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Útdráttur 

Áhugavert er að skoða tækifæri fyrir ný fyrirtæki á ört vaxandi ferðaþjónustumarkaði. 

Vert væri jafnframt að athuga hvort svokölluð boutique eða lífsstílshótel hugnist 

ferðamönnum er sækja Ísland heim en mikill vöxtur hefur orðið í þeim kima 

gistiþjónustunnar á síðustu árum. Hótelið CitizenM er lífsstílshótel en annað einkenni 

þess, sem liggur utan við skilgreiningu lífsstílshótels, er áhersla á kostnaðarlágmörkun.  

Tilgangur rannsóknarinnar var að álykta um hvort pláss væri á gistimarkaði á 

höfuðborgarsvæðinu fyrir lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun, það er 

hugmyndafræði CitizenM. Greiningar voru gerðar á ytra umhverfi gistimarkaðarins á 

höfuðborgarsvæðinu, það er PESTEL greining á fjærumhverfi hans og samkeppnisaðila- 

og viðskiptavinagreining á nærumhverfi hans og verkefni þessu skipt upp í hluta eftir 

greiningum.  

Helstu niðurstöður eru að enginn ytri þáttur ógnar beinlínis innkomu hugmyndafræði 

á borð við CitizenM á markaðinn. Þrátt fyrir talsverða óvissu mætti áætla að 

fjærumhverfið byði upp á fleiri tækifæri en ógnanir og því væru möguleikar 

hugmyndafræðinnar talsverðir. Mikil umframeftirspurn eftir gistingu á 

höfuðborgarsvæðinu veldur því að nýting á gjörvöllum gistimarkaði 

höfuðborgarsvæðisins hefur aldrei verið hærri og ekki er útlit fyrir að dragi úr nýtingu 

næstu árin. Samkeppni er því almennt af skornum skammti en ennfremur eru mjög fáir 

gististaðir á svæðinu sem bjóða svipað virðisloforð og hugmyndafræðin og enginn sem 

býður nákvæmlega það sama. Þetta styður við jákvæðar horfur lífsstílshótels með 

áherslu á kostnaðar lágmörkun til árangurs á markaðnum. Hæfur tiltækur markaður 

gistingar á höfuðborgarsvæðinu fer stækkandi og samsetning viðskiptavinanna er vel 

sniðin að þeim markhópi sem hugmyndafræði CitizenM skilgreinir sem sinn 

(miðlungstekjur, notar netið í upplýsingaleit, á aldrinum 25-45). Einnig fundust tveir 

aðrir markaðshlutar, hvataferða- og ráðstefnugestir og fólk sem bókar ferð til landsins 

með mjög stuttum fyrirvara, sem gætu hentað vel sem markhópar hugmyndafræðinnar. 

Niðurstaða verkefnisins er að pláss sé fyrir lífsstílshótel með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu eins og staðan er í dag 
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en nauðsynlegt er að endurtaka greiningar unnar í þessu verkefni reglulega ef ætlunin er 

að fara með slíka hugmyndafræði á markað. Ennfremur þyrfti ítarlega útreikninga á 

arðsemi hugmyndafræðinnar og fylgjast vel með öllum breytingum meðan á slíkri 

greiningarvinnu stendur. 

Helstu takmarkanir felast meðal annars í takmörkuðum upplýsingum sem hægt var 

að vinna eftir við vinnslu viðskiptavinagreiningar og ekki nægjanlega afgerandi 

niðurstöðu PESTEL greiningar, en til þurfa að koma ýmsir útreikningar og aðrar 

greiningar eigi markmið um afgerandi niðurstöðu að nást. 
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1  Inngangur  

Ferðaþjónusta á Íslandi er í gífurlegum vexti. Ferðamenn hafa aldrei verið fleiri 

(Ferðamálastofa, e.d.; Greining Íslandsbanka, 2015; Landsbankinn, 2015), 

ferðaþjónustan er stærsta uppspretta gjaldeyristekna í landinu (Greining Íslandsbanka, 

2015; Landsbankinn, 2015) og nýting hótelherbergja í Reykjavík er sú mesta samanborið 

við stórar evrópskar ferðamannaborgir (Greining Íslandsbanka, 2015; Landsbankinn, 

2015).  

Í upphafi níunda áratugar síðustu aldar fór að bera á hugtakinu „Boutique“ hótel. 

Áhersla slíkra hótela var einstakur stíll og natni við smáatriði. Ennfremur voru hótelin lítil 

og ekki hluti af keðju. Boutique hótel voru svar við mikilli stöðlun á hótelmarkaðnum og 

spruttu svokölluð lífsstílshótel af sama meiði þó tilkomu þeirra megi einnig rekja til óska 

um frekari fágun og nýsköpun (Freund de Klumbis og Munsters, 2004). Erfiðlega hefur 

gengið að skilgreina nákvæmlega mörk þess kima gistiþjónustunnar sem boutique og 

lífsstíls hótela tilheyra og jafnframt að greina með skilmerkilegum hætti á milli boutique 

hótela og lífsstílshótela (Aggett, 2007; BLLA, e.d.a; Hotel Analyst, 2014). Nauðsyn þykir 

til (BLLA, e.d.a), sér í lagi vegna þess vaxtar sem hefur orðið í þessum kima frá tilkomu 

hugtaksins boutique hótel. Fjöldi boutique og lífsstílshótela hefur aukist gífurlega og 

eftirspurn sömuleiðis (Aggett, 2007; Hotel Analyst, 2014; McIntosh og Siggs, 2005).  

Má að miklu leyti rekja þennan vöxt til þróunar á kauphegðun neytenda. Fleiri 

neytendur en áður kjósa heldur upplifanir en staðlaðar vörur, væntingar þeirra til góðrar 

þjónustu eru hærri auk þess sem gestir hótela taka í auknu mæli eftir hönnun, vilja vera 

hluti af einstakri upplifun og að litið sé á þá sem einstaklinga (Hotel Analyst, 2014). 

Hótelið CitizenM reynir að uppfylla þessar kröfur nútímaneytandans en hugmyndafræði 

þess byggir á nútímalegri hönnun og því sem þykir „töff“, áherslan er á upplifun 

gestanna og að bjóða munað á viðráðanlegu verði (CitizenM, 2015a; CitizenM, 2015b; 

CitizenM, 2015c; Levie, e.d.a; Levie, e.d.b; Levie, e.d.c). Flokka mætti CitizenM sem 

lífsstílshótel þar sem nýlegar rannsóknir, til þess gerðar að skilgreina markað boutique 

og lífsstílshótela og mun þeirra á milli, benda til að þó báðir flokkar einblíni á einstaka 

hönnun (BLLA, e.d.b; Day, Quadri og Jones, 2012; Lim og Endean, 2009; Ricca, 2015) þá 
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séu lífsstílshótel alltént nútímalegri (Day o.fl., 2012). Það sem aðgreinir CitizenM frá 

hinum hefðbundu boutique og lífsstílshótelum er viðráðanlegra verð sem fæst með 

áherslu á kostnaðarlágmörkun (CitizenM, 2015b; CitizenM, 2015c; Krzykowski, 2008; 

Levie, e.d.b) en sagt hefur verið um boutique og lífsstílshótel að þeirra gestir séu 

almennt fólk í efri tekjuhópum (Ricca, 2015). 

Vert væri að skoða þessa tvo ört vaxandi markaði, ferðaþjónustu á Íslandi og 

boutique og lífsstílshótel kima gistiþjónustunnar, til að meta hvort vörur annars geti náð 

fótfestu á hinum. Þá sérstaklega hugmyndafræði á borð við þá sem liggur að baki 

CitizenM hótelinu. 

Tilgangur þessa verkefnis er að meta hvort pláss sé á gistimarkaðnum á 

höfuðborgarsvæðinu fyrir lífsstílshótel sem jafnframt leggur áherslu á 

kostnaðarlágmörkun, það er hugmyndafræði CitizenM.  

Rannsóknarspurningar eru eftirfarandi: 

1. Eru aðstæður í fjærumhverfi gistimarkaðarins á höfuðborgarsvæðinu fýsilegar 

fyrir lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun? 

2. Hvernig er samkeppnislandslagið á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu og 

hverjar eru horfur lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun til árangurs 

á gistimarkaðnum miðað við núverandi aðila?  

3. Er samsetning þeirra ferðamanna sem koma hingað til lands vænleg fyrir 

lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun? 

4. Er pláss á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu fyrir lífsstílshótel með áherslu 

á kostnaðarlágmörkun?  

Rýnt verður í tilraunir til skilgreiningar á kima boutique og lífsstílshótela en jafnframt 

nýtist verkefnið sem skýrsla um stöðu gistimarkaðarins á höfuðborgarsvæðinu. Skoðað 

verður hvaða þættir hafa áhrif á gistimarkaðinn, í fjær- og nærumhverfi hans. Litið 

verður sérstaklega til mögulegra samkeppnisaðila lífsstílshótels á borð við CitizenM og 

harka samkeppni þeirra á milli metin. Ennfremur verður litið til samsetningar mögulegra 

viðskiptavina og þróunar sem hefur orðið á fjölda þeirra. Að lokum verður ályktað um 

möguleika lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun á íslenskum gistimarkaði. 
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2 Boutique og lífsstílshótel 

BLLA (Boutique and Lifestyle Lodgings Associations) eru samtök sem miða að því að 

styðja við ört stækkandi markað boutique og lífsstílshótela og stuðla að skilgreiningu 

marka þessa kima gistiþjónustunnar. Mikil þörf er á betri skilgreiningu á því hvað 

flokkast sem boutique eða lífsstílshótel og hefur BLLA lagt sitt af mörkum. Í fyrsta lagi 

hefur BLLA sett viðmið um skilyrði sem hótel þurfa að uppfylla til að geta skráð sig í 

samtökin. Viðmiðin eru sem stendur að boutique og lífsstílshótel séu hótel er hafa 

sérstæðan stíl, hönnun og andrúmsloft og bjóði upp á mat og drykk (BLLA, e.d.a; BLLA, 

e.d.b). Lim og Endean (2009) sem skoðuðu bresk boutique hótel taka í sama streng. 

BLLA stóð jafnframt nýlega fyrir rannsókn sem ætlað var að skilgreina hugtökin boutique 

og lífsstílshótel enn betur. Rannsóknin var framkvæmd af Day o.fl. (2012) og voru 

niðurstöður þeirra meðal annars að munur væri á boutique hóteli og lífsstílshóteli. 

Mikilvægustu þættirnir sem einkenna boutique hótel eru fyrst og fremst einstök og 

áhugaverð þjónusta, veitt af hóteli sem ekki er hluti af keðju og er í senn menningarlegt, 

sögulegt og ekta (e. Authentic). Er þessi niðurstaða í samræmi við rannsókn Lim og 

Endean (2009) en þeir ályktuðu ennfremur að boutique hótel væru almennt staðsett í 

miðborg eða úthverfum en ekki úti á landi. Þátttakendur í hinni árlegu Hunter Hotel 

ráðstefnu töldu einnig að boutique, sem og lífsstílshótel, þyrftu ekki endilega að vera 

staðsett í miðbæ. Nauðsynlegt væri hins vegar fyrir þau að vera í lifandi kjörnum þar 

sem ýmislegt væri um að vera (Mayock, 2015). Aðrir mikilvægir þættir er einkenna 

boutique hótel samkvæmt Day o.fl. (2012) eru margir hágæða herbergja-eiginleikar (e. 

In-room features) og stór sameiginleg rými þar sem kostur gefst á þátttöku í ýmsum 

viðburðum. Hafa þarf í huga litasamsetningu, stíl og lýsingu stórra sameiginlegra rýma 

en þessir þættir hafa umtalsverð áhrif á heildarupplifun gesta (Countryman og Jang, 

2006). Gestum boutique hótela þykir mest til koma þeirrar persónulegu þjónustu, gæði 

og þeirrar sérstöðu sem boutique hótel hafa upp á að bjóða og ráða þessi atriði 

kauphegðun þeirra (Aggett, 2007; McIntosh og Siggs, 2005).  

Hvað stærð varðar hafa boutique hótel verið skilgreind sem færri en 100 herbergja 

(BLLA, e.d.a; Freund de Klumbis og Munsters, 2005; Lim og Endean, 2009) og 
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lífsstílshótel færri en 300 herbergja (BLLA, e.d.a). Þó eru ekki allir á sama máli hvort 

stærð eigi heima í skilgreiningu þessara hótela (Hotel Analyst, 2014) og rannsókn Day 

o.fl. (2012) gaf hvorki af sér ákveðnar tölur um herbergjafjölda boutique hótela né 

lífsstílshótela. Rannsóknin leiddi þó í ljós þá skoðun að stærðin væri háð 

markaðssvæðinu og að boutique hótel væru líklegri til að vera smærri en lífsstílshótel.  

Færri hótelherbergi eru líklegri til að einkenna boutique hótel en lífsstílshótel. Á móti 

eru aðrir þættir líklegri til að einkenna lífsstílshótel, þar á meðal sú tilhneiging þeirra til 

að stjórnast af fagurfræði nútímans frekar en sögulegu útliti. Ennfremur óvenjuleg 

hönnun og tæknivæðing. Niðurstöður þessar eru úr rannsókn Day o.fl. (2012) en þar eru 

lífsstílshótel einnig skilgreind sem nútímaleg og nýjungagjörn. Jafnframt þykir líklegra að 

lífsstílshótel miði sína þjónustu út frá vellíðan eða lífsfyllingu og byggi fremur á 

persónulegheitum en staðlaðri þjónustu.  

Highland Group útbjó einnig skýrslu þar sem unnið er að skilgreiningu boutique og 

lífsstíls hótela. Í samræmi við aðrar skilgreiningar eru þau sögð hafa sérstæða hönnun og 

bjóða upp á að minnsta kosti léttar veitingar og sameiginleg rými. Highland Group bætir 

tekjuhópum gesta við skilgreiningu sína. Boutique hótel séu miðuð að hátekjufólki en 

markhópur lífsstílshótela sé rýmri, frá fólki með miðlungsháar tekjur til hátekjufólks 

(Ricca, 2015). Skýrsla Hotel Analyst (2014) kemur inn á aldur markhópsins, en í 

skýrslunni kemur fram að markhópur boutique og lífsstílshótela sé allt frá rúmlega 

tvítugum einstaklingum til hálf-fimmtugra. Davíð Samúelsson, yfirmaður markaðsmála 

og almannatengsla hjá Höfuðborgarstofu (munnleg heimild, 9. apríl 2015) tekur undir þá 

skilgreiningu og segir að líklegra sé að yngra fólk, það er 45 ára og yngri, myndi nýta sér 

þjónustu boutique og lífsstílshótela. 
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2.1 CitizenM hugmyndafræðin 

CitizenM er hótelkeðja sem opnaði sitt fyrsta hótel í nágrenni við Schipol flugvöllinn í 

Amsterdam árið 2008 (Krzykowski, 2008). Hótelið var valið „nýtískulegasta hótel í heimi“ 

(e. Trendiest Hotel in the World) af notendum TripAdvisor tvö ár í röð (2010 og 2011) 

(CitizenM, 2015a). Virðisloforð fyrirtækis er samansafn ástæðna sem sýna mögulegum 

viðskiptavinum fram á virði þess að eiga viðskipti við fyrirtækið (Johansson og Carlson, 

2015; Petersandeen, 2015) en stór hluti virðisloforðs CitizenM er hönnun og það sem 

þykir „töff“. Þetta má lesa úr orðum Michael Levie (e.d.a) sem nefnir hluti eins og vörur 

frá Apple, sushi, expresso vél og Nike hlaupaskó, arkitektúr, hönnun og tíska til að kalla 

fram mynd af þeim lífsstíl sem hótelið vill endurspegla. Tækni er einnig stór hluti af 

virðisloforðinu sem og þægindi. Herbergin innihalda alla nýjustu tækni, þráðlaust net, 

spjaldtölvur til að stjórna ljósum, loftræstingu, myrkratjöldum, sjónvarpi sem og öll 

helstu nútímaþægindi eins og góðar dýnur, mjúka kodda og sturtu með miklum 

vatnsþrýsting (CitizenM, 2015c; Krzykowski, 2008; Levie, e.d.c). Áhersla er lögð á stór 

sameiginleg rými þar sem hægt er að vera á meðal fólks og kíkja á barinn í flottu 

umhverfi en ennfremur félagslynt starfsfólk sem miðar að því að skapa upplifanir fyrir 

gesti frekar en að sjá um innritun en hún er sjálfvirk (Levie, e.d.c).  

Sjálfvirk innritun er ein leið CitizenM til að stuðla að skilvirkni í rekstri svo halda megi 

kostnaði niðri. Er það til að uppfylla enn annan hluta virðisloforðs CitizenM, virði fyrir 

peningana (e. Value for money) eða í orðum CitizenM, „munað á viðráðanlegu verði“ (e. 

Affordable luxury). Aðrar leiðir til kostnaðarlágmörkunar eru lítil, stöðluð herbergi byggð 

á ódýran hátt og sú staðreynd að öllu því sem ekki styður við virðisloforðið er sleppt, til 

að mynda buxnapressum, bjöllustrákum (e. Bellboys) og súkkulaði á kodda (CitizenM, 

2015b; CitizenM, 2015c; Krzykowski, 2008; Levie, e.d.b).  

Að þessu leyti er CitizenM hugmyndafræðin eilítið frábrugðin hinu hefðbundna 

lífsstílshóteli sem skilgreint er fyrir fólk með meðalháar tekjur eða hærri (Ricca, 2015) en 

markgestur CitizenM er ferðalangurinn með miðlungstekjurnar, hvort sem er á vegum 

vinnu eða í fríi. Hann syndir ekki í seðlum en leitast eftir upplifunum og hefur ákveðna 

lífsstílsþrá um munað og það sem þykir töff (Levie, e.d.a, Levie, e.d.b). Leið CitizenM til 

að ná til þessa markhóps er í gegnum vefinn. Markaðssetningin byggir á 

efnismarkaðssetninu (e. Content marketing). Þess er gætt að deila eingöngu markverðu 
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efni en ekki deila efni aðeins til að deila. CitizenM gefur einnig út veftímarit með 

áhugaverðu efni, ekki aðeins um ferðalög, heldur um hvaðeina sem viðkemur lífsstílnum 

sem hótelið höfðar til. Hótelið bíður heldur ekki eftir því að notendur samfélagsmiðla 

búi til og deili efni um það heldur tekur það af skarið. Það býður áhrifamiklum 

notendum samfélags- og annarra vefmiðla til sín í gistingu og býr svo um hnútana að 

þeir sem og aðrir gestir eigi auðvelt með að deila upplifun sinni af hótelinu. Spjaldtölvur 

eru á hverju strái og góð nettenging er alls staðar á hótelinu. Auk þess eru gestir hvattir 

til að deila upplifuninni á meðan dvöl þeirra stendur. Einnig er allt starfsfólk meðvitað 

um orðspor CitizenM á vefnum og allt teymið þátttakendur í að skapa og viðhalda góðu 

orðspori á þar (Mackenzie, 2011a; Mackenzie, 2011b). 

Hugmyndafræði CitizenM byggir á fagurfræði nútímans, óvenjulegri hönnun, 

tæknivæðingu og persónulegri þjónustu. Hún er nútímaleg og nýjungagjörn og gengur út 

frá því að gestir sínir séu í leit að upplifunum, ákveðinni lífsfyllingu. Allt eru þetta þættir 

sem falla undir skilgreiningu lífsstílshótela eins og áður kom fram (Day o.fl., 2012). Því er 

CitizenM staðsett innan þessa flokks og einblíning sett á hann þó að einnig verði skoðuð 

boutique hótel í tengslum við greiningu á samkeppnisaðilum. Það sem er frábrugðið við 

CitizenM miðað við önnur lífsstílshótel er fókusinn á kostnaðarlágmörkun og því má 

segja að hugmyndafræðin miði að því að bjóða lífsstílshótelsupplifun á viðráðanlegu 

verði svo fleiri geti notið hennar. 
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3 Aðferðafræði 

Gerðar voru greiningar á ytra umhverfi gistimarkaðarins á höfuðborgarsvæðinu, það er 

PESTEL greining á fjærumhverfi hans og samkeppnisaðila- og viðskiptavinagreining á 

nærumhverfi hans. Í greiningarvinnu var notast við upplýsingar frá meðal annars 

Ferðamálastofu, Höfuðborgarstofu, Hagstofu Íslands og greiningardeildum bankanna. 

Jafnframt sótti höfundur verkefnis fund á vegum Íslandsbanka um hótelmarkaðinn í 

Reykjavík, málþing á vegum Höfuðborgarstofu um endurskoðun stefnumótunar 

höfuðborgarinnar og tók viðtal við Davíð Samúelsson, yfirmann markaðsmála og 

almannatengsla hjá Höfuðborgarstofu. Aðeins viðtalið við Davíð var tekið upp, hvorki 

málþingið né fundurinn á vegum Íslandsbanka, en viðtalið var ekki kóðað.  

Við PESTEL greiningu var stuðst við allar ofantilgreindar uppsprettur heimilda. 

Ennfremur voru hin ýmsu lög er varða gististaði skoðuð, fylgst með fréttum um hin 

ýmsu málefni er gætu snert fjærumhverfi lífsstílshótels með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun og upplýsingar nýttar er fengust úr viðtali við Þóru Björk 

Þórhallsdóttur, framkvæmdastjóra ferðaskrifstofunnar Nordic Visitor sem tekið var í 

tengslum við annað verkefni. Var það viðtal tekið upp en ekki kóðað enda tengdist það 

ekki vinnslu þessa verkefnis beint.  

Við greiningu á samkeppnislandslaginu á gistimarkaði höfuðborgarsvæðisins var 

einna helst stuðst við upplýsingar frá Hagstofu Íslands og greiningardeildum bankanna 

en einnig viðtalið við Davíð Samúelsson. Gististaðir sem féllu inn í vítt skilgreindan 

stefnuhóp lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun voru fundnir og settir upp í 

töflu. Kerfisbundið var farið í gegnum heimasíður þeirra og flokkun þeirra á TripAdvisor 

og úrskurðað hvort þeir uppfylltu fyrirfram ákveðin viðmið en nánar verður fjallað um 

þau í tengslum við samkeppnisaðilagreininguna. 

Viðskiptavinagreiningin byggðist fyrst og fremst á skýrslum Ferðamálastofu um 

ferðavenjur erlendra ferðamanna. Byggja þær á þeim svörum sem bárust við 

spurningakönnun sem send var á tölvupóstföng sem söfnuðust á Keflavíkurflugvelli og í 

ferjunni Norrænu á ákveðnu tímabili (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d). 

Þó ber að setja þá fyrirvara við skýrslurnar og notkun þeirra í þessu verkefni að ekki er til 
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dæmis alltaf samræmi milli svarhlutfalls ákveðinna þjóða í samanburði við hlutfall þeirra 

sem koma til Íslands. Sumarið 2014 taka til að mynda hlutfallslega fleiri Bandaríkjamenn 

og Svíar þátt í könnunninni miðað við komur þeirra. Jafnframt tóku hlutfallslega færri 

Þjóðverjar þátt í könnuninni en komu til landsins sumarið 2014 (Ferðamálastofa, 2014c; 

Ferðamálastofa, 2014d; Ferðamálastofa, e.d.). Má því ætla að skekkjur séu á öðrum 

niðurstöðum. Skýrslurnar eru þó notaðar enda besta heimild sem hægt er að finna um 

ferðavenjur þeirra sem hingað koma. Einnig var stuðst við ýmsar aðrar tölulegar 

upplýsingar frá Ferðamálastofu, Hagstofu Íslands, Höfuðborgarstofu og 

greiningardeildum bankanna. 

Niðurstöður hverrar greiningar voru notaðar til að svara rannsóknarspurningu hvers 

hluta og að lokum voru allar niðurstöður dregnar saman og ályktað um svar við fjórðu 

og síðustu rannsóknarspurningunni. 
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4 Ytri greining 

Ytra umhverfi fyrirtækja samanstendur af þáttum sem hafa mikil áhrif á þau en þau hafa 

litla stjórn á og geta í raun aðeins brugðist við (David, 2011; Yüksel, 2012). Þessir þættir 

hafa ýmist jákvæð eða neikvæð áhrif sem fyrirtæki reyna ýmist að nýta sér til 

framdráttar eða draga úr. Jákvæðir þættir kallast tækifæri og þeir neikvæðu ógnanir 

(Wood, 2013). Greining á ytra umhverfinu gefur fyrirtækjum betri yfirsýn yfir þessa 

þætti og gerir þau betur í stakk búin til að að takast á við þá (David, 2011). Ytra umhverfi 

fyrirtækja skiptist í tvö lög, fjær- og nærumhverfi. Nærumhverfið, einnig kallað umhverfi 

atvinnugreinarinnar, er í raun atvinnugreinin sjálf, það er viðskiptavinir, 

samkeppnisaðilar og birgjar fyrirtækisins (Grant, 2005; Yüksel, 2012). Í verkefni þessu er 

þó lítil áhersla á birgja þar sem talið er að þeir séu ekki ráðandi þáttur á þessu stigi í 

greiningarvinnunni. Vissulega þurfi þó að horfa til þeirra ef hugmyndin fer í framkvæmd. 

Fjærumhverfið er það almenna umhverfi sem hefur áhrif á allar atvinnugreinar (Grant, 

2005). Til að greina þá þætti í fjærumhverfinu sem geta haft áhrif á fyrirtækið er gjarnan 

stuðst við PESTEL greiningu (Yüksel, 2012) 
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4.1 PESTEL Greining 

PESTEL greining er ein af fjölmörgum leiðum notaðar við mat á fjærumhverfi fyrirtækja. 

Áhrifaþættir eru flokkaðir eftir því hvaða öfl í umhverfinu valda þeim, það er 

stjórnmálalegir (e. political), hagrænir (e. economic), félagslegir (e. socio-cultural), 

tæknilegir (e. technological), umhverfislegir (e. ecological) og lagalegir (e. legal) þættir. 

Þó flokkarnir séu oft á tíðum nátengdir og erfitt að staðsetja marga þætti nákvæmlega í 

einum flokki þá er mjög gagnlegt að fara í gegnum flokkana kerfisbundið og velta upp 

þeim áhrifaþáttum sem eiga rætur sínar að rekja til hvers afls í fjærumhverfinu 

(Johnson, Whittington, Scholes, Angwin og Regnér, 2014; Wood, 2013). 

4.1.1 Félagslegir þættir 

Jákvæð viðhorf til Íslands sem ferðamannastaðar hafa verið sérstaklega áberandi 

síðustu ár. Ísland sigraði í kosningu lesenda blaðsins The Guardian sem besti 

áfangastaðurinn í Evrópu árið 2012 og aftur árið 2014 (Ferðamálastofa, 2014b; „Travel 

Awards“, 2012) og notendur Lonely Planet völdu Ísland besta áfangastað í heiminum og 

Reykjavík bestu borgina fyrir árið 2012 (LonelyPlanet, 2012). Ætla má að viðhorf þessi 

hafi jákvæð áhrif á þann fjölda ferðamanna sem sækir landið heim og þar af leiðandi 

þann fjölda sem nýtir sér gistingu á höfuðborgarsvæðinu en um það bil 20% árleg 

aukning hefur orðið á fjölda ferðamanna hingað til lands frá árinu 2011 (Ferðamálastofa, 

e.d.).  

Viðhorf ferðamanna til Reykjavíkurborgar, byggt á reynslu þeirra af henni, hafa verið 

jákvæð allt frá árinu 2004 þegar mælingar hófust. Frábær eða góð reynsla af 

Reykjavíkurborg er vitnisburður 85-95% gesta hennar á tímabilinu 2004-2013. Þó má 

gæta örlítillar niðursveiflu í hlutfalli þeirra sem segja reynslu sína frábæra en að sama 

skapi fjölgar þeim sem segja hana góða (Rögnvaldur Guðmundsson, 2013). Hafa þarf þó 

í huga hvort einhver teikn séu á lofti um að reynsla ferðamanna sé að versna og þá velta 

upp mögulegum ástæðum þess. Enn um sinn þarf þó ekki að örvænta. Frekar má 

gleðjast yfir því að gestir Reykjavíkur vilja ólmir mæla með höfuðborginni við aðra. 

Hlutfall þeirra sem segjast munu mæla með borginni hefur alltaf verið hátt en hefur 

farið hækkandi á síðustu árum og árið 2014 segjast 99% vetrargesta ætla að mæla með 

borginni við aðra og 93% sumargesta (Höfuðborgarstofa, 2015a). Jákvætt umtal (e. 

Word of mouth) er mjög mikilvægt og langtímavirði hvers viðskiptavinar sem fyrirtæki 
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eignast vegna jákvæðs umtals er tvöfalt á við þann viðskiptavin sem kemur til fyrirtækis 

vegna annarra markaðsaðferða (Villanueva, Yoo og Hanssens, 2008). Einnig hefur 

jákvætt umtal meiri áhrif en neikvæð og áhrif þess aukast þegar sá sem segir frá er 

reynslumeiri en sá sem mótekur skilaboðin (Sweeney, Soutar og Mazzarol, 2014). Nýtt 

hótel ætti því að njóta góðs af bæði jákvæðu viðhorfi til Íslands og Reykjavíkur og 

jákvæðu umtali þeirra sem reynslu hafa af borginni. 

Í meistaraverkefni sínu skoðaði Hjördís Elsa Ásgeirsdóttir (2014) hvort ferðaþjónusta 

á Íslandi væri komin að félagslegum þolmörkum, það er hvort umburðalyndi Íslendinga 

gagnvart heimsóknum ferðamanna til landsins væri á þrotum. Mjög mikilvægt er að 

heimamenn styðji ferðaþjónustuna, enda hafa jákvæð viðhorf og hegðun þeirra 

gagnvart ferðamönnum afgerandi áhrif á upplifun ferðamanna og ákvörðun þeirra um 

endurkomu. Gæta þarf þess að svæði nái ekki félagslegum þolmörkum sem valdi 

neikvæðni í garð ferðaþjónustu. Fyrirtæki innan hennar, meðal annars hótel, líða fyrir 

það ef félagslegum þolmörkum verður náð. Niðurstöður rannsóknarinnar voru meðal 

annars að jákvæðni væri almenn með ferðaþjónustuna í núverandi mynd, rúmlega 90% 

svarenda voru jákvæðir og því væri þolmörkum ekki náð. 

Íbúar höfuðborgarsvæðisins voru þó örlítið sér á báti. Hjördís telur að félagslegum 

þolmörkum höfuðborgarbúa sé að vísu ekki náð en höfuðborgin sé þó það svæði sem 

komið sé næst þeim þolmörkum. Höfuðborgarbúar skynja náttúrulegan kostnað, það er 

álag á ferðamannastöðum, hærri en náttúrulegan ávinning, það er uppbygging sem 

afleiðing ferðaþjónustu, sem er frábrugðið flestum landshlutum. Þeir eru ennfremur 

neikvæðastir gagnvart ferðaþjónustunni í landinu og hlutfallslega flestir þeirra sem ekki 

eru sáttir við ferðaþjónustuna eins og hún er núna eru af höfuðborgasvæðinu. Þó eru 

höfuðborgarbúar einna ánægðastir með ferðaþjónustuna í sínu eigin samfélagi, þrátt 

fyrir að vera minnst ánægðastir með samfélagslegar breytingar af völdum hennar 

(Hjördís Elsa Ásgeirsdóttir, 2014).  

Í lok rannsóknar sinnar ítrekar Hjördís (2014) mikilvægi þess að fylgjast grannt með 

þróun félagslegra þolmarka og virðist Höfuðborgarstofa vera meðvituð um neikvæð 

áhrif þess að heimamenn nái félagslegum þolmörkum. Rannsókn á vegum þeirra frá 

2015 mælir viðhorf til ferðamanna á höfuðborgarsvæðinu og eru þau að mestu jákvæð. 

(Höfuðborgarstofa, 2015c). Sú jákvæðni heimamanna sem enn ríkir í garð ferðamanna 
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tryggir jákvætt umhverfi fyrir ferðaþjónustufyrirtæki, þar með talin hótel, og enn um 

sinn ættu neikvæð viðhorf heimamanna ekki að bitna á möguleikum hótels byggt á 

hugmyndafræði CitizenM. 

4.1.2 Pólitískir þættir 

Verkefnið „Ísland - Allt árið“ sem ætlað er að styðja við eflingu ferðaþjónustunnar sem 

heilsársatvinnugrein á Íslandi var framlengt út árið 2016. Stjórnvöld leggja árlega til 200 

milljónir á móti sömu fjárhæð frá öðrum aðilum sem standa að verkefninu. 

Markaðsverkefnið hefur það markmið að fjölga ferðamönnum yfir vetrarmánuðina til að 

fjárfestingar í atvinnugreininni nýstist betur. Það miðar einnig að því að auka 

meðaleyðslu þeirra ferðamanna sem heimsækja landið og hefur af þeim sökum verið 

lögð áhersla á að laða til landsins ráðstefnu- og hvataferðagesti (Ferðamálastofa, 

2014a). Gangi markmiðin eftir getur verkefnið haft jákvæð áhrif á möguleika nýs hótels 

af svipuðum meiði og CitizenM til fótfestu og góðs árangurs á íslenskum markaði. Er það 

meðal annars vegna betri nýtingar allt árið en einnig mætti ætla að ráðstefnu- og 

hvataferðagestir væru líklegir viðskiptavinir boutique og lífsstílshótela. Sé horft til 

skýrslna Ferðamálastofu (2014c; 2014d) má leiða að því líkum að ráðstefnugestir séu 

almennt frekar tekjuháir og því ólíklegri til að nýta sér þjónustu hugmyndafræði á borð 

við CitizenM. Hvataferðagestir eru fleiri í miðlungstekjuhópnum og því líkur á því að stór 

hluti þeirra sem og einhver hluti ráðstefnugesta myndi nýta sér þjónustu 

hótelhugmyndafræðinnar.  

Núverandi ferðamálastefna Reykjavíkurborgar var sett árið 2011. Byggir hún á fjórum 

stoðum, tveimur er snúa að styrkleikum borgarinnar, það er Heilsuborgin og 

Menningarborgin, og tveimur er snúa að því sem mætti styrkja við ferðamannaborgina 

Reykjavík, Vetrarborgin og Ráðstefnuborgin. Gildin sem ferðamálastefnan byggir á og 

verða að endurspeglast í öllum markmiðum og aðgerðum hennar eru Græn, Barnvæn, 

Gæði og Samstarf (Reykjavíkurborg, 2011). Á dögunum var ákveðið að endurskoða þyrfti 

þá aðgerðaáætlun sem gerð var samhliða stefnumótunarvinnunni 2011. Forsendur eru 

breyttar, margar aðgerðir komnar til framkvæmda fyrr en áætlað var og þær sem enn 

hefur ekki verið hafist handa við þarf að endurskoða í ljósi breyttra forsenda 

(Höfuðborgarstofa, 2015b). Evrópsk rannsókn sýnir fylgni milli þess að höfuðborgir setji 

sér opinbera stefnu í ferðamálum og auknum vexti í fjölda ferðamanna og gistinátta. 
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Þær borgir sem mótað hafa og gefið út stefnu í ferðamálum geta í raun hreykt sér af 

tvöföldum slíkum vexti samanborið við aðrar stefnulausar, í það minnsta þær 

höfuðborgir sem ekki vinna eftir opinberri stefnu (Roland Berger, 2012). Það er því 

jákvætt fyrir nýtt hótel á svæðinu að borgin hafi opinbera stefnu og sé að vinna í að 

uppfæra hana. 

Reynsla frá Evrópu sýnir að borgir reyna að vinna að endurkomu ferðamanna með því 

að fjölga áhugaverðum áfangastöðum og dreifa þeim víðar um borgina, jafnvel í 

nærliggjandi sveitarfélög (Roland Berger, 2012). Þessir áhugaverðu áfangastaðir eru 

kallaðir seglar (Höfuðborgarstofa, 2015b). Dreifing ferðamanna um höfuðborgarsvæðið 

er markmið Reykjavíkurborgar og nýtt markaðsefni er kom út 2014 miðar að því að stýra 

gestum í átt að ákveðnum seglum á stórhöfuðborgarsvæðinu og rétt utan við 

borgarmörkin, til að mynda svæðin við Esju, Heiðmörk og víðar. Allt höfuðborgarsvæðið 

er nú markaðssett undir vörumerki Reykjavíkur og þeir seglar sem settir hafa verið fram 

sem hugmyndir til að stuðla að dreifingu ferðamanna má sjá á mynd 1 

(Höfuðborgarstofa, 2015a; Davíð Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2014).  

 

Mynd 1. Hugmyndir að seglum sem stuðla eiga að dreifingu ferðamanna. 

Heimild: Höfuðborgarstofa, 2015a 
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Seglahugmyndin er liður í að auka sjálfbærni ferðaþjónustu á höfuðborgarsvæðinu. Yu, 

Chancellor og Cole (2011) segja að í sjálfbærri ferðaþjónustu felist að draga úr 

neikvæðum áhrifum og ýta undir jákvæð áhrif ferðaþjónustu á umhverfi hennar til að 

heimamenn njóti ávinnings (Hjördís Elsa Ásgeirsdóttir, 2014). Samhliða dreifingu 

ferðamanna er seglunum ætlað að ýta undir uppbyggingu á svæðunum, til dæmis í 

gistingu – og svo í framhaldi á veitingahúsum, kaffihúsum og annarri afþreyingu – til 

hagsbóta fyrir ferðamenn sem og heimamenn. Vonast er til að höfuðborgarbúar skynji 

þar með að uppbyggingin, jákvæð áhrif, vegna ferðaþjónustu sé meiri en átroðningur, 

neikvæð áhrif (Davíð Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2014; Svanhildur 

Konráðsdóttir munnleg heimild, 8. apríl 2015). Ef svo verður mun hægja á því að 

félagslegum þolmörkum höfuðborgarbúa verði náð, allri ferðaþjónustu á svæðinu til 

hagsbóta (Hjördís Elsa Ásgeirsdóttir, 2014). Ennfremur má segja að uppbygging lifandi 

kjarna sé höfð að leiðarljósi í nýrri markaðssetningu og drögum að endurbættri stefnu 

Reykjavíkurborgar í ferðamálum. Lifandi kjarnar eru svæði þar sem mikið er um að vera 

fyrir ferðamenn. Hótel byggt á hugmyndafræði á borð við CitizenM þarf að taka slíkt til 

skoðunar þegar staðsetning þess er ákveðin enda er nauðsynlegt fyrir afkomu 

lífsstílshótela að þau séu staðsett í lifandi kjörnum (Maycock, 2015). Þó verður að hafa í 

huga að þó markaðsefnið sé komið af stað og stefnan í vinnslu getur ferlið frá hugmynd 

þar til markmiðinu er náð tekið mjög langan tíma. Þær forsendur sem þessi greining 

byggir á og þær ályktanir sem dregnar verða gætu verið gjörbreyttar þegar markmiðinu 

um lifandi kjarna víðsvegar um höfuðborgarsvæðið verður náð. Þó framtíðarsýnin sé 

falleg þurfa rökin fyrir því að pláss sé fyrir viðlíka hugmyndafræði og þá sem liggur að 

baki CitizenM að gilda í núinu.  

Nú liggur fyrir breytingartillaga að deiliskipulagi í Kvosinni. Takmarka á hlutfall 

gistiþjónustu á svæðinu við 23% stærðar þeirra eigna sem staðsettar eru í Kvosinni og á 

hluta svæðis sem fellur undir deiliskipulag Grjótaþorpsins. Er breytingartillagan til þess 

fallin að stuðla að fjölbreytilegri starfsemi í miðborginni. Tekið er tillit til núverandi 

starfsemi og útgefinna heimilda til bygginga við ákvörðun hlutfalls (Reykjavíkurborg, 

2015). Verði breytingartillagan samþykkt er ljóst að nýtt hótel á ekki kost að vera í 

algjörum miðpunkti miðborgarinnar og styður þessi tillaga við markmið 

Reykjavíkurborgar að dreifa ferðamönnum meira um höfuðborgarsvæðið 

(Höfuðborgarstofa, 2015a; Davíð Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2014). Hótel 
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byggt á hugmyndafræði CitizenM þyrfti því að rísa utan miðborgarkjarnans. Fræðin 

segja að lífsstílshótel geti vel þrifist utan miðborgar en þurfi þá að vera í lifandi kjörnum 

þar sem mikið er um að vera (Maycock, 2015). Í dag koma ekki margir lifandi kjarnar upp 

í hugann utan miðborgarinnar þó að framtíðaráform Reykjavíkurborgar um áðurnefnda 

segla séu að byggja upp slíka kjarna víðsvegar um höfuðborgarsvæðið (Davíð 

Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2014; Svanhildur Konráðsdóttir munnleg heimild, 

8. apríl 2015). Þó er ekki hægt að fullyrða hvort að þeir séu ekki til staðar. Ef reisa ætti 

hótel byggt á hugmyndafræðinni á næstu árum þyrfti að fara í ítarlega greiningu á 

núverandi og væntanlegum lifandi kjörnum utan miðborgarkjarnans til að ákvarða 

mögulegar staðsetningar. Einnig þyrfti að skilgreina nánar hvað lifandi kjarni felur í sér. 

Höfundi þessa verkefnis þykir þó líklegt að hótel byggt á CitizenM hugmyndafræðinni 

þyrfti að finna sér stað í póstnúmerum nálægt miðborgarkjarnanum Kvosinni, það er í 

101 austan Lækjargötu, 105, 107 eða einhverjum hluta 108, þó ekki sé útséð um aðra 

möguleika. 

Núverandi ríkisstjórn hefur talað um heildarendurskoðun á lögum um 

virðisaukaskatt. Fyrstu skref að heildarendurskoðun virðisaukaskattskerfisins voru tekin 

með fjárlögum 2015. Meðal annars var lægra virðisaukaskattþrep hækkað úr 7% í 11% 

sem hafði áhrif á gististaði, þar á meðal verðlagningu, en gististaðir tilheyra þessu lægra 

skattþrepi (Fjármálaráðuneytið, 2014a; Fjármálaráðuneytið, 2014b; Lög um 

virðisaukaskatt nr. 50/1988). Þar sem eingöngu er um skref að ræða má ætla að 

heildarendurskoðun sé ekki lokið og að vænta megi frekari breytingar á næstu árum 

með mögulegum áhrifum á gistiþjónustuna. CitizenM hugmyndafræðin byggir meðal 

annars á kostnaðarlágmörkun og að bjóða virði fyrir peningana fyrir ferðalanginn með 

miðlungstekjurnar. Hækkun virðisaukaskatts hefur áhrif á endanlegt verð sem hægt er 

að bjóða mögulegum viðskiptavinum og því hætta á að viðskiptavinir myndu snúa sér að 

annarri ódýrari gistingu ef verð hækkar um of. Einnig gæti hækkunin verið tækifæri fyrir 

hótel er horfir til kostnaðarlágmörkunar í því skyni að aðrir þættir í rekstri þeirra dugi til 

að halda niðri verði þrátt fyrir virðisaukaskattshækkanir á meðan aðrir gististaðir þurfi 

að hækka sín verð. 

Ákvarðanataka stjórnvalda í málum ferðaþjónustunnar getur haft víðtæk áhrif á 

afkomu og framtíð fyrirtækja, þar með talið hótela. Þóra Björk Þórhallsdóttir, 
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framkvæmdarstjóri ferðaskrifstofunnar Nordic Visitor bendir á að ákvarðanir séu oft 

teknar með mjög stuttum fyrirvara, samanber breyting á virðisaukaskattskerfi en í mars 

2015 var ekki enn ákveðið í hvaða flokk hin áður óvirðisaukaskattsskylda þjónusta 

ferðaskrifstofa ætti að fara. Breytingarnar eiga að taka gildi 1. janúar 2016. Sala á 

ferðum fyrir það tímabíl var hafin, án þess að ferðaskrifstofan gæti með nokkru móti 

áætlað verð ferða sinna. Sumar ákvarðanatökur eru í óþökk atvinnugreinarinnar þrátt 

fyrir að grunnhugmyndin sé að styðja við atvinnugreinina, samanber frumvarpið um 

náttúrupassann, og almennt þykir vanta skilning á því hvers atvinnugreinin þarfnast 

(Þóra Björk Þórhallsdóttir munnleg heimild, 13. mars 2015). Óvæntar ákvarðanir, teknar 

með stuttum fyrirvara, gætu haft mikil áhrif á hótel sem fá pantanir fram í tímann en 

jafnframt er mikill fjárfestingarkostnaður í upphafi við hótel, það er við byggingu nýs 

húsnæðis eða breytingu á gömlu og erfitt að draga saman seglin í flýti ef 

skyndiákvarðanir af hálfu stjórnvalda valda einhvers konar óhagstæðum aðstæðum. 

4.1.3 Efnahagslegir þættir 

Húsnæðisverð hefur hækkað mikið síðustu misseri og þá einkum á eftirsóttum svæðum, 

þar með talið í miðborginni. Búist er við áframhaldandi hækkunum sem geta sett strik í 

reikning nýrra aðila á gistimarkaðnum á höfuborgarsvæðinu (Hagfræðideild 

Landsbankans, 2014; Þjóðskrá Íslands, e.d.). Hækkandi húsnæðisverð í miðborginni mun 

að öllum líkindum verða til þess að ódýrari gisting færist í úthverfi borgarinnar að mati 

Bjargar Jónsdóttur, rekstrarstjóra Kex hostel („Miðborgin orðin“, 2015). Þar sem 

hugmyndafræðin á bak við CitizenM einblínir á ferðamanninn með miðlungstekjurnar 

sem og kostnaðarlágmörkun hefur þetta þau áhrif að staðsetning hótelsins þyrfti að 

vera utan póstnúmers 101, mögulega utan annarra póstnúmera sem gætu flokkast 

miðsvæðis, það er 105, 107 og 108. Þó þyrfti að leggja í frekari útreikninga til að ákvarða 

hvar hótelið gæti risið til að geta byggt á kostnaðarlágmörkun og uppfyllt virðisloforð 

sitt um „munað á viðráðanlegu verði“.  

Gengi krónunnar féll mjög í efnahagshruninu sem gerði Ísland að hagstæðari 

ferðamannastað í augum erlendra gesta. Krónan hefur nú styrkst og er gengi hennar nú 

það hæsta frá hruni (Greining Íslandsbanka, 2014). Ísland og Reykjavík eru því ekki jafn 

hagstæð og fyrstu árin eftir hrun og velta þarf því upp hvort það hafi áhrif á ferðamenn 

sem hingað koma, sér í lagi ferðamenn með miðlungstekjur.  
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OECD spáir hægum vexti í efnahagsmálum í heiminum en talsvert hraðari þó í 

Bandaríkjunum og Bretlandi miðað við aðra þróaða markaði, svo sem evrusvæðið og 

Japan. Er það jákvætt fyrir Ísland þar sem mestur fjöldi ferðamanna er heimsækja landið 

er frá þessum tveimur löndum. Vöxtur í efnahagsmálum landanna styrkir stöðu 

þjóðfélagsþegna þess sem aftur ýtir undir möguleika á frekari neyslu, meðal annars til 

ferðalaga. Ferðamenn frá evrusvæðinu eru þó einnig mjög stór hluti erlendra 

ferðamanna á Íslandi svo hægur vöxtur þar og mikið atvinnuleysi geta haft áhrif á fjölda 

þeirra sem hafa kost á því að ferðast og sérstaklega heimsækja Ísland (Ferðamálastofa, 

e.d.; OECD, 2014), þá sér í lagi þá sem ekki hafa jafnmikið á milli handanna, samanber 

fólk með miðlungstekjur.  

Verðlag á hótelherbergjum í Reykjavík er talsvert lægra en í mörgum vinsælum 

ferðamannaborgum í Evrópu (Greining Íslandsbanka, 2015). Er það til þess fallið að ýta 

undir aðdráttarafl Reykjavíkurborgar sem hagstæðs áfangastaðar. Tekjur á hvert 

herbergi eru að sama skapi lægri en í mörgum borgum og vangaveltur eru uppi um hvort 

rými sé til hækkunar á verði og þar með mögulegum tekjum á hvert herbergi hjá 

hótelmarkaðnum í heild sinni (Greining Íslandsbanka, 2015). Reykjavíkurborg yrði þá 

óhagstæðari en hótelin fengju meira fyrir sinn snúð svo fremi sem eftirspurn minnki ekki 

því meira. 

4.1.4 Tæknilegir þættir 

Áhrif netsins eru að aukast mikið þegar kemur að markaðssetningu almennt 

(PIPAR/TBWA, 2015). Einnig má segja að netið hafi aukið möguleika minni fyrirtækja til 

að koma sér á framfæri og í raun hafi það gjörbylt því hvernig gististaðir koma þjónustu 

sinni á framfæri. Tilkoma snjallsíma og annarra snjalltækja hefur ýtt enn frekar undir þá 

byltingu. Lífsstílshótel eru síður hluti af stórri keðju (Day o.fl., 2012) og því má segja að 

netið sé mjög mikilvægt fyrir velgengni þeirra. Möguleikarnir liggja til að mynda í 

uppsetningu á eigin vefsíðu, notkun samfélagsmiðla, bloggs, og auglýsinga til dæmis hjá 

Google og Facebook eða í gegnum þær fjölmörgu bókunarsíður sem til eru (til dæmis 

booking.com; expedia.com; hotels.com; tripadvisor.com). Á móti krefst netið 

sérþekkingar og mikillar vinnu og eins fylgja netinu hættur, til dæmis vegna neikvæðra 

umsagna. Á bókunarsíðunum er gjarnan hægt að bera saman verð og umsagnir um 
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gististaði sem þar er að finna og því þurfa gististaðir að gæta sérstaklega vel að bæði 

verðlagningu og þjónustu. 

Samfélagsmiðlar nýtast til að dreifa efni (e. content) og ýta undir dreifingu orðspors 

og snjalltæki gera viðskiptavinum kleift að vera sífellt tengdir samfélagsmiðlum. Jákvætt 

umtal á þessum miðlum getur því borist víða og hratt, fyrirtækjum til hagsbóta en getur 

líka haft samsvarandi neikvæð áhrif. Markaðssetning hugmyndafræði CitizenM byggir að 

mjög miklum hluta á samfélagsmiðlum (McKenzie, 2014b) og því ljóst að án þeirra 

myndi hugmyndafræðin ekki þrífast jafn vel. Fylgjast þarf vel með öllum breytingum á 

þessum miðlum og rannsaka hegðun þeirra ferðamanna sem koma til Reykjavíkur á 

samfélagsmiðlum til að álykta um ógnanir og tækifæri hugmyndafræði á borð við 

CitizenM á íslenskum markaði. 

Tækni til að bjóða sjálfsafgreiðslu við innritun hefur verið til staðar í einhvern tíma en 

enn er það ekki almennur möguleiki á gististöðum á höfuðborgarsvæðinu. Tæknin er þó 

notuð hér á landi til dæmis á Keflavíkurflugvelli við innritun flugfarþega. Það er því 

líklega tímaspursmál þar til einhver gistiaðili fer að nýta sér þessa tækni sem gerir hana 

ekki lengur að einhverju sem er einstakt fyrir hugmyndafræði CitizenM. 

Fyrir lífsstílshótel líkt og CitizenM þar sem viðskiptavinahópurinn er í yngri kantinum 

(Hotel Analyst, 2014) er snjalltæknin tækifæri til að fá viðskiptavini sína til að deila 

upplifun sinni með öðrum í rauntíma. Ef upplifunin er jákvæð er það mjög til hagsbóta 

fyrir hótelið. Einnig má nýta slík tæki sem einhvers konar fjarstýringu fyrir hina ýmsu 

þætti hótelherbergis er þarfnast stillingar, til dæmis loftræstingu, sjónvarp og lýsingu og 

auka þannig þægindi viðskiptavinarins og byggir hugmyndafræði CitizenM meðal annars 

á því (Krzykowski, 2008). Ennfremur þurfa gististaðir að gæta þess að heimasíður þeirra 

komi vel út í snjalltækjum þar sem Google kynnti síðla mars mánaðar 2015 að 

snjalltækjavænar vefsíður myndu raðast ofar þegar leitað er á Google leitarvélinni í 

snjalltæki („Now is the Time“, 2015).  

Mikilvægt er fyrir lífsstílshótel sem skilgreind eru sem tæknivædd (Day o.fl., 2012) að 

fylgja vel eftir öllum tækninýjungum. Til að mynda er nú ókeypis, háhraða þráðlaust net 

hluti af samkeppnishæfi hótela þó það hafi eflaust fyrir nokkrum árum þótt vera 

eitthvað aukalega, sem jafnvel stuðlaði að samkeppnisforskoti hótela. Að þróast ekki í 
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takt við tímann þegar kemur að tækninýjungum gæti verið náðarhögg lífsstílshótels á 

hvaða markaði sem er.  

4.1.5 Lagalegir þættir 

Sækja þarf um rekstrarleyfi áður en hafinn er rekstur gististaðar samanber lög um 

veitingastaði, gististaði og skemmtanahald nr. 85/2007. Leyfið er veitt til fjögurra ára í 

senn og þarf umsækjandi leyfis að uppfylla ákveðin skilyrði, útlistuð í lögunum, til að 

eiga kost á leyfi. Í lögunum er gististöðum skipt í fimm flokka eftir þeirri þjónustu sem 

boðið er upp á samhliða gistiaðstöðu og er kostnaður við leyfi mismunandi eftir því í 

hvaða flokki gististaðurinn tilheyrir og hvort um nýtt leyfi eða endurnýjun er að ræða 

(Lög um aukatekjur ríkissjóðs nr. 88/1991; Lög um ráðstafanir í skattamálum 

(virðisaukaskattur o.fl.) nr. 130/2009). Hótelhugmyndafræðin sem unnið er með í þessu 

verkefni myndi sækja um leyfi í flokki V til að geta veitt veitingar og áfengisveitingar og 

yrði því að taka á sig þann kostnað sem fylgir því leyfi en eins og sjá má í töflu 1 er sá 

kostnaður 208.500kr. 

Tafla 1. Flokkar gistiaðstöðu og leyfisgjöld 

Flokkur Lýsing Nýtt leyfi / Endurnýjun

Flokkur I Heimagisting. 24.000 kr. / 7.100 kr.

Flokkur II Gististaður án veitinga. 24.000 kr. / 7.100 kr.

Flokkur III
Gististaður með veitingum en þó

ekki áfengisveitingum.
31.500 kr. / 7.100 kr.

Flokkur IV Gististaður með minibar. 96.500 kr. / 32.500 kr.

Flokkur V

Gististaður með bar og/eða

veitingaaðstöðu þar sem áfengi er

veitt.

208.500 kr. / 64.500 kr.

 

Heimildir: Lög um aukatekjur ríkissjóðs nr. 88/1991; Lög um ráðstafanir í skattamálum (virðisaukaskattur 

o.fl.) nr. 130/2009 

Ennfremur gildir um gististaði reglugerð um veitingastaði, gististaði og skemmtanahald 

nr. 585/2007. Þar er kveðið á um að halda skuli gestaskrá og einnig fjallað um almennan 

búnað sem skuli vera til staðar á hverjum gististað, að undanskildum gistiskálum. 

Jafnframt eru tegundir gististaða skilgreindar (hótel, gistiheimili, heimagisting o.sv.fr.) 

og sá búnaður og aðstaða sem boðið skal upp á til þess að gististaður geti skilgreint sig 
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sem ákveðna tegund gistingar. Fram koma flokkar gistingar sem áður hafa verið nefndir í 

lögum en hver tegund gistingar getur fallið í fleiri en einn flokk, byggt á þeirri starfsemi 

sem rekstrarleyfi gististaðarins veitir heimild til. Hugmyndafræðin sem skoðuð er í þessu 

verkefni félli í flokk hótela.  

Í reglugerðinni er einnig fjallað nánar um hver veitir rekstrarleyfi. Almennt eru það 

sýslumenn hvers umdæmis en í Reykjavík sér lögreglustjórinn á höfuðborgarsvæðinu um 

útgáfu rekstrarleyfisins (Reglugerð um veitingastaði, gististaði og skemmtanahald nr. 

585/2007). Áður en sótt er um rekstrarleyfi þarf gististaður að hafa sótt um og fengið 

starfsleyfi. Starfsleyfi er gefið út af heilbrigðisnefnd hvers sveitarfélags í samræmi við lög 

um hollustuhætti og mengunarvarnir nr. 7/1998. Skilyrði starfsleyfis byggja á reglugerð 

um hollustuhætti nr. 941/2002.  

Gististaðir þurfa sem og önnur fyrirtæki að fylgja lögum um tryggingargjald nr. 

113/1990 og lögum um tekjuskattlög nr. 90/2003. Til viðbótar gilda um gististaði lög um 

gistináttaskatt nr. 87/2011 sem kveða á um að greiða skuli 100 kr. af hverri seldri 

gistináttaeiningu til ríkissjóðs og sé gistináttaskattur hluti af stofni til virðisaukaskatts. 

Gististaðir greiða virðisaukaskatt samkvæmt lögum um virðisaukaskatt nr. 50/1988 en 

þó aðeins 11%, ekki 24% eins og almenna reglan segir til um.  

Herbergi úr stöðluðum einingum er ein leið hugmyndafræði CitizenM til að ná 

markmiði um kostnaðarlágmörgun (Krzykowski, 2008). Hvort sem hótelið yrði reist nýtt 

frá grunni eða því ætlað staður í eldri byggingu og henni breytt þá þarf að sækja um 

byggingarleyfi samkvæmt lögum um mannvirki nr. 160/2010. 

4.1.6 Umhverfislegir þættir 

Umhverfislegir þættir hafa einna helst óbein áhrif á gistiþjónustu á 

höfuðborgarsvæðinu. Slæmt veðurfar getur hamlað samgöngum til landsins og þar með 

útilokað komu gesta gististaða til landsins en jafnframt getur slæmt veðurfar hamlað 

samgöngum frá höfuðborgarsvæðinu og því gestir neyðst til að dvelja fleiri nætur á 

gististað sínum á höfuðborgarsvæðinu. 

Eldgos geta tímabundið stöðvað komu og brottfarir ferðamanna. Þau geta ennfremur 

hrætt en jafnframt vakið áhuga ferðamanna á Íslandi svo óljóst er um áhrif á þeirra til 

skemmri eða lengri tíma á heildarfjölda ferðamanna til landsins. Náttúra landsins hefur 
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gífurlegt aðdráttarafl (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d) sem öll 

ferðaþjónustufyrirtæki hérlendis, hótel sem önnur, hagnast á.  

Landfræðileg staða Íslands mitt á milli Evrópu og Norður-Ameríku er tækifæri sem er 

að mörgu leyti vannýtt, til dæmis með ráðstefnur og hvataferðir í huga. Flestir gestir 

sem hingað koma nú eru í fríi (Ferðamálastofa, 2014c) en bæði átakið „Ísland - Allt árið“ 

og stefna Reykjavíkurborgar miða að því að fá hingað til lands fleiri ráðstefnu- og 

hvataferðagesti (Ferðamálastofa, 2014a; Reykjavíkurborg, 2011). Höfuðborgarsvæðið 

væri tilvalinn áfangastaður fyrir ráðstefnu- og hvataferðagesti sem búa sínu hvoru 

megin við Atlantshafið en eins og áður kom fram er að minnsta kosti líklegt að 

hvataferðagestir nýti sér þjónustu hótels sem byggir á hugmyndafræði CitizenM. 

4.1.7 Niðurstöður PESTEL greiningar 

Ákvörðun um framlengingu á verkefninu „Ísland – Allt árið“ getur falið í sér tækifæri um 

betri nýtingu gistirýmis ef markmið verkefnisins um aukinn fjölda gesta á lágönn rætast. 

Tækifæri gætu einnig leynst í markmiði átaksins að auka fjölda ráðstefnu- og 

hvataferðagesta (sjá Ferðamálastofa, 2014a) en frekar mætti kalla það fjarlæga 

draumsýn. Sýn Reykjavíkurborgar um uppbyggingu lifandi kjarna víðsvegar um 

höfuðborgarsvæðið tengda seglum (Davíð Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2014; 

Svanhildur Konráðsdóttir munnleg heimild, 8. apríl 2015) og áform þeirra um aukningu 

ráðstefnugesta (Reykjavíkurborg, 2011) er áhugaverð en fjarlæg draumsýn enn sem 

komið er. Tækifæri við uppfærða stefnu Reykjavíkurborgar felast hins vegar í því að 

vöxtur fjölda ferðamanna og gistinátta er meiri í borgum með opinbera stefnu (sjá 

Roland Berger, 2012) og þeirri staðreynd að stefnan byggir á því að reyna að dreifa 

fjölda ferðamanna (sjá Höfuðborgarstofa, 2015a) og draga þannig úr hættu á að 

félagslegum þolmörkum verði náð.  

Engin sérstök ógn felst í breytingu á deiliskipulagi í kvosinni (sjá Reykjavíkurborg, 

2015) þó að hún útiloki byggingu nýs hótels í algjörum miðborgarkjarna. Hið sama má 

segja um útilokun ódýrra hótela frá miðborginni vegna hækkandi húsnæðisverðs (sjá 

„Miðborgin orðin“, 2015). Ef hins vegar hækkandi húsnæðisverð (Hagfræðideild 

Landsbankans, 2014; Þjóðskrá Íslands, e.d.) hrekur ódýr hótel úr svokölluðu miðsvæði er 

húsnæðisverðið mögulega ógn. Reikna þyrfti út nákvæmlega hvar hótel byggt á 

hugmyndafræði CitizenM gæti risið til að geta jafnframt boðið „munað á viðráðanlegu 
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verði“. Að sama skapi þyrfti að skilgreina lifandi kjarna sem lífsstílshótel þarfnast (sjá 

Ricca, 2015) og greina hvort þeir finnist utan miðborgarinnar, núna eða í náinni framtíð. 

Ef engir kjarnar finnast og húsnæðisverð hrekur hugmyndafræðina út fyrir miðsvæðið 

má segja að hækkandi húsnæðisverð sé mikil ógn. Ef kjarnar finnast ekki en 

húsnæðisverð nær ekki að hrekja hugmyndafræðina frá miðsvæðinu er ekki um mikla 

ógn að ræða en heldur ekki tækifæri. Ef lifandi kjarnar finnast utan miðborgarinnar og 

húsnæðisverð hrekur hugmyndafræðina frá miðsvæðinu má tala um tækifæri.  

Óvissa ríkir um hvort ógn eða tækifæri skapist við hækkun á virðisaukaskattsþrepi 

gistingar (sjá Fjármálaráðuneytið, 2014a; Fjármálaráðuneytið, 2014b; Lög um 

virðisaukaskatt nr. 50/1988) en um ákvarðanatöku stjórnvalda (sjá Þóra Björk 

Þórhallsdóttir munnleg heimild, 13. mars 2015) verður að álykta að frekar stafi af henni 

ógn en tækifæri, það er skyndileg ákvörðun sem hefur neikvæð áhrif er líklega 

afdrifaríkari en skyndileg ákvörðun sem hefur jákvæð áhrif. Rísandi gengi krónu og 

hægur efnahagsvöxtur í heiminum (Greining Íslandsbanka, 2014; OECD, 2014) eru 

þættir sem frekar væru ógnandi en þó alls óvíst um hver áhrif þeirra eru á til að mynda 

komu ferðamanna, sér í lagi í miðlungstekjuhópnum. Reyndar er þróunin í þá átt að 

hlutfallsleg fjölgun hefur orðið í lágtekjuhópum milli áranna 2011 og 2014 hér á landi 

(Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d) þrátt fyrir hækkandi gengi krónu 

(Greining Íslandsbanka, 2014).  

Gífurleg tækifæri felast í tilkomu netsins og markaðssetningar þar fyrir minni 

fyrirtæki, þá sérstaklega ferðaþjónustufyrirtæki sem þurfa að nálgast viðskiptavini sína 

vítt og breytt um heiminn. Samfélagsmiðlar og snjalltækni eru ennfremur tækifæri fyrir 

hugmyndafræði á borð við CitizenM en snjalltæknin er einnig tækifæri til að tæknivæða 

hótel. Tæknivæðing er hluti af skilgreiningu lífsstílshótela (Day o.fl.,2012) og höfðar að 

sama skapi vel til yngri viðskiptavina sem eru í markhópi þeirra (Hotel Analyst, 2014; 

Davíð Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2015). Ógnanir gætu reynst í formi hraðrar 

útbreiðslu neikvæðs umtals á samfélagsmiðlum en á móti felast tækifæri í útbreiðslu 

jákvæðs umtals á sama hraða. Ef lífsstílshótel halda ekki í við ýmsa tæknilega þróun gæti 

þeim stafað mikil ógn af tækniframförum. Tækifærin eru jafnframt mikil ef þau fylgjast 

vel með. 
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Jákvæð viðhorf, hvort sem er til landsins eða höfuðborgarinnar, og sú staðreynd að 

gestir vilja ólmir mæla með borginni (Ferðamálastofa, 2014b; Höfuðborgarstofa, 2015a; 

Höfuðborgarstofa, 2015c; Rögnvaldur Guðmundsson, 2013; „Travel Awards“, 2012) eru 

tækifæri fyrir nýtt hótel sem og önnur ferðaþjónustufyrirtæki í borginni og utan hennar. 

Ógn stafar af því að höfuðborgarbúar séu líklegastir til að ná félagslegum þolmörkum 

íbúa allra svæða á landinu. Sú neikvæðu áhrif sem af því hlytust væru slæm fyrir nýtt 

hótel sem reynir að ná fótfestu (sjá Hjördís Elsa Ásgeirsdóttir, 2014). Það sem dregur úr 

þeirri ógn er jákvætt viðhorf höfuðborgarbúa til ferðamanna í nýlegri rannsókn (sjá 

Höfuðborgarstofa, 2015c).  

Engar sérstakar ógnanir eða tækifæri stafa af lögunum, sækja þarf um ýmis leyfi (Lög 

um hollustuhætti og mengunarvarnir nr. 7/1998; Lög um mannvirki nr. 160/2010; Lög 

um veitingastaði, gististaði og skemmtanahald nr. 85/2007) og starfa innan 

lagarammans en það ætti ekki að vera neitt tiltökumál. Aðeins er óvissa um hvort 

breytingar á virðisaukaskattslögum (sjá Fjármálaráðuneytið, 2014a; Fjármálaráðuneytið, 

2014b; Lög um virðisaukaskatt nr. 50/1988) myndu flokkast sem tækifæri eða ógnanir 

eins og áður sagði. Sama óvissa ríkir um heildaráhrif slæms veðurfars og eldgosa en 

náttúra landsins er þó ótvírætt tækifæri fyrir nýtt ferðaþjónustufyrirtæki á markaði þar 

sem hún er eitt helsta aðdráttarafl landsins (sjá Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 

2014d). Tækifæri í landfræðilegri stöðu og spá um aukningu í fjölda ráðstefnu- og 

hvataferðagesta flokkast svo enn sem fjarlæg draumsýn. Spurt var: 

1. Eru aðstæður í fjærumhverfi gistimarkaðarins á höfuðborgarsvæðinu fýsilegar 

fyrir lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun? 

Ekkert beinlínis hindrar inngöngu lífsstílshótels á gistimarkaðinn. Hægt er að fá leyfi að 

uppfylltum skilyrðum (Lög um hollustuhætti og mengunarvarnir nr. 7/1998; Lög um 

mannvirki nr. 160/2010; Lög um veitingastaði, gististaði og skemmtanahald nr. 85/2007) 

og þó að nýtt hótel sé útilokað frá algerum miðborgarkjarna (sjá Reykjavíkurborg, 2015) 

og í raun póstnúmeri 101 (sjá „Miðborgin orðin“, 2015) mætti finna því stað annars 

staðar í höfuðborginni. Heilt yfir eru tækifæri í ytra umhverfið gistimarkaðarins 

fyrirferðameiri en ógnanir þó sum þeirra mætti eflaust frekar kalla fjarlæga draumsýn. 

Nytsemi greiningarinnar felst jafnframt í því að hún varpar ljósi á þá óvissu sem ríkir um 

ýmis atriði, það er hvort þau flokkist sem ógnanir eða tækifæri. Nauðsynlegt er því að 
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leggjast í frekari útreikninga til að fá nákvæmt svar um hvort þættir í ytra umhverfi hafi 

afgerandi áhrif á möguleika lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun á 

markaðnum. 
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4.2 Samkeppnisaðilar 

Öll fyrirtæki, þó mögulega ekki hrein einokunarfyrirtæki, þurfa að gera ráð fyrir 

samkeppni (Wood, 2013). Umhverfi hinna ýmsu atvinnugreina er mis aðlaðandi 

samkeppnislega séð og lítil samkeppni eykur líkur á árangri. Horfa þarf til þess að 

samkeppni getur verið breytileg eftir því hversu vítt hún er skilgreind og til að mynda 

getur verið munur á samkeppni innan atvinnugreinarinnar og innan ákveðinna 

stefnuhópa (e. Strategic groups). Atvinnugrein tekur til allra fyrirtækja á ákveðnum 

markaði, sama hvert virðisloforð þeirra eða stefna er, en stefnuhópar eru þau fyrirtæki 

innan ákveðinnar atvinnugreinar sem til að mynda hafa sama eða svipað virðisloforð 

(Johnson o.fl., 2014). 

Ef mögulegir samkeppnisaðilar CitizenM hugmyndafræðinnar eru skilgreindir mjög 

vítt má þar telja allar tegundir gistingar á höfuðborgarsvæðinu, bæði heilsársgistingu og 

gistingu takmarkaða við sumartímann, skráða og óskráða, það er íbúðir, farfuglaheimili, 

hótel, gistiheimili, heimagisting og ýmsir gistimöguleikar í gegnum airbnb.com. Er þarna 

verið að rýna í samkeppnisumhverfi allrar atvinnugreinarinnar (Johnson og fl, 2014). 

Stefnuhópur innan atvinnugreinarinnar gæti hins vegar verið aðeins lífstílshótel. Einnig 

mætti skilgreina hann víðar og telja með öll hótel og gistiheimili því skilgreining þessara 

tveggja gististaða í reglugerð er um margt svipuð (Reglugerð um veitingastaði, gististaði 

og skemmtanahald nr. 585/2007). Að sama skapi þarf að skoða hvort farfuglaheimili falli 

einnig í stefnuhóp hótels sem byggir hugmyndafræði sína á CitizenM þar sem 

samkvæmt Davíð Samúelssyni hjá Höfuðborgarstofu (munnleg heimild, 9. apríl 2015) 

væri líklegt að hugmyndafræði á borð við CitizenM yrði í meiri samkeppni við 

farfuglaheimili um viðskiptavini en önnur þriggja og fjögurra stjörnu hótel. Taldi hann 

það vera vegna þess að mörg farfuglaheimili byggðu á hugmyndinni um sameiginleg 

rými og félagslega upplifun þó að lúxusinn sem einkennir hugmyndafræði CitizenM og 

önnur lífsstílshótel sé ekki til staðar. Ekki má því horfa fram hjá þeirri tegund gistingar í 

greiningu á samkeppnislandslaginu og við ákvörðun stefnuhóps hugmyndafræði á borð 

við CitizenM á gistimarkaði á höfuðborgarsvæðinu. Að þeirri greiningu lokinni má svo 

skoða þá gististaði, hótel eða annars konar gistingu sem byggja á svipaðri 

hugmyndafræði og CitizenM eða einhverjum hlutum hennar.  
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4.2.1 Aðstæður á gistimarkaði á höfuðborgarsvæðinu 

Aðstæður á gistimarkaði á höfuðborgarsvæðinu hafa breyst talsvert síðustu ár. Fjöldi 

heilsárshótela á höfuðborgarsvæðinu í ágúst 2013 var 37 og fjöldi herbergja 3277. 

(Hagstofa Íslands, e.d.a). Ef litið er til nýtingar þá var nýting þeirra 75% árið 2013. Nýting 

hefur aukist mikið síðustu ár og má einna helst rekja þá aukningu til bættrar nýtingar 

utan sumarmánaða eins og sjá má í töflu 2. 

Tafla 2. Samanburður á nýtingu hótelherbergja milli ára 

2010 2013 2014

Nýting í mars 50,7% 77,8% 86,0%

Nýting í ágúst 78,7% 93,5% 92,4%

Ársnýting 53,8% 75,0% 78,7%  

Heimild: Hagstofa Íslands, e.d.h 

Ágúst og júlí hafa sögulega gefið besta nýtingu en vetrarmánuðir sækja hart fram 

(Hagstofa Íslands, e.d.h). Líkur eru á áframhaldandi góðri nýtingu. Fréttir um að ekki 

væri hægt að fá hótelherbergi á höfuðborgarsvæðinu helgina 14.-15. mars 2015 benda 

til áframhaldandi frábærrar nýtingar (Þóra Björk Þórhallsdóttir munnleg heimild, 13. 

mars 2015) og stórt stökk í nýtingu milli janúar 2014 og 2015, úr 59,3% í 74,5% 

(Hagstofa Íslands, e.d.h) styður þessa tilgátu.  

Er þessi aukning í nýtingu tilkomin þrátt fyrir aukið framboð hótelherbergja, að 

meðaltali um 350 herbergi á ári (á landsvísu) frá 1998 (Landsbankinn, 2015) og fyrir árið 

2014 á höfuðborgarsvæðinu jukust hótelherbergi um 40 (úr 3277 í 3317) (Hagstofa 

Íslands, e.d.a). Aukningin er u.þ.b. 5% á ári á móti 10% árlegri aukningu ferðamanna að 

meðaltali á frá 1998 sem þýðir að ferðamönnum hefur fjölgað talsvert hraðar en 

hótelherbergjunum sem hýsa þá (Landsbankinn, 2015). Vissulega er eðlilegt að 

ferðamönnum fjölgi hraðar en hótelherbergjum, meðal annars vegna þess að mun færri 

komu áður á lágönn en háönn, nýting var lág og því rými fyrir meiri aukningu á lágönn 

áður en þurfti að útvega fleiri hótelherbergi til að hýsa gesti. Síðustu ár hefur aukning 

ferðamanna jafnframt verið hlutfallslega mest á lágönn (Ferðamálastofa, e.d.) sem 

eykur prósentuaukningu ferðamanna án þess að setja pressu á aukið framboð 

hótelherbergja.  
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Eins og áður kom fram er nú svo komið að nýting er í botni marga mánuði ársins, 

vetur jafnt sem sumar (Hagstofa Íslands, e.d.h). Greining Íslandsbanka (2015) áætlar að 

718 ný hótelherbergi bætist við árið 2015 (21,6% aukning) en hefur reiknað út að þeim 

mætti fjölga um 859 (25,9%) ef miðað væri við sömu nýtingu og árið 2014. Ef spár um 

aukningu ferðamanna um 23% standast er ljóst að nýting verður enn mjög mikil árið 

2015. Einnig má líta til samanburðar á prósentubreytingu í fjölda herbergja í öllum 

tegundum gistingar og fjölda ferðamanna milli áranna 2013 og 2014 (Hagstofa Íslands, 

e.d.a; Ferðamálastofa, e.d.) til að skilja betur aukna nýtingu og þörf á auknu gistirými. 

Eins og sjá má í töflu 3 er hlutfallsleg aukning herbergja hverfandi í samanburði við 

aukningu ferðamanna sem útskýrir gott stökk í nýtingu milli ára. Mismunur á 

prósentubreytingu í herbergjafjölda og fjölda ferðamanna var eðlilegur framan af 

þessum áratug þegar nýting var slök á lágönn (Landsbankinn, 2015) en nú er ekki svo 

(Hagstofan, e.d.h) og því er þessi prósentumunur uggandi. Styður það við þá ályktun að 

718 ný herbergi séu alls ekki mikil viðbót haldi fram sem horfir.  

Tafla 3. Hlutfallslegar breytingar í fjölda herbergja í öllum tegundum gistingar samanborið við 
hlutfallslegar breytingar á fjölda ferðamanna. 2013 miðað við 2014. 

 

Janúar 6,8% 40,1%

Febrúar 6,3% 31,2%

Mars 7,2% 35,3%

Apríl 5,5% 29,4%

Maí 6,2% 24,4%

Júní 1,1% 23,1%

Júlí 2,3% 17,0%

Ágúst 0,7% 16,4%

September 2,8% 20,6%

Október 6,1% 25,7%

Nóvember 7,0% 31,0%

Desember 8,2% 28,9%

Breytingar í % 2014 m.v. 2013

Fjöldi herbergja í 

öllum tegundum 

gistingar

Fjöldi 

ferðamanna

 

Útreikningar höfundar byggðar á: Ferðamálastofa, e.d.; Hagstofa Íslands, e.d.a 

Ennfremur er það trú Greiningar Íslandsbanka (2015), standist forsendur hennar, að þau 

verkefni sem eru í pípunum fram til ársins 2018 nægi ekki til að anna þeirri eftirspurn 
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sem búist er við, þrátt fyrir mjög varfærnislegar spár um aukningu ferðamanna fram til 

ársins 2018 og þrátt fyrir að tekið sé inn í myndina fækkun gistinátta á hótelum á hvern 

ferðamann. Sú fækkun hefur átt sér stað frá 2010 en á landsvísu hefur fjöldi 

hótelgistinátta dregist saman um 0,12 gistinótt, úr 2,85 á hvern ferðamann í 2,38 

(Greining íslandsbanki, 2015). Það er því ljóst að pláss er fyrir nýja gististaði á 

hótelmarkaðnum vegna þarfar á auknu gistirými og það án þess að viðkomandi 

gististaður þurfi að berjast við mjög harða samkeppni því útlit er fyrir að viðskiptavinir 

verði nægir. Velta má því upp hvort þörf sé á því að gera greiningu á virðisloforði hótela 

til að álykta um hvort pláss sé fyrir hótelhugmyndafræði CitizenM á íslenskum 

gistimarkaði. 

Draga má upp sviðsmynd þar sem margir aðilar stökkva af stað og reisa ný hótel á 

næstu árum til viðbótar við þær áætlanir sem nú þegar eru til staðar. Hótelgistináttum 

hefur á síðustu árum fækkað á hvern ferðamann eins og áður kom fram (Greining 

Íslandsbanka, 2015) og ef sú þróun verður áfram sú sama samfara mikilli aukningu 

hótelherbergja þarf að hafa varann á. Til skamms tíma þarf ekki að hafa áhyggjur þar 

sem aukinn fjöldi ferðamanna knýr áfram aukningu heildargistinátta og nýting myndi því 

ekki minnka mikið fyrst um sinn þó framboð hótelherbergja ykist umtalsvert. En 

mikilvægt er að horfa lengra fram í tímann. Landsbankinn og Arion banki spá því að nú 

fari að draga úr aukningu fjölda ferðamanna hérlendis, Landsbankinn telur að hún verði 

15% á næsta ári og fari niður í 8% 2017 en Arion banki spáir 12,6% aukningu 2016 og 

10,6% 2017 (Arion Banki, 2014; Landsbankinn, 2015). Heildarfjölgun ferðamanna í 

heiminum var 4,7% í fyrra og spáir World Tourism Organization (UNWTO) 3,4% 

aukningu 2015 (Greining Íslandsbanka, 2015). Nýting gæti snarminnkað og samkeppni 

aukist hratt ef dregur úr fjölgun ferðamanna samfara því að lokið væri við byggingu 

fjölda nýrra hótelherbergja eða breytingum lokið á húsnæði fyrir hótel.  

Skjótt skiptast veður í lofti og því er nauðsynlegt að greina virðisloforð hótela á 

höfuðborgarsvæðinu sem forsendu spár um horfur hugmyndafræði á borð við CitizenM 

til árangurs á íslenskum hótel- og gistimarkaði. Fyrst ber þó að skoða hvort helsta 

samkeppnin við hugmyndafræði CitizenM leynist utan hótelmarkaðarins þar sem 

fækkun hótelgistinátta bendir til þess að ferðamenn séu farnir að færa sig á önnur mið. 
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Ef aðeins er litið til gistiheimila og sumargistingar í flokki hótela og gistiheimila er 

þróunin önnur en á hótelmarkaðnum. Nýting er mun lægri eða aðeins 52,9% árið 2014, 

þó úr 44% nýtingu frá 2013. Nýtingin hefur flakkað upp og niður frá 2009 þegar hún var 

best og virðist þróast frekar í samræmi við herbergjaframboð en aukningu gistinátta. 

Herbergjaframboð hefur flakkað upp og niður. Nýting fer upp nánast aðeins þegar 

herbergjum fækkar (Hagstofa Íslands, e.d.g; Hagstofa Íslands, e.d.a). Þróun gistinátta 

hefur einnig verið frábrugðin sömu þróun á hótelum. Fækkun varð milli 2010 og 2011 og 

síðan mun hægari aukning framan af í fjölda gistinátta samanborið við hótel. Hins vegar 

varð talsvert stærra stökk milli 2013 og 2014 í hlutfallslegri fjölgun gistinátta á 

gistiheimilum samanborið við hótelgistinætur eða 22% samanborið við 12% (Hagstofa 

Íslands, e.d.d; Hagstofa Íslands, e.d.e). Út frá þessu er ljóst að þessi hluti markaðarins 

virðist fylgja annarri þróun en hótelgisting. Því er ólíklegt að þessi tegund gistingar sé 

yfirhöfuð að keppa um sömu viðskiptavini og hótel. Jafnframt er þróunin allt önnur fyrir 

heimagistingu og gistingu á farfuglaheimilum á höfuðborgarsvæðinu því gistinóttum 

hefur fjölgað gífurlega þar síðustu ár. Aukning um 59% 2013 og 30% 2014 í gistinóttum 

farfuglaheimila og 53% 2014 í heimagistingu (Hagstofa Íslands, e.d.b; Hagstofa Íslands, 

e.d.c). Þar af af leiðandi má álykta að gistiheimili séu talsvert sér á báti er kemur að 

viðskiptavinum og því ekki mikilvægir samkeppnisaðilar hótela, farfuglaheimila eða 

heimagistingar.  

Þar sem gífurleg hlutfallsleg aukning hefur orðið í gistinóttum í heimagistingu síðustu 

ár (Hagstofa Íslands, e.d.c) mætti velta því fyrir sér hvort heimagisting sé einn helsti 

samkeppnisaðili nýs hótels á höfuðborgarsvæðinu. Þó ber að hafa í huga að mikill meiri 

hluti þessara gistinátta í heimagistingu er yfir sumarmánuðina júní, júlí og ágúst, nánast 

tvöfaldur fjöldi í júlí á höfuðborgarsvæðinu miðað við allt tímabilið frá janúar fram í maí 

(Hagstofa Íslands, e.d.c). Það er því þannig að þrátt fyrir gífurlega hlutfallslega aukningu 

þá er fjöldi gistinátta í heimagistingu hverfandi miðað við fjölda gistinátta í hótelgistingu 

(1,3% af heildarfjölda gistinátta miðað við 67%), sérstaklega yfir vetrarmánuðina ,(0,1% 

af heildarfjölda gistinátta miðað við 72%) (Hagstofa Íslands, e.d.c; Hagstofa Íslands, 

e.d.d; Hagstofa Íslands, e.d.f) og því erfitt að tala um helsta samkeppnisaðila núna.  

Hver þróunin verður er erfitt að segja til um, það er hvort heimagisting nái í 

framtíðinni miklum hluta markaðarins og verði helsti samkeppnisaðili hótela. Kalla má 
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upp sömu sviðsmynd og notuð var áðan. Ef hægir á fjölgun ferðamanna í samræmi við 

spár (Arion Banki, 2014; Landsbankinn, 2015) á sama tíma og margir stökkva til og reisa 

hótel mun nýting minnka. Verð hefur hingað til sveiflast eftir árstíðum, það er vegna 

minni nýtingar á vetrarmánuðum (Greining Íslandsbanka, 2015) og má ætla að ekki verði 

breyting þar á. Ef dregur úr nýtingu munu hótel líklega bregðast við með verðlækkun.  

Verðlækkun á gistingu gæti dregið úr framboði heimagistingar þar sem fólk sér ekki 

hag sinn í að leigja út íbúðir sínar eða herbergi í stuttan tíma fyrir minni pening. Mun 

færri gistinætur eru nú þegar yfir vetrarmánuðina í heimagistingu (Hagstofa Íslands, 

e.d.c) enda mun minna framboð af herbergjum í heimagistingu á þeim tíma (Hagstofa 

Íslands, e.d.a) sem mætti skýra með kenningunni um að lægra verð á gistingu dragi úr 

framboði heimagistingar. Sá ferðamannaflaumur sem áður hafði snúið sér að 

heimagistingu gæti því snúið aftur til hótelgistingar, bæði vegna minna framboðs 

heimagistingar en líka vegna þess að draga myndi úr verðmun milli hótela og 

heimagistingar. Að gista á hóteli er að mörgu leyti fýsilegri kostur en að gista heima hjá 

öðru fólki og ef lítill munur er á verði mætti álykta að margir kysu hótelgistingu fram yfir 

heimagistingu. Því er ályktunin sú að heimagisting sé ekki samkeppnisaðili sem 

hótelgisting þurfi mikið að hafa áhyggjur af.  

Áður en litið er á þau hótel sem eru á markaðnum og virðisloforð þeirra borin saman 

þarf að rýna í farfuglaheimilin. Davíð Samúelsson (munnleg heimild, 9. apríl 2015) hjá 

Höfuðborgarstofu nefndi að líklegt væri að hótel með hugmyndafræði CitizenM sækti 

viðskiptavini sína til farfuglaheimila frekar en hinna hefðbundnu þriggja og fjögurra 

stjörnu hótela. Aukning í gistináttum á farfuglaheimilum hefur verið gífurleg síðustu ár 

(Hagstofa Íslands, e.d.b) eins og áður kom fram. Aukning hefur orðið þrátt fyrir minnkað 

framboð á herbergjum á farfuglaheimilum milli ára en þau fóru úr 229 árið 2013 í 209 

árið 2014 (Hagstofa Íslands, e.d.a). Þó ekki séu til mælingar á nýtingu þá hlýtur hún að 

hafa farið upp þar sem eftirspurn jókst og framboð minnkaði. Hlutdeild farfuglaheimila í 

herbergjafjölda er ekki mikil en er þó nokkuð stöðug allan ársins hring, um það bil 5% 

(Hagstofa Íslands, e.d.a) og í eðli farfuglaheimila liggur að oftast eru fleiri viðskiptavinir 

um hvert herbergi en á öðrum gististöðum. Í raun er hlutfall gistinátta á 

farfuglaheimilum af heildargistináttafjölda talsvert hærra en ef horft er til 

herbergjafjölda eða 9% (Hagstofa Íslands, e.d.a; Hagstofa Íslands, e.d.f). Farfuglaheimili 
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eru því í miklum vexti (Hagstofa Íslands, e.d.b), nýting hefur eflaust aukist milli ára og 

hlutdeild þeirra á gistimarkaðnum er af ágætri stærð (Hagstofa Íslands, e.d.a; Hagstofa 

Íslands, e.d.f). Auk þess er viðskiptavinahópur farfuglaheimila að miklu leyti ungt fólk, ef 

dæma má af reynslu höfundar þessarar skýrslu, sem sækir í ódýra gistingu en jafnframt 

félagslegu upplifunina af því að gista á farfuglaheimili. Sú upplifun er svipuð þeirri sem 

sameiginlegum rýmum hugmyndafræðinnar bak við CitizenM og önnur lífsstílshótel er 

ætlað að uppfylla. Þrátt fyrir að töluverður munur sé á þeim lúxus sem farfuglaheimili og 

lífsstílsheimili bjóða er vert að skoða nánar þau farfuglaheimili sem eru á gistimarkaði 

höfuðborgarsvæðisins. Greina þarf virðisloforð þeirra þar sem þau eru líkleg til 

samkeppni um að minnsta kosti einhverja mögulega viðskiptavini hugmyndafræðinnar, 

skapist þær aðstæður á markaðnum í framtíðinni að samkeppni aukist. 

Stefnuhóp lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun má að minnsta kosti 

skilgreina nú sem hótel og farfuglaheimili á höfuðborgarsvæðinu. 

Samkeppnisaðilagreining gæti þrengt þá skilgreiningu. 

4.2.2 Samkeppnisaðilagreining 

Hafist var handa við að skoða hótel. Skoðuð voru 37 hótel á höfuðborgarsvæðinu en 

lista yfir þau má finna í viðauka. Litið var til heimasíða þeirra sem og flokkun á 

TripAdvisor við upplýsingaöflun. Leitað var eftir ákveðnum einkennum sem talin eru 

einkenna ýmist boutique eða lífsstílshótel og svo sér í lagi hugmyndafræðina á bak við 

CitizenM. Voru einkenni boutique hótela einnig tekin til skoðunar þrátt fyrir að 

hugmyndafræði CitizenM flokkist undir lífsstílshótel til að skilgreina ekki 

samkeppnisaðila of þröngt. Viðmiðin voru:  

 Herbergjafjöldi 

 Kynnir hótelið sig sem boutique eða lífsstílshótel? 

 Matsala á hótelinu 

 Hönnun/List 

 Sögulegt (Í húsnæði með sögu eða sögulega hönnun) 

 Háhraða, ókeypis þráðlaust net 

 Nútímalegt 

 Tæknivætt 
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 Vellíðun (Líkamsræktaraðstaða, heilsulind...) 

 Bar og/eða setustofa 

 Persónuleg þjónusta 

 Miðlungsverðflokkur 

 Stöðluð einingaherbergi 

Við greiningu reyndist erfitt að áætla hvort hótel byðu persónulega þjónustu. Jafnframt 

var erfitt að segja til um hvort hótelin væru tæknivædd eður ei. Öll buðu háhraða 

þráðlaust net og mörg upp á alls kyns nútímasjónvörp og hljómflutningstæki. Enginn 

gáfu sig þó sérstaklega út fyrir að vera tæknivædd. Þessar breytur voru því að lokum 

ekki teknar til skoðunar þegar álykta átti um niðurstöðu 

samkeppnisaðilagreiningarinnar. 

4.2.3 Niðurstöður samkeppnisaðilagreiningar hótela 

Ekkert hótel á höfuðborgarsvæðinu skilgreinir sig sjálft á heimasíðu sinni sem 

lífsstílshótel. Nokkur kalla sig þó boutique hótel. Af þeim 37 hótelum sem skoðuð voru 

kölluðu fimm þeirra sig boutique hótel, 101 Hótel, CenterHotel Þingholt, Hótel Holt, 

Hótel Óðinsvé og Apotek Hotel. Mátti finna matsölustað sem og bar og setustofu á 

öllum þessum hótelum og hönnun og/eða list var stór hluti af sameiginlegum rýmum 

eða herbergjum. Þrjú þeirra voru í sögulegum byggingum, meðal annars gamalli 

prentsmiðju og fyrrum apóteki. Eins og áður kom fram var erfitt að meta hversu 

persónuleg þjónusta þeirra er en þar sem öll hótelin eru lítil, fjöldi herbergja á milli 40 

og 50, má ætla að hægt sé að bjóða nokkuð persónulega þjónustu. Má segja að þessi 

hótel falli vel að skilgreiningu boutique hótela og hafa tvö þeirra, 101 hótel og 

CenterHotel Þingholt verið tilnefnd sem besta boutique hótelið á Íslandi af samtökunum 

World Travel Awards. 101 Hótel hefur unnið verðlaunin mörg ár í röð (World Travel 

Awards, 2015). Af öllum þessum boutique hótelum er ekkert í miðlungsverðflokki (e. 

Mid-range), öll eru 4 stjörnu lúxus hótel. Eru það jákvæðar fréttir fyrir möguleika 

lífsstílshótels, fyrirbæri náskylt boutique hótelum, sem byggir á kostnaðarlágmörkun og 

getur þar með boðið vöru sem fellur í miðlungsverðflokk. 

Þó ekkert hótel skilgreini sig sem lífsstílshótel er ekki þar með sagt að virðisloforð 

einhverra hótela falli ekki að skilgreiningu lífsstílshótela. Ef horft er til nútímalegra 
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hótela sem hafa upp á að bjóða sérstæða hönnun en kalla sig hvorki lífsstíls- né 

boutique hótel uppfylla fimm hótel þessi viðmið; Alda Hótel Reykjavík, CenterHotel 

Arnarhvoll, Icelandair Hótel Marina, Icelandair Hótel Natura og Reykjavík Lights Hótel. 

Erfitt var að meta hvort hótelin væru tæknivædd, eins og áður sagði, en öll bjóða þau 

háhraða, ókeypis þráðlaust net. Á öllum þeirra má finna bar sem getur verið uppspretta 

félagslegra upplifana og fjögur þeirra bjóða upp á einhvers konar vellíðunaraðstöðu 

(líkamsræktaraðstöðu, heilsulind og sv. fr.). Að vísu eru fjögur hótelanna hluti af stærri 

keðju, þó aðeins íslenskum keðjum sem telja í heild ekki mörg hótel, og öll keðjuhótelin 

hafa stefnt að því að skapa sér sérstæðan persónuleika. Aðeins tvö þeirra eru þó í 

miðlungsverðflokki, Reykjavík Lights Hótel og Centerhotel Arnarhvoll. 

Í heild eru 14 þeirra hótela sem skoðuð voru í miðlungsverðflokki. Fyrir utan þau tvö 

sem áður voru flokkuð sem lífsstílshótel í miðlungsverðflokki er aðeins eitt hótel sem 

mætti telja til samkeppnisaðila hugmyndafræði á borð við CitizenM. Er það CityCenter 

Hotel, en á hótelinu má finna lítinn bar sem selur úrval bjóra frá smábrugghúsum (e. 

Microbreweries) á Íslandi og léttar veitingar og í lýsingu hótelsins er talað um 

einstaklingsmiðun (e. Individuality) og persónulega þjónustu. Hin hótelin tvö bjóða svo 

ekki upp á veitingar til sölu. Það má því segja að hótel byggt á hugmyndafræðinni bak 

við CitizenM muni ekki eiga við marga aðila að etja úr hótelflokknum.  

4.2.4 Niðurstöður samkeppnisaðilagreiningar farfuglaheimila 

Davíð Samúelsson (munnleg heimild, 9. apríl 2015) hjá Höfuðborgarstofu nefndi, eins og 

áður hefur komið fram, að líklegt væri að hugmyndafræði á borð við CitizenM myndi 

sækja viðskiptavini sína til farfuglaheimila, og nefndi þar til að mynda Kex Hostel. Það er 

því jafnframt nauðsynlegt að greina virðisloforð farfuglaheimila á höfuðborgarsvæðinu 

til að sjá hvort þar leynist samkeppni við hugmyndafræðina. Beitt var sömu viðmiðum 

og við greiningu á hótelunum.  

Eftir skoðun á 9 hostelum (sjá lista í viðauka) kom í ljós að flest þeirra bjóða 

sameiginleg rými sem eiga að stuðla að félagslegri upplifun. Bar mátti finna á fimm 

farfuglaheimilum, Loft Hostel, Reykjavik Backpackers, Bus Hostel, Kex Hostel og 

Hlemmur Square en aðeins tvö farfuglaheimilanna nefndu hönnun á heimasíðu sinni, 

það er Hlemmur Square og Kex Hostel. Öll farfuglaheimilin eru í verðflokki sem flokkast 

yrði sem lægri en miðlungsverðflokkur.  
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Hótel byggt á hugmyndafræði CitizenM ætti því einna helst í samkeppni við Hlemmur 

Square og Kex Hostel af þeim farfuglaheimilum sem finnast á höfuðborgarsvæðinu. 

Þessi tvö bjóða flesta þætti lífsstílshótela af þeim sem skoðuð voru þó þættir sem þau 

eiga sameiginlega með lífsstílshótelum séu örfáir. 

4.2.5 Niðurstöður samkeppnisaðilagreiningar 

Að greiningu lokinni er dregin sú ályktun að í stefnuhópi lífsstílshótels með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun falli hótel og farfuglaheimili sem bjóða upp á lífsstílsupplifunina 

eða ákveðin hluta hennar á viðráðanlegu verði. Er um að ræða 5 gististaði. Einnig þyrfti 

að fylgjast grant með þeim 8 hótelum sem bjóða boutique eða lífsstílsupplifunina en þó 

á háu verði. Ekkert hótelanna eða farfuglaheimilanna í stefnuhópi hótels byggt á 

hugmyndafræði CitizenM hefur þó notast við stöðluð einingaherbergi. Því er ekkert 

hótel á markaðnum sem byggir á nákvæmlega sömu hugmyndafræði og CitizenM. Spurt 

var: 

2. Hvernig er samkeppnislandslagið á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu og 

hverjar eru horfur lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun til árangurs 

á gistimarkaðnum miðað við núverandi aðila?  

Nýting hótela er gífurlega há um þessar mundir og ekki útlit fyrir að dragi úr nýtingu á 

næstu árum (Greining Íslandsbanka, 2015). Ljóst er að mikil þörf er á nýju gistirými hvers 

konar og því samkeppni ekki mjög hörð um þessar mundir á gistimarkaðnum á 

höfuðborgarsvæðinu. Ennfremur er ekkert hótel til staðar á höfuðborgarsvæðinu sem 

byggir nákvæmlega á hugmyndafræði CitizenM, örfáir gististaðir falla í stefnuhóp 

lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun og fátt er um önnur hótel sem ekki 

falla í stefnuhópinn en byggja á boutique eða lífstílshótelahugtakinu. Þegar tekið er tillit 

til þess er hægt álykta að horfur til árangurs séu góðar fyrir lífsstílhótel með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun. Mikilvægt væri þó að skoða enn frekar hörku samkeppni innan 

skilgreinds stefnuhóps lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun til að ákvarða 

nákvæmar horfur.  
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4.3 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinir fyrirtækja eru tekjulind þeirra og tilvist viðskiptavina verður að teljast 

algjör grundvallarforsenda fyrir rekstri fyrirtækis. Ef engir eru viðskiptavinirnir skipta 

aðrir þættir fyrirtækja engu máli, rekstur mun ekki ganga án viðskiptavina. Á 

neytendamarkaði er það fólk, einstaklingar og fjölskyldur, sem markaðurinn 

samanstendur af. Hægt er að skipta markaðnum í lög eftir því hversu vítt hann er 

skilgreindur (Wood, 2013) svipað og fyrr í verkefni þessu var gert með samkeppnisaðila. 

Lögin eru mögulegur markaður (e. Potential market), það er þeir viðskiptavinir sem hafa 

áhuga á eða þurfa ákveðna vöru eða þjónustu, tiltækur markaður (e. Available market) 

það er þeir viðskiptavinir sem hafa áhuga en ennfremur getu til að kaupa vöruna, og 

hæfur tiltækur markaður (e. Qualified available market), þeir viðskiptavinir sem hafa 

áhuga og getu til að kaupa vöruna en uppfylla jafnframt ákveðin skilyrði sem gerir þeim 

kleift að kaupa vöruna eða þjónustuna. Enn fremur markhópurinn (e. Target market), 

þeir viðskiptavinir sem fyrirtækið ákveður að stíla sína markaðssetningu inn á, en nánar 

verður komið inn á það síðar, og að lokum núverandi markaður (e. Penetrated market), 

sá hópur sem kaupir eða hefur keypt vöruna eða þjónustuna. Einnig er mikilvægt að 

skoða þróun markaðarins, þá einna helst fjölda viðskiptavina og fjölda kaupa á vöru eða 

þjónustu. Skilgreining markaðarins er fyrsta skref að hnitmiðaðri markaðssetningu. 

Næsta skref er markaðshlutun (Wood, 2013).  

4.3.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun (e. Segmentation) er beitt til að skipta markaði upp í smærri einingar 

byggt á ýmsum breytum. Markmiðið er að finna hópa, hvers ákveðin sameiginleg 

einkenni eru frábrugðin sameiginlegum einkennum annarra hópa, og nota þennan mun 

sem útgangspunkt til að ná til hvers markaðshluta (Johnson o.fl., 2014; Wood, 2013). 

Fyrsta skrefið að markaðshlutun er að ákveða hvaða markað eigi að skoða nánar og 

hverja eigi að útiloka (Wood, 2013). Til að mynda má þar nefna neytendamarkað og 

fyrirtækjamarkað. Því næst eru helstu breytur til markaðshlutunar ákvarðaðar (Grant, 

2005; Wood, 2013;). Þar sem þessi tiltekna ritgerð mun einblína á neytendamarkað er 

vert að skoða nánar hvernig heimildir flokka helstu breytur sem settar eru fram sem 

möguleg einkenni markaðshluta. Heimildum ber þó ekki saman um hvernig skuli flokka 

þessar breytur. Grant (2005) skiptir þeim í einkenni vörunnar, þá verð, tækni, 
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frammistöðu, eftirkaupaþjónustu o.sv.fr., og einkenni kaupandans, þ.e. til dæmis 

lýðfræðileg og lífsstílsleg hjá einkanotandanum. Hann nefnir mikilvægi þess að velja 

breytur sem eru sérkennandi (e. Distinctive) við markaðshlutun, og mælir með að notast 

við möguleika til verðmunar sem viðmið fyrir hvað er sérkennandi. Johnson (o.fl., 2014) 

tekur undir. Hann telur að grunnur að árangursríkri langtímastefnu í markaðshlutun 

byggi meðal annars á því að geta þjónað markaðshluta sem er einstaklega sérkennandi 

þó hann flokki breyturnar á eilítið annan hátt en Grant (2005), það er í persónueinkenni, 

kaupaðstæður, þarfir og dálæti notanda í ljósi eiginleika vörunnar.  

Á bílamarkaðnum væri litur bíla ekki sérkennandi breyta þar sem lítill sem enginn 

verðmunur er á sama bíl eftir því hvernig hann er á litinn (Grant, 2005). Því væri ekki 

árangursrík langtímastefna að geta þjónað markaðshluta sem kaupir bláa bíla, frekar 

ætti að skipta markaðnum upp í stærri og minni bíla.  

Johnson o.fl. (2014) og Grant (2005) nálgast yfirflokkun breytanna út frá stefnu en 

Wood (2013) nálgast málið frekar út frá markaðssetningarsjónarmiðum. Hann byggir á 

yfirflokkunum persónueinkenni; hverjir eru það sem kaupir vöruna? og hegðunarleg 

einkenni tengd vörunni; af hverju kaupa þeir? Persónueinkenni, svo sem aldur, tekjur, 

kyn, fjölskyldustærð og fleira, er auðvelt að greina og beita við markaðshlutun en segja 

ekki endilega alla söguna. Ákveðnar markaðsaðgerðir virka til dæmis ekki vel á allar 

konur. Erfiðara getur verið að greina og beita hegðunarlegum einkennum tengdum 

vörunni við markhópagreiningu, svo sem notkunarmynstur, tryggð, fjölmiðlaneysla, 

verðnæmi o.sv.fr., en gefa oft betri vísbendingar um viðeigandi markaðsaðferðir fyrir 

ákveðna markaðshluta. Þeir sem nota mikið samfélagsmiðla eru líklegri til að bregðast 

við auglýsingum þar en aðrir sem nota þá minna. Wood (2013) mælir með að tvinna 

saman breytur úr báðum yfirflokkum og innan yfirflokkana til að ákvarða markaðshluta. 

Eftir að helstu breytur til markaðshlutunar hafa verið ákvarðaðar eru nokkrir 

markaðshlutar settir fram og ákjósanleiki (e. Attractiveness) hvers þeirra metinn (Wood, 

2013; Grant, 2005). Að lokum eru markhópar valdir (e. Targeting) og staðfærsla (e. 

Positioning) ákveðin, en staðfærsla snýr að því að skapa ákveðna sérstöðu vöru eða 

þjónustu í huga markhóps (Wood, 2013). 
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4.3.2 Skilgreining markaðarins 

Skilgreining markaðar hugmyndafræði á borð við CitizenM á höfuðborgarsvæðinu hefst 

á mögulegum markaði. Það eru allir þeir sem hafa áhuga á að koma til landsins og 

höfuðborgarinnar eða þurfa þess. Tiltækur markaður inniheldur þá sem hafa 

peningalega getu til að kaupa farið til landsins og gistingu á hóteli, geta komið sér þaðan 

sem þeir eiga heima til landsins ásamt því að hafa áhuga á að heimsækja land og þjóð. 

Hæfur, tiltækur markaður samanstendur af þeim aðilum sem hafa tekið ákvörðun um að 

koma til landsins, þeir sem væru búnir að kaupa farmiða eða þeir sem komnir eru til 

landsins en eiga eftir að útvega sér gistingu. Næsta skref er markaðshlutun (Wood, 

2013). 

Þar sem unnið er að því að ákvarða hvort tækifæri sé fyrir fyrirfram tilgreinda 

hugmyndafræði, byggða á ákveðnum markhóp og staðfærslu, til að þrífast á íslenskum 

hótelmarkaði er ekki farin hefðbundin leið markaðshlutunar, vals markhópa og 

ákvörðunar staðfærslu. Mætti segja að byrjað sé á öfugum enda. Athugað er hvort 

ákveðnir markaðshlutar séu til staðar og skoðað hvort þeir markaðshlutar sem 

hugmyndafræði CitizenM byggir markhópa og staðfærslu sína á séu til staðar. Þó er 

jafnframt gagnlegt að sinna markaðshlutun á þeim hópi ferðamanna er kemur til Íslands 

til að sjá hvort tækifæri séu til vals á fleiri markhópum sem væru móttækilegir fyrir 

virðisloforði hótelhugmyndafræði CitizenM, með ef til vill örlítið breyttri staðfærslu. 

Eftirfarandi greining er eins og áður kom fram byggð að mestu á skýrslum 

Ferðamálastofu um ferðavenjur erlendra ferðamanna. Þó ber að setja þá fyrirvara við 

skýrslurnar og notkun þeirra að úrtak þeirra er hentugleikaúrtak og því gætu skekkjur 

leynst í niðurstöðum. Skýrslurnar eru þó notaðar enda besta heimild sem hægt er að 

finna um ferðavenjur þeirra sem hingað koma.  

4.3.3 Þróun markaðarins 

Fjöldi viðskiptavina er ein sú stærð sem þarf að skoða þegar litið er til þróunar 

markaðarins (Wood, 2013). Síðan 2003 hefur fjöldi erlendra ferðamanna um 

Keflavíkurflugvöll rúmlega þrefaldast, úr rétt rúmlega 300 þúsund gestum í hátt í eina 

milljón gesta árið 2014 (Ferðamálastofa, e.d.). Þá eru ekki meðtaldir þeir fjölmörgu 

gestir sem gera stutt stopp á landinu með þeim mörgu skemmtiferðaskipum er koma til 

landsins á hverju sumri, gestir sem koma með ferjunni Norrænu og í gegnum aðra 
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flugvelli en Keflavíkurflugvöll. Þessir gestir eru í heild um 12% gesta. Gestir 

skemmtiferðaskipa koma ekki frekar við í þessu verkefni, því þó þeir séu um það bil 10% 

erlendra ferðamanna hér á landi nýta þeir sér ekki gistingu á meðan dvöl þeirra stendur 

(Greining Íslandsbanka, 2015). Aukning erlendra ferðamanna um Keflavíkurflugvöll 

hefur verið hröðust frá árinu 2011 eða um 20% árleg aukning og aukning síðasta árs var 

rúmlega 24% (Ferðamálastofa, e.d.). Spár gera ráð fyrir álíka aukningu árið 2015 

(Greining Íslandsbanka, 2015; Landsbankinn, 2015) og styðja tölur fyrstu þrjá mánuði 

ársins við þá spá en 31,4% aukning hefur orðið á fyrsta fjórðungi ársins 2015 miðað við 

35% aukningu á sama fjórðungi árinu áður (Ferðamálastofa, e.d.). Til samanburðar 

mældist aukning í ferðamennsku í heiminum aðeins 4,7% árið 2014 (Greining 

Íslandsbanka, 2015). Hlutfall þeirra ferðamanna sem til Íslands koma og gista á 

höfuðborgarsvæðinu er 94%, sumar jafnt sem vetur (Ferðamálastofa, 2014c) og því 

hefur hæfur tiltækur markaður hótela og annarra gististaða á höfuðborgarsvæðinu 

stækkað gífurlega síðustu ár og útlit fyrir áframhaldandi mikla stækkun. Þróun í fjölda 

kaupa á vörunni gistingu, það er gistinætur, hefur jafnframt aukist mikið eins (Hagstofa 

Íslands, e.d.f) og kom fram í samkeppnisaðilahluta þessa verkefnis.  

4.3.4 Má finna markhópa hugmyndafræði CitizenM á Íslandi? 

Eins og áður kom fram er markgestur CitizenM ferðalangurinn með miðlungstekjurnar, 

hvort sem er á vegum vinnu eða í fríi. Hann syndir ekki í seðlum en leitast eftir 

upplifunum og hefur ákveðna lífsstílsþrá um munað og það sem þykir töff (Levie, e.d.a, 

Levie, e.d.b). Markaðssetning fer öll fram á netinu og því má ætla að markgesturinn sé 

virkur notandi netsins, sér í lagi samfélagsmiðla (McKenzie, 2011b). 

Heimilistekjur flestra, nánar tiltekið 41,7%, þeirra sem komu til Íslands sumarið 2014 

eru háar eða yfir meðallagi miðað við í heimalandinu sem þó er hlutfallslegur 

samdráttur frá könnuninni 2011 þegar hlutfallið var 46,8%. Einnig hefur orðið örlítill 

hlutfallslegur samdráttur ferðamanna með heimilistekjur í meðallagi, það er 37% 

ferðamanna sumarið 2014 miðað við 39,3% sumarið 2011. Aukning í komu þeirra sem 

hafa lágar eða undir meðallagi tekjur, sér í lagi undir meðallagi, sem voru 21,3% 

ferðamanna sumarið 2014 (Ferðamálastofa, 2014c), gæti þýtt aukin flaum mögulegra 

viðskiptavina sem kjósa hótel sem býður virði fyrir peningana eins og hugmyndafræði 

CitizenM byggir á. Þó gætu þessir ferðamenn heldur kosið gistingu á borð við 
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farfuglaheimili, heimagistingu eða tjaldstæði. Á sumrin flykkjast þessir ferðamenn á 

tjaldstæði, aðeins rúmlega 60% gista á hótelum miðað við rúmlega 70% hátekjufólks. 

Sömu sögu er reyndar að segja um miðlungstekjufólk (Ferðamálastofa, 2014c).  

Á veturna er hlutfall þeirra sem gista á hótelum hærra í öllum tekjuhópum, en 

lágtekjuhópurinn fer þó aðeins í 66%. Yfir vetrartímann er helsti annar valkostur þessa 

hóps farfuglaheimili. Meðaltekjuhópurinn færist að mestu leyti yfir á hótel yfir 

vetrartímann, 85% þeirra, en aðrir gistivalmöguleikar eru helst heimagisting eða 

farfuglaheimili (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d).  

Tiltölulega hátt hlutfall miðlungstekjufólks er kemur til landsins (Ferðamálastofa, 

2014c; Ferðamálastofa, 2014d) er jákvætt fyrir möguleika hugmyndafræðinnar þar sem 

einn helsti markhópurinn er ferðalangurinn með miðlungstekjurnar (Levie, e.d.a, Levie, 

e.d.b). Aukning þeirra sem koma til landsins með tekjur undir meðallagi 

(Ferðamálastofa, 2014c) ýtir jafnframt undir möguleika hugmyndafræðarinnar þar sem 

það þýðir aukin tækifæri til að nálgast viðskiptavini á jöðrum þessa ákveðna markhóps. 

Hátt hlutfall meðaltekjuhópsins í hótelgistingu yfir vetrartímann (Ferðamálastofa, 

2014d) styður jafnframt við tækifæri til innkomu og sér í lagi vegna þess að einn helsti 

annar gistikostur hópsins er farfuglaheimili (Sjá Ferðamálastofa, 2014d), en eins og áður 

hefur komið fram nefndi Davíð Samúelsson (munnleg heimild, 9. apríl 2015) hjá 

Höfuðborgarstofu að líklegt væri að ákveðnir viðskiptavinir farfuglaheimila myndu sækja 

í lífsstílshótel. Eina ógnin er sú tilhneiging miðlungstekjufólks (og þeirra með lægri 

tekjur) að færa sig yfir á tjaldsvæði yfir sumartímann (Sjá Ferðamálastofa, 2014c).  

Flestir ferðamenn er koma hingað til lands segjast hafa heyrt af Íslandi á netinu á 

síðustu þremur mánuðum. Jafnframt höfðu flestir leitað sér upplýsinga um Ísland á 

netinu, það er á vefsíðum, bloggi og samfélagsmiðlum eða um 80% (Ferðamálastofa, 

2014c). Markaðssetningaraðferðir að baki hugmyndafræði CitizenM eru sem áður sagði 

byggðar að miklu leyti á markaðssetningu á vefnum og markhópurinn því fólk sem eyðir 

tíma á vefnum og bregst vel við auglýsingum og markaðssetningu til að mynda á 

samfélagsmiðlum (Mckenzie, 2011a; Mckenzie, 2011b). Það er því sérlega jákvætt fyrir 

möguleika hugmyndafræðinnar að svo stórt hlutfall ferðamanna er koma til Íslands leiti 

sér upplýsinga um Ísland, og þar af leiðandi upplýsinga um hina ýmsu þjónustu sem er 
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þar í boði, á netinu. Þó þyrfti að afla frekari vitneskju um nákvæma hegðun ferðamanna 

á Íslandi á netinu. 

Ekki fundust heimildir um hvers konar upplifun ferðamenn er koma til Íslands sækjast 

eftir þegar kemur að gistingu eða hvaða lífsstíl ferðamennirnir aðhyllast. Því er ekki 

hægt að segja til um hvort markaðshlutinn tengdur lífsstílsþránni um munað og það sem 

er „töff“ sé til staðar á íslenskum ferðamannamarkað eða þá álykta hvort 

kimamarkhópurinn (e. Niche target group), ferðalangur með miðlungstekjur sem 

aðhyllist slíka lífsstílsþrá og noti netið, sér í lagi samfélagsmiðla mikið, sé til staðar og þá 

nægilega stór til að hugmyndafræðin geti þrifist á þeim markhóp einum saman. Þó má 

skilja á orðum Davíðs (Samúelssonar munnleg heimild, 9. apríl 2015) að þeir sem kjósi 

þessar upplifanir, hafi þessar tekjur og noti þessa miðla séu einna helst ungt fólk, það er 

fólk undir 45 ára aldri.  

Flestir ferðamenn hér á landi eru á aldrinum 25-34, rúmlega 30%, og hefur fjölgað 

hlutfallslega í þeim aldursflokki milli ára. Þriðji stærsti hópurinn er fólk á aldrinum 35-44 

ára sem er þó aðeins örlítið minni en næst stærsti hópurinn, 55 ára og eldri. Helmingur 

allra ferðamanna á Íslandi eru því á aldrinum 25-44 ára (Ferðamálastofa, 2014-

sumarskýrsla) og má álykta að mikill fjöldi fólks á þessum aldri sé gott fyrir mögulega 

komu hugmyndafræði á borð við CitizenM á íslenska hótelmarkaðinn. „Töff“, nútímaleg 

og tæknilega sinnuð hótel ættu að höfða vel til þessa viðskiptavinahóps. Skoða mætti 

breyturnar aldur og tekjur saman. Að vetri til er hlutfall 25-34 ára með meðaltekjur 

46,4% og 41,4% þeirra sem eru 35-44 ára hafa meðaltekjur (Ferðamálastofa, 2014-

vetrarskýrsla). Í ljósi mikils fjölda á þessum aldri og hás hlutfalls í viðeigandi tekjuflokki 

væri þetta fýsilegur markhópur. Eflaust mætti þó skipta þessum markaðshluta enn 

meira niður og finna smærri markhópa innan hans til að staðfærsla og markaðssetning 

væri enn hnitmiðaðri. Til dæmis eftir snjalltækjaeigna/notkun, það er hversu 

tæknivæddur hópurinn er. 

4.3.5 Markaðshlutun ferðamannamarkaðarins á Íslandi 

Eftir yfirferð skýrslna um ferðavenjur erlendra ferðamanna á Íslandi er hægt að setja 

fram nokkra markaðshluta og ákvarða hvort þeir gætu hentað sem markhópar fyrir 

hugmyndafræði CitizenM hér á landi. Þjóðerni er breyta sem gjarnan er notuð til 

markaðshlutunar (Wood, 2013). Flestir ferðamenn á Íslandi koma frá Bretlandi en 
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Bandaríkjamenn eru fjölmennastir yfir sumartímann og sú þjóð sem flykkist í næst 

mestu magni til Íslands (Ferðamálastofa, e.d.). Að velja þessar tvær þjóðir sem markhóp 

fyrir hugmyndafræðina má réttlæta sem fýsilegan ef litið er til magns þó ekki liggi aðrar 

augljósar ástæður fyrir. Til að mynda eru það hvorki Bretar né Bandaríkjamenn heldur 

Norðmenn sem í hæstu hlutfalli nýta sér hótelgistingu á sumrin (Ferðamálastofa, 

2014c), ef gefið er að hótelgisting sé sá flokkur gistingar sem mögulegir viðskiptavinir 

hugmyndafræði CitizenM myndu kjósa. Aðeins 60-70% Breta og Bandaríkjamanna kjósa 

hótelgistingu yfir sumartímann á meðan 85% Norðmanna gera það (Ferðamálastofa, 

2014c). Þrátt fyrir þetta eru fleiri Bandaríkjamenn og Bretar sem nýta sér þjónustu 

hótela, einfaldlega vegna þess að heildarfjöldi þeirra er meiri (Ferðamálastofa, 2014c; 

Ferðamálastofa, e.d.).  

Einnig kjósa hátt í 30% Bandaríkjamanna að nýta sér heimagistingu á sumrin. 

Farfuglaheimili eru ekki þeirra næstvinsælasti kostur (Ferðamálastofa, e.d.c) og þar með 

hægt að álykta að viðskiptavinahópur sem kjósa myndi gistingu byggða á 

hugmyndafræði CitizenM væri ekki að stórum hluta Bandaríkjamenn. Bretar væru ef til 

vill vænlegri markaðshluti. Yfir vetrartímann fer hlutfall þeirra sem gista á hótelum upp í 

90%. Samt sem áður er næst vinsælasti valkostur þeirra, bæði sumar og vetur, 

heimagisting (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d).  

Að skoða val á tegundum gistingar segir heldur ekki alla söguna. Í raun hefur 

höfundur þessarar ritgerðar engar forsendur til að meta hvort ferðamenn af þessum 

tveimur þjóðernum væru líklegir til að taka hótelhugmyndafræði CitizenM opnari 

örmum en aðrar þjóðir og þar með velja hana fram yfir aðra valkosti né hvort sú sé 

staðan með önnur þjóðerni. Ekki er því víst að ráðlegt sé að hluta markaðinn eftir 

þjóðerni, að minnsta kosti ekki eftir því eingöngu. Mögulega mætti blanda saman 

breytunum þjóðerni og tekjum. Bretar með miðlungstekjur væri einn mögulegur 

markaðshluti og ef valinn sem markhópur væri hægt að staðfæra hugmyndafræðina út 

frá gildum Breta. Markaðshlutar þurfa að vera af ákveðinni stærð til að teljast fýsilegir 

(Wood, 2013) og myndi þessi tiltekni markaðshluti uppfylla það skilyrði (Ferðamálastofa, 

2014c, Ferðamálastofa, e.d.). Markaðshlutar ættu einnig að vera í vexti (Wood, 2013) og 

þrátt fyrir að hlutfall Breta með miðlungstekjur sé nokkurn veginn það sama milli ára þá 

hefur hluti Breta er heimsækja landið verið í einna mestum vexti síðustu ár, hvort sem 
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er hlutfallslegum eða í eiginlegum fjölda ferðamanna. Árstíðasveifla Breta er einnig 

minnst (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d; Ferðamálastofa, e.d.) sem gerir 

þá að ákjósanlegum markhópi ef horfa á til nýtingar allt árið. Önnur þjóðerni í miklum 

vexti, til að mynda Kanadabúa (Ferðamálastofa, e.d.), mætti einnig skoða í tengslum við 

aðrar breytur en jafnframt þyrfti að greina betur þau þjóðerni sem hingað koma. Til að 

mynda er hlutinn „annað“ orðinn sá fjölmennasti sem kemur um Keflavíkurflugvöll 

(ferðamálastofa, e.d.) en erfitt er að gera rannsóknir á hvort þessar þjóðir eða hinar 

væru móttækilegri fyrir ákveðinni hótelhugmyndafræði ef ekki er vitað hvaða þjóðir 

koma. Þjóðerni eitt og sér er því ekki vænlegur markaðshluti fyrir lífsstílshótel með 

áherslu á kostnaðarlágmörkun, í það minnsta ekki án frekari greininga eða í tengslum 

við aðrar breytur. 

Hugmyndafræðin á bak við CitizenM einblínir ekki á annað hvort þá ferðamenn sem 

eru í fríi eða þá sem ferðast vegna vinnu. Tækifæri gætu legið í öðrum hvorum hópnum, 

sérstaklega í tengslum við aðrar breytur. Ef litið er til ferðamanna sem koma hingað til 

lands í frí er sá hluti mjög stór, 87% ferðamanna bæði vetur og sumar (Ferðamálastofa, 

2014c). Það er því enginn skortur á slíkum ferðamönnum en erfitt að tala um ákveðinn 

markaðshluta þegar nánast allir í menginu tilheyra þessum markaðshluta. Ef rýnt er eftir 

tekjuhópum má þar finna sama hlutfall í hverjum einasta hóp (Ferðamálastofa, 2014c; 

Ferðamálastofa, 2014d). Markhópurinn „fólk í fríi“ er því ekki vænlegur nema þá 

mögulega í tengslum við margar aðrar breytur. 

Samkvæmt skýrslum um ferðavenjur erlendra ferðamanna á Íslandi hefur hlutfall 

þeirra sem koma hingað til lands í vinnutengdum ferðum, til að mynda á ráðstefnur og 

fundi eða í hvataferðir, minnkað milli áranna 2011 og 2014. Hlutfallið árið 2014 var 

samkvæmt skýrslunni aðeins 7,8% (Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2012). Þó er 

mjög erfitt að fullyrða um slíka þróun út frá skýrslunum þar sem ekki var spurt að því 

nákvæmlega sama 2011 og 2014. Árið 2011 var aðeins spurt annars vegar hvort 

tilgangur ferðar væri ráðstefna eða fundur og hins vegar viðskipti eða vinna. Árið 2014 

voru flokkarnir í raun orðnir fjórir um vinnutengdar ferðir; Ráðstefna/stærri fundir, 

vinnutengt/minni fundir, vinnuhvataferðir og svo tímabundin vinna á Íslandi. Einnig eru 

líkur á að einhver úrtaksskekkja sé á tölunum í skýrslunni því að tölur frá 

Höfuðborgarstofu benda til þess að árið 2013 hafi hlutfall MICE-gesta (Meetings, 
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Incentives, Conferences, Exhibitions) verið 9,5% af heildinni, meira en skýrslan gefur í 

skyn og að aukning hafi orðið um 21% á milli ára (Höfuðborgarstofa, 2015a). Fyrr í 

verkefninu var ályktað um að ráðstefnu- og hvataferðagestir væru fýsilegur markhópur 

hugmyndafræði á borð við CitizenM. Aukning þeirra hljóta því að vera jákvæðar fréttir. Í 

tengslum við þennan markaðshluta má nefna að önnur vinsælasta leiðin til að leita sér 

upplýsinga um landið var í gegnum vini og ættingja en 40% svarenda könnunarinnar á 

vegum Ferðamálastofu (2014c) nefndu þann valmöguleika. Ferðamenn sem koma 

hingað á vegum vinnu eru ekki endilega hér vegna áhuga á landi og þjóð. Í ljósi þess að 

reynsla gesta af Reykjavík er almennt góð eða frábær og langflestir munu mæla með 

borginni við aðra (Rögnvaldur Guðmundsson, 2013) gætu ráðstefnu- og hvataferðagestir 

valdið margföldunaráhrifum. Auk þess að vera sjálfir viðskiptavinir hótela í fyrsta skiptið 

sem þeir koma mæla þeir með borginni við vini og vandamenn sem þá gætu í kjölfarið 

komið til borgarinnar. Sá stóri hluti ferðamanna sem leitar sér upplýsinga um landið hjá 

vinum gæti fengið upplýsingar frá ráðstefnu- og hvataferðagestum um það hótel sem 

þeir gistu á í höfuðborginni sem gæti hvatt þá til að nýta sér einnig þjónustu þess. Er 

þetta tækifæri til stækkunar á viðskiptavinahóp gististaðarins en ennfremur gætu aukin 

viðskipti verið vegna endurkomu ráðstefnu- og hvataferðagesta sem hafa góða reynslu 

af Reykjavík og vilja koma hingað í frí. Ráðstefnu- og hvataferðagestir væru því vænlegur 

markaðshluti fyrir lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun.  

Ferðamenn sem ákveða og bóka ferðir með stuttum fyrirvara gætu flokkast sem 

markaðshluti og mögulegur markhópur sem hægt væri að ná til með staðfærslu um að 

upplifa núna. Fleiri og fleiri ferðamenn koma til Íslands með styttri fyrrivara. Frá því að 

ferðamenn fyrst hugsa um mögulega Íslandsferð þar til þeir mæta til landsins líða nú að 

meðaltali 20,25 mánuðir miðað við 39,70 mánuði árið 2011 og tæplega helmingur 

ferðamanna er komin til landsins innan 6 mánaða frá því hugmyndin að Íslandsferð 

kviknaði. Því yngri sem ferðamennirnir eru því styttri tíma tekur ákvörðunin. 25-44 ára 

aldurshópurinn tekur að meðaltali 18-19 mánuði í umhugsunarfrest á meðan 25 ára og 

yngri ákveða sig á 12 mánuðum og eldra fólk á 24-28 mánuðum. Tímabil frá bókun að 

brottför er svo mun styttra. Langflestir bóka með innan við tveggja mánaða fyrirvara, að 

meðaltali er bókað 3,48 mánuðum fyrir brottför og er sá tími enn styttri yfir 

vetrartímann. Yngstir bóka með stystum fyrirvara en einnig eru áhugaverðar 

niðurstöður fyrir markaðssvæði og tilgang ferðar. Að sumri til er markaðssvæðið Asía 
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með allra stystan bókunartíma að meðaltali aðeins 2 mánuði. Sama er uppi á teningnum 

að vetri til en þá hafa Norðurlöndin álíka stuttan bókunartíma. Þó er aðeins um örfá svör 

að ræða frá markaðssvæðinu Asíu og því eflaust einhver skekkja. Mikilvægt væri þó að 

fylgjast með þessum markaðshluta í framtíðinni, sér í lagi ungu fólki frá þessu svæði, 

sem gæti vel tekið hótelhugmyndafræðinni opnum örmum. Ennfremur í ljósi þess að 

Reykjavíkurborg hefur nú sett aukna áherslu á að laða til sín ferðamenn frá Asíu (Davíð 

Samúelsson munnleg heimild, 9. apríl 2015). Enn er þó afar lítill hlutur ferðamanna hér á 

landi frá Asíu svo að eins og staðan er í dag væri þessi markaðshluti ekki endilega 

vænlegur markhópur. Varðandi tilgang ferðar og bókunartíma má sjá áberandi 

tilhneigingu að vetri í þá átt að ferðamenn er koma hingað til lands í tengslum við 

einhvers konar vinnu (ráðstefnur, hvataferðir, vinnutengt/minni fundir, tímabundin 

vinna) bóka allir sínar ferðir undir einum og hálfum mánuði fyrir brottför 

(Ferðamálastofa, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d).  

4.3.6 Niðurstöður viðskiptavinagreiningar 

Mögulegur markaður lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun á Íslandi er í 

vexti, bæði hvað varðar fjölda viðskiptavina og fjölda kaupa, það er gistinátta 

(Ferðamálastofa, e.d.; Hagstofa Íslands, e.d.f). Jafnframt er samsetning markaðarins á 

þann veg að tækifæri leynast á markaðnum fyrir fyrirfram skilgreindan markhóp 

hugmyndafræði CitizenM. Forsendur ályktunarinnar er sú að stór hluti ferðamanna 

hefur miðlungstekjur og er á viðeigandi aldri (sjá Ferðamálastofa, 2014c; 

Ferðamálastofa, 2014d). Einnig leita nánast allir þeir sem koma til landsins sér 

upplýsinga á netinu (Ferðamálastofa, 2014c). Ekki eru þó til gögn um þann lífsstíl sem 

ferðamenn á Íslandi aðhyllast eða þrá. Frekari rannsóknir þyrfti að gera á þeirri breytu til 

grundvallar markaðshlutun. Frekari greining á ferðavenjum erlendra ferðamanna dróg 

fram þrjár stærri breytur, þjóðerni, tilgang ferðar og ákvörðunartíma ferðar (sjá 

Ferðamálastofu, 2014c; Ferðamálastofa, 2014d). Ákveðið þjóðerni eitt og sér væri ekki 

vænlegur markhópur, að minnsta kosti ekki fyrr en vitað væri hvort ákveðin þjóðerni 

væru móttækilegri fyrir hugmyndafræði CitizenM en önnur. Fróðlegt væri þó að skoða 

þjóðerni í tengslum við aðrar breytur. Ráðstefnu-og hvataferðagestir væru vænlegur nýr 

markhópur og mögulega þeir sem bóka með stuttum fyrirvara (Sjá Ferðamálastofa, 

2014c; Ferðamálastofa, 2014d). Spurt var: 
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3. Er samsetning þeirra ferðamanna sem koma hingað til lands vænleg fyrir 

lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun? 

Samsetning þeirra ferðamanna sem koma hingað til lands er vænleg lífsstílshóteli með 

áherslu á kostnaðarlágmörkun, út frá fyrirfram tilgreindum markhópi hugmyndafræði 

CitizenM en einnig voru tilgreindir tveir markaðshlutar sem mögulega yrðu vænlegir 

markhópar slíkrar hugmyndafræði (Ráðstefnu- og hvataferðagestir og þeir sem bóka 

með stuttum fyrirvara). Þó eru þessar niðurstöður með þeim fyrirvara að talsvert vantar 

upp á fjölbreyttari heimildir og víðtækari rannsóknir á þeim ferðamönnum sem koma 

hingað til lands út frá fleiri breytum sem nota mætti til markaðshlutunar.  
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5 Niðurstöður 

Niðurstöður úr PESTEL greiningarhluta er að enginn ytri þáttur ógni beinlínis innkomu 

hugmyndafræði á borð við CitizenM á markaðinn. Tækifæri mætti telja ívið fleiri en 

ógnanir og því hægt að draga þá ályktun að ytri þættir ógni ekki möguleikum 

lífsstílshótels sem byggir á kostnaðarlágmörkun, að frekar séu tækifæri til staðar fyrir 

hugmyndafræðina. Þó ríkir talsverð óvissa um heildaráhrif fjærumhverfisins og gera þarf 

útreikninga og frekari greiningar til að hægt sé að ákvarða hvort ógnanirnar séu í raun 

meiri en hér er talið. 

Vegna mikillar eftirspurnar eftir gistirýmum á höfuðborgarsvæðinu um þessar mundir 

og takmörkuðu framboði má segja að samkeppni á gistimarkaði höfuðborgarsvæðisins 

sé takmörkuð. Ennfremur er ekkert hótel til staðar á höfuðborgarsvæðinu sem byggir 

nákvæmlega á hugmyndafræði CitizenM og aðeins örfá sem byggja á einhverju svipuðu. 

Horfur lífsstílshótels með áherslu á kostnaðarlágmörkun eru því góðar til árangurs. 

Hæfur tiltækur markaður gistingar á höfuðborgarsvæðinu fer stækkandi og 

samsetning viðskiptavinanna er vel sniðin að þeim markhópi sem hugmyndafræði 

CitizenM skilgreinir sem sinn (miðlungstekjur, notar netið í upplýsingaleit, á aldrinum 

25-45). Einnig fundust tveir aðrir markaðshlutar, hvataferða- og ráðstefnugestir og fólk 

sem bókar ferð til landsins með mjög stuttum fyrirvara, sem gætu hentað vel sem 

markhópar hugmyndafræðinnar.  

Spurt var:  

4. Er pláss á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu fyrir lífsstílshótel með áherslu 

á kostnaðarlágmörkun?  

Svar fjórðu rannsóknarspurningarinnar byggir á niðurstöðum hinna þriggja. Þar sem svör 

tveggja rannsóknarspurninganna styðja við möguleika hugmyndar um lífsstílshótel með 

áherslu á kostnaðarlágmörkun á gistimarkaði höfuðborgarsvæðisins, er hægt að álykta 

að pláss sé á gistimarkaðnum. Fyrsta rannsóknarspurninginn tók til ytri áhrifaþátta í 

fjærumhverfinu. Enginn ógn er við innkomu þessarar hugmyndafræði á markað og þó 

óvissa ríki um hvort heildaráhrif ytri þátta séu ógnandi eða í þeim búi tækifæri þá eru 
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ívið fleiri þættir sem kallast mættu tækifæri og því styður svar þriðju 

rannsóknarspurningarinnar einnig við möguleika lífsstílshótels með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun á höfuðborgarsvæðinu. Svar við fjórðu rannsóknarspurningunni er 

því að pláss sé á gistimarkaðnum á höfuðborgarsvæðinu fyrir lífsstílshótel með áherslu á 

kostnaðarlágmörkun.  
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6 Takmarkanir rannsóknar og tillögur að frekari greiningum 

Rannsókn þessi er takmarkandi að því leyti að niðurstöður heils hluta sem talinn er vega 

jafnþungt og hinir tveir í greiningunni, viðskiptavinahlutans, byggja á fáum heimildum, 

nánast bara einni. Ástæðan er skortur á opinberum heimildum sem greina viðskiptavini 

á íslenskum ferðamannamarkaði. Einnig eru þær breytur sem skoðaðar eru takmarkaðar 

og bæta þarf verulega úr rannsóknum á, til að mynda kauphegðun og fjölmiðlanotkun 

ferðamanna sem hingað til lands koma, ef greiningin ætti að vera dýpri. Ennfremur er 

vöntun á meira afgerandi niðurstöðu PESTEL greiningarinnar og þurfa að koma þar til 

ýmsir útreikningar og aðrar greiningar.  

Rannsókn þessi endurspeglar aðstæður eins og þær eru í dag. Niðurstaðan miðað við 

núverandi aðstæður er að pláss sé fyrir hugmyndafræðina á markaðnum. Þróunin á 

ferðamannamarkaði hefur verið hröð undanfarin ár og því er ljóst að fylgjast þarf vel 

með öllum breytingum á forsendum þessarar greiningar. Til að mynda ef rætist úr þeim 

fjarlægu draumsýnum sem nefndar voru í PESTEL greiningu má ætla að fleiri myndu 

mögulega stökkva til og byggja hótel á svipuðum hugmyndafræðilegum grunni og 

CitizenM byggir á þar sem ræting draumsýnanna styður við tækifæri til sóknar í þessum 

kima gistimarkaðarins. Niðurstaða samkeppnisaðilagreiningar yrði því allt önnur. Sama 

væri upp á teningnum ef sviðsmyndir sem settar voru fram í samkeppnisaðilahlutanum 

yrðu að veruleika. Ennfremur tók samkeppnisaðilagreiningin ekki til þeirra hótela sem 

verið er að byggja en hafa ekki enn opnað og því líkur á breytingum á 

samkeppnisumhverfinu fljótlega. Frekari rannsóknir á viðskiptavinum og frekari þróun á 

markaði gæti leitt í ljós nýja vænlega markaðshluta eða þróun í átt til verri möguleika 

hugmyndafræðinnar.  

Ef ætlunin væri að reyna að koma hugmyndafræðinni á markað á næstunni er 

mikilvægt að endurgera PESTEL, samkeppnisaðilagreiningu og greiningu á 

viðskiptavinum mjög reglulega til að sjá hvort aðstæður í ytra umhverfi hafi breyst. 

Einnig þyrfti að gera ítarlega greiningu til að mynda á kostnaði við uppsetningu slíks 

hótels, líta þyrfti til birgja og ýmislegs fleira. Niðurstaða þessa verkefnis er sú að pláss sé 

fyrir lífsstílshótel með áherslu á kostnaðarlágmörkun á gistimarkaðnum á 



 

56 

höfuðborgarsvæðinu eins og staðan er í dag og miðað við þær margt takmörkuðu 

forsendur sem greiningin byggir á. Leggjast þarf í mun dýpri greiningarvinnu ef álykta á 

hvort hugmyndafræðin sé arðvænleg og fylgjast vel með öllum breytingum á meðan 

slíkri greiningarvinnu stendur. 
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Viðauki 

Listi yfir hótel og farfuglaheimili sem skoðuð voru í samkeppnisaðilagreiningunni 

Hótel 
 

Farfuglaheimili 

101 Hótel 
 

Loft Hostel 

4th floor 
 

Reykjavík Backpackers 

Alda Hótel Reykjavík 
 

Bus Hostel 

Centerhotel Arnarhvoll 
 

KEX Hostel 

Centerhotel Klöpp 
 

Hlemmur Square 

Centerhotel Plaza 
 

Hostel B47 

Centerhotel Þingholt 
 

Hostel Village Reykjavík 

City Center Hotel 
 

Reykjavik City Hostel 

Fosshótel Barón 
 

Reykjavik Downtown Hostel 

Hótel Leifur Eiríksson 
  Hótel Reykjavík Centrum 
  Icelandair Hótel Reykjavík Marína 
  Icelandair Hótel Reykjavík Natura 
  Radison blu 1919 Hótel 
  Centerhotel Skjaldbreið 
  Hótel Borg 
  Hótel Holt 
  Kvosin Downtown Hotel 
  Hótel Óðinsvé 
  Hótel Frón 
  Apotek Hotel 
  BW Hótel Reykjavík 
  Fosshótel Lind 
  Grand Hótel Reykjavík 
  Hótel Cabin 
  22 Hill Hotel 
  Hótel Klettur 
  Hótel Fönix 
  Radison Blu Saga 
  Arctic Comfort Hotel 
  Hótel Ísland 
  Reykjavík Lights Hótel 
  Hilton Reykjavik Nordica 
  Hótel Smári 
  Hótel Hafnarfjörður 
  Hótel Víking 
  Hótel Laxnes 
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