  töflu	  6	  sýndu	  niðurstöður	  eftiráprófsins	  hvar	  munurinn	  lá.	  Til	  þess	  að	  

leggja	  mat	  á	  hvort	  munurinn	  sé	  áhrifalítill	  var	  reiknað	  út	  Eta	  gildi.	  Ef	  Eta	  gildið	  er	  0,01	  

eru	  áhrifin	  lítil,	  ef	  Eta	  gildið	  er	  0,06	  eru	  miðlungs	  áhrif	  og	  ef	  það	  er	  0,14	  eru	  mikil	  áhrif	  

(Pallant,	  2010).	  	  

Eftirápróf	   benti	   til	   þess	   að	   munur	   væri	   á	   viðhorfi	   til	   eiginleikans	   Landslag	   og	  

náttúrufegurð	   annars	   vegar	   árið	   2009	   (M=8,19,	   SD=1,012)	   og	   hins	   vegar	   árið	   2014	  

(M=8,36,	  SD=0,907).	  Reiknað	  Eta	  gildi	  (0,005)	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif,	  

þ.e.	   að	   aðeins	   megi	   rekja	   0,5%	   af	   breytileikanum	   í	   afstöðu	   til	   þáttarins	   til	   ára	   sem	  

mæling	  átti	  sér	  stað.	  

Eftirápróf	  benti	   til	   þess	  að	  munur	   væri	   á	   viðhorfi	   til	   eiginleikans	  Friðsælt	  og	   kyrrlát	  	  

milli	  áranna	  2008	  (M=8,13,	  SD=1,073)	  og	  2009	  (M=7,93,	  SD=1,160)	  og	  svo	  einnig	  á	  milli	  

2009	  (M=7,93,	  SD=1,160)	  og	  2014	  (M=8,24,	  SD=0,972).	  Ekki	  var	  munur	  á	  2008	  og	  2014.	  

Reiknað	  Eta	  gildi	  (0,014)	  	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif.	  

Eftirápróf	   benti	   til	   þess	   að	   munur	   væri	   á	   milli	   ársins	   2009	   (M=7,66,	   SD=1,236)	   og	  

2014	   (M=7,88,	  SD=1,214)	  varðandi	  eiginleikann	  Vinalegt	  og	  gestrisið.	  Reiknað	  Eta	  gildi	  

(0,004)	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif.	  

Niðurstöður	   eftiráprófs	   sýndu	   að	   munur	   var	   á	   2008	   (M=6,29,	   SD=1,883)	   og	   2009	  

(M=6,51,	   SD=1,764)	   gagnvart	   2014	   (M=	   6,82,	   SD=1,614)	   varðandi	   eiginleikann	   Góður	  

matur	  og	  drykkir.	  Reiknað	  Eta	  gildi	  (0,01)	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif.	  

Niðurstöður	   eftiráprófs	   sýndu	   mun	   á	   milli	   2009	   (M=6,25,	   SD=1,856)	   og	   2014	  

(M=6,66,	  SD=1,761)	  varðandi	  eiginleikann	  Góð	  afþreying	  og	  næturlíf.	  Reiknað	  Eta	  gildi	  

(0,008)	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif.	  

Niðurstöður	  eftiráprófs	  sýndu	  mun	  á	  árinu	  2014	  (M=8,58,	  SD=0,757)	  gagnvart	  2008	  

(M=8,38,	   SD=0,843)	   og	   2009	   (M=8,36,	   SD=0,813)	   varðandi	   eiginleikann	   Tækifæri	   til	  

ævintýra.	  Reiknað	  Eta	  gildi	  (0,013)	  bendir	  til	  þess	  að	  munurinn	  hafi	  lítil	  áhrif.	  

Niðurstöður	  eftiráprófs	  sýndu	  mun	  á	  árinu	  2009	  (M=7,01,	  SD=1,610)	  gagnvart	  2008	  

(M=7,41,	   SD=1,363)	   og	   2014	   (M=7,48,	   SD=1,521)	   varðandi	   eiginleikann	   Góð	  

menningarleg	   reynsla.	   Reiknað	   Eta	   gildi	   (0,019)	   bendir	   til	   þess	   að	   munurinn	   hafi	   lítil	  

áhrif.	  

Niðurstöður	   eftiráprófs	   sýndu	   ekki	   hvar	   munurinn	   lá	   varðandi	   eiginleikana	  

Nútímalegt	  og	  Villt	  náttúra.	  
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Eins	  og	   sjá	  má	  á	  niðurstöðum	  Eta	  gilda	  hefur	  munurinn	   lítil	   áhrif	   í	  öllum	   tilvikum.	   Í	  

sumum	  tilvikum	  var	  ekki	  munur	  á	  milli	  á	  milli	  mælinga	  og	  jafnframt	  voru	  mælingar	  fyrir	  

2014	  oft	  hærri	  en	  þær	  voru	  fyrir	  2008	  og	  2009.	  	  

7.3 Vörukort	  	  

Til	  þess	  að	  kanna	  ímynd	  nánar	  voru	  niðurstöður	  settar	  í	  vörukort	  (perceptual	  mapping).	  

Vörukort	   er	   rannsóknarverkfæri	   sem	   er	   stundum	   notað	   til	   að	   mæla	   staðfærslu	  

vörumerkja.	  Það	  er	  notað	   til	  að	  koma	  auga	  á	  samkeppnishæfni	  vörumerkis	  og	  hvar	  sé	  

pláss	   á	   markaðinum	   sem	   nýta	   má	   sem	   tækifæri	   fyrir	   endurstaðfærslu	   fjær	  

samkeppnisaðilum.	   Á	   kortinu	   er	   hægt	   að	   sjá	   hvaða	   samkeppnisaðilar	   eru	   líkir	   hvor	  

öðrum	   og	   hversu	   margir	   eru	   samkeppnisaðilarnir	   sem	   eru	   svipaðs	   eðlis.	   Aukin	  

samkeppni	  eða	  óhagkvæm	  staðfærsla	  getur	  leitt	  til	  þess	  að	  nauðsynlegt	  sé	  að	  staðfæra	  

vöruna	  upp	  á	  nýtt	  (Kotler,	  Bowen	  og	  Makens,	  2010).	  Á	  mynd	  17	  má	  sjá	  niðurstöður	  frá	  

árinu	  2008	  í	  vörukorti.	  

	  

	  

	  

Mynd	  16.	  Vörukort	  2008.	  
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Á	  vörukortinu	  má	  sjá	  að	  Ísland	  er	  staðsett	  á	  milli	  eiginleikanna	  Tækifæri	  til	  ævintýra,	  

Öruggur	   staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   svo	   Landslag	   og	   náttúrufegurð	   og	   Vinalegt	   og	  

gestrisið.	  Ísland	  er	  einnig	  staðsett	  langt	  frá	  miðju	  sem	  þýðir	  að	  ímynd	  Íslands	  er	  sterk	  í	  

huga	   ferðamanna.	  Til	  þess	  að	  meta	   innri	  áreiðanleika	  breytanna	  var	  notað	  Cronbach´s	  

alpha	  og	  er	  ákjósanlegt	  að	  stuðullinn	  sé	  yfir	  0,7	  til	  að	  teljast	  áreiðanlegur	  (Pallant,	  2007).	  

Fyrir	   2008	   var	   Cronbach´s	   alpha	   0,817	   og	   er	   því	   innri	   samkvæmni	   breytanna	   talin	  

áreiðanleg.	  

Á	  mynd	  18	  má	  sjá	  niðurstöður	  frá	  2009	  í	  vörukorti	  og	  er	  Ísland	  staðsett	  á	  milli	  sömu	  

eiginleika	   aftur	   og	   fjarri	   miðju	   kortsins.	   Jafnframt	   eru	   hin	   fimm	   löndin	   staðsett	   á	  

svipuðum	  stað	  og	  fyrri	  rannsókn.	  

	  

Mynd	  17.	  Vörukort	  2009.	  

Cronbach´s	  alpha	  fyrir	  2009	  mælingarnar	  er	  0,79	  og	  er	  því	  innri	  stöguleiki	  breytanna	  

talinn	  áreiðanlegur.	  

Á	  mynd	  19	  má	  sjá	  niðurstöður	  frá	  2014	  í	  vörukorti.	  Aftur	  eru	  niðurstöðurnar	  næstum	  

eins	  bæði	  fyrir	  Ísland	  og	  hin	  löndin.	  
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Mynd	  18.	  Vörukort	  2014.	  

Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  19	  er	  Ísland	  staðsett	  á	  milli	  eiginleikanna	  Tækifæri	  til	  ævintýra,	  

Öruggur	   staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   svo	   Landslag	   og	   náttúrufegurð	   og	   Vinalegt	   og	  

gestrisið	   aftur.	   Cronbachs	   alpha	   er	   0,79	   og	   er	   því	   innri	   stöðugleiki	   breytanna	   talinn	  

áreiðanlegur.	  	  

Vörukortin	   sýna	   að	   eldgosið	   í	   Eyjafjallajökli	   virðist	   ekki	   hafa	   haft	   neikvæð	   áhrif	   á	  

ímynd	  Íslands	  meðal	  ferðamanna	  sem	  sóttu	  landið	  heim	  sumarið	  2014.	  Áhrif	  eldgossins	  

gætu	   talist	   jákvæð	   þar	   sem	   meðaltöl	   fyrir	   eiginleikana	   eru	   hærri	   fyrir	   árið	   2014	   í	  

samanburði	  við	  2008	  og	  2009.	  Jafnframt	  hefur	  staða	  hinna	  landanna	  lítið	  breyst	  á	  milli	  

áranna.	  

7.4 Tímalína	  ímyndar	  Íslands	  

Ímynd	   Íslands	   virðist	   hafa	   verið	   nokkuð	   stöðug	   milli	   rannsóknanna	   þriggja	   en	   til	   að	  

greina	   ímyndina	   nánar	   voru	  meðaltöl	   eiginleikanna	   sett	   í	   tímalínu.	   Á	  mynd	   20	  má	   sjá	  

tímalínu	  fyrir	  þá	  eiginleika	  sem	  voru	  næst	  Íslandi	  í	  vörukorti	  og	  eru	  þar	  af	  leiðandi	  helstu	  

eiginleikar	  ímyndar	  Íslands	  í	  samanburði	  við	  hin	  löndin.	  
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Mynd	  19.	  Tímalína	  helstu	  eiginleika	  Íslands.	  

Helstu	  eiginleikar	  Íslands	  er	  landslag	  og	  náttúrufegurð,	  vinalegt	  og	  gestrisið,	  öruggur	  

staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   tækifæri	   til	   ævintýra.	   Á	   tímalínunni	   má	   sjá	   hvernig	  

meðaltölin	  lækkuðu	  lítillega	  á	  milli	  mælinganna	  2008	  og	  2009	  og	  svo	  hvernig	  meðaltölin	  

hækkuðu	   á	   milli	   mælinganna	   2009	   og	   2014.	   Því	   má	   segja	   að	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  

erlendra	   ferðamanna	  sé	  orðin	  sterkari.	  Myndin	  sýnir	   jafnframt	  að	  eiginleikinn	  Vinalegt	  

og	   gestrisið	   er	   ekki	   jafn	   sterkur	   og	   hinir	   þrír	   eiginleikarnir	   og	   að	   eiginleikinn	   Öruggur	  

staður	  að	  sækja	  heim	  hefur	  ekki	  vaxið	  jafn	  mikið	  og	  hinir	  eiginleikarnir.	  Hafa	  skal	  í	  huga	  

að	  eiginleikar	  Íslands	  eru	  metnir	  í	  samanburði	  við	  hin	  löndin	  í	  rannsókninni.	  

Á	  mynd	  21	  má	  sjá	  meðaltöl	  allra	  eiginleika	  fyrir	  Ísland	  í	  mælingum	  árin	  2008,	  2009	  og	  

2014.	  Á	  tímalínu	  allra	  eiginleika	   fyrir	  mælingar	   Íslands	  má	  sjá	  með	  skýrari	  hætti	  hvaða	  

eiginleikar	  eru	  sterkastir	  og	  hvernig	  þróun	  þeirra	  hefur	  verið	  á	  milli	  mælinga.	  	  	  
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Mynd	  20.	  Tímalína	  fyrir	  mælingar	  á	  ímynd	  Íslands.	  

Myndin	  sýnir	  að	  flestir	  eiginleikarnir	  fylgja	  sama	  mynstri	  þar	  sem	  lækkun	  á	  meðaltali	  

á	  sér	  stað	  á	  milli	  mælinga	  árin	  2008	  og	  2009	  en	  vex	  svo	  aftur	  í	  mælingunni	  2014.	  Eins	  og	  

sjá	   má	   er	   eiginleikinn	   Góð	   afþreying	   og	   næturlíf	   neðst	   á	   myndinni	   og	   er	   því	   veikasti	  

eiginleiki	  ímyndar	  Íslands.	  Þó	  ber	  að	  taka	  það	  fram	  að	  meðaltalið	  er	  fyrir	  ofan	  meðallag	  

kvarðans	  og	  er	  viðhorfið	  því	  ekki	  alsæmt	  til	  eiginleikans.	  Sá	  eiginleiki	  fylgir	  sama	  mynstri	  

og	  aðrir	  eiginleikar	  þar	   sem	  meðaltalið	   lækkaði	  árið	  2009	  en	  hækkaði	  aftur	  árið	  2014.	  

Eiginleikinn	   Góður	  matur	   og	   drykkur	   sýnir	   ekki	   sama	  mynstur	   og	   aðrir	   eiginleikar	   þar	  

sem	   að	   meðaltalið	   hefur	   einungis	   farið	   vaxandi	   á	   milli	   mælinga.	   Góð	   menningarleg	  

reynsla	  tók	  stærstu	  dýfuna	  árið	  2009	  hvað	  varðar	  lækkun	  á	  meðaltali	  en	  hækkaði	  aftur	  

árið	  2014	  eins	  og	  flestir	  aðrir	  eiginleikar.	  
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8 Umræða	  

Markmið	  verkefnisins	  var	  að	  varpa	  ljósi	  á	  ímynd	  Íslands	  í	  huga	  erlendra	  ferðamanna	  árið	  

2014	  og	  og	  kanna	  hvort	  ímyndin	  hafi	  breyst	  í	  kjölfar	  þeirra	  áfalla	  sem	  skollið	  hafa	  á	  land	  

og	   þjóð.	   Gengið	   var	   út	   frá	   rannsóknarspurningunum	   Hver	   er	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  

erlendra	   ferðamanna	   sem	   sækja	   landið	   heim	   sumarið	   2014?	   og	   Hefur	   ímynd	   Íslands	  

breyst	  í	  samanburði	  við	  rannsóknir	  sem	  framkvæmdar	  voru	  árin	  2008	  og	  2009?	  

Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   árið	   2014	   voru	   settar	   í	   vörukort	   sem	   sýndi	   að	  

staðfærsla	  ímyndar	  Íslands	  er	  skýr	  og	  tengist	  sterkt	  eiginleikunum	  Tækifæri	  til	  ævintýra,	  

Öruggur	   staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   svo	   Landslag	   og	   náttúrufegurð	   og	   Vinalegt	   og	  

gestrisið.	  Sömu	  niðurstöður	  var	  að	  finna	  í	  vörukortum	  fyrir	  árin	  2008	  og	  2009.	  Meðaltöl	  

eiginleikanna	   lækkuðu	  þó	  árið	  2009	  en	  hækkuðu	  aftur	  árið	  2014.	  Þó	  er	  athyglisvert	  að	  

eiginleikinn	   Öruggur	   staður	   að	   sækja	   heim	   hefur	   ekki	   vaxið	   jafn	   mikið	   og	   hinir	  

eiginleikarnir	   þrír	   sem	   tengjast	   ímynd	   Íslands	   sterkast	   í	   samanburði	   við	   hin	   löndin.	   Á	  

vörukortunum	  mátti	   jafnframt	   sjá	   að	   staðfærsla	   samanburðarlandanna	   var	   einnig	   hin	  

sama	  öll	  árin.	  	  

Dreifigreining	  sýndi	  fram	  á	  lítinn	  mun	  á	  viðhorfi	  hópa	  gagnvart	  níu	  eiginleikum	  af	  tólf	  

en	   Eta	   gildi	   sýndi	   að	   í	   öllum	   tilvikum	  hefur	  munurinn	   lítil	   áhrif.	  Munurinn	   lá	   í	   flestum	  

tilvikum	  á	  milli	   áranna	  2009	  og	  2014	  og	   voru	  meðaltöl	   ársins	  2014	  hærri	   en	  meðaltöl	  

áranna	  2008	  og	  2009	  eins	  og	  sjá	  má	  skýrt	  í	  tímalínu	  fyrir	  mælingar	  á	  ímynd	  Íslands.	  Því	  

er	  hægt	  að	  álykta	  að	  ímynd	  Íslands	  sé	  skýrari	  árið	  2014	  heldur	  en	  hún	  var	  árin	  2008	  og	  

2009	  og	  er	  jafnframt	  ekki	  undir	  neikvæðum	  áhrifum	  umfjallana	  um	  eldgosið.	  	  

Niðurstöður	   bakgrunnsspurninga	   leiddu	   í	   ljós	   að	   meirihluti	   þátttakenda	   töldu	   sig	  

líklega	  til	  þess	  að	  heimsækja	  Ísland	  aftur	  á	  næstu	  fimm	  árum	  og	  mikill	  meirihluti	  taldi	  sig	  

viljuga	   til	   þess	   að	   mæla	   með	   Íslandi	   sem	   ferðamannastað	   við	   fjölskyldu	   og	   vini.	  

Jafnframt	   þótti	   miklum	   meirihluta	   þátttakenda	   dvöl	   sín	   á	   Íslandi	   hafa	   verið	   eins	  

ánægjulega	  og	  von	  var	  á	  eða	  ánægjulegri.	  Af	  þessu	  má	  draga	  þá	  ályktun	  að	  heildarímynd	  

Íslands	  í	  huga	  erlendra	  ferðamanna	  sé	  jákvæð.	  Samkvæmt	  Qu,	  Kim	  og	  Im	  (2011)	  skapar	  

jákvæð	  reynsla	  af	  áfangastað	  jákvæða	  ímynd	  í	  huga	  ferðamanna	  sem	  hefur	  svo	  áhrif	  á	  
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val	  þeirra	  og	  getur	  leitt	  til	  þess	  að	  ferðamaðurinn	  mæli	  með	  staðnum	  við	  aðra.	  Líta	  má	  

svo	   á	   að	  þeir	   sem	   telja	   sig	   líklega	   til	   að	   koma	  aftur	   til	   Íslands	  hafi	   jákvæða	   reynslu	   af	  

landinu	  en	  niðurstöður	  leiddu	  í	  ljós	  jákvæð	  tengsl	  á	  milli	  þeirra	  sem	  telja	  sig	  líklega	  til	  að	  

koma	   aftur	   og	   hversu	   viljugir	   þeir	   væru	   til	   þess	   að	   mæla	   með	   Íslandi	   við	   vini	   og	  

fjölskyldu.	  

Ímynd	  og	  orðspor	   áfangastaða	   eru	  mikilvæg	   í	   ferðaþjónustu	   (Crouch,	   2007)	   og	   eru	  

ímynd	   og	   stöðugleiki	   áfangastaða	   mikilvægir	   þættir	   þegar	   velja	   á	   áfangastað	   (WEF,	  

2013).	  Einnig	  er	  ímynd	  mikilvægasti	  þátturinn	  í	  ákvörðunarferli	  ferðamanna	  (Baloglu	  og	  

McCleary,	   1999)	   og	   markaðssetningu	   áfangastaða	   (Nicoletta	   og	   Servidio,	   2012).	  

Niðurstaða	  rannsóknarinnar	  er	  góð	  fyrir	   íslenska	  ferðaþjónustu	  en	  eldgosið	  virðist	  ekki	  

hafa	   haft	   neikvæð	   áhrif	   á	   ímynd	   Ísland	   þar	   sem	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	   erlendra	  

ferðamanna	  sem	  sækja	  landið	  heim	  er	  á	  heildina	  litið	  jákvæð.	  	  

Ferðamannaiðnaðurinn	   er	   berskjaldaðri	   en	  margir	   iðnaðir	   fyrir	   áföllum	   og	   fela	   slík	  

áföll	   í	   sér	   samdrátt	   í	   ferðamannastraum	   til	   skamms	   tíma	   (OECD,	   2014).	   Eldgosið	   í	  

Eyjafjallajökli	   telst	   til	   slíks	   áfalls	   og	   fól	   það	   í	   sér	   tímabundinn	   samdrátt	   á	   komum	  

ferðamanna.	   Ekki	   leið	   langur	   tími	   þar	   til	   ferðamannastraumurinn	   óx	   á	   ný	   á	   Íslandi	   en	  

komið	  hefur	  á	  óvart	  hversu	  fljótt	  ferðaþjónustan	  hefur	  jafnað	  sig	  á	  slíkum	  áföllum	  víða	  

um	  heim	  (OECD,	  2014).	  	  

Fleiri	  áföll	  hafi	  dunið	  á	  Ísland	  til	  viðbótar	  við	  eldgos	  en	  ímynd	  Íslands	  beið	  hnekki	  af	  

aðgerðum	   stjórnvalda	   þegar	   hvalveiðar	   voru	   leyfðar	   árið	   2006	   (Forsætisráðuneytið,	  

2008)	  en	  samkvæmt	  rannsókn	  ParX	  Viðskiptaráðgjafar	  (2007)	  höfðu	  hvalveiðar	  lítil	  áhrif	  

á	  hvort	  fólk	  heimsæki	  Ísland.	  Samdráttur	  í	  komum	  ferðamanna	  í	  kjölfars	  bankahrunsins	  

árið	   2008	   var	   skammvinn	   en	   fjöldi	   ferðamanna	   jókst	   aftur	   um	   15,7%	   árið	   2011	  

(Ferðamálastofa,	   2012b).	   Samkvæmt	   rannsókn	   Þórhalls	   Guðlaugssonar	   og	   Friðriks	  

Eysteinssonar	   (2012)	   hafði	   hrun	   íslensku	   bankanna	   ekki	   áhrif	   á	   ímynd	   Íslands	   í	   huga	  

ferðamanna.	  	  

Fjölmiðlar	   hafa	   tilhneigingu	   til	   að	   fjalla	   um	   neikvæða	   atburði	   og	   fá	   staðir	   aukna	  

athygli	  á	  meðan	  áföll	  og	  krísur	  ganga	  yfir	  (Avraham,	  2004).	  Eldgosið	  í	  Eyjafjallajökli	  hafði	  

neikvæð	   áhrif	   á	   fólk	   víðs	   vegar	   um	   heiminn	   og	   fékk	   mikla	   umfjöllun	   í	   erlendum	  

fjölmiðlum	   (Unnur	   Birna	   Karlsdóttir,	   2013).	   Slík	   umfjöllun	   getur	   haft	   áhrif	   á	   skynjun	  

neytenda	   á	   ímynd	   (Mutz	   og	   Soss,	   1997)	   sem	   og	   neikvæðar	   afleiðingar	   fyrir	  
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áfangastaðinn	  til	  langs	  tíma	  litið	  (Robinson	  og	  Jarvie,	  2008).	  Þó	  hafði	  eldgosið	  ekki	  mikil	  

áhrif	  á	  ferðamenn	  sem	  voru	  staddir	  á	  landinu	  á	  meðan	  það	  stóð	  yfir.	  Eldgosið	  gerði	  ferð	  

þeirra	  meira	  spennandi	  heldur	  en	  ella	  (Benediktsson,	  Lund	  og	  Mustonen,	  2010).	  

Markmið	  markaðsátaksins	   Inspired	   by	   Iceland	   var	   að	   draga	   úr	   neikvæðum	  áhrifum	  

umfjallana	   um	   eldgosið	   og	   styrkja	   ímynd	   og	   orðspor	   landsins	   (Inga	   Hlín	   Pálsdóttir	   og	  

Einar	   Karl	   Haraldsson,	   2011).	   Mælingar	   á	   ávinningi	   markaðsátaksins	   hafa	   þó	   verið	  

takmarkaðar	   (Gunnar	   Þór	   Jóhannesson,	   2012)	   og	   samkvæmt	   rannsókn	   á	   vegum	  

Íslandsstofu	  (2013a)	  er	   fyrirkomulag	  kynningarefnis	   Íslands	  ruglandi	   fyrir	  neytendur	  og	  

fagfólk	   í	   iðnaðinum.	   Þó	   að	   markaðsátakið	   hafi	   mögulega	   haft	   einhver	   áhrif	   á	   fjölgun	  

ferðamanna	  er	  líklegt	  að	  árangurinn	  megi	  rekja	  til	  margra	  annarra	  þátta.	  	  

Fjölgun	  ferðamanna	  á	  Íslandi	  gæti	  stafað	  af	  breyttu	  mynstri	  neytenda	  þar	  sem	  að	  þeir	  

velja	  að	  fara	  í	  ferðalög	  í	  leit	  að	  ósviknum	  upplifunum	  (OECD,	  2014).	  Þá	  eru	  áfangastaðir	  

sem	  bjóða	  upp	  á	  tilbúnar	  afþreyingu	  ekki	  eins	  eftirsóknarverð	  lengur.	  Líta	  má	  svo	  á	  að	  

Ísland	   bjóði	   upp	   á	   ósvikna	   upplifun	   í	   formi	   náttúrutengdrar	   afþreyingar	   en	   einnig	   er	  

Ísland	  nýtt	  á	  kortinu	  fyrir	  mörgum	  og	  er	  því	  ósvikið	  eða	  ósnert.	  

Jafnframt	   gæti	   fjölgun	   ferðamanna	   stafað	   af	   veiku	   gengi	   íslensku	   krónunnar	   en	   í	  

umfjöllunum	  um	   Ísland	  sem	  ferðamannastaður	   í	  erlendum	  fjölmiðlum	  hefur	  það	  verið	  

nefnt	  sem	  kostur	  („Best	  trips	  2012”,	  2014).	  	  

FutureBrand	   fjallaði	   um	   þversögn	   slæmra	   frétta	   þar	   sem	   ferðaþjónustan	   í	   Japan	  

blómstraði	  í	  kjölfar	  flóðbylgju	  og	  kjarnorkuleka	  og	  jafnframt	  á	  Íslandi	  í	  kjölfar	  eldgossins	  í	  

Eyjafjallajökli	   (Futurebrand,	  2011).	   Í	   ljósi	  þessa	   sjónarhorns	  má	   líta	   svo	  á	  að	  umfjöllun	  

um	  eldgosið	  hafi	   jafnast	   á	   við	  markaðsherferð	   fyrir	   Ísland.	  Þær	   rannsóknir	   sem	   fjallað	  

var	   um	   í	   verkefninu	   bentu	   allar	   til	   þess	   að	   helstu	   eiginleikar	   ímyndar	   Íslands	   sé	   hin	  

óspillta	   náttúrufegurð,	   landslag	   og	   óbyggðir,	   sérstaða	   og	   fjölbreytni,	   norðurljós	   og	  

eldfjöll	   eða	   hraun.	   Þannig	   að	  mögulega	   hefur	   umfjöllun	   um	  eldgos	   á	   Íslandi	   styrkt	   þá	  

eiginleika	   sem	   landið	   er	   þekkt	   fyrir	   og	   þá	   ímynd	   landsins	   um	   leið.	   Að	   auki	   var	   Ísland	  

tilnefnt	   sem	   besti	   ferðamannastaðurinn	   fyrir	   árið	   2012	   af	   þekktum	   fréttamiðlum	   í	  

ferðaþjónustu	   en	   það	   var	   aðeins	   rúmu	   ári	   eftir	   eldgosið	   í	   Eyjafjallajökli	   („Best	   trips	  

2012”,	   2014;	   „Best	   in	   travel”,	   2014;	   „New	   hot	   spots”,	   2014).	   Í	   skýrslu	   Futurebrand	  

(2011)	   er	   haldið	   fram	   að	   viðskiptavild	   og	   langtíma	   uppbygging	   á	   orðspori	   skili	   sér	   í	  

undirliggjandi	  þrautseigju	   sem	  hjálpar	  vörumerki	   lands	  að	   lifa	  af	  og	   jafnvel	  blómstra	  á	  
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erfiðum	   tímum.	   Það	   gæti	   átt	   við	   um	   árangur	   Íslands	   á	   sviði	   ferðaþjónustu	   þrátt	   fyrir	  

skakkaföll	  síðastliðinna	  ára	  en	  Ísland	  er	  talið	  vera	  sterkt	  vörumerki	  (FutureBrand,	  2014)	  

og	   sterk	   vörumerki	   landa	   geta	   aukið	   útflutning,	   laðað	   að	   ferðamenn,	   fjárfestingu	   og	  

innflytjendur	  (Fetscherin,	  2010).	  

Hafa	   skal	   í	   huga	   að	   þátttakendur	   rannsóknar	   þessar	   voru	   ferðamenn	   á	   Íslandi	   sem	  

höfðu	  þegar	  tekið	  ákvörðun	  um	  að	  ferðast	  til	   Íslands	  og	  höfðu	  líklega	  jákvæða	  ímynd	  í	  

huga	  sér	  áður	  en	  sú	  ákvörðun	  var	  tekin.	  	  

Helstu	   niðurstöður	   rannsóknarinnar	   leiddu	   í	   ljós	   að	   ímynd	   Íslands	   er	   skýr	   í	   huga	  

erlendra	   ferðamanna	   sem	   sækja	   landið	   heim.	   Ímyndin	   tengist	   sterkt	   eiginleikunum	  

Tækifæri	   til	   ævintýra,	   Öruggur	   staður	   til	   að	   sækja	   heim	   og	   svo	   Landslag	   og	  

náttúrufegurð	  og	  Vinalegt	  og	  gestrisið.	  Ímynd	  Íslands	  er	  jafnframt	  á	  heildina	  litið	  jákvæð	  

í	   huga	   erlendra	   ferðamann	   sem	   sækja	   landið	   heim	  og	   ímyndin	   hefur	   breyst	   lítillega	   á	  

milli	  mælinganna.	  Þá	  veiktist	  ímyndin	  lítillega	  á	  milli	  2008	  og	  2009	  og	  styrktist	  svo	  aftur	  á	  

milli	  mælinganna	  árin	  2009	  og	  2014.	  Árið	  2014	  hafði	  ímynd	  Íslands	  orðið	  sterkari	  en	  hún	  

var	   árið	   2008.	   Þrátt	   fyrir	   efnahagshrun,	   eldgos	   og	   neikvæða	   umfjöllun	   virðist	   ímynd	  

Íslands	   í	  huga	  erlendra	  ferðamanna	  sem	  sækja	   landið	  heim	  haldast	  sterk	  og	  fólk	  halda	  

áfram	  að	  ferðast	  til	  landsins.	  	  

8.1 Annmarkar	  rannsóknarinnar	  og	  frekari	  rannsóknir	  

Spurningalistinn	  var	   lagður	   fyrir	   ferðamenn	  á	  ensku	  en	   líklegt	  er	  að	   fjöldi	   ferðamanna	  

tali	  og	  skilji	  takmarkaða	  ensku.	  Þannig	  er	  hópur	  fólks	  útilokaður	  frá	  þátttöku	  og	  úrtakið	  

ekki	  eins	  fjölbreytt.	  

Eitt	   af	   meginmarkmiðum	   rannsóknarinnar	   var	   að	   kanna	   áhrif	   eldgossins	   á	   ímynd	  

Íslands.	  Í	  ljósi	  þess	  að	  rannsóknin	  var	  framkvæmd	  fjórum	  árum	  eftir	  atburðinn	  verður	  að	  

ætla	  að	  einungis	  sé	  hægt	  með	  takmörkuðum	  hætti	  að	  draga	  ályktun	  um	  áhrif	  gossins	  á	  

niðurstöður.	  

Enska	  orðið	  yfir	  eiginleikann	  „Villt	  náttúra”	  er	  wild	  og	  gæti	  það	  verið	  túlkað	  á	  margan	  

hátt.	  Því	  væri	  kostur	  að	  bæta	  heiti	  eiginleikans	   í	   spurningalistanum.	  Þá	  væri	  möguleiki	  

að	  láta	  útskýringu	  fylgja	  eða	  nota	  orðið	  wilderness	  eða	  wild	  nature.	  

Eins	  og	  áður	  kom	  fram	  er	   rannsóknin	  byggð	  á	   rannsókn	   frá	  2008	  og	  gekk	  höfundur	  

því	  út	  frá	  þýðingum	  á	  spurningalista	  í	  þeirri	  rannsókn.	  Þá	  telur	  höfundur	  að	  heppilegra	  
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væri	  að	  nota	  þýðinguna	  á	  eiginleikanum	  „menningarleg	  upplifun”	  (cultural	  experience)	  í	  

stað	  þess	  að	  nota	  menningarleg	  reynsla.	  Það	  hefur	  þó	  ekki	  áhrif	  á	  svör	  þátttakenda.	  

Þegar	  fólk	  fer	  í	  frí	  má	  gera	  ráð	  fyrir	  að	  það	  sé	  hamingjusamara	  og	  jafnvel	  jákvæðara.	  

Því	  ber	  að	  taka	  með	  fyrirvara	  svör	  við	  spurningunni	  um	  hversu	  líklegt	  þátttakendur	  teldu	  

að	  þeir	  myndu	  heimsækja	  Ísland	  aftur	  á	  næstu	  fimm	  árum.	  Þá	  eru	  þátttakendur	  líklegir	  

til	  þess	  að	  vera	  jákvæðari	  gagnvart	  spurningunni	  heldur	  en	  ella.	  

Það	   gæti	   talist	   til	   annmarka	   að	   vissu	   leyti	   að	   rannsóknin	   snýr	   einungis	   að	   ímynd	  

Íslands	  í	  samanburði	  við	  önnur	  lönd	  og	  væri	  athyglisvert	  að	  kanna	  ímynd	  Íslands	  eitt	  og	  

sér.	   Þar	   sem	   rannsókn	   þessi	   snéri	   einungis	   að	   ferðamönnum	   sem	   sækja	   landið	   heim	  

væri	  einnig	  áhugavert	  að	  framkvæma	  sambærilega	  rannsókn	  á	  ferðamönnum	  sem	  hafa	  

ekki	  heimsótt	  Ísland.	  Þá	  væri	  áhugavert	  að	  sjá	  hvort	  viðhorf	  til	  Íslands	  væri	  eins	  jákvætt	  

og	  raun	  bar	  vitni	  og	  hvort	  aðrir	  eiginleikar	  myndu	  tengjast	  Íslandi	  sterkar.	  Jafnframt	  væri	  

áhugavert	  að	   framkvæma	  rannsókn	   til	  að	  mæla	  árangur	  markaðsherferða	   Íslandsstofu	  

sem	   og	   rannsaka	   uppruna	   ákvarðana	   ferðamanna	   um	   komu	   sína	   til	   Íslands.	  
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Viðauki	  1.	  Líkan	  Faulkner	  (2001).	  
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Viðauki	  2.	  Spurningalisti	  
Dear	  participant.	  

This	   survey	   is	  a	  part	  of	  a	   research	   for	   the	  University	  of	   Iceland	  about	   the	   image	  of	  

Iceland.	  The	  survey	  consists	  of	  22	  questions.	  It’s	  not	  expected	  that	  you	  have	  traveled	  to	  

the	  countries.	  Just	  answer	  according	  to	  what	  you	  think	  or	  believe.	  

Part	  1:	  Draw	  a	  circle	  around	  the	  number	  that	  you	  feel	  is	  the	  most	  appropriate	  for	  

every	  country.	  
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Part	  2:	  The	  following	  questions	  will	  be	  used	  to	  process	  the	  survey.	  

13.	  What	  is	  your	  nationality?	  

o1	  	  	  German	   	   o6	  	  	  Belgian	   	   o11	  	  	  Canadian	  	   o16	   	   	   Faroese	  

o2	  	  	  English	   	   o7	  	  Danish	   	   o12	  	  	  Japanese	  	   o17	  	  Greenlandic	  

o3	  	  	  American	   	   o8	  	  Swedish	   	   o13	  	  Scottish	   	   o18	  	  Other	  	  

o4	  	  	  French	  	   o9	  	  	  Italian	   	   o14	  	  	  Norwegian	  

o5	  	  	  Dutch	   	   o10	  	  	  Spanish	   	   o15	  	  Finnish	  

	  

14.	  What	  is	  your	  sex?	  

o1	  	  	  Male	  

o2	  	  	  Female	  

	  

15.	  What	  is	  your	  age?	  

o1	   25	  years	  or	  younger	  

o2	   26-‐35	  years	  

o3	   36-‐45	  years	  



	  

105	  

o4	   46-‐55	  years	  

o5	   56-‐65	  years	  

o6	   66	  years	  or	  older	  

	  

	  

	  

16.	  What	  is	  your	  main	  mode	  of	  travel	  in	  Iceland?	  

o1	   Bus	  

o2	   Car	  

o3	   Bicycle	  

o4	   Other	  

	  

17.	  What	  is	  the	  purpose	  of	  your	  visit?	  

o1	   Holiday	  

o2	   Convention/meeting	  

o3	   Business	  

o4	   Visiting	  friends	  and	  relatives	  

o5	   Study	  

o6	   Other	  

	  

18.	  How	  often	  have	  you	  visited	  Iceland?	  

o1	   This	  is	  the	  first	  time	  

o2	   2	  times	  

o3	   3	  times	  

o4	   4	  times	  or	  more	  

	  

19.	  How	  long	  have	  you	  been	  staying	  in	  Iceland	  during	  this	  trip?	  

o1	   1-‐7	  days	  

o2	   8-‐14	  days	  

o3	   15	  days	  or	  more	  
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20.	  I’m	  likely	  to	  return	  to	  Iceland	  as	  a	  tourist	  in	  the	  next	  1-‐5	  years	  

Strongly	  

disagree	  

	  

Disagree	  

Neither	  agree	  

nor	  disagree	  

	  

Agree	  

Strongly	  	  

agree	  

1	   2	   3	   4	   5	  

	  

	  

21.	  I’m	  willing	  to	  recommend	  Iceland	  to	  familiy	  and	  friends	  as	  a	  tourist	  destination	  

Strongly	  

disagree	  

	  

Disagree	  

Neither	  agree	  

nor	  disagree	  

	  

Agree	  

Strongly	  	  

agree	  

1	   2	   3	   4	   5	  

	  

	  

22.	  Up	  until	  now	  my	  trip	  to	  Iceland	  has	  been...	  

o1	   More	  enjoyable	  than	  expected	  

o2	   As	  enjoyable	  as	  expected	  

o3	   Less	  enjoyable	  than	  expected	  

	  

Thank	  you	  very	  much	  for	  your	  participation.	  Enjoy	  your	  stay	  in	  Iceland!	  

	  



	  

	  

	  

	  


