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Ágrip 

Hér verður í örstuttu máli greint frá helstu hugtökum, tilgátum og aðferðum sem beitt 

var við ritgerðarvinnuna og stuttlega sagt frá helstu niðurstöðum og hvernig túlka megi 

þær.  

Viðfangsefni ritgerðarinnar er gerð markaðsáætlunar fyrir Selasiglingar ehf. og 

er hún byggð upp eftir forskrift markaðsáætlunar Philips Kotlers sem inniheldur átta 

aðskilda kafla. Farið er yfir forsögu og núverandi stöðu Selasiglingar og fjallað um 

þann markað sem fyrirtækið starfar á svo sem  greining á þeim markaðsaðstæðum sem 

fyrirtækið býr við, hlutdeild þess á markaði, stærð hans og slíkt. SVÓT greining er gerð 

auk þess sem sett er fram aðgreining og staðfærsla Selasiglingar með Porters 

samkeppnisgreiningu. Einnig eru markhópar skilgreindir.  

Gerð var megindleg rannsókn sem ætlað var að skilgreina markhóp 

Selasiglingar sem og að kanna með hvaða hætti best væri að ná til hans. Niðurstöður 

þeirrar rannsóknar sýna að dæmigerður þátttakandi hennar var 26 ára eða eldri, vel 

menntaður barnlaus Evrópubúi, giftur eða í sambúð sem ber umhyggju fyrir náttúrunni 

og hefur áhuga á almennri útivist. Viðkomandi, er eigandi að Android snjallsíma og 

leitar sér ferðaupplýsinga með hjálp leitarvéla á netinu og fékk upplýsingar um þjónustu 

Selasiglingar frá ferðahandbókinni Lonely Planet eða öðrum ferðahandbókum. Út frá 

niðurstöðum rannsóknarinnar setti höfundur fram framkvæmdaáætlun og 

fjárhagsáætlun fyrir Selasiglingar til næstu fimm ára (2015 – 2020). 
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Formáli 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS gráðu á viðskiptasviði við Háskólann á 

Bifröst. Ritgerðin var unnin á tímabilinu maí til desember 2014 og er að öllu leyti eigið 

verk höfundar og skilmerkilega er vísað til heimilda þar sem vitnað er til verka annarra. 

Í því efni hefur höfundur fylgt reglum Háskólans á Bifröst eftir bestu getu. Viðfangsefni 

ritgerðarinnar er gerð markaðsáætlunar fyrir Selasiglingar ehf. 

Höfundur þakkar fjölskyldu sinni, eiginmanni, dætrum og foreldrum, fyrir 

þolinmæði og stuðning í sinn garð, ekki einungis við skrif ritgerðarinnar heldur í 

gegnum námstímann allan. Hrafnhildi Ýr Víglundsdóttur fyrir yfirlestur og ábendingar 

um bætt málfar. Leiðbeinanda, Brynjari Þór Þorsteinssyni, fyrir gagnlega leiðsögn við 

vinnslu ritgerðarinnar og ekki síst við hönnun spurninga fyrir spurningakönnun. 

Sigrúnu Lilju Einarsdóttur fyrir gagnlegar leiðbeiningar um framsetningu úrvinnslu 

spurningakönnunar. 

Ég, undirrituð, lýsi því hér með yfir að ég er ein höfundur þessa verkefnis og 

það er afrakstur eigin rannsókna. Verkefnið er að öllu leyti á ábyrgð höfundar. 
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1. Inngangur 

Höfundur er einn fjögurra eigenda Selasiglingar ehf. og þegar kom að vali ritgerðarefnis 

til BS gráðu þá þótti höfundi liggja beint við að velja sér efni sem nýttist fyrirtæki sínu 

sem best. Selasigling ehf. var stofnuð þann 25. febrúar árið 2010 og er staðsett á 

Hvammstanga í Húnaþingi vestra. Tilgangur félagsins er að veita ferðamönnum 

einstaka upplifun á náttúru Íslands frá sjó með nálægð við selinn sem sérstöðu. 

Ferðaþjónusta í Húnaþingi vestra, sem og í öðrum landshlutum, er í mikilli sókn 

þar sem selurinn er séreinkenni og hefur svo verið um áraraðir. Selasetur Íslands var 

stofnað þann 29. apríl 2005 með það að markmiði að standa að eflingu náttúrutengdrar 

ferðaþjónustu í Húnaþingi vestra (Selasetur Íslands, án dags.). Á Selasetrinu er unnið 

að eflingu selaskoðunar á svæðinu og staðið fyrir fjölbreyttum rannsóknum, fræðslu og 

upplýsingamiðlun um seli við Ísland (Selasetur Íslands, án dags.). 

Með tilkomu Selasetursins og aukningu ferðamanna um svæðið sáu höfundur, 

Anna María Elíasdóttir, auk þeirra Kjartans Sveinssonar, Sigurbjargar Lindu 

Sölvadóttur og Eðvalds Daníelssonar tækifæri til atvinnusköpunar og úr varð að 

Selasigling ehf. var stofnuð. Eigendur skipa jafnframt stjórn fyrirtækisins. 

Selalátur í Húnaþingi vestra eru nokkur svo sem við Sigríðarstaðaós í Vestur-

hópi, við vesturströnd Hrútafjarðar og nokkur látur er við Vatnsnes og Heggsstaðanes. 

Líkur ferðamanna á að sjá sel í sínu náttúrulega umhverfi á þessu svæði eru því miklar. 

Skoðunarsvæði Selasiglingar er á Miðfirði sem liggur á milli Vatnsness og 

Heggsstaðaness. Á Heggsstaðanesi að vestanverðu frá bænum Heggstöðum að bænum 

Söndum er Selasigling með land á leigu og á því svæði er bannað að skjóta sel.  

1.1. Markmið 

Markmið ritgerðarinnar er að gera raunhæfa markaðsáætlun fyrir Selasiglingar sem 

nýst getur fyrirtækinu við að auka markaðshlutdeild sína. Höfundur skoðaði því og 

greindi þann markhóp sem þjónusta Selasiglingar er ætlað að ná til og með hvaða hætti 

best væri að ná til slíks markhóps. Til að meta þessa þætti skoðaði höfundur sérstaklega 

samkeppnisaðilana, greindi samkeppnina og lagði fram verkáætlun til næstu fimm ára. 

Markaðsáætlun er sett upp eftir forskrift Philips Kotlers og inniheldur átta aðskilda 

kafla. 
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1.2 Aðferðir og efnistök 

Hér verður skýrt frá þeirri aðferðarfræði sem notuð var við vinnslu ritgerðarinnar. Til 

að auðvelda höfundi ritgerðarsmíðina var stuðst við rannsóknarlíkan Philips Kotlers í 

sex þrepum. Þrepin má sjá hér að neðan. 

 

Mynd 1: Rannsóknaráætlun. Heimild: Kotler & Keller, 2009 

 
Við vinnslu ritgerðarinnar var í meginatriðum stuðst við þessi þrep. Fyrst var 

viðfangsefni valið, því næst var efnið afmarkað og rannsóknaráætlun gerð til að 

skipuleggja vinnu höfundar og tryggja gæði verkefnisins. 

1.3 Gagnaöflun 

Leitað var fanga í því efni innan markaðsfræðinnar sem tengist viðfangsefni 

verkefnisins, auk þess sem sú þekking sem höfundur hefur aflað sér í námi sínu við 

Háskólann á Bifröst var nýtt. Við vinnslu á fræðilega hluta ritgerðarinnar var að mestu 

notast við afleiddar heimildir, það er heimildir sem aðrir rannsakendur hafa unnið og 

skráð fyrir utan fyrirliggjandi gögn sem höfundur nálgaðist hjá eigendum Selasiglingar 

og Ferðamálafélagi Húnaþings vestra sem og hjá atvinnuráðgjafa Samtaka sveitarfélaga 

á Norðurlandi vestra. Niðurstöður spurningakönnunar teljast til frumheimilda þar sem 

höfundur safnar sjálfur heimildum sem ekki hafa komið fram áður. 

1.4 Rannsóknaraðferð 

Til að skilgreina markhóp Selasiglingar og með hvaða hætti best er að ná til hans beitti 

höfundur megindlegri rannsóknaraðferð (e. Quantitative). Ástæða þess að höfundur 

valdi þessa rannsóknaraðferð er sú að rannsókninni var ætlað að fá upplýsingar um þann 

hóp sem afþreyinguna sækir og taldi höfundur að til þess að fá upplýsingar um þýðið 

væri best að leggja fram spurningalista sem lagður væri fyrir úrtak þess hóps sem 

ætlunin væri að alhæfa um. Spurningakönnun var lögð fyrir þá ferðamenn sem nýttu 

sér þjónustu Selasiglingar tímabilið 11. júní til 31. ágúst 2014. Könnunin (sjá viðauka 

1) var afhend þátttakendum á pappírsformi sem viðkomandi fyllti út sjálfur og voru 

svarmöguleikar takamarkaðir við ákveðna þætti sem verið var að leita svara við. 
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1.4.1 Þýði og úrtak 

Þýði spurningakönnunar eru allir ferðamenn sem njóta þjónustu Selasiglingar. Við 

afmörkun úrtaks var notað hentugleika úrtak og spurningakönnunin einungis lögð fyrir 

þá ferðamenn sem nýttu sér þjónustu fyrirtækisins tímabilið 11. júní til 31. ágúst 2014. 

1.5 Uppbygging ritgerðar 

Höfundur byggir ritgerðina upp eftir forskrift markaðsáætlunar Philips Kotlers sem 

inniheldur átta aðskilda kafla. Ritgerðin skiptist í átta kafla, þ.e. markaðsáætlun, 

inngang og lokaorð. Í útdrætti er stuttlega sagt frá innihaldi markaðsáætlunarinnar. Í 

kafla tvö er farið yfir forsögu og núverandi stöðu Selasiglingar. og fjallað um þann 

markað sem fyrirtækið starfar á. Í kafla þrjú er greining á þeim markaðsaðstæðum sem 

fyrirtækið býr við, hlutdeild þess á markaði, stærð markaðar og slíkt. Skilgreining á 

markhópum er sett fram í kafla fjögur. Kafli fimm inniheldur SVÓT greiningu þar sem 

innri og ytri þættir fyrirtækisins eru greindir, það er styrkleikar og veikleikar, tækifæri 

og ógnanir auk þess sem sett er fram aðgreining og staðfærsla Selasiglingar með Porters 

samkeppnisgreiningu. Kafli sex fjallar um úrvinnslu spurningakönnunar sem lögð var 

fyrir úrtak. Fjallað er um niðurstöður rannsóknarinnar í kafla sjö auk þess sem þar er 

sett fram framkvæmdaáætlun og fjárhagsáætlun til næstu fimm ára og ábyrgðaraðilar 

hvers verkhluta tilgreindir. Áttundi kafli er lokaorð höfundar. 
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2. Selasigling ehf. 

Hér verður greint frá forsögu og núverandi stöðu fyrirtækisins Selasiglingar sem 

stofnað var þann 25. febrúar 2010. Einnig er fjallað um þann markað sem fyrirtækið 

starfar á. Markmið Selasiglingar er að veita ferðamönnum einstaka upplifun á náttúru 

Íslands með nálægð við selinn sem sérstöðu. Fyrir stofnun fyrirtækisins hafði legið í 

Hvammstangahöfn 24,7 brúttótonna eikarbátur sem smíðaður var í Vestmannaeyjum 

árið 1973. Eigendur keyptu þann bát árið 2010 og breyttu honum í farþegabát að 

forskrift Norðursiglingar á Húsavík. Hlaut báturinn nafnið Brimill HU 18. Öll tilskilin 

leyfi til reksturs ferðaþjónustu skv. reglugerð 463/1998 um leyfi til farþegaflutninga 

með skipum, auk ferðaskipuleggjandaleyfis voru fengin og jómfrúarferðin farinn þann 

3. júní árið 2010. 

Fimmta starfsárið er nú liðið og hafa eigendur fyrirtækisins miklar væntingar til 

þess. Siglt er með farþega um Miðfjörð í Húnaþingi vestra í sela- og náttúruskoðun. 

Einnig eru í boði miðnætursiglingar og sjóstöng. Siglt er eftir áætlun í sela- og 

náttúruskoðun þrisvar á dag,  kl. 10:00, 13:00 og 16:00 alla daga frá 15. maí. Tímabilið 

hefur verið að lengjast ár frá ári og sumarið 2013 var síðasta ferðin þann 20. september. 

Sumarið 2014 var fyrsta ferðin þann 14. maí og síðasta ferðin 20. september. 

Miðnætursiglingar og sjóstöng hafa verið tilfallandi ferðir en lágmarksfjöldi farþega í 

þær ferðir er átta manns. Selasigling er eina fyrirtækið á landinu sem gerir sérstaklega 

út á að sýna seli í sínu náttúrulega umhverfi. Fjölskrúðugt fuglalíf er í Miðfirði og sjást 

þar sjaldgæfir fuglar svo sem himbrimi, lómur og haförn. Einnig er algengt að sjáist til 

hvala líkt og hnúfubaka og hrefna.  

Selasigling hefur staðið fyrir margvíslegum kynningum á þjónustu sinni svo 

sem með heimasíðu sinni www.sealwatching.is, í bæklingi sem liggur frammi víðs 

vegar um landið og er endurskoðaður ár hvert, með skiltum við þjóðveg, viðtölum í 

fjölmiðlum og umfjöllunum í þáttum eins og Landanum og Íslandi í dag. Einnig hefur 

komið ítarleg umfjöllun um fyrirtækið á sjónvarpsstöðinni N4 í tvígang sem og á ÍNN. 

Eigendur Selasiglingar hafa frá stofnun fyrirtækisins sótt ferðamálaráðstefnur bæði 

innan lands og utan, svo sem Vestnorden og Íslandsperlur. Í öllu kynningarstarfi 

Selasiglingar er lögð rík áhersla á kynningu héraðsins í heild sem áfangastað sem vert 

er heim að sækja. 

Fyrsta starfsár Selasiglingar, sumarið 2010, var eingöngu um að ræða farþega 

sem komu beint af götunni. Tími til markaðssetningar var skammur og því einungis 

útbúnir kynningarbæklingar sem lágu frammi á upplýsingamiðstöðvum í næsta 
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nágrenni við Hvammstanga. Þetta fyrsta sumar voru farnar 115 ferðir með 760 farþega. 

Eigendur voru því býsna bjartsýnir á framhaldið og töldu að miðað við enga 

markaðssetningu fyrsta starfsárið, að á öðru starfsári yrði fyrirtækið sjálfbært en til þess 

þurfti farþegafjöldi að vera tæplega 1.700 manns. Haustið 2010 var því nýtt til kynninga 

hjá ferðaskrifstofum og á hinum ýmsu ferðaráðstefnum. Þær aðgerðir skiluðu þó ekki 

tilætluðum árangri og sumarið 2011 voru einungis farnar 74 ferðir með 480 farþega. 

Þegar farið var að skoða mögulegar skýringar á þessari fækkun, kom í ljós að það sumar 

geisaði hestasótt og þá aðila í Húnaþingi vestra sem eru með skipulagðar hestaferðir og 

hestaleigur vantaði því annars konar afþreyingu fyrir þá ferðamenn sem hingað voru 

komnir til að fara á hestbak. Einnig var þó nokkuð um að starfsmannafélög í Húnaþingi 

vestra færu á sjóstöng eða í miðnætursiglingu enda um nýnæmi að ræða í afþreyingu á 

svæðinu. 

Eigendur héldu þó ótrauðir áfram markaðsstarfi og leituðu ráða hjá 

Norðursiglingu sem tóku eigendum fagnandi og leiðbeindu þeim. Haustinu 2011 var 

því varið í enn frekari kynningu á fyrirtækinu og sumarið 2012 var farið í 163 ferðir 

með 842 farþega. Ljóst var að gera þyrfti verulegt átak í kynningu á fyrirtækinu og 

ráðinn var markaðsstjóri í hlutastarf haustið 2012, Birna Lind Björnsdóttir, sem einnig 

er markaðsstjóri Norðursiglingar á Húsavík. Sú ákvörðun að ráða til fyrirtækisins 

markaðsstjóra skilaði samningum við nokkrar ferðaskrifstofur svo sem Ferðaskrifstofu 

Guðmundar Jónassonar, Iceland Travel og eina svissneska ferðaskrifstofu, Kontiki 

Reisen. Sumarið 2013 var farið með 1.201 farþega í 221 ferðum. 

2.1 Núverandi staða 

Markaðsstarf undanfarinna ára er að skila árangri og þann 14. maí 2014 var búið að 

bóka ferðir fyrir 1.300 manns það sumar. Heildarfarþegafjöldi sumarsins var 1.736,  

aukning á milli áranna 2013 og 2014 var því 30%. Mestu munar um þá hópa sem komu 

frá Ferðaskrifstofu Guðmundar Jónassonar og Iceland Travel. Um skipulagðar 

hópferðir er að ræða og er selaskoðun í Húnaþingi vestra orðinn einn hluti af ferðum 

þeirra. 

Fyrirtæki sem selja upplifun þurfa alltaf að vera á tánum varðandi nýjungar og 

þróa og hanna þjónustu sína eftir væntingum viðskiptavina sinna. Ýmsir möguleikar 

eru til staðar til útvíkkunar þjónustu, svo sem að bæta við bát og/eða fjölga ferðum. 

Einnig væri hægt að auka framboð á þjónustu með því að bjóða upp á bílferð og/eða 

hjólreiðaferð með eða án leiðsagnar um Vatnsnes í Húnaþingi vestra. 
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2.2 Húnaþing vestra 

Húnaþing vestra er staðsett miðsvæðis á milli Reykjavíkur og Akureyrar.  Þjóðvegur 1 

liggur í gegnum héraðið og því eru samgöngur og flutningsleiðir mjög greiðar. 

Sveitarfélagið Húnaþing vestra var stofnað árið 1998 við sameiningu sjö hreppa Vestur-

Húnavatnssýslu og árið 2012 sameinaðist Bæjarhreppur í Strandasýslu sveitarfélaginu. 

Húnaþing vestra nær því frá miðri Holtavörðuheiði og Arnarvatni í suðri,  norður 

Strandir að Stikuhálsi, norður og út á Vatnsnestá og að Gljúfurá í austri (Húnaþing 

vestra, án dags.). 

Helsta kennileiti Húnaþings vestra er Hvítserkur, um 15 metra hár klettadrangur  

í flæðarborðinu í botni Húnafjarðar við austanvert Vatnsnes (Húnaþing vestra, án 

dags.). Þjóðsagan segir að Hvítserkur hafi verið tröll er bjó á Ströndum og hafi ætlað 

sér að brjóta niður kirkjuklukku við Þingeyraklaustur en orðið að steini þegar dagur 

rann (Húnaþing vestra, án dags.). 

Borgarvirki er klettaborg sem stendur á ásnum milli Vesturhóps og Víðidals og 

er um 177 metra yfir sjávarmáli. Talið er að Borgarvirki sé gosstapi sem myndaðist við 

eldgos á hlýskeiði ísaldar. Efst í virkinu er 5-6 metra djúp skeifulaga dæld með skarð 

er snýr til austurs. Þar er hlaðinn grjótveggur frá fornu en hann var endurhlaðinn um 

miðja síðustu öld auk þess sem víða á Borgavirki má sjá hleðslur (Húnaþing vestra, án 

dags.). Þjóðsagan segir að Víga-Barði Guðmundsson í Ásbjarnarnesi hafi átt í deildum 

við Borgfirðinga eins og segir frá í Heiðarvíga sögu. Sagt er að óvinir hans hafi komið 

að sunnan með óvígan her en Barði hafði frétt af því og kom sér og sínum mönnum 

fyrir í Borgarvirki, þar sem ómögulegt reyndist að sækja að honum. Tóku Borgfirðingar 

á það ráð að ætla að svelta Barða og hans menn inni. Þegar matinn þraut tóku virkisbúar 

sig til og hentu síðasta sláturkeppnum út úr virkinu. Voru þá Borgfirðingar vissir um 

að Barði hefði nægar vistir og héldu heim á leið (Húnaþing vestra, án dags.). 

Á Bjargi í Miðfirði fæddist Grettir sterki Ásmundarson og eru ýmsar minjar um 

veru kappans þar meðal annars nokkur Grettistök og þá er Grettisþúfa í túni þar sem 

höfuð Grettis liggur grafið (Grettistak SES). Saga hans er skráð í Grettis sögu sem rituð 

var á skinn á 15. Öld. Grettisból á Laugarbakka er reist til heiðurs honum og á útisvæði 

er búið að reisa stórt hringsvið og sverð og þar er tekið á móti ferðamönnum að 

víkingasið (Grettistak SES, án dags.). Þar er einnig rekin sveitamarkaður þar sem 

heimamenn bjóða til sölu ýmsan varning. 

Illugastaðir á Vatnsnesi eru þekktur sögustaður og ættaróðal. Staðurinn er meðal 

annars kunnur fyrir það að þar voru myrtir Natan Ketilsson og Pétur Jónsson árið 1828 
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og leiddi dómsmálið til síðustu aftöku á Íslandi árið 1830 á Þrístöpum í Vatnsdal 

(Húnaþing vestra, án dags.). Ýmsar minjar eru á jörðinni frá tíð Natans, meðal annars 

smiðja sem hann er sagður hafa nýtt við járnsmíðar og við að sjóða lyfjagrös. 

2.2.1 Ferðaþjónusta í Húnaþingi vestra 

Óhætt er að segja að ferðaþjónusta í Húnaþingi vestra hafi tekið seint við sér en hafi 

verið að eflast undanfarin ár. Eins og fram kemur í inngangi var Selasetur Íslands opnað 

á Hvammstanga árið 2005 en í kjölfarið fór almenningur í sveitarfélaginu að átta sig á 

að ferðaþjónusta gæti vel gengið á svæðinu. Fram að því var í raun ekki um skipulagða 

ferðaþjónustu á svæðinu að ræða og þeim ferðamönnum sem á svæðið kom ekki veitt 

nein þjónusta að ráði fyrir utan gistingu. Gistimöguleikar á svæðinu eru fjölbreyttir og 

valið stendur um 13 aðila (Húnaþing vestra, án dags.). Einnig eru margir möguleikar 

þegar kemur að tjaldsvæðum, en slík aðstaða er á sex stöðum í sveitarfélaginu 

(Húnaþing vestra, án dags.). Ferðamenn voru því ekki að skila miklu af sér til 

samfélagsins þar sem sú afþreying sem svæðið bauð uppá var að mestu sú sérstæða 

náttúra og söguslóðir sem prýðir sveitarfélagið. 

Við vinnslu þessa kafla ræddi höfundur við Gudrunu Kloes atvinnuráðgjafa Samtaka 

sveitarfélaga  á norðurlandi vestra. 

Ferðamálafélag Vestur Húnavatnssýslu var stofnað árið 1993 (Gudrun Kloes 

munnleg heimild, 15. september 2014). Ferðamálafélagið hefur staðið að útgáfu 

bæklinga um svæðið svo sem göngu- og útivistarkorts, heldur úti heimasíðunni 

visithunathing.is auk þess sem félagið hefur staðið að fundum um framtíð 

ferðaþjónustunnar í Húnaþingi vestra. Megintilgangur fundanna var að fá tillögur og 

hugmyndir frá fundargestum varðandi aukna ferðaþjónustu og afþreyingu á svæðinu 

(Gudrun Kloes munnleg heimild, 15. september 2014). Í kjölfar fundanna voru 

stofnaðir klasar þar sem hverjum klasa var fengið ákveðið viðfangsefni. 

Ferðamálafélagið mun, þegar klasarnir hafa lokið störfum, vinna úr hugmyndunum og 

leggja fram tillögur að áframhaldandi vinnu. Einn klasi fjallaði um menningar- og 

sögutengda ferðaþjónustu og hvernig væri hægt að efla hana. Þar er m.a. um að ræða 

Grettissögu, sögu þeirra Agnesar, Friðriks, Natans og Vatnsenda Rósu sem og sögu 

Breiðabólstaðar í Vestur hópi. 

Öðrum klasa var falið að fjalla um staðbundin matvæli og merkingu á þeim því 

ferðamenn sækjast eftir því að gæða sér á slíkum matvælum. Nokkrir aðilar hafa verið 

að prófa sig áfram með slíkar vörur en sem dæmi um slíka vöruþróun má nefna 



 

8 
 

Sæluosta, auk   harðfisks- og hákarlsverkunar. Húsfreyjur á Vatnsnesi hafa um árabil 

haldið í gamlar hefðir og boðið uppá Fjöruhlaðborð við Hamarsbúð sem haldið er um 

Jónsmessuna ár hvert og kallast Bjartar nætur. Þar er boðið uppá matvæli sem héldu lífi 

í íbúum á svæðinu á árum áður. Á haustin halda þær svo sviðamessu og hafa þessir 

viðburðir verið vel sóttir í gegnum árin. 

Þriðja klasanum var falið að fjalla um afþreyingu í ferðaþjónustu en með 

Selasetrinu og selaskoðun við Vatnsnes frá landi og sjó hafa skapast margir möguleikar, 

svo sem með fræðslu tengda selnum. Auk þess eru möguleikar fyrir hendi til þróunar á 

fuglaskoðun, ekki einungis við ströndina, heldur einnig inn til lands og heiða. 

Nýjasta afþreyingin í ferðaþjónustu í Húnaþingi vestra er húsdýragarðurinn að 

Stóru - Ásgeirsá í Víðidal sem opnaður var sumarið 2014.  

Gott samstarf ferðaþjónustuaðila á svæðinu er lykillinn að árangri. Einnig aukið 

samstarf við nágrannasveitarfélögin, Markaðsstofu Norðurlands, ferðaskipuleggjendur,  

ferðaskrifstofur o.fl. Slík samvinna er líkleg til að auðvelda gerð ferðapakka og skjóta 

fleiri stoðum undir kynningu og markaðssetningu á Húnaþingi vestra sem áfangastað 

sem vert er heim að sækja.  
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3. Skilgreining markaðar 

Hér eru greindar þær markaðsaðstæður sem fyrirtækið býr við, skoðuð hlutdeild þess á 

markaði, stærð hans og slíkt. Til að meta markaðsstöðu og efnahagslegan styrk er 

nauðsynlegt að greina markaðinn sem fyrirtækið starfar á. Felur slíkt í sér mat á vöru- 

og þjónustumarkaði ásamt mati á því landfræðilega svæði sem markaðurinn telst vera 

á (Whish & Bailey, 2012). Í undantekningartilfellum þarf að meta tímamarkaði, en það 

er gert þegar samkeppnisaðstæður eru tímabundnar, til dæmis eftir árstíðum (Whish & 

Bailey, 2012). Rétt skilgreindur markaður gefur möguleika á að lagt sé mat á styrkleika 

þeirra fyrirtækja sem á markaðnum starfa. Slíkt mat er þríþætt og felur í sér mat á 

markaðshlutdeild, samþjöppun, aðgangshindrunum og að lokum mat á kaupendastyrk. 

3.1 Vöru- og þjónustumarkaður 

Samkvæmt 5. tl. 4. gr. samkeppnislaga nr. 44/2005 þá telst markaður vera sölusvæði 

vöru og staðgengdarvöru og/eða sölusvæði þjónustu og staðgengdarþjónustu. Þá segir 

ennfremur í ákvæðinu að staðgengdarvara og staðgengdarþjónusta sé sú vara eða 

þjónusta sem að fullu eða verulegu leyti geti komið í stað annarrar. Í VII. kafla reglna 

Samkeppniseftirlitsins nr. 684/2008 eru tilgreindir þeir þættir sem skipta máli við mat 

á markaði en þar má telja greiningu á þeirri vöru/þjónustu sem tilheyrir honum, hvort 

varan eða þjónustan nýtist sem staðgönguvara eða staðgönguþjónusta, 

samkeppnisstöðu, verði og verðsveiflum vegna eftirspurnar (Samkeppniseftirlitið, án 

dags). 

Þjónusta er óáþreifanleg vara og er eitthvað sem einn aðili framkvæmir fyrir 

annan gegn gjaldi eður ei. Markaðssetning þjónustu ræðst af mörgum þáttum svo sem 

innri og ytri markaðssetningu og samskiptum þess sem veitir þjónustuna og þess sem 

þiggur/kaupir hana og þar þarf að ríkja traust á milli. Það þarf að skilgreina mjög vel 

hvað þjónusta á að innifela til að vel takist til og muna að það er upplifun viðtakandans 

sem er í raun lokavaran (Kotler & Keller, 2009). Loforð Selasiglingar til viðskiptavina 

sinna er sérstaða þeirra á markaði með áherslu á upplifun á ósnortinni náttúru og nálægð 

við seli. Upplifun viðskiptavina þeirra verður því að falla að þeirri skilgreiningu. 

3.2 Eftirspurnarstaðganga 

Segja má að eftirspurnarstaðganga skipti mestu máli fyrir skilgreiningu markaðar og 

ræðst sú skilgreining af því hvaða þjónustu viðskiptavinir telji vera á sama markaði 

(Whish & Bailey, 2012). Eftirspurnarstaðganga á því við um þá þjónustu sem 

viðskiptavinir líta á sem staðgönguþjónustu og einnig hversu auðvelt þjónustuaðilar 
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eiga með að breyta þjónustunni án mikils aukakostnaðar. Erfitt getur verið að meta 

hvort mikil eða lítil staðganga er á milli þjónustu sem veitt er og eru ýmsar aðferðir til 

sem hægt er að nota við slíkt mat svo sem SERVQUAL þjónustumæling. Þær 

þjónustuvíddir sem mældar eru í SERVQUAL þjónustumælingu eru: 

 Viðmót og framkoma (e. Empathy) 

 Þjónustuþekking (e. Assurance) 

 Viðbragðsflýtir (e. Responsiveness) 

 Ásýnd (e. Tangibles) 

 Áreiðanleiki (e. Reliability) 

Eftirspurn eftir þjónustu tekur mið af aðgangi neytenda að henni og hvort 

einhverjar hindranir eru til staðar ef neytandinn myndi vilja skipta yfir í aðra þjónustu. 

Ef miklar hindranir eru þá koma þær ekki í staðinn fyrir hvora aðra. Fyrirhuguð not 

viðskiptavina eða áfangastaðurinn réttara sagt, skiptir því máli (Whish & Bailey, 2012). 

Sú þjónusta sem Selasigling veitir, það er selaskoðun af sjó er ekki í boði hjá öðrum 

ferðaþjónustuaðilum. Hins vegar er auðvelt aðgengi að selaskoðunarstöðum frá landi 

þar sem ekki er tekið gjald fyrir, enda ekki þjónusta sem slík heldur hluti af hinni 

sérstæðu náttúru landsins. Selasigling leggur mikið upp úr að þjónusta og upplifun 

viðskiptavina sé í fyrirrúmi. Nánar verður fjallað um staðfærslu Selasiglingar í kafla 

5.2.1 þar sem sett er fram hvaða vörur/þjónusta teljast til samkeppnisaðila. 

3.3 Framboðsstaðganga 

Framboðsstaðganga er ekki jafn mikilvæg og eftirspurnarstaðganga við skilgreiningu á 

markaði, heldur fremur sem mat á mögulegri samkeppni (Whish & Bailey, 2012). Þegar 

framboðsstaðganga er skoðuð er helst litið til hversu auðvelt það er fyrir framleiðendur 

að skipta um framleiðsluvöru með sem minnstum breytingum á markaðsverði og með 

sem minnstri áhættu. Einnig er litið á kosti framleiðenda við að skipta um vöru/þjónustu 

og hvers konar lög eða skilyrði gætu hugsanlega hindrað inngöngu nýrra aðila á 

markaðinn. 

3.4 Aðgangshindranir 

Markmið samkeppnislaga nr. 44/2005 er að efla virka samkeppni í viðskiptum með því 

að vinna gegn óhæfilegum hindrunum og takmörkunum á frelsi í atvinnurekstri. Þá er 

markmiðið að vinna gegn óréttmætum viðskiptaháttum, skaðlegri fákeppni, 

samkeppnishömlum og auðvelda aðgang nýrra keppinauta að markaðnum. 



 

11 
 

Aðgangshindrunum er almennt skipt í þrjá flokka (Samkeppniseftirlitið, án 

dags.). Náttúrulegar hindranir er sá kostnaður sem leggja þarf til við stofnun og er ekki 

endurkræfur ef starfsemi leggst af. Opinberar hindranir eru til dæmis lög og reglugerðir 

sem viðkomandi starfsemi fellur undir sem og þær leyfisveitingar sem nauðsynlegar 

eru til að heimilt sé að hefja starfsemi. Takmörkun getur verið á leyfisveitingu og þar 

með aðgengi að viðkomandi markaði erfiður. Að síðustu getur hegðun þeirra fyrirtækja 

sem þegar starfa á markaðnum verið aðgangshindrun, til dæmis með því að veita 

viðskiptavinum sínum sérkjör í formi afslátta. 

Þær hindranir sem leggja þarf til við stofnun samskonar afþreyingar í 

ferðaþjónustu og Selassigling býður upp á, fer eftir 3. gr. reglugerð 463/1998 um leyfi 

til farþegaflutninga með skipum. Þær leyfisveitingar sem samþykktir þarf fyrir 

samkvæmt reglugerðinni eru; 

 Breyting á bát leyfi þarf til þess frá Samgöngustofu 

 Hallarpróf hjá Samgöngustofu 

 Hóp- og neyðarstjórnunarnámskeið hjá Sæbjörgu, bæði fyrir 

leiðsögumann og skipstjóra 

 Grunnnámskeið slysavarna hjá Sæbjörgu fyrir leiðsögumann 

 Fjarskiptanámskeið fyrir skipstjóra 

 Ferðaskipuleggjandaleyfi hjá Ferðamálastofu 

 Farþegaleyfi og úttekt hjá Samgöngustofu 

 Öryggisplan og neyðaráætlun sem tekið út af Samgöngustofu 

 Vátryggingar 

Samgöngustofu Íslands er auk þess heimilt að setja önnur sérstök skilyrði fyrir útgáfu 

leyfis í þeim tilgangi að auka öryggi skipsins, skipverja og farþega. Aðgangshindranir 

við stofnun samskonar þjónustu eru því ekki íþyngjandi og tiltölulega einfalt er að 

uppfylla skilyrði reglugerðarinnar. 

3.5 Kaupendastyrkur 

Kaupendastyrkur er skilgreindur á þann hátt að ef kaupendur vöru/þjónustu eru fáir þá 

geta kaupendur vörunnar/þjónustunnar haft mikil áhrif á hvaða vara/þjónusta er í boði 

og hvernig hún er framsett (Whish & Bailey, 2012). Þegar kaupendur eru margir þá 

minnka áhrif hvers og eins og til að hafa áhrif þurfa margir kaupendur að koma 

sjónarmiði sínu til seljanda þjónustunnar. Í þeirri þjónustu sem Selasigling veitir er ekki 
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um kaupendastyrk að ræða þar sem kaupendur eru margir og hver og einn kaupandi 

hefur því lítil áhrif. 

3.6 Tímamarkaðir 

Sú þjónusta sem Selasigling veitir er árstíðabundin þjónusta í ferðaþjónustu, einungis í 

boði yfir sumartímann, það er frá 15. maí og út september ár hvert. Selasigling hefur 

hug á að lengja tímabil þjónustunnar enn frekar og þá lengra fram á haustið þar sem 

veðurskilyrði eru góð á Miðfirði og miklar stillur á haustmánuðum. Einn þriðji af 

heildarstofni landsels við Ísland er staðbundinn við Húnaflóa og selurinn heldur sig á 

sömu slóðum allt árið (Selasetur Íslands). Líkurnar á því að sjá sel eru því ekki minni 

yfir vetrartímann.  

Langflestir ferðamenn eru hins vegar á ferðinni yfir sumarmánuðina, en áætlað 

er að talningar Ferðamálastofu á erlendum gestum nái yfir 96% þeirra sem sækja landið 

heim (Ferðamálastofa, án dags.). Erlendir gestir um Leifsstöð árið 2010 voru 459.252, 

en helmingur þeirra kom á tímabilinu 1. júní til 31. ágúst. Með markaðsherferð 

Íslandsstofu „Ísland allt árið“ sem hófst haustið 2011, hefur þróunin þó verið sú að fleiri 

erlendir ferðamenn sækja Ísland heim yfir vetrartímann og árið 2013 fóru  781.016 

gestir um Leifsstöð, þar af 44% yfir sumartímann (Ferðamálastofa, án dags.). Aukning 

ferðamanna til landsins var 41,2% frá árinu 2010 til ársins 2014 og það sem af er árinu 

2014 (janúar til ágúst) hafa 699.810 erlendir ferðamenn komið hingað til lands 

samanborið við 566.722 á sama tímabili árið 2013. Sem er um 19% aukning 

(Ferðamálastofa, án dags). Mynd tvö sýnir fjölda erlendra gesta til landsins eftir 

mánuðum frá árinu 2010 og fram til ágúst 2014 og sýnir glögglega hve mikil aukningin 

hefur verið á undanförnum árum og dreifingu ferðamanna yfir árið. Aukning 

ferðamanna til landsins sumarið (maí til ágúst) 2014 (475.353) var 16% miðuð við 

sumarið 2013 (398.860). 
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Mynd 2: Fjöldi erlendra gesta eftir mánuðum. Heimild: Ferðamálastofa. 

 

Þegar skoðað er hvaða staði erlendir ferðamenn heimsækja, þá sóttu 11,5% þeirra eða 

um 45.900 Hvammstanga heim sumarið 2013 (Ferðamálastofa, 2014). Gera má því ráð 

fyrir að um 54.600 manns hafi heimsótt Hvammstanga sumarið 2014. 
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4. Markhópagreining 

Markhópagreining er í raun skipting ólíks sundurlauss markaðar í smærri samstæðari 

hópa til að geta betur náð markmiðum markaðsáætlunar. Það er því mikilvægt að skoða 

vel hverjir eru væntanlegir viðskiptavinir fyrirtækisins og hver eru einkenni þess hóps 

sem líklegur er til að nýta sér þjónustu þess (Peter, Olson, & Grunert, 1999). Einkennin 

geta verið aldur, staðsetning, kyn, tekjur, lífsstíll, áhugasvið og svo framvegis. Með því 

að skilgreina markhópinn er líklegra að fyrirtæki nái betri árangri þegar kemur að 

markaðssetningu á vörum og þjónustu. Því þarf fyrirtækið að vita hverjum það er að 

selja vöru sína og einbeita þér að þörfum þess hóps. 

Í skýrslu BCG (Boston Consulting Group) „Northern Sights: The future of tourism 

in Iceland“ sem gerð var árið 2013 kemur fram hvaða markhópar það eru sem sækja 

Ísland heim í dag og skipta þeir markhópnum upp í ellefu hópa en það eru; 

 Older Relaxers er fólk yfir fimmtugt sem hefur tekjur yfir meðallagi og sækist 

eftir menningartengdri upplifun og afslöppun frekar en ævintýratengdri 

upplifun. 

 Affluent Adventurers er fólk á aldrinum 18 til 59 ára sem hefur tekjur yfir 

meðallagi og sækist eftir ævintýratengdri upplifun.  

 Emerging Market Explorers er ekki skilgreindur á ákveðnu aldurs- né tekjuhóps 

bili en sækir inn á nýja markaði. 

 City Breakers er fólk á aldrinum 25 til 49 ára sem hefur tekjur yfir meðallagi og 

sækist eftir menningartengdri upplifun og afslöppun í höfuðborginni. 

 MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events) er fólk á aldrinum 25 ára og 

eldri, meðtekjur yfir meðallagi sem kemur hingað á ráðstefnur og í 

viðskiptalegum tilgangi. 

 Health tourists koma til landsins sér til heilsubótar, eru 35 ára og eldri, með 

tekjur yfir meðallagi og sækjast eftir ævintýratengdri upplifun. 

 Super premium er fólk á aldrinum 25 ára og eldri sem hefur háar tekjur. 

 Backpackers er fólk á aldrinum 18 til 34 ára sem hefur tekjur yfir meðallagi og 

sækist eftir ævintýratengdri upplifun.  

 Budget travellers er ekki skilgreindur á neinu aldursbili og hefur lágar tekjur. 

 Families eru 25 ára og eldri sem leita eftir ævintýratengdri og menningarlegri 

upplifun og er ekki skilgreindur á neinu tekjubili. 
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 Cruise er fólk á aldrinum 35 ára og eldri sem leitar eftir menningarlegri upplifun 

og afslöppun og hefur tekjur yfir meðallagi. 

Af þessum ellefu hópum telur BCG að öll markaðssetning ætti að miðast við fimm hópa 

en það eru; 

 Older Relaxers 

 Affluent Adventurers 

 Emerging Market Explorers 

 City Breakers 

 MICE 

Auk þess kemur fram í skýrslunni að þessir fimm hópar eru um helmingur af þeim 

ferðamönnum sem sækja Ísland heim í dag, en áætlanir BCG gera ráð fyrir að eftir tíu 

ár gætu þessir hópar verið um 2/3 af þeim ferðamönnum sem sækja Ísland heim (The 

Boston Consulting Group, 2013). Af þessum fimm hópum eru einungis þrír sem líklegir 

eru til að nýta sér þjónustu Selasiglingar en það eru Older Relaxers, Affluent 

Adventurers og Emerging Market Explorers. Hóparnir sem ekki eru líklegir til að nýta 

sér þjónustu Selasiglingar eru City Breakers og Mice, þar sem þeir markhópar sækja 

sína afþreyingu innan höfuðborgarsvæðisins og/eða fara í styttri ferðir innan Gullna 

hringsins. Af öðrum hópum sem sækja Ísland heim eru Super premium, Backpackers, 

Budget travellers og Families þeir markhópar sem líklegir eru til að nýta sér þjónustu 

Selasiglingar. 

Höfundur kannaði, bæði hjá formanni Ferðamálafélags Vestur-Húnavatnssýslu 

og hjá Gudrunu Kloes atvinnuráðgjafa Samtaka sveitarfélaga á Norðurlandi vestra, 

hvort til væri markhópagreining fyrir ferðaþjónustu í Húnaþingi vestra, en slík greining 

hefur ekki farið fram (Gudrun Kloes munnleg heimild, 15. september 2014). Lögð var 

fyrir spurningakönnun á vegum ferðamálafélagsins síðastliðið sumar (sumarið 2014) 

en ekki er búið að vinna úr niðurstöðum hennar (Gudrun Kloes munnleg heimild, 15. 

september 2014). 
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5. Samkeppni 

Hér verður fjallað um innri og ytri þætti fyrirtækisins, það er styrkleika og veikleika 

sem og tækifæri og ógnanir, auk þess sem sett er fram aðgreining og staðfærsla 

Selasiglingar með Porters samkeppnisgreiningu. Miklar framfarir hafa verið í 

ferðaþjónustu undanfarin ár þar sem tækifæri til atvinnusköpunar eru mörg og mikil 

aukning er á komum ferðamanna til landsins. 

Innra umhverfi Selasiglinga skiptir miklu máli því varan sem slík verður að 

miklu leiti til þar. Þjónustan sem veitt er þarf því að standa undir væntingum þess sem 

þiggur hana og því skiptir máli að hún sé fagleg og persónuleg. Ef markaðssetning 

skilar árangri og ferðamönnum fjölgar, skilar fyrirtækið tekjum til eigenda og til 

samfélagsins í heild vegna samlegðaráhrifa. BCG settu fram kenningu á sjöunda 

áratugnum um  það markaðsforskot sem fyrirtæki geta fengið með því að vera fyrst á 

markað. Kenningin gengur út á það að alltaf þarf að reyna að ná yfirburðum á markaði 

en það má gera með því að finna nálgun sem veitir forskot og finna það sem aðrir geta 

ekki leikið eftir (Kotler & Keller, 2009). Sú staðreynd að Selasigling var fyrsta 

fyrirtækið til að veita ferðamönnum upplifun af nálægð við seli á sjó við sínar 

náttúrulega aðstæður, á svæði þar sem einn þriðji af landsel heldur sig, veitir þeim 

forskot á aðra sem hafa það í huga að stofnsetja samskonar þjónustu. 

Staðsetning fyrirtækisins telst bæði til styrkleika og veikleika. Styrkleika, því 

fyrirtækið er staðsett mitt á milli Reykjavíkur og Akureyrar og til veikleika því það er 

ekki við þjóðveg eitt. Takmarkanir eru á þjónustu Selasiglingar þar sem fyrirtækið er 

einungis með einn bát sem hefur leyfi til að flytja 30 farþega. 

Í ytra umhverfi hefur tíðarandi mikil áhrif og segja má að ferðaþjónusta á Íslandi 

sé í mikilli sókn, en reiknað er með að um ein milljón erlendra ferðamanna heimsæki 

landið árið 2014. Birgjar eru ferðaskrifstofur bæði innlendar og erlendar sem selja ferðir 

til Íslands og því mikilvægt að vera í góðu samstarfi við þær. Markhópurinn er stór og 

fer stækkandi með aukinni aðsókn ferðamanna til Íslands. Þannig skapast ýmis tækifæri 

til útvíkkunar þjónustu og möguleikar á að bjóða þjónustuna á ársgrundvelli. Ógn felst 

í því umferð ferðamanna er meiri á þjóðvegi 1 og ekki er víst að þeir muni leggja lykkju 

á leið sína til að aka nokkra kílómetra. Aðrar ógnanir felast í veðráttu og öðrum 

náttúruöflum sem ekki er hægt að eiga við auk ýmissa breytinga á verðlagi og 

kjaramálum ýmissa starfstétta. 
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SVÓT greining 

Innri þættir Ytri þættir 

Styrkleikar Tækifæri 

Fyrstir á markað Ný þjónusta 

Netbókun í ferðir Fjölgun ferðamanna 

Staðsetning, stutt frá þjóðvegi, mitt á 

milli Reykjavíkur og Akureyrar 

Þjónusta á ársgrundvelli 

Persónuleg þjónusta Frekara samstarf við 

ferðaþjónustuaðila 

Þekking skipstjóra og leiðsögumanns á 

náttúru svæðisins 

 

Gott samstarf við aðra 

ferðaþjónustuaðila á svæðinu 

(samlegðaráhrif) 

 

Einstök upplifun  

Veikleikar Ógnanir 

Staðsetning, langt frá flugvelli Olíuverð 

Árstíðabundin þjónusta Bilanir 

Skortur á fjármagni til markaðssetningar Verkföll (svo sem flugstarfsmanna og 

bifreiðastjóra) 

Takmarkanir á þjónustu Eldgos 

 Norðanáttin 

 Staðsetning, ekki við þjóðveg 1 

Mynd 3: SVÓT greining Selasiglingar ehf. 

 

Við mótun samkeppnisstefnu skal haft í huga að fyrirtæki velji þá stefnu sem 

skapar því sem sterkasta samkeppnisstöðu. Þekking á eigin styrk og veikleikum, ásamt 

styrk og veikleikum samkeppnisaðila skiptir máli. Samkeppnisaðilar fyrirtækis eru allir 

núverandi eða verðandi aðilar sem uppfylla sömu þarfir viðskiptavina. Allir sem eru að 

þjóna sömu þörf hjá sama markhópi hvað afþreyingu varðar eru því í raun í samkeppni 

við Selasiglingu en ekki bara þeir sem selja samskonar vöru eða þjónustu. 

5.1 Porters samkeppnisgreining 

Samkeppni á markaði getur skapað fyrirtæki mikil tækifæri í því að vera á undan að 

meta þarfir viðskiptavina þar sem kauphegðun breytist ört (Kotler & Keller, 2009). 

Sókn er oft besta vörnin í harðri samkeppni. Michael E. Porter er kunnur fræðimaður í 
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markaðsfræðum og setti hann saman fimm krafta líkan sem notað er til að meta og 

bregðast við samkeppni. 

 

Mynd 4: Porters fimm krafta líkan um samkeppni Selasiglingar ehf. 

 

Ef styrkur samkeppninnar í greininni er verulegur mun það hvetja fyrirtæki til 

að taka þátt í verðstríði, fjárfesta í nýsköpun og nýjum vörum og auka kynningu. Allir 

þessir þættir eru líklegir til að auka kostnað og draga úr hagnaði (Porter, 2008). 

Samkeppni fyrirtækja á afþreyingarmarkaði er mikil og því nauðsynlegt að skapa sér 

sérstöðu í huga neytanda. Selasigling hefur skapað sér sérstöðu og er eina fyrirtækið á 

Íslandi sem býður sela- og náttúruskoðun af sjó. Í venjubundnum vöruviðskiptum hafa 

neytendur vald til að ýta niður verðum eða krefjast tilboða sem hefur áhrif á  hagnað og 

framlegð. 

5.1.1 Staðkvæmdarvörur 

Staðkvæmdarvörur eru þær vörur sem uppfylla sömu þarfir og varan sem við erum að 

selja, en eru framleiddar í öðrum iðnaði. Ef það eru margar staðkvæmdarvörur mun 

fyrirtækið lækka verðið og þá dregur úr hagnaði (Porter, 2008). Á afþreyingarmarkaði 

eru margar staðkvæmdarvörur svo sem sundlaugar, söfn og hestaleigur. Eftirspurn eftir 

afþreyingu er hinsvegar mikil og stöðug því ferðamaðurinn er ávallt að leita eftir 

einhverri þjónustu og/eða upplifun sem hann hefur ekki prófað áður. 
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5.1.2 Samningsvald birgja 

Samningsvald birgja felst í því að þeir geta hótað hærra verði eða minni gæðum á 

þjónustu sinni (Porter, 2008). Hér flokkast ferðaskrifstofur og netþjónustuaðilar undir 

birgja. Auðvelt er að skipta um netþjónustuaðila án þess að það hafi áhrif á upplifun 

viðskiptavina af þjónustunni eða á hagnað. Öðru máli gegnir um ferðaskrifstofur sem 

eru þeir sem selja ferðirnar. Ferðaskrifstofur gætu gert kröfur um háa hlutdeild af sölu 

á ferðum og haft þannig áhrif á hagnað fyrirtækisins. 

5.2 Aðgreining á markaði 

Til að finna staðsetningu á markaði sem er vænleg til árangurs verður að skoða hvaða 

þjónusta er til staðar og sameiginlega og aðgreinandi þætti þeirrar þjónustu (Kotler & 

Keller, 2009). Samkeppni í ferðaþjónustu er mikil og eiga ferðaþjónustuaðilar margt 

sameiginlegt (e. Points of Parity). 

5.2.1 Skilgreining markaðar og markaðshlutun 

Staðfærsla (e. Positioning) er í raun samheiti yfir ferli sem samanstendur af 

aðgreiningu, aðgerðum og ímynd. Aðgreining fjallar um með hvaða hætti fyrirtæki 

aðgreinir sig frá öðrum á markaði og aðgerðirnar felast í því hvernig það er framkvæmt. 

Ímyndin er svo það sem raunverulega gerist í huga neytandans. Vörukort (e. Perceptual 

mapping) getur hjálpað til við að skilgreina hvaða vörur, fyrirtæki eða þjónusta er að 

keppa á sama markaði. Slík aðferðafræði gengur út á að greina og skilja skynjun fólks 

á tilteknum vörum og/eða þjónustu. Vörukortið sýnir hvaða vörur/þjónusta teljast til 

samkeppnisaðila og getur því gefið vísbendingu um staðfærslu og hvernig fyrirtæki geti 

staðsett sig á markaði til að ná betri árangri (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

Vörukort á mynd fjögur sýnir hvernig þjónusta afþreyingar er skynjuð miðað við 

áherslur í upplifun og þjónustu á Norðurlandi. En eins og fram kemur í kafla fimm eru 

samkeppnisaðilar Selasiglingar allir núverandi eða verðandi aðilar sem uppfylla sömu 

þarfir viðskiptavina. Allir sem eru að þjóna sömu þörf hjá sama markhópi hvað 

afþreyingu varðar eru í raun í samkeppni við Selasiglingar en ekki bara þeir sem selja 

samskonar vöru eða þjónustu. 
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Mynd 5: Staðfærsla Selasiglingar ehf. 

5.3 Samkeppnisaðilar 

Við mat á samkeppnisaðilum Selasiglingar voru skoðaðir þeir aðilar sem bjóða 

afþreyingu í ferðaþjónustu, ekki einungis í Húnaþingi vestra heldur í 

landsfjórðunginum Norðurlandi. Ástæða þess var að sá ferðamaður sem líklegur er til 

að nýta sér þjónustu Selasiglinga er á ferð um Norðurland og því líklegur til að velja 

sér afþreyingu á því svæði. Þar sem sú afþreying sem Selasigling býður upp á er 

náttúruskoðun frá sjó, teljast þeir sem bjóða hvalaskoðun á Norðurlandi til 

samkeppnisaðila. Við mat á samkeppnisaðilum sem bjóða upp á hvalaskoðun voru 

slíkar ferðir frá Reykjavík undanskildar þar sem, eins og þegar hefur verið tilgreint, 

einungis verið að horfa til ferðamanna sem ferðast um Norðurland. 

5.3.1 Bátsferðir 

Drangeyjarferðir í Skagafirði bjóða upp á ýmsa möguleika í bátsferðum um fjörðinn, 

svo sem til Drangeyjar, í Málmey og í Þórðarhöfða. Siglt er frá Sauðárkróki og 

Reykjum á Reykjaströnd, en þar er hin kunna Grettislaug staðsett. Ævintýraferðir í 
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Skagafirði bjóða uppá flúðasiglingar til að svara ört vaxandi eftirspurn eftir ferðum sem 

byggja á spennandi útiveru auk þess að bjóða uppá siglingar í Drangey (Ævintýraferðir, 

2014). 

 Víða á Norðurlandi er boðið upp á náttúrutengdar bátsferðir. Á Húsavík eru þrjú 

fyrirtæki sem bjóða uppá hvalaskoðun (Markaðsstofa Norðurlands). Fyrst ber að nefna 

Norðursiglingu sem býður upp á hvalaskoðun, hvala- og lundaskoðun auk sérferða svo 

sem Grænlandsferða og siglinga til Siglufjarðar. Gentle Giants býður uppá 

hvalaskoðun, náttúruskoðun og sjóstangveiði auk ferða til Grímseyjar og Flateyjar. 

Salka Whale Watching býður upp á hvalaskoðun. 

Frá Dalvík er hægt að fara í hvalaskoðun og í sjóstangveiði  með Artic Sea Tours 

(Markaðsstofa Norðurlands). Frá Akureyri er hægt að fara í hvalaskoðun með 

Ambassador Whale Watching (Markaðsstofa Norðurlands). Frá Hauganesi er bæði 

boðið uppá hvalaskoðun og sjóstangveiði með Níelsi Jónssyni (Markaðsstofa 

Norðurlands). 

5.3.2 Önnur afþreying 

Á ferðavef Norðurlands vestra, www.northwest.is er tiltekið fjölbreytt framboð af 

annarskonar afþreyingu á svæðinu svo sem sundlaugar og náttúrulaugar. Golfvellir eru 

þrír í landshlutanum og eru þeir staðsettir á Sauðárkróki, Blönduósi og Skagaströnd. 

Veiði er víða hægt að stunda bæði í vötnum og ám. Einnig er hægt er að fara í litabolta. 

Söfn eru mýmörg á svæðinu svo sem Spákonuhof á Skagaströnd, Heimilisiðnaðarsafnið 

á Blönduósi, Byggðasafnið á Reykjum, Selasetur Íslands á Hvammstanga og 

Vesturfarasetrið á Hofsósi. Hestamennsku er víða hægt að stunda og eru átta aðilar á 

Norðurlandi vestra sem bjóða uppá hestaleigu og/eða ferðir. 

  

http://www.northwest.is/
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6. Úrvinnsla rannsóknar 

Eins og fram kemur í kafla 1.4 þá beitti höfundur megindlegri rannsóknaraðferð (e. 

Quantitative) til að skilgreina markhóp Selasiglingar og með hvaða hætti er best að ná 

til hans. Spurningakönnun (sjá Viðauka 1) var lögð fyrir þá ferðamenn sem nýttu sér 

þjónustu Selasiglingar tímabilið 11. júní til 31. ágúst 2014. Spurningakönnun var 

afhend þátttakendum á pappírsformi sem þátttakandi fyllti út sjálfur og voru 

svarmöguleikar takmarkaðir við ákveðna þætti sem verið var að leita svara við. Þegar 

þátttakandi hafði lokið svörun setti hann útfyllta könnun í box sem komið var fyrir um 

borð á selaskoðunarbátnum Brimli. 

Þýði spurningakönnunar eru allir ferðamenn sem njóta þjónustu Selasiglingar 

og við afmörkun úrtaks var notað hentugleikaúrtak og spurningakönnunin einungis 

lögð fyrir þá ferðamenn sem nýttu sér þjónustu Selasiglingar tímabilið 11. júní til 31. 

ágúst 2014 að undanskildum svo kölluðum Globus hópum sem komu á vegum 

Ferðaskrifstofu Guðmundar Jónassonar. Ástæða þess að þeim hópum var sleppt úr 

úrtaki var sú að þar var um að ræða einsleitan hóp ferðamanna sem til landsins komu í 

fyrirfram skipulagða ferð. 

Ástæða þess að höfundur valdi þessa rannsóknaraðferð er sú að rannsókninni 

var ætlað að afla upplýsinga um þann hóp sem afþreyinguna sækir. Höfundur taldi að 

nákvæmastar upplýsingar fengjust með því að  leggja spurningalista fyrir úrtak þess 

hóps sem ætlunin var að alhæfa um. 

Farþegafjöldi á Brimli þann tíma sem könnunin lá fyrir var 1.333 einstaklingar 

af þeim voru í úrtaki 695 einstaklingar. Af úrtaki svöruðu 99 könnuninni. Svarhlutfall 

var samkvæmt þessu lágt eða aðeins 14,24%. Þar sem svarhlutfall nær ekki 50% er ekki 

hægt að nota niðurstöðurnar til að alhæfa yfir á stærri hóp og ber því að túlka 

niðurstöður könnunarinnar sem leiðbeinandi niðurstöður (Peter & Olson, 2010). 

Unnið var með niðurstöður í Excel þar sem skoðaðar voru lýðfræðilegar breytur 

við svörun spurninganna til að fá sem besta sýn á með hvaða hætti þátttakendur leita 

sér upplýsinga um þjónustu fyrirtækisins. Höfundur skoðaði auk þess hvort einhver 

marktækur munur væri á milli lýðfræðibreyta og svörunar til þess að sjá hvort munur 

væri á áhugasvið mismunandi hópa. 

Marktektarpróf notar gögn úr könnun til að draga saman sönnunargögn um 

ákveðna tilgátu, en þar eru punktamat borið saman við við spádómsgildi tilgátunnar. 

Við túlkun á mun svara með tilliti til lýðfræðibreyta var stuðst við marktektarmörkin p 

= 0,05. P - gildi gefur líkur á hvort sá munur sem er til staðar á milli breyta sé til kominn 
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fyrir tilviljun eða hvort raunverulegur munur er til staðar. Því minna sem p - gildið er 

því sterkari eru sönnunargögnin gegn núlltilgátunni. Í tilfelli höfundar var núlltilgátan 

alltaf „enginn munur er á svörun spurningarinnar eftir mismunandi lýðfræðibreytum“. 

P - gildi sem er minna en 0,05 er talið undir marktektarmörkum og því hægt að draga 

þá ályktun að tölfræðilega marktækur munur sé þar á (Agresti & Finlay, 2008). Með 

notkun marktektarprófs við úrvinnslu spurningakönnunar og túlkun á mun svara var P 

– gildi alltaf hærra en 0,05, þ.e. enginn munur var á svörun spurningarinnar eftir 

mismunandi lýðfræðibreytum og verður því ekki fjallað nánar um krosskeyrslu við 

úrvinnslu könnunarinnar og einungis birtar einfaldar niðurstöður. 

6.1 Uppsetning spurningakönnunar 

Spurningakönnunin skiptist í fjóra hluta alls ellefu spurningar, sjá Viðauka 1. Fyrsti 

hluti snérist um lýðfræðilegan bakgrunn þátttakanda, kyn, aldur, búsetu, hjúskaparstöðu 

og menntun. Í öðrum hluta voru þrjár efnisspurningar. Tilgangur þeirra var að kanna 

með hvaða hætti og hvar þátttakendur öfluðu sér upplýsinga um þá afþreyingu sem 

fyrirtækið býður uppá, með það að markmiði að auðvelda höfundi áherslur í 

birtingaáætlun. Þriðji hluti var ein viðhorfsspurning. Henni var ætlað að kanna hvar 

áhugasvið þátttakenda lægi með ítarlega markhópagreiningu í huga. Í fjórða og síðasta 

hluta var þátttakendum gert kleift að koma sjónarmiði sínu um þjónustuna á framfæri. 

6.1.1 Lýðfræðilegur bakgrunnur 

Hér verður lýðfræðilegur bakgrunnur þátttakenda skoðaður. Kynjahlutfall svarenda var 

nokkuð jafnt eins og sjá má á Mynd 6. Af 99 þátttakendum var einn sem kaus að svara 

ekki spurningunni. 

 
 

Mynd 6. Kynjahlutfall þátttakenda spurningakönnunar, (sp. 1). 

Kynjahlutfall Þátttakenda

Kona 54%

Karl 45%

Svaraði ekki spurningunni
1%
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Næst var spurt um aldur þátttakenda, Sjá mynd 7, og sýnir svörun að 26 ára og eldri 

einstaklingar eru í meirihluta þeirra sem þjónustuna nýta eða 93% . 

 

Mynd 7. Aldurskipting þátttakenda spurningakönnunar, (sp. 2). 

 

Þátttakendur voru beðnir um að skrifa frá hvaða landi þeir væru og athyglisvert er að 

23% þeirra kusu að svara ekki spurningunni. Stærsti hluti þátttakenda eða 60% eru frá 

Evrópu og 17% frá Bandaríkjunum (sjá Mynd 8). 

 

 

Mynd 8. Landfræðileg staðsetning þátttakenda eftir álfum, (sp. 3). 

Þegar skoðuð er staða þátttakenda á Mynd 9 kemur í ljós að stærstur hluti þeirra er í 

fullu starfi eða 65%. Af þeim sem svöruðu „annað“ skráðu sex aðilar að þeir væru hættir 

störfum og tveir að þeir væru í sjálfstæðum rekstri. 

Aldurskipting þátttakenda

18 ára og yngri 1%

19 - 25 ára 6%

26 - 35 ára 30%

36 - 45 ára 22%

46 - 55 ára 19%

56 - 65 ára 14%

66 ára og eldri 8%

Landfræðileg staðsetning þátttakenda

Evrópa 60%

Bandaríkin 17%

Svöruðu ekki spurningunni
23%
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Mynd 9. Staða þátttakenda á vinnumarkaði, (sp. 4). 

 

Höfundi þótti mikilvægt að kanna hjúskaparstöðu þeirra sem þjónustuna nýta og í ljós 

kom að stærstur hluti þátttakenda er í sambandi og/eða giftur en barnlaus eða 45%. Einn 

einstaklingur af þeim sem merktu við „annað“ skráði að hann væri ekkill. Tveir 

þátttakendur svöruðu ekki spurningunni (sjá Mynd 10). 

 

 

Mynd 10. Hjúskaparstaða þátttakenda, (sp. 5). 

Að síðustu, í lýðfræðihlutanum, var spurt hvort þátttakandi hefði háskólapróf og 

svöruðu 85% því játandi. Þátttakendur voru beðnir að svara því hvaða stigi 

háskólamenntunar þeir hefðu lokið og má sjá niðurstöðu þess á Mynd 11. Höfundur 

spurði einnig á hvaða sviði viðkomandi hefði lokið menntun. Höfundur telur 

Staða þátttakenda

Fullt starf 65%

Hlutastarf 14%

Heimavinnandi 2%

Nemi 10%

Atvinnulaus 1%

Annað 8%

Hjúskaparstaða þátttakenda

Einhleyp/ur 17%

Í sambandi 20%

Í sambandi með barn/börn
4%

Gift/ur 25%

Gift/ur með barn/börn 30%

Annað 1%
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niðurstöður þeirrar spurningar ekki skipta máli í þessu samhengi þar sem ekki var að 

sjá  nein merki um að þátttakendur væru menntaðir á einu sviði fram yfir annað. 

 

 

Mynd 11. Stig háskóla sem þátttakendur hafa lokið menntun á, (sp. 6). 

 

Úrvinnsla lýðfræðihluta spurningakönnunarinnar sýnir að hinn dæmigerði þátttakandi 

er 26 ára eða eldri, vel menntaður barnlaus Evrópubúi, giftur eða í sambandi. 

6.1.2 Efnisspurningar 

Hér er sett fram úrvinnsla efnisspurninga spurningakönnunarinnar. Tilgangur þeirra var 

að kanna með hvaða hætti og hvar þátttakendur afla sér upplýsinga um þá afþreyingu 

sem fyrirtækið býður upp á, með það að markmiði að auðvelda höfundi áherslur í 

birtingaáætlun. 

 Fyrsta efnisspurning snéri að snjallsímaeign þátttakenda og sögðust 87% 

þátttakenda eiga slíkan síma. Þeir sem svöruðu spurningunni játandi voru beðnir um að 

svara hvernig stýrikerfi er á snjallsímanum, sjá Mynd 12. Meirihluti þátttakenda eða 

56% notuðu snjallsíma með Android stýrikerfi (Samsung, Htc, Motorola, o.s.frv.) og 

33% þátttakenda notuðu síma með IOS stýrikerfinu (Apple). Sex þátttakendur sem 

svöruðu spurningunni játandi svöruðu ekki seinni hluta hennar eða 7%. 

Háskólamenntun þátttakenda

Master 32%

Grunngráðu 33%

Doktorsgráðu 11%

Diplóma 24%
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Mynd 12. Stýrikerfi á snjallsímum þátttakenda, (sp. 7). 

 

Næsta efnisspurning snéri að því með hvaða hætti þátttakendur leituðu sér upplýsinga 

um ferðalög. Þar sem könnunin var gerð á pappír var hægt að merkja við fleiri en enn 

þátt. Eftir á að hyggja hefði verið skynsamlegra að setja þessa spurningu upp í 

mikilvægiskvarða (nota „Mest“ til „Nota ekkert“) því langflestir nota fleiri en eina 

aðferð við öflun ferðaupplýsinga. Leitarvélar á netinu eru mest notaðar eins og Mynd 

13 sýnir eða af 78% þátttakenda. Af þeim sem merktu við „Annað“ skráði meirihluti 

þátttakenda að þeir leituðu upplýsinga frá Lonely Planet. Sama gerðu þeir sem merktu 

við „Í bæklingum“,  þ.e. þeir nefndu Lonely Planet. 

 

 

Mynd 13. Ferðaupplýsingaöflun þátttakenda, (sp. 8). 

Ef já, hvernig stýrikerfi er á tækinu?
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Síðasta efnisspurningin snéri að því hvaðan þátttakendur hefðu fengið upplýsingar um 

þá afþreyingu sem Selasigling býður upp á. Nokkrir merktu við fleiri en einn þátt og 

því hefði eftir á að hyggja verið skynsamlegt að biðja þátttakendur að merkja í 

númeraröð við hvar þeir fengu fyrst upplýsingar. Um 36% þátttakenda fengu 

upplýsingar annarsstaðar en frá þeim valmöguleikum sem gefnir voru upp. Um 52% 

þeirra sem merktu við „Annað“ sögðust hafa fengið upplýsingar um frá Lonely Planet. 

Aðrir nefndu Trip Advisor, gistihús og hin ýmsu ferðatímarit. Um 22% þátttakenda 

fékk upplýsingar um þjónustu Selasiglingar frá upplýsingamiðstöð og því er vert að 

geta þess að Selasetur Íslands er einnig upplýsingamiðstöð Húnaþings vestra. Einungis 

8% þátttakenda fengu upplýsingar frá heimasíðu Selasiglingar, sealwatching.is, en 17% 

frá bæklingi fyrirtækisins, sjá Mynd 14. 

 

 
Mynd 14. Hvar fengu þátttakendur upplýsingar um þjónustu Selasiglingar 

ehf., (sp. 9). 
 

Einföld úrvinnsla efnisspurninga gefur höfundi til kynna að dæmigerður þátttakandi er 

eigandi að Android snjallsíma, leitar sér ferðaupplýsinga með hjálp leitarvéla á netinu 

en fékk upplýsingar um þjónustu Selasiglingar frá ferðahandbókinni Lonely Planet eða 

öðrum ferðahandbókum. 

6.1.3 Viðhorfsspurning 

Þriðji hluti var ein viðhorfsspurning í fjórum liðum, en henni var ætlað að kanna hvar 

áhugasvið þátttakenda lægi með ítarlega markhópagreiningu í huga. Spurningin var sett 

þannig upp að þátttakendur áttu að svara út frá áhuga á málefninu. Fyrst var spurt um 
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áhuga þátttakenda á jaðaríþróttum (e. Extreme sports), en skilgreining á jaðaríþrótt er 

íþrótt sem býr yfir áhættuþætti þar sem þátttakendur annaðhvort finna fyrir 

raunverulegri eða skynjaðri hættu, svo sem flúðasigling og ísklifur. Um 56% 

þátttakenda hafa lítinn eða engan áhuga á þannig íþróttum, sjá Mynd 15, og 19% 

svöruðu ekki spurningunni. 

 

Mynd 15. Áhugi þátttakenda fyrir jaðaríþróttum, (sp. 10). 

 

Áhugi þátttakenda á umhverfismálum er mun meiri og sögðust 50% þeirra hafa áhuga 

eða mikinn áhuga á málefninu. Hins vegar svöruðu 30% þátttakenda ekki spurningunni, 

sjá Mynd 16. 

 

 

Mynd 16. Áhugi þátttakenda fyrir umhverfismálum, (sp. 10). 
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Þátttakendur hafa einnig mikinn eða mjög mikinn áhuga á almennri útivist eða 63% 

þeirra. Um 30% þátttakenda svöruðu ekki spurningunni, sjá Mynd 17. 

 

Mynd 17. Áhugi þátttakenda fyrir útivist, (sp. 10). 

 

Um 36% þátttakenda hafa áhuga eða mikinn áhuga á menningarmálum á meðan 31% 

þeirra hafa engan eða lítinn áhuga á málefninu. Um 20% þátttakenda svöruðu ekki 

spurningunni, sjá Mynd 18. 

 

 

Mynd 18. Áhugi þátttakenda fyrir menningarmálum, (sp. 10). 

 

Af þessu má draga þá ályktun að hinn dæmigerði ferðamaður sem sækist eftir þjónustu 

Selasiglingar hafi áhuga á almennri útivist og beri umhyggju fyrir náttúrunni.  
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6.1.4 Sjónarmið þátttakenda 

Í fjórða og síðasta hluta var þátttakendum gert kleift að koma sjónarmiði sínu um 

þjónustuna á framfæri. Flest ummæli þátttakenda voru á jákvæðu nótunum en nokkrir 

bentu á atriði sem þeim þótti að betur mættu fara. Í heildina gáfu 38 þátttakendur 

ummæli og eru þau birt hér eins og þau voru skráð á spurningakönnunina. Einum 

ummælum var erfitt að lesa úr en höfundur telur sig hafa ráðið fram úr þeim. „I g.. know 

that at ten o´clock, the reashon i is high, please do not offer a departure at this time!“ 

Það sem viðkomandi á við er að sjávarföllin hafa verið óhagstæð í þeirri ferð sem hann 

fór í og hann hefur verið ósáttur með það. Flóð og fjara eru breytileg dag frá degi og 

skeikar þar um c.a. einn og hálfan tíma á dag,  þ.e. ef flóð er kl. 10 í dag má reikna með 

að á morgun verði flóð um kl. 11:30. Því er ekki hægt að stýra ferðum eftir flóði og 

fjöru. 

 Einn þátttakandi benti á að Selasigling þyrft að gera sig sýnilegri á netinu „Just 

make yourself visible online, as this is the way to be "found" by tourist. Everything else 

was perfect & very enjoyable“. Tveimur þátttakendum fannst afþreyingin dýr. „A bit 

expensice! :) Thank you!“ „A bit expensive, but it's ok.“ Einn þátttakandi vildi að gefnar 

væru mun meiri upplýsingar um seli. „Giving much more information about seals.“ 

Annar óskaði eftir aðstoð við að auglýsa andstöðu gegn hvalveiðum og kynna betur 

hvalaskoðun. 

„Help advertize against whaling and promote more whale watching.“ Einn þátttakandi 

gerði athugasemd við bókunarsíðu Selasiglingar á netinu, en að öðru leiti var hann mjög 

ánægður með ferðina „Website showed no-availability for a particular date and time. 

A phone call revealed that there is a lot of seats available for that time. If we didn't call, 

we would have missed the tour. So we recommend you keep the website updated. 

Thanks! Other than that, the trip was excellent! We enjoyed it very much!“ 

 Önnur ummæli voru á jákvæðu nótunum og að mestu þakkir fyrir ferðina, hér 

verður brot af þeim birt. 

 „Great experience, real investment in finding seals and whale watch was a bonus. Web 

site should be updated better to indicate availability. Thank you for a wondurful time.“ 

„Loved the tour! Thanks for the cookies & hot chocolate“ 

„This is a great tour. Friendly, good explenations, material given. Good as 

complementary from seal center.“ 

„It was great. Thank you! We'll recommend it at home.“ 

„I am very happy for this excursion. -Happy Seal- -Happy Luigi –„ 
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„Everything is fine and the staff on board is kind and helpfull - excellent! 

excellent service. I appreciate the good quality binoculars.“  
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7. Niðurstöður 

Rannsókn höfundar var ætlað að skilgreina markhóp Selasiglingar sem og að kanna 

með hvaða hætti best væri að ná til hans. Höfundur ítrekar að þar sem svarhlutfall 

könnunarinnar  náði ekki 50% er ekki hægt að nota niðurstöðurnar til að alhæfa yfir á 

stærri hóp og ber því að túlka niðurstöðurnar sem leiðbeinandi. 

Einfaldar niðurstöður rannsóknar sýna að dæmigerður þátttakandi hennar er 26 

ára eða eldri, vel menntaður barnlaus Evrópubúi, giftur eða í sambandi. Viðkomandi er 

eigandi að Android snjallsíma, sem leitar sér ferðaupplýsinga með hjálp leitarvéla á 

netinu en fékk upplýsingar um þjónustu Selasiglingar frá ferðahandbókinni Lonely 

Planet eða öðrum sambærilegum ferðahandbókum. Viðkomandi hefur áhuga á 

almennri útivist og ber umhyggju fyrir náttúrunni.  

Ítarlegri niðurstöður sýna að þátttakendur eru flestir á aldrinum 26 – 35 ára eða 

30%. 71% þátttakenda var á aldrinum 26 – 55 ára og 22% þátttakenda var 56 ára og 

eldri og um 79% þátttakenda voru giftir eða í sambandi. Þegar niðurstöður 

könnunarinnar eru bornar saman við markhópagreiningu BCG  má sjá að þátttakendur 

rannsóknarinnar teljast til fimm af þeim sjö markhópum sem höfundur gaf sér að væru 

líklegir markhópar (sjá kafla 4). Markhóparnir sem niðurstöður rannsóknarinnar sýna 

að þátttakendur hennar samræmast eru; 

 Super Premium 

 Back Packers 

 Affluent Adventurers 

 Older Relaxers 

 Families 

Ekki er hægt að útiloka markhópinn Budget Travellers en sá markhópur er með 

lágar tekjur og þar sem þátttakendur könnunarinnar voru vel menntað fólk er hægt að 

gefa sér að tekjur þeirra séu góðar en um tekjur var ekki spurt í könnuninni og líklegt 

verður að teljast að einhverjir þeirra sem ferðast með eins litlum tilkostnaði og hægt er 

leyfi sér að fara í selasiglingu. 

Ástæða þess að Emerging Market Explorers telst ekki til markhóps 

Selasiglingar er sá að sú að til þess markhóps teljast helst ferðamenn frá Austurlöndum 

og þátttakendur könnunarinnar voru að meirihluta Evrópubúar. 
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Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að nokkrar leiðir eru mögulegar til að ná til 

markhóps Selasiglingar. Í fyrsta lagi með auknum sýnileika á netinu en 23% 

þátttakenda fékk upplýsingar um þjónustu fyrirtækisins á netinu og 77% þátttakenda 

öfluðu sér almennra ferðaupplýsinga í gegnum netið. Í öðru lagi með aukinni 

upplýsingagjöf til upplýsingamiðstöðva, en 22% þátttakenda fékk upplýsingar um 

þjónustu Selasiglingar frá upplýsingamiðstöð. Í þriðja lagi með aukningu auglýsinga í 

ferðahandbókum þar sem 37% þátttakenda leituðu sér ferðaupplýsinga úr slíkum 

handbókum. Í fjórða lagi með auknu samstarfi við ferðaskrifstofur þar sem 22% 

þátttakenda leituðu sér ferðaupplýsinga hjá ferðaskrifstofum og 7% þátttakenda fékk 

upplýsingar um þjónustu Selasiglingar hjá ferðaskrifstofum. 

7.1 Framkvæmd markaðsáætlunar 

Markmið ritgerðarinnar var að gera raunhæfa markaðsáætlun fyrir Selasiglingu ehf. 

sem nýst gæti fyrirtækinu til að auka markaðshlutdeild sína. Markmið Selasiglingar um 

sjálfbærni náðist sumarið 2014 en núllpunktur fæst við 1.655 farþega, sjá Töflu 2. 

Miðað við þann fjölda ferðamanna sem sækir Húnaþing vestra heim þá eru í dag 

(sumarið 2014) einungis um 3% þeirra að nýta sér þjónustu Selasiglingar og því 

möguleikar til vaxtar miklir. Brimill er með leyfi fyrir 30 farþega, er að fara þrjár ferðir 

á dag og getur því á starfstíma sínum 15. maí til 30. september farið með 12.150 

farþega, eða um22% þeirra ferðamanna sem gera má ráð fyrir að hafi sótt Húnaþing 

vestra heim sumarið 2014. Hámarksnýting er þó óraunhæf og áætlun höfundar, sjá 

Töflu 1, miðast við áframhaldandi rúmlega 3% hlutdeild á markaði. Hins vegar, þar 

sem aukning var 30% á milli áranna 2013 og 2014 gerir höfundur ráð fyrir að 

Selasigling haldi þeirri aukningu ferðamanna á milli ára. 
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Tafla 1. Núllpunktagreining Selasiglingar ehf. 

Hvenær verður reksturinn sjálfbær og hvenær skilar hann hagnaði? 

Fastur kostnaður 9.930.000 kr.  

Framlegð á farþega (í krónum) 6.000 kr.  

 Farþegar Tap/hagnaður 

Núllpunktur 1.655 0 kr. 

Farþegafjöldi sumarið 2014 1.736 486.000 kr. 

Áætlaður farþegafjöldi sumarið 2015 2.257 3.610.800 kr. 

Áætlaður farþegafjöldi sumarið 2016 2.934 7.673.040 kr. 

Áætlaður farþegafjöldi sumarið 2017 3.814 12.953.952 kr. 

Áætlaður farþegafjöldi sumarið 2018 4.958 19.819.138 kr. 

Áætlaður farþegafjöldi sumarið 2019 6.446 28.743.879 kr. 

Hámarksfarþegafjöldi m.v. þrjár ferðir 12.150 62.970.000 kr. 

 

Fastur rekstrarkostnaður Selasiglingar er skilgreindur í Töflu 2, en þar má sjá 

að hann er tæplega tíu milljónir. Laun og tengd gjöld teljast til fasts kostnaðar þar sem 

sá liður breytist ekki þrátt fyrir fjölgun ferðamanna og eru einungis greidd þann tíma 

sem starfsemi er í gangi. Hins vegar, ef áætlunin nær fram að ganga, verður að teljast 

líklegt að liðurinn verði breytilegur kostnaður. Fram til þessa hafa gjöld vegna 

markaðssetningar verið fastur rekstrarkostnaður en munu verða breytilegur kostnaður 

með aukningu markaðsstarfs. Nánar verður fjallað um þann lið í kafla 7.2. 

Tafla 2. Fastur rekstrarkostnaður Selasiglingar árið 2013. 

Fastur rekstrarkostnaður á ári, úr rekstrarreikningi árið 2013, námundað að 

næsta tug. 

Rafmagn + hafnargjöld         360.000 kr.  

Tryggingar         560.000 kr.  

Olía         700.000 kr.  

Markaðssetning      2.000.000 kr.  

Laun og tengd gjöld      5.000.000 kr.  

Slippur         570.000 kr.  

Björgunarbátar         590.000 kr.  

Bókhald         150.000 kr.  

Annar kostnaður         400.000 kr.  

Samtals      9.930.000 kr.  
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7.1.1 Markaðssetning 

Við markaðssetningu fyrirtækisins leggur höfundur til að Selasigling einbeiti sér að 

markhópunum Older Relaxers og Affluent Adventurers. Til að ná því markmiði þarf að 

ná til þeirra ferðaskrifstofa sem selja Ísland til þessara hópa svo sem Islandspezialisten  

http://www.islandspezialisten.de/, en þeirra markhópur eru eldri borgarar sem fara í 

skipulagðar ferðir. Sú markaðssetning er í samræmi við þær markaðsaðgerðir sem þegar 

hefur verið ráðist í og hafa skilað fyrirtækinu samningum við Ferðaskrifstofu 

Guðmundar Jónassonar (Globus hópar) og Iceland Travel. Eigendur Selasiglingar fóru 

á Vestnorden ráðstefnuna sem haldin var í Laugardagshöllinni í byrjun október. Þar 

sýndu 15 erlendar ferðaskrifstofur áhuga á að fá frekari upplýsingar um þær ferðir sem 

Selasigling hefur að bjóða. Verið er að vinna í því að senda þeim kynningu á fyrirtækinu 

og þeim kjörum sem fyrirtækið getur boðið þeim. 

Höfundur telur að samningar við erlendar ferðaskrifstofur séu best til þess 

fallnir að ná til markhóps Selasiglingar og því nauðsynlegt að sækja kaupstefnur sem 

þessar til að auka sýnileika fyrirtækisins. Kaupstefnur eru einnig kjörinn vettvangur 

fyrir samstarfsaðila  að kynna starfsemi sína sameiginlega og ná þannig niður kostnaði. 

Auk þessa leggur höfundur til að Selasigling leggi áherslu á aukið samstarf við 

Ferðamálafélag Vestur-Húnavatnssýslu og taki þátt í því sameiginlega kynningastarfi 

sem ferðamálafélagið stendur fyrir. 

7.1.2 Ferðahandbækur 

Niðurstöður rannsóknar höfundar sýndu að dæmigerður þátttakandi hennar leitar sér 

ferðaupplýsinga með hjálp leitarvéla á netinu, en fékk upplýsingar um þjónustu 

fyrirtækisins úr ferðahandbókinni Lonely Planet eða öðrum ferðahandbókum. Ekki er 

hægt að hafa áhrif á hvað Lonely Planet birtir í bókum sínum, en þar eru eingöngu birtar 

upplýsingar um þjónustu sem stenst kröfur þeirra eftir svokallaðar hulduheimsóknir.  

Hins vegar er hægt að kaupa birtingar í öðrum ferðahandbókum og leggur höfundur til 

að Selasigling auki sýnileika sinn í slíkum handbókum. 

7.1.3 Heimasíða og vefmiðlun 

Til að ná til þeirra sem leita sér ferðaupplýsinga á netinu þarf sýnileiki heimasíðu 

Selasiglingar að ná til markhópsins. Höfundur leggur því til að ráðist verði í endurgerð 

heimasíðunnar og viðbætur við hana gerðar þannig að sýnileiki hennar verði sem 

mestur. Gera þarf heimasíðuna snjallsímavæna og tengja hana við samfélagsmiðla. 

http://www.islandspezialisten.de/
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Einnig leggur höfundur til að bókunarkerfi verði tengt við sjálfvirkar kortafærslur en í 

dag er einungis hægt að bóka ferð á heimasíðunni en ekki greiða fyrir hana. 

 Snjallsímaviðbót (app) gæti verið góð leið fyrir Selasiglingar til að auka 

sýnileika sinn og þá sérstaklega til markhópanna Super Premium, Backpackers og 

Families. Höfundur leggur til að skoðaðar verði snjallsímaviðbætur sem nú þegar eru 

til staðar og auglýsingar keyptar í þeim sem gerð eru fyrir afþreyingu í ferðaþjónustu, 

svo sem Nordic Navi appið. Appið gefur ferðmönnum möguleika á að nálgast allar 

helstu upplýsingar um þjónustu og hvað hægt sé að gera á hverjum stað. Skráning 

fyrirtækja í appinu inniheldur umfjöllun um þjónustu fyrirtækjanna í þeirra orðum, með 

myndum og með möguleika á myndbandi. Slík leið gæti hentað sameiginlegu 

kynningastarfi í gegnum ferðamálafélagið þar sem gerð væri tillaga að góðum 

degi/dögum í Húnaþingi vestra. 

7.1.4 Upplýsingamiðstöðvar 

Þar sem 22% þátttakenda fékk upplýsingar um þjónustu Selasiglingar frá 

upplýsingamiðstöð leggur höfundur til að eigendur Selasiglingar haldi örnámskeið um 

fyrirtækið fyrir starfsmenn Upplýsingamiðstöðvarinnar á Hvammstanga að vori til. 

Markmiðið með slíku námskeiði væri að upplýsa starfsmenn um þá þjónustu sem 

Selasigling býður upp á. Á námskeiðið væri einnig hægt að bjóða öðrum aðilum sem 

starfa við ferðaþjónustu í Húnaþingi vestra. 

7.1.5 Aðgerðaráætlun  

Höfundur leggur til að í lok hvers tímabils (október ár hvert) verði gerð úttekt á árangri 

markaðsstarfsins. Mældar verði þá  rauntölur ferðamanna og bornar  saman við þá 

áætlun sem sett er fram í Töflu 1 í áttunda kafla. Tilgangurinn er búa til mælikvarða þar 

sem hægt er að skoða hvort markaðsstarf sé að skila tilætluðum árangri.  

Höfundur leggur einnig til að ár hvert verði lögð fyrir viðskiptavini 

Selasiglingar þjónustukönnun. Markmið með þjónustukönnun er að eigendur 

Selasiglingar geri sér grein fyrir hvernig viðskiptavinir upplifa þá þjónustu sem veitt er 

og geti brugðist við ef einhver vankvæði er á þjónustunni. Fyrirtæki sem hefur það að 

markmiði sínu að veita ferðamönnum einstaka upplifun, verður að vera meðvitað um 

væntingar viðskiptavina sinna og veita þeim þjónustu sem uppfyllir þær væntingar sem 

best. 

Þjónusta er óáþreifanleg og því getur verið erfitt að meta hvenær verið er að 

veita góða þjónustu og hvenær er verið að veita slæma þjónustu. Upplifun þess sem 
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veitir þjónustuna og þess sem nýtur þjónustuna getur verið mjög mismunandi og því 

verður að vera hægt að mæla gæði þjónustunnar. Höfundur leggur til að SERVQUAL 

þjónustumæling verði gerð árlega. 

Tafla 3 sýnir einfalda framsetningu á markaðsaðgerðaráætlun Selasiglingar frá 

hausti 2014. Endurskoða þarf aðgerðaráætlun í lok hvers tímabils, meta hvaða þætti á 

að halda áfram með og hvaða þættir teljast vera fullreyndir, þ.e. sem útséð er með að 

ekki eru að skila fyrirtækinu nýjum viðskiptavinum. 

Tafla 3. Aðgerðaráætlun Selasiglingar frá hausti 2014 til ársins 2020. 

 

7.2 Fjárhagsáætlun 

Hér verður sett fram fjárhagsáætlun í tvennu lagi vegna aukinna útgjalda við 

framkvæmd  markaðsáætlunar Selasiglingar. Fyrst er sett fram áætlun miðuð við 

stofnkostnað, sjá Töflu 4, sem gera má ráð fyrir að sé mun hærri en viðhaldsáætlun 

komandi ára. Viðhaldsáætlun er sett fram í Töflu 5. 

Tafla 4. Áætlaður stofnkostnaður við framkvæmd markaðsáætlunar. 
 

Áætlaður stofnkostnaður við framkvæmd markaðsáætlunar, fyrsta ár. 

Þátttaka í ferðaráðstefnum                                    500.000 kr.                               

Lagfæring heimasíðu                                   250.000 kr.  

Snjallsíma markaðssetning                                   150.000 kr.  

Auglýsingar í ferðahandbókum                                 1.000.000 kr.  

Prentun bæklinga Selasiglingar                                    120.000 kr.  

Útvistun þjónustu                                 1.000.000 kr.  

Samtals stofnkostnaður                                 3.020.000 kr.  

október nóvember desember janúar febrúar mars apríl maí júní júlí ágúst september Ábyrgðaraðili

Mælingar á árangri Anna María

Þjónustumælingar Anna María

Ferðaráðstefnur; Kjartan

Vestnorden Kjartan og Eðvald

Eftirfylgni ráðstefna Kjartan

Vefmiðlar; Kjartan

Endurgerð heimasíðu Útvistun þjónustu

Fréttaveita heimasíðu Útvistun þjónustu

Smáforritamarkaður Útvistun þjónustu

Prentmiðlar, svo sem; Kjartan

Bæklingur Selasiglinga Útvistun þjónustu

Around Iceland Útvistun þjónustu

Iceland Review Útvistun þjónustu

Icelandic Times Útvistun þjónustu

Nordic Navi Útvistun þjónustu

Visitor‘s Guide Útvistun þjónustu

The Official Tourist Guide Útvistun þjónustu

Aðgerðaráætlun fyrir Selasiglingu ehf.
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Tafla 5. Áætlaður viðhaldskostnaður við framkvæmd markaðsáætlunar. 

 
Áætlaður viðhaldskostnaður við framkvæmd markaðsáætlunar, ár 2 – 5. 

Þátttaka í ferðaráðstefnum                                  500.000 kr.  

Viðhald heimasíðu                                    100.000 kr.  

Viðhald snjallsíma markaðssetningar                                     50.000 kr.  

Auglýsingar í ferðahandbókum                                 1.000.000 kr.  

Prentun bæklinga Selasiglingar                                    120.000 kr.  

Útvistun þjónustu                                 1.000.000 kr.  

Samtals viðhaldskostnaður                        1.650.000 kr.  

 
Við gerð fjárhagsáætlunarinnar var stuðst við fjárhæðir tilboða sem Selasigling 

hefur fengið með tölvupósti á síðustu vikum svo sem í lagfæringu á heimasíðu og 

auglýsingar í snjallsímaforritum. Kostnaður við þátttöku í ferðaráðstefnum, auglýsingar 

í ferðahandbækur og prentun bæklinga er þekktur kostnaður og stuðst var við 

fyrirliggjandi gögn. Með útvistun þjónustu er átt við þann kostnað sem hlýst af 

sameiginlegu kynningarstarfi með Ferðamálafélagi Vestur-Húnavatnssýslu, 

uppsetningakostnað auglýsinga  og bæklinga auk þjónustu við framsetningu frétta á 

heimasíðu.  
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8. Lokaorð 

Við gerð markaðsáætlunar fyrir Selasiglingar lærði höfundur mikið um eigið fyrirtæki 

en fram til þessa hafa afskipti hans af fyrirtækinu verið í takmörkuðum mæli. Höfundur 

telur að niðurstöður rannsóknar og framsetning markaðsáætlunar og fjárhagsáætlunar 

séu raunhæfar og geti auðveldað fyrirtækinu að ná markmiðum sínum á komandi árum. 

Höfundur hefur kynnt sameigendum/stjórn niðurstöðu rannsóknar sinnar og lagt til að 

vinna við öflun nýrra viðskiptavina, lagfæringar á heimasíðu og innrás á 

snjallsímaforritamarkaðinn hefjist strax. Höfundur mun svo í framhaldinu, þegar 

endurgjöf fyrir rannsóknina liggur fyrir, bjóða eigendum að halda utan um mælingar á 

árangri og þjónustumælingar og kynna niðurstöður þeirra fyrir stjórn fyrirtækisins þar 

sem ákvarðanir um áframhaldandi vinnu verða teknar. 
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Viðauki 1 

This survey is part of my Bachelor thesis in the field of business at the Bifröst University. Thank 

you in advance for your participation. When you’re done, please drop the questionnaire in the 

green box when you leave the boat. 

 

1. Gender 

□ Female 

□ Male 

 

3. Where are you from? (please state 
your country) 

    __________________________ 

4. What is your occupation? 

□ Full time job 

□ Part time job 

□ Stay at home 

□ Student 

□ Unemployed 

□ Other ____________________ 

 

6. Have you finished higher education? 

□ No 

□  Yes 

If yes 

□ Yes Diploma 

□ Yes Bachelor 

□  Yes Master 

□  Yes Phd 

In what field do you have a degree? 

 

 

8. When you look for travel info what 
sources do you use? 

□ Search engines 

□ Social media 

□ Travel agencies 

□ Brochures 

□ other 

 

2. Age 

□ 18 or younger 

□ 19 - 25 

□ 26 - 35 

□ 36 – 45 

□ 46 – 55 

□ 56 – 65 

□ 66 years or older 

5. What is your current marital status? 

□  Single 

□  In a relationship 

□ In a relationship with children 

□  Married without children 

□  Married with children 

□ Other 

7. Do you own a smartphone/tablet? 

□ No 

□ Yes 

If yes 

□ Yes Android 
(Samsung/Htc/Motorola ect.) 

□ Yes Windows (Nokia, Htc, ect.) 

□ Yes Blackberry 

□ Yes Apple iOS (I Phone/i Pad) 

□ Other 

9. Where did you get information 
about Sealwatching? 

□ From search engine 

□ From Sealwatching.is 

□ From an information center 

□ Saw Seal watching brochure 

□ From the travel agency 

□ From Magazine 

□ From a friend/coworker 

□ Other __________________________ 
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10. How much or little interest do you have in the following items? 

No interest                I have little interest       Neiter or           I am interested              I am very interested             

Extreme sports      

Environmental issues    

Outdoor activity 

Fine arts 

 

11. Additional Comments, here you are given the opportunity to provide suggestions on how 
we can improve our service 

 

 
 
 
 
 
 

 


