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Abstract 

This paper focuses on luxury tourism in Iceland. Its aim is to explain how luxury tourism is 

conducted in Iceland and how it appears. In the beginning theoretical material is reviewed 

in order to shed a light on how the concept of luxury is defined and what it is that 

characterizes people‘s attitudes towards luxury. Qualitative methods are used and the 

research took place in April 2015. Three interviews were conducted with people who are 

involved with luxury tourism in Iceland. The goal of the interviews was to highlight how 

luxury tourism operators define what such tourism entails. The result is that Iceland has 

many possibilities when it comes to luxury tourism but lacks a five star hotel to fully meet 

the requirements of luxury tourists. Luxury tourists are seeking authenticity and a rare 

experience and Iceland has that to offer.  

Key words: Luxury,  Luxury tourism, luxury tourist, market segmentation, MICE 

Útdráttur 

Í þessari ritgerð er fjallað um lúxusferðaþjónustu á Íslandi með það að markmiði að skýra 

hvernig lúxusferðaþjónustu er háttað hér á landi og hverjar helstu birtingarmyndir hennar 

eru. Byrjað var á því að rýna í fræðilegt efni í þeim tilgangi að varpa ljósi á hvernig 

hugtakið lúxus er skilgreint og hvað það er sem einkennir viðhorf fólks til lúxus. Ritgerðin 

byggir á eigindlegum aðferðum og var rannsóknin framkvæmd í apríl 2015. Tekin voru 

viðtöl við þrjá aðila sem allir hafa mikla innsýn í lúxusferðaþjónustu hér á landi. Markmið 

viðtalanna var að draga fram hvernig íslenskir ferðaþjónustuaðilar skilgreina hvað í slíkri 

ferðaþjónustu felst. Niðurstaðan er sú að Ísland stendur vel að vígi hvað varðar framboð á 

lúxusferðaþjónustu en skortir fimm stjörnu hótel til þess að uppfylla kröfur 

lúxusferðamanna. Lúxusferðamenn sækja til Íslands til þess að upplifa fágæta og sérstaka 

náttúru. 

Lykilorð: Lúxus, Lúxusferðaþjónusta, lúxusferðamaður, markhópagreining, MICE 
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Inngangur 

Mikið er rætt um þolmörk ferðaþjónustunnar hér á landi með tilliti til fjölda ferðamanna 

sem koma hingað til lands enda hafa gestakomur erlendra ferðamanna aukist. Veruleg 

áhersla hefur verið á fjölda ferðamanna umfram allt annað (Boston Consulting Group, 

2013:19).  Í umræðunni er spurt spurninga eins og hvort Ísland sé í stakk búið til þess að 

taka á móti þessum fjölda sem leggja vill leið sína hingað til lands og hvort það sé það sem 

við viljum. Með aukinni ásókn ferðamanna á vissa staði getur mannmergð og átroðningur 

dregið úr sérkennum þeirra og laskað ímynd en slíkt getur í versta falli endað með því að 

fjölgun ferðamanna breytist í fækkun (Hafsteinn Gunnar Hauksson og Erna Björg 

Sverrisdóttir, 2013:18). Í framhaldi af þeirri umræðu vakna spurningar upp um það hvort 

fjöldinn sé aðalatriðið og hvort ætti ekki að horfa frekar á gæði en fjölda? Með öðrum 

orðum, við ættum kannski að horfa mun meira til þess en gert hefur verið hingað til hvað 

verðmætari ferðamenn geta gert fyrir ferðaþjónustu á Íslandi.  Hvað hver ferðamaður skilur 

eftir sig í krónum talið frekar en fjölda seldra kjötsúpuskammta?  

Lúxusferðaþjónusta er tiltölulega nýtt hugtak á Íslandi og í þessari ritgerð verður rýnt í það 

hvað felst í þessu hugtaki.  Horft verður til þess hverjar birtingarmyndir lúxusferðaþjónustu  

eru á Íslandi og hvernig íslenskir ferðaþjónustuaðilar skilgreina hvað í slíkri ferðaþjónustu 

felst.  

Skiptar skoðanir eru á lúxusferðaþjónustu og þótti höfundi það áhugavert að skrifa ritgerð 

um efnið. Einnig hafði það áhrif að lítið sem ekkert hefur verið skrifað um 

lúxusferðaþjónustu hér á landi. 
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1 Fræðilegur kafli 

Í þessum hluta ritgerðarinnar verður fjallað um efni ritgerðarinnar í fræðilegu samhengi. 

Fyrst verður lögð áhersla á að skilgreina hvað lúxus er og því næst verður fjallað um hvað 

felst í lúxusferðaþjónustu.  

1.1 Einkenni lúxus 

Luxury, luxe, lusso, lujo og lúxus eru allt orð sem dregin eru af latínska orðinu „luxus“ 

(Dubois, Czellar og Laurent, 2005:115). Samkvæmt Oxford orðabók um latínu (1992) er 

„luxus“ skilgreindur sem svo; þægilegur eða óhóflegur lífstíll, (of)dekur, íburður, 

eftirlátssemi og allsnægtir (Dubois, Czellar og Laurent, 2005:115). Í nútíma 

markaðsfræðum er orðið lúxus notað til þess að vísa í sérstakan vöruflokk eða hágæða 

þjónustu (Dubois, Czellar og Laurent, 2005:115).   

Frá árinu 1990 hefur áhugi fólks á lúxus aukist verulega. Hægt er að sjá það á aukinni 

efnishyggju fólks sem og þörf þess fyrir að kaupa tiltekna hluti til þess að tilheyra 

ákveðnum hópi fólks (Vigneron og Johnson, 1999:1).  Vigneron og Johnson (1999), sem 

frekar vilja nota orðið „yfirburðir“ (e.prestige) fram yfir lúxus eru því sammála að 

rannsóknir á yfirburða vörum og þjónustu eru áhugaverðar og þarfar en nefna að sama 

skapi að fáir eru sammála um hvernig skuli skilgreina þá þætti sem felast í vörumerkjum 

sem búa yfir sérstökum orðstír á sviði lúxus (Vigneron og Johnson, 1999:1). 

Vigneron og Johnson (1999) leggja fram tillögu þess efnis að fimm gildi skilja á milli góðs 

orðstírs og þess sem ekki er jafngott. Þeir fundu út hvað gerir tiltekna vöru eða þjónustu 

yfirburða en það eru neðangreindir þættir: 

 Sýnileiki (e. conspicuousness): Neysla á yfirburðum getur sýnt fram á auð og stöðu, 

upphæðin skiptir máli.  

 Sérstaða (e. uniqueness): Ef allir gera það sama eða eiga það sama, er það ekki talið 

yfirburðir.  

 Félagsleg staða (e. social): Þörfin fyrir að verða að eiga eitthvað ákveðið eða gera 

eitthvað ákveðið til þess að tilheyra ákveðnum hópi.  
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 Nautnahyggja (e. hedonic): Að fullnægja tilfinningalegri þörf fyrir yfirburðum í 

stað þess að hafa notagildi fyrir þá.  

 Gæði (e. quality): Að hafa yfirburði þegar kemur að hönnun, notagildi og þjónustu.  

Dubois, Laurent og Czellar (2001) eru á svipuðum slóðum í sinni skilgreiningu en þeir 

gerðu rannsókn þar sem reynt var að draga fram einkenni lúxusvara og þjónustu og 

niðurstaðan var að sex þættir skiptu meginmáli: framúrskarandi gæði eru mikilvæg, það á 

eingöngu að nota það besta fáanlega við hönnun vöru eða framboð þjónustu. Hátt verð 

helst einnig í hendur við framúrskarandi gæði. Áhersla er lögð á að lúxusvörur eða 

gæðaþjónusta er ekki fyrir fjöldann heldur einstaklinginn og sérstaða er mikilvæg. Hafa ber 

í huga fagurfræðilegt sjónarhorn og munúð þegar kemur að lúxus, ef varan eða þjónustan 

er af háum gæðum þá er gaman að njóta hennar eða eiga tiltekna vöru. Miklar eignir og 

óhóf er gott þegar kemur að neyslu lúxusvara, þær eru ekki nauðsynlegar til þess að lifa en 

það er gaman að eiga og njóta lúxusvara og þjónustu.  Saga og hefðir skipta miklu máli, 

vínið er betra því eldra sem það er og eldgamall kastali í Frakklandi býr yfir sögu sem 

dregur til sín gesti (bls 8-17). 

Yfirburðir (e.prestige) og lúxus (e.luxury) eru þau orð sem oftast eru notuð yfir vörumerki 

og þjónustu sem bera aukið vægi, miðað við vörumerki og þjónustu sem býr yfir minni 

orðstír (Dubois og Czellar, 2002:2). Vanalega eru þó yfirburðir og lúxus notuð sem 

samheiti (Bagwell og Bernheim, 1996:349-374) og í þessari ritgerð er orðið lúxus notað 

sem þetta samheiti. 

1.1.1 Viðhorf fólks til lúxuss 

Þrátt fyrir að ýmsar rannsóknir hafi verið gerðar á lúxus eru rannsóknir sem byggja á 

viðhorfi fólks til lúxusvara og þjónustu af skornum skammti (Dubois, Czellar og Laurent, 

2005:115).  Mikilvægt er að kanna viðhorf fólks gagnvart lúxus því þá er hægt að staðsetja 

lúxusvörumerki eða þjónustu og markaðssetja á ákveðinn hátt gagnvart réttum markhópi 

(Dubois, Czellar og Laurent, 2005:115).  Dubois, Czellar og Laurent (2005) framkvæmdu 

rannsókn sem náði til 20 mismunandi landa og fengu þær niðurstöður að þrjú viðhorf væri 

ríkjandi: elítu, lýðræðislegt og fjarlægt (e. elitist, democratic og distant) (Dubois, Czellar 

og Laurent, 2005:116-122).  

Þeir sem aðhyllast elítu viðhorf telja að lúxus er fyrir fáa, hina útvöldu (e.the happy few). 

Fáir ættu að eiga lúxusvörur eða geta nýtt sér hágæðaþjónustu, sem er rökrétt í þeirra 
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augum, því eingöngu fáir ættu að hafa aðgang að slíkri þjónustu. Lúxus er einungis fyrir þá 

hærra settu, þá efnameiri og þá sem hafa menntað sig, þeir kunna betur að meta lúxus.  

Lúxus gefur til kynna góðan smekk fólks og gefur fólki tækifæri til að aðgreina sig frá 

fjöldanum.  Lúxus er dýr og vörur eða þjónusta sem kennd er við lúxus ætti ekki að vera 

auðfáanleg eða fjöldaframleidd. Elítu viðhorf er talið hefðbundið viðhorf gagnvart lúxus 

(Dubois, Czellar og Laurent, 2005:120-121).   

Þeir sem aðhyllast lýðræðislegt viðhorf eru á öndverðum meiði við þá sem aðhyllast elítu 

viðhorf. Þeir eru frjálslyndari í hugsun og vilja að lúxus sé aðgengilegur mörgum (e.the 

happy many). Þeir hafa opið hugarfar gagnvart lúxus og trúa því að margir ættu að eiga 

lúxusvarning og að hann eigi að vera aðgengilegur öllum þeim sem það vilja. Lúxus er 

ekki bara fyrir þá háttsettu í samfélaginu og engrar menntunar er þörf til þess að kunna að 

meta lúxus. Lúxus gefur ekki til kynna góðan smekk neytandans né er lúxus tæki til 

stéttaskiptingar. Lúxus þarf ekki að vera dýr, hægt er að fjöldaframleiða vörur og hágæða 

þjónusta ætti að vera eðlileg (Dubois, Czellar og Laurent, 2005:121-122).  Þeir sem 

aðhyllast þessi viðhorf trúa því að þeirra viðhorf sé gott, elíta trúir því að lúxus sé góður en 

ætti eingöngu að vera fyrir lítinn hóp fólks á meðan að þeir sem aðhyllast lýðræðislegt 

viðhorf trúa því að lúxus sé góður og því sé engin ástæða til annars en að sem flestir hafi 

aðgang að lúxus (Dubois, Czellar og Laurent, 2005:122).   

Þriðja og síðasta viðhorfið er fjarlægt.  Þeir sem aðhyllast fjarlægt viðhorf eru þeir sem trúa 

því að lúxus sé svo fjarri þeim að það sé í raun annar heimur sem þeir tilheyra ekki.  Þeir 

laðast ekkert sérstaklega að lúxus og að öllu jöfnu líkar þeim verr við lúxus heldur en 

hinum tveimur sem aðhyllast elítu og lýðræðislegt viðhorf. Þá dreymir minna um lúxus, 

tala minna um lúxus, trúa því ekki að lúxus geri lífið gott og hugsa einfaldlega mun minna 

um lúxus. Þetta gerir þá sem aðhyllast fjarlægt viðhorf dálítið neikvæða í garð lúxus og eru 

þeir líklegri til þess að telja lúxus gagnslausan og alltof dýran.  Þeir eru líka líklegri til þess 

að kaupa ekki lúxusvarning og telja að fín eftirgerð af upprunalegu vörunni sé jafngóð. 

Þeir vita einnig minna um lúxus heldur en þeir sem aðhyllast hin tvö viðhorfin.  

Afleiðingar þessa neikvæða viðhorfs er, að þeir sem aðhyllast fjarlægt viðhorf trúa því að 

lúxus sé gamaldags og of áberandi og líkja þeim sem nýta sér lúxusvarning eða hágæða 

þjónustu við snobb og kappgirni. Einnig finnst þeim að lúxus ætti að bera hærri virðisauka 

(Dubois, Czellar og Laurent, 2005:122). Hins vegar er fjarlægt viðhorf ekki neikvætt í 
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heildina litið, heldur skiptir lúxus einfaldlega litlu sem engu máli fyrir fólk sem aðhyllist 

fjarlægt viðhorf (Dubois, Czellar og Laurent, 2005:122). 

1.2 Lúxusferðaþjónusta 

Fræðilegar heimildir og rannsóknir byggðar á lúxustengdri ferðaþjónustu eru enn sem 

komið er, ekki margar. Í raun var það svo, að erfitt var að finna fræðilegar heimildir um 

lúxusferðaþjónustu innan ferðamálafræða. Hins vegar er ferðaþjónusta hluti af mörgum 

fræðasviðum og hægt er að tengja hana við markaðsfræði, sálfræði og viðskiptafræði svo 

fátt eitt sé nefnt, eins og hefur verið gert hér að framan.  Þær fræðilegu heimildir sem 

notaðar eru, koma því frá mörgum sviðum innan þeirra fræða sem ferðaþjónustan tengist.   

1.2.1 Einkenni lúxusferðaþjónustu 

Það sem hefur breyst síðustu ár þegar kemur að lúxus, er að áherslan er ekki lengur á að 

eiga lúxusvarning heldur frekar að njóta og upplifa (Bellaiche, Kluz, Mei-Pochtler og 

Wiederin, 2012:3).  Það má rekja til fjögurra meginatriða; Þeir sem voru einna fyrstir til 

þess að njóta lúxussprengjunnar (e. The luxury boom) á 9. áratugnum eru að setjast í 

helgan stein, þá snýst lífið ekki um að eiga sem mest, heldur að upplifa sem flest (Bellaiche 

o.fl, 2012:4). Neyslumynstur fólks breytist er það verður eldra, þegar fólk úr miðstétt nýtur 

aukins fjárstreymis vill það gjarnan kaupa sér lúxusvarning og þá gjarnan merkjavöru.  

Þegar það verður aðeins eldra fer það svo frá því að vilja kaupa lúxusvarning yfir í að vilja 

kaupa upplifun (Bellaiche o.fl, 2012:4).  Kynslóð Y, ungt fólk í dag á tvítugs- og 

þrítugsaldri, skilgreinir sig frekar út frá reynslu frekar en veraldlegum hlutum, það vill gera 

vel við sig strax (Bellaiche o.fl, 2012:6). Síðast en ekki síst eru neytendur að leita að 

tilgangi og ánægju og upplifanir byggðar á lúxus uppfylla oftar þessi skilyrði frekar en 

veraldlegur lúxusvarningur. Þó ekki sé hægt að snerta á upplifun, er hún minnisstæðari 

heldur en hlutur (Bellaiche o.fl, 2012:6).  

Óvanaleg reynsla, ekta upplifun, hið ekta (e.authenticity) er það sem lúxusferðamaðurinn 

sækist einna helst eftir (International Luxury Travel Market, 2012:4). Frítt kampavín við 

komu og uppfærsla á hótelherbergi er liðin tíð og telst ekki lengur vera sérstakt, heldur 

sjálfsagt, í augum lúxusferðamanna (International Luxury Travel Market, 2012:4).  Leitað 

er að ekta upplifun, einhverju upprunalegu og jafnvel einhverju sem peningar geta ekki 
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keypt, eitthvað „auka“ (International Luxury Travel Market, 2012:4).  Þeir ferðamenn sem 

koma til Íslands sem lúxusferðamenn geta almennt keypt allt sem þá langar í, það er hins 

vegar það sem gerist bakvið tjöldin, hið óvænta, sem lúxusferðamaðurinn sækist eftir 

(International Luxury Travel Market, 2012:7). Ef viðskiptavinir setja verð fram yfir hið 

sanna gildi og hina ekta upplifun, gæti það verið merki um að fyrirtækið sem þjónustar 

viðkomandi er ekki að ná árangri í sölu til lúxusferðamanna (International Luxury Travel 

Market, 2012:10). Ferðaþjónusta byggir að mörgu leyti á orðstír. Til þess að 

ferðaþjónustufyrirtæki gangi vel skiptir mannorð miklu máli (Herdís Anna Þorvaldsdóttir, 

munnleg heimild úr viðtali, 21. apríl 2015). Í lúxusferðaþjónustu getur því góður orðstír 

skipt sköpum. 

Lúxusferðaþjónusta byggir á gæðum þjónustunnar. Árið 2015 er Ísland í 5. sæti yfir þau 

lönd sem koma til með að ryðja sér til rúms á sviði lúxusferðaþjónustu, árið á undan var 

Ísland í 8. sæti svo Ísland er að verða þekktara og vinsælla með hverju árinu sem líður 

(Virtuoso, 2015). Listinn inniheldur 10 lönd, á honum eru eingöngu tvö lönd í Evrópu, 

Ísland og svo Króatía sem vermir 1.sætið (Virtuso, 2015).  Tvær aðalástæður þess að hinir 

ríku ferðast er til þess að kanna nýjar slóðir og til þess að njóta einstakrar upplifunar í nýju 

landi. Áætluð dvalarlengd þeirra samkvæmt skýrslu Virtuoso er vika eða meira þegar þeir 

ferðast til útlanda (Virtuoso, 2015).   

Á heimasíðu World Luxury Tourism er haldið úti bloggi þar sem reglulega eru settar inn 

greinar um lúxusferðaþjónustu og tengd efni. Í greininni kemur fram að MICE 

markaðurinn erlendis hefur vaxið statt og stöðugt frá því árið 2008 sem kemur heim og 

saman við það sem er að gerast á Íslandi (World Luxury Tourism, 2015). Ýmis lönd eru 

einnig farin að markaðssetja sig sem góðan kost fyrir ráðstefnur og fundi en árið 2011 var 

verkefnið „Ráðstefnuborgin Reykjavík“ sett á laggirnar. Verkefnið var eitt af 

forgangsverkefnum ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar, Styrkar Stoðir, 2011-2020. Eitt af 

markmiðum verkefnisins var að árið 2020 verði Reykjavík með eftirsóttustu ráðstefnu- og 

viðburðaborgum í norðanverðri Evrópu (Reykjavíkurborg, 2011:25). 

Samkvæmt IAPCO sem eru alþjóðleg samtök ráðstefnu haldara (International Association 

of Professional Congress Organizers) er skilgreiningin á MICE eftirfarandi: 

Fundir (e.meeting): Þegar fólk kemur saman á einum stað til þess að ræða 

ákveðið efni. 
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Hvataferðir (e.incentive): Ferðir farnar í kringum fundi, oft til þess að 

verðlauna góða frammistöðu þátttakenda. 

Ráðstefnur (e.conference): Vettvangur umræðna, faglegar þekkingar- og 

upplýsingamiðlunar, ráðgjafar og fræði. Ráðstefnur geta staðið í einn eða 

fleiri daga. 

Viðburðir (e.event): Viðburðir þar sem vörur eða þjónusta eru til sýnis. 

(IAPCO, án árs) 

Einnig hefur MICE verið skilgreint sem það svið í ferðaþjónustu þar sem hópi fólks er 

stefnt saman á ákveðnum stað og tíma.  Það er í sérstökum tilgangi, oftast með góðum 

fyrirvara og er til þess að taka þátt í skipulagðri og vel afmarkaðri dagskrá (Rögnvaldur 

Guðmundsson, 2014). 

MICE gestir eru einn hópur ferðamanna sem eru hvað líklegastir til þess að koma til 

Íslands á næstu árum ásamt vel stæðum og ævintýraþyrstum ferðamönnum (Boston 

Consulting Group, 2013:6). MICE ferðamenn heimsækja Ísland allajafna í viðskiptalegum 

erindagjörðum, eru með há laun og eyða meiru en aðrir ferðamenn. Þeir koma utan 

háannatíma vegna þess að þeir sækja viðburði eða ráðstefnur sem haldnar eru utan 

háannatíma (Boston Consulting Group, 2013:28). Þessir ferðamenn eru því ákjósanlegir 

sökum þess hve miklu þeir eyða og vegna þess að þeir koma ekki á álagstíma, rétt eins og 

lúxusferðamaðurinn.  

1.3 Markhópagreining 

Markhóparannsóknir innan ferðaþjónustunnar á Íslandi eru af skornum skammti. KPMG 

og Ferðamálastofa gáfu út í sameiningu skýrslu í september 2013 þar sem þörfin fyrir 

rannsóknir í íslenskri ferðaþjónustu var greind með hagsmunaaðila í huga. Af tveimur 

rannsóknarverkefnum sem efst voru á forgangslista voru óskir um rannsóknir á 

markhópum og hvernig þeir geta fallið að stefnumörkun ferðamála hverju sinni og hvernig 

hægt er að auka verðmæti hvers ferðamanns sem kemur til Íslands. Markhópagreiningar 

nýtast sérstaklega vel fjárfestum sem og ferðaskipuleggjendum ásamt því að vera stoðkerfi 

í ákvarðanatöku (Kristján Ólafsson og Oddný Þóra Óladóttir, 2013:2)  

Hlutverk markhópagreiningar (e.market segmentation) er að auðkenna þá sem hafa hvað 

mestan áhuga á viðkomandi þjónustu og þá nota beina markaðssetningu (e. focus 
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marketing) á sem skilvirkastan hátt fyrir þann hóp. Með því er hægt að flokka ferðamenn í 

ákveðna hópa, t.d bakpokaferðalanga, almenna ferðamenn og lúxusferðamenn og draga 

fram réttu markaðssetninguna, réttu þjónustuna og réttu samskiptin fyrir hvern hóp fyrir 

sig. Markhópagreining hjálpar þeim sem starfa í ferðaþjónustu að koma auga á tækifæri og 

að sérsníða vöruþróun og þjónustu (Jang, Morrison og O‘leary, 2002:367-378).  

1.4 MICE markaðurinn á Íslandi 

Hér á landi hefur talsverð áhersla verið lögð á ráðstefnu- og hvataferðir á undanförnum 

árum.  Ferðaþjónusta á Íslandi á við árstíðasveiflur að etja en mest er að gera á MICE 

markaðinum á jaðartíma, þ.e utan háannatíma. Það eru því tækifæri fyrir fyrirtæki í 

ferðaþjónustu, að auka arðsemi sína utan háannatíma og jafnframt að ýmis önnur fyrirtæki 

á sviði viðskipta, menningar og verslunar hagnist af því ef áhersla verður lögð á að halda 

fleiri ráðstefnur hér á landi (Birkir Hólm Guðnason, 2009). Lúxusferðamenn ferðast meira 

utan háannatíma, þeir koma ekki hingað í júní, júlí og ágúst (Ninna Hafliðadóttir, munnleg 

heimild úr viðtali, 20. apríl 2015). Þá liggja mikil tækifæri á sviði hvataferða. Mun meiri 

áherslu þarf að leggja á markaðssetningu Reykjavíkur sem ráðstefnuborgar og koma á 

samstarfi helstu hagsmunaaðila um að ná til Reykjavíkur spennandi og áhugaverðum 

alþjóðlegum viðburðum (Reykjavíkurborg, 2011:24). Meet in Reykjavík hefur það 

hlutverk. 

Árið 2014 kom út skýrsla sem bar yfirheitið  „Umfang erlendra ráðstefnu-, hvataferða-, 

sýninga- og viðburðamarkaðarins á Íslandi árið 2011-2013“, en það er hinn svokallaði 

„MICE“ markaður. Skýrslan er sú fyrsta sinnar tegundar á Íslandi og því auðséð að 

rannsóknir á MICE markaðnum eru nýjar hér á landi.  Þessi skýrsla markar vonandi 

upphafið að frekari tölfræðiöflun og rannsóknum á MICE markaðnum á Íslandi.  

Rannsóknir skipta gríðarlega miklu máli fyrir þennan anga ferðaþjónustu á Íslandi því hann 

hefur mikil áhrif á t.d lúxusferðaþjónustu hér á landi og þar með taldar 

markhópagreiningar.  Samkvæmt skýrslunni liggja mörg tækifæri í hvataferðum en þrátt 

fyrir viðurkennt mikilvægi MICE markaðarins hafa hingað til ekki verið gerðar markvissar 

mælingar á umfangi þessarar ferðaþjónustu. Falleg náttúra, hátt menntunarstig þjóðarinnar, 

góð tækniþekking, öryggi, staðsetning landsins og góðar flugsamgöngur sem og fjölbreyttir 
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afþreyingarmöguleikar gera landið að áhugaverðum kosti fyrir alþjóðlegar ráðstefnur og 

fundi (Rögnvaldur Guðmundsson, 2014:4).  

Meet in Reykjavík (MiR) er eina ráðstefnuskrifstofan á Íslandi. Hún var stofnuð í janúar 

árið 2012 af Reykjavíkurborg, Icelandair Group og Hörpu og hefur um 40 samstarfsaðila 

sem saman ná að þjónusta um 70-80 % MICE markaðarins hér á landi (Brynja Laxdal, 

2014:1).  Eitt af markmiðum MiR er að auka fjölda þeirra MICE ferðamanna sem koma 

hingað til lands með áherslu á heimsóknir utan háannatíma auk þess að koma Reykjavík 

inn á lista yfir topp tíu MICE borgir í Evrópu (Brynja Laxdal, 2014:1).  

Erlendum hvataferðum á vegum MiR fjölgaði um 43% frá árinu 2011 til 2013 eða úr 98 í 

140 ferðir. Um 75% þessara ferða voru utan háannatíma og ekki nema um 25% yfir 

sumarmánuðina þrjá (Rögnvaldur Guðmundsson, 2014:1). Eitt markmið MiR er að fá 

ferðamenn til landsins utan háannatíma og eru hvataferðir einna vinsælastar þegar landið er 

ekki yfirfullt af ferðamönnum. Fjöldi erlendra þátttakenda í hvataferðum á vegum MiR 

hefur líka aukist en frá 2011 og til 2013 var 49% fjölgun, um 6 þúsund árið 2011 og um 9 

þúsund þátttakendur árið 2013.  Ef tekinn er heildarfjöldi áætlaðra hvataferðagesta erlendis 

frá árið 2013 eða um 13 þúsund manns, var því MiR með 69% hlutdeild (Rögnvaldur 

Guðmundsson, 2014:1). 

MICE markaðurinn á Íslandi fer vaxandi og er um 9,2% af innlendri ferðaþjónustu í dag og 

hefur frá því árið 2011 vaxið um 18% á ári miðað við 5% í Evrópu og 6% um heim allan, 

árið 2013 komu u.þ.b 74.000 gestir innan MICE markaðarins til Íslands og þeim fylgdi 

u.þ.b. 25 billjónir íslenskra króna (Brynja Laxdal, 2014:2).  

1.5 Samantekt  

Viðhorf fólks til lúxuss er mismunandi og hefur mismikið mikilvægi eftir því hvaða 

viðhorf fólk hefur. Ráðast þarf í markhópagreiningar til þess að geta sérsniðið 

lúxusferðaþjónustu eftir þörfum kröfuharðra lúxusferðamanna. MICE ferðamenn og 

lúxusferðamenn eyða meiru en hinn almenni ferðamaður auk þess sem þeir koma utan 

háannatíma, þeir eru því verðmætir ferðamenn auk þess sem þeir nýta sér þjónustu og 

innviði þegar minna er að gera.  Lúxusferðamenn eru að leita að sérstakri upplifun, 

einhverju ekta, hana fá þeir á Íslandi. Ísland er að ryðja sér til rúms á alþjóðamarkaði sem 
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áhugaverður staður fyrir lúxusferðamenn að sækja heim. Ísland þarf að sækja á og nýta sér 

tækifærin.  
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2 Rannsóknaraðferðin 

Í þessum hluta er farið yfir þá rannsóknaraðferð sem notast var við til þess að ná svörum 

við vangaveltum ritgerðarinnar. Einnig verður greint frá þeim aðferðum sem notast var við 

undirbúning, gagnaöflun og úrvinnslu rannsóknarinnar.  

2.1 Aðferðafræðin 

Við vinnslu þessarar ritgerðar var notuð eigindleg rannsóknaraðferð (e. qualitative 

method). Notuð voru viðtöl en viðtöl sem gagnasöfnunaraðferð í rannsóknum fela í sér að 

gögnum er aflað með orðaskiptum (Helga Jónsdóttir, 2013:137). Viðtöl eiga vel við sem 

gagnasöfnunaraðferð þegar á t.d að rannsaka viðhorf eða gildismat (Helga Jónsdóttir, 

2013:137). Í flestum eigindlegum rannsóknum er gengið út frá því að þekking sé 

sameiginlegur skilningur sem þróast hefur í samskiptum rannsakanda og þátttakenda 

(Helga Jónsdóttir, 2013:137-138). Höfundi þótti nauðsynlegt að nota viðtöl þar sem 

fyrirliggjandi gögn um rannsóknarefnið voru nánast engin og markmiðið var að draga upp 

mynd af lúxusferðaþjónustu á Íslandi út frá sjónarhóli rekstraraðila.  

Notuð voru hálf-opin (e. semi-structured) viðtöl. Umræðuefnið var ákveðið fyrirfram en 

áherslur í hverju viðtali fyrir sig voru breytilegar, höfundur setti fram spurningalista með 

sex spurningum (Viðauki I) og sköpuðust umræður út frá þeim (Helga Jónsdóttir, 

2013:143). Þá hvatti rannsakandi viðmælanda sína til þess að tala um rannsóknarefnið og 

spurði nánari spurninga þegar þess var þörf. Í eigindlegum viðtölum er leitast við að ná 

dýpt í umfjöllun um viðfangsefnið (Helga Jónsdóttir, 2013:143) og því voru þau valin sem 

gagnasöfnunaraðferð í þessari rannsókn.  

2.2 Framkvæmd 

Megintilgangur rannsóknarinnar var að fá innsýn í viðhorf og skoðun fólks á lúxustengdri 

ferðaþjónustu á Íslandi. Viðmælendur voru þrír og allir koma þeir að lúxustengdri 

ferðaþjónustu hér á landi, hver á sinn hátt.  Tekin voru þrjú hálf opin viðtöl á tímabilinu 

17.-21. apríl 2015.  Öll viðtölin voru tekin upp með smáforritinu „smart voice recorder“, á 
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snjallsíma. Viðmælendur fengu spurningarnar sendar rafrænt fyrirfram og voru því búnir 

að lesa þær yfir og e.t.v undirbúa sig að einhverju leyti. Viðtölin tóku um 25 mínútur og 

fóru fram á kaffihúsi, í heimahúsi og á vinnustað viðmælanda. Þegar að höfundur hafði 

fært viðtölin yfir í ritvinnsluforrit, voru þau send á rafrænu formi til viðmælenda og leyfi 

fengin fyrir því að nota þau við úrvinnslu.  

2.3 Viðmælendur 

Tekin voru viðtöl við eftirfarandi aðila: 

Unnar Helgi Daníelsson Beck er stofnandi og framkvæmdarstjóri Reykjavík Rocks sem 

býður upp á sérsniðnar lúxusferðir allt eftir óskum viðskiptavinanna (Reykjavík Rocks, án 

árs). 

Ninna Hafliðadóttir er markaðsstjóri Iceland Luxury sem er rekstrareining innan Meet in 

Reykjavík.  Markmið Iceland Luxury er að styrkja ímynd Reykjavíkur og Íslands í augum 

vel stæðra ferðamanna, markaðssetja áfangastaðinn og stuðla að langtímastefnumótun á 

þessu sviði. Ásamt Meet in Reykjavík voru aðrir stofnaðilar verkefnisins Icelandair Group, 

Bláa Lónið og Landsbankinn.  

Herdís Anna Þorvaldsdóttir er forstjóri Þyrluþjónustunnar, öðru nafni Helo. Þyrluþjónustan 

hefur eina bestu þyrlu á markaðnum á sínum snærum, Bell 407 en gluggarnir í henni eru 

einstaklega stórir og er hún því vinsæl fyrir útsýnisflug. Þyrluþjónustan býður upp á 

sérsniðnar þyrluferðir.  

2.4 Úrvinnsla 

Að loknu viðtali var það samstundis fært yfir í ritvinnsluforritið „Word“. Tilgangur þess að 

skrifa þau upp var til þess að hægt væri að bera viðtölin saman og greina meginþemu og 

endurtekningar.  
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2.5 Takmarkanir 

Upp komu þó nokkrar takmarkanir varðandi að fá viðmælendur í viðtal. Höfundur sendi 

fyrirspurn á fyrirtæki sem sérhæfir sig í lúxustengdri ferðaþjónustu og fékk neitun um 

viðtal.  Ástæðan var sú að umræðan um lúxusferðaþjónustu þótti of lokuð hér á landi.  Það 

setti svolítið tóninn fyrir framhaldið en að lokum var höfundur með þrjá viðmælendur.  

Fólk var opnara fyrir viðtali um leið og höfundur sendi spurningarnar fyrirfram, það virtist 

hafa góð áhrif. Takmarkanir voru á fræðilegu efni til að styðjast við og litlar upplýsingar að 

hafa um lúxustengda ferðaþjónustu á Íslandi. Fleiri viðmælendur hefðu stutt rannsóknina. 

Höfundi þykir ljóst að betur má rannsaka og greina lúxustengda ferðaþjónustu á Íslandi.  

Frekari gagnaöflun og greining myndi styrkja niðurstöður enn frekar.  

  



Auður Steinberg 

14 

3 Niðurstöður  

Þessi kafli greinir frá  helstu niðurstöðum og meginþemum viðtalanna. Fyrri hluti kaflans 

fjallar um það hvernig viðmælendur skilgreina lúxusferðaþjónustu og seinni hlutinn um 

stöðu Íslands á þessu sviði.  

3.1 Lúxusferðaþjónusta og lúxusferðamaður 

Viðmælendur voru beðnir um að skilgreina lúxusferðaþjónustu og hvað þeir teldu að gerði 

lúxusferðaþjónustu frábrugðna annarri ferðaþjónustu. Allir þrír viðmælendurnir lögðu 

mikla áherslu á framúrskarandi þjónustustig og mikilvægi þess að allt gangi snurðulaust 

fyrir sig. Herdís segir „fyrir mér er lúxusferðaþjónusta þar sem að það er búið að sjá um 

allt fyrir mann frá A til Ö“.  Unnar nefnir jafnframt að lúxusferðaþjónusta sé meira „high-

end“ og að hærri viðmið séu á öllum ferðum:  

Þegar maður er að gera ferð fyrir lúxusferðamann þá er það allt unnið út frá 

þeim, venjulegi ferðamaðurinn fer í rútu og stoppar hér og þar, á meðan að 

við getum búið til sérstaka hluti í þeirra þágu sem að kostar bara meiri 

peninga.  

Viðmælendur undirstika allir að lúxusinn felist í öðrum þáttum en háu verði og þar skiptir 

þjónustustigið og upplifunin ekki minnstu máli. Hátt þjónustustig er augljóslega 

þýðingarmikið:  

Aðallega gengur lúxusferðaþjónusta út á að þú þarft ekki að hafa neinar 

áhyggjur af fríinu þínu, það eru sérfræðingar sem vita nákvæmlega hvað er 

best á hverjum stað (Herdís).  

Þegar fólk er að koma í lúxusferðir, þá er það í guided tour og það er búið 

að setja upp fyrir það dagskrá, þetta er mjög oft stíf þjónusta og oft búið að 

setja saman matseðilinn og tilheyrandi, þetta er yfirleitt ekki fólk sem 

gengur inn í venjulega þjónustu sem er til staðar fyrir Íslendinga (Ninna).  

Þjónustan þarf að vera í hágæðaflokki og algjörlega fumlaus. Fyrirtækin þurfa þannig að 

vera tilbúin til þess að leggja sig öll fram við þjónustuna og eins og Ninna bendir á þá  

„...er ekkert sem er ómögulegt, það er allt framkvæmt, sama hvernig að því er farið, það er 

eiginlega engin fyrirspurn sem sagt er nei við“.  Lúxusferðaþjónusta snýst því um það að 
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þjónustan þarf að vera í sérflokki og fyrirtækin verða að vera við öllu búin þegar kemur að 

þjónustu við lúxusferðamanninn:  

...að hún [þjónustan] sé fumlaus, að það sé til plan B og plan C, bara 

gjörsamlega við öllu búinn, að það komi aldrei fát á neinn og að 

ferðamaðurinn sé alltaf upplýstur (Herdís).  

Það verður allt að vera 100% annars færðu ekki þennan ferðamann aftur og 

ekki vini hans, ef það eru einhver lítil mistök sem gerast þá er það bara búið 

(Unnar). 

…við þurfum bara að geta boðið þessa þjónustu sem beðið er um því það er 

svolítið lykillinn að því að þetta fólk hafi bæði ánægjulega upplifun og komi 

þá aftur og segi öðrum (Ninna). 

Sterk upplifun er annar áhersluþáttur að sögn viðmælenda og hún felst ekki síst í hinu 

óvænta eins og Unnar leggur t.d. áherslu á:  „fyrir mér er þetta bara mjög persónuleg 

þjónusta, mikið af óvæntum uppákomum skipta máli fyrir þetta fólk, að það fái hluti sem 

það bjóst ekki við“. Ninna tekur í sama streng og leggur áherslu á að „element of surprise“ 

er gríðarlega mikilvægt í lúxusferðaþjónustu:  

...þeir eru alltaf með eitthvað svona element of surprise sem að þeir eiga 

ekki von á, það gerir upplifunina svolítið sérstaka. ...Þetta er mjög oft 

sérhæfð þjónusta sem er verið að setja upp til að skapa upplifun og búa til 

sögu fyrir þessa ferðamenn (Ninna). 

Sá fjöldi ferðamanna sem kemur til Íslands ár hvert hefur sett náttúru Íslands í hættulega 

stöðu. Ferðamönnum fer fækkandi eftir að þolmörkum er náð, ástæðan er sú að upplifun 

þeirra breytist til verri vegar (Hafsteinn Gunnar Hauksson og Erna Björg Sverrisdóttir, 

2013:11). Viðmælendur voru allir sammála því að sporna þyrfti við ágangi ferðamanna og 

meira verðmætir ferðamenn eru liðir í því: „Hægt er að taka færri verðmæta ferðamenn 

fyrir sama pening og minna verðmæta ferðamenn, landið virðist ekki standa undir þessum 

fjölda ferðamanna sem við erum að fá í dag“ segir Herdís og Ninna bendir á að það sé 

einnig auðveldara að stýra þessum hópi ferðamanna: „þeir fara ekki neitt nema þar sem að 

leiðsögumaður fer með þá þannig að þetta er minni átroðningur á landið“.   

Þegar viðmælendur voru beðnir um að lýsa hinum „verðmæta ferðamanni“ og hvað það 

væri sem gerði hann frábrugðinn almennum ferðamanni þá kom í ljós að slíkar 

skilgreiningar eru ekki endilega ljósar og kannski ekki heldur eftirsóknarverðar: 
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Ekki má gleyma því að stoðirnar eru byggðar á almenna ferðamanninum, 

hann er gríðarlega nauðsynlegur fyrir lúxusferðamanninn en maður vill líka 

að það sé þjónustuframboð fyrir hinn almenna ferðamann og þeir sjá að það 

eru líka tækifæri til þess að upplifa Ísland á annan hátt, það er mjög 

mikilvægt að öll flóran sé til staðar fyrir ferðamanninn (Ninna).   

Verðmætur ferðamaður er ekkert endilega lúxusferðamaður, verðmætur 

ferðamaður er sá sem leyfir sér hluti, leyfir sér að fara út að borða og leyfir 

sér að fara í upplifunarferðir sem eru ekki hluti af þessum massapakka 

(Herdís). 

Allir ferðamenn eru verðmætir og ekki er hægt að mismuna fólki byggt á 

því hve miklu þeir eyða (Unnar).  

 Lúxusferðamenn koma víða að en Rússland hefur verið stór markaður í íslenskri 

lúxusferðaþjónustu lengi vel: „Rússland er búið að vera lengi hérna…frá því 2005 alveg í 

bunkum“ að sögn Ninnu og telur jafnframt upp Breta, Þjóðverja og Bandaríkjamenn. Það 

skiptir einnig máli á hvaða markað er verið að herja en Rússar eiga stóra hlutdeild í 

viðskiptum Þyrluþjónustunnar: „lúxusferðamaðurinn…hefur oft verið Rússi í mínu 

fyrirtæki en auðvitað fer það eftir því á hvaða markað maður er að herja“ og Ninna tekur 

undir það: „...oft bara spurning um tengslanet og á hvaða markaði þeir sækja“. Peningar 

eru engin fyrirstaða hjá lúxusferðamanninum:  

…hann [lúxusferðamaðurinn] hugsar ekki, mér finnst hann ekki hugsa um 

peningana sína, peningar eru bara eitthvað sem þeir taka ekki eftir einu sinni 

(Unnar). 

…svo er erfitt með lúxusferðamanninn að hann oft, honum finnst hann 

ekkert háður neinum tímaplönum, hann getur tekið frá Bláa Lónið hálfan 

daginn en vaknar svo ekkert fyrr en klukkan tvö (Herdís).  

Lúxusferðamenn ferðast allan ársins hring og forðast mannþröngina sem myndast yfir 

háannatímann hér á landi í júní, júlí og ágúst: „...stundum er sumarið ekkert jafn bókað og 

veturinn í þessum bransa, allavega hjá mér“ hafði Unnar að segja og Ninna tekur í sama 

streng: 

Þetta eru líka oft ferðamenn sem eru ekki að koma í júní, júlí, ágúst. Bæði 

ráðstefnugestir og slíkt, þeir eru að koma á vegum vinnunnar sinnar og 

luxury ferðamaðurinn…ferðast miklu meira allan ársins hring heldur en yfir 

hásumartímann…þess vegna er þessi kúnni líka rosalega valuable, hann 
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nýtir þessa þjónustu á þeim tímum sem álagið er kannski miklu minna 

(Ninna). 

Viðmælendur mínir lögðu áherslu á að lúxusferðaþjónusta er ekki eitthvað staðlað 

fyrirbrigði og þannig er lúxusferðaþjónusta á Íslandi  ekki það sama og lúxusferðaþjónusta 

í öðru landi:  

Við erum öðruvísi lúxusferðaþjónusta, öðruvísi en þeir eru vanir (Unnar). 

Lúxusferðaþjónustuiðnaðurinn er svolítið að færa sig yfir í, þeir eru að leita 

að einhverju sem er fágætt og þú færð ekki annars staðar (Ninna). 

Þetta þarf ekki að vera marmari og gull, bara að þetta sé svona öðruvísi, að 

við séum heiðarleg gagnvart okkar menningu og sögu (Herdís). 

Ísland þarf að passa sig að lofa ekki umfram það sem það getur veitt, Ísland er öðruvísi 

áfangastaður í augum lúxusferðamanna og ætti ekki að reyna að vera eitthvað annað eða 

gera meira en aðstæður bjóða upp á. 

Það er mikilvægt að við séum ekki að lofa umfram það sem við getum bæði 

deliverað og að við séum með skilning á því að það sem telst eðlilegt fyrir 

þetta fólk [lúxusferðamenn], það er ekkert endilega eðlilegt fyrir 

okkur…Við þurfum ekkert að vera feimin við að selja okkur dýrt heldur 

(Ninna). 

3.2 Styrkleikar og veikleikar Íslands sem 

áfangastaðar fyrir lúxusferðamenn 

Viðmælendur mínir voru ekki í vafa um að íslensk náttúra væri helsti styrkleiki Íslands. 

Hún væri stórfengleg,  einstök, ófyrirsjáanleg og spennandi.  

80% af ferðamönnum og þar með talið lúxusferðamönnum eru að koma til 

þess að upplifa náttúruna og 50% af þeim vilja öræfanáttúru (Ninna).   

Eins og fram kom hér á undan þá telja viðmælendur mínir að Ísland bjóði upp á upplifun 

sem er einstök hvernig sem á það er litið og lúxusferðamaðurinn sækist eftir því. Öll tala 

þau um þá tilfinningu eða  upplifun að Ísland búi yfir einhverju „ekta“  sem að 

lúxusferðamenn sækist eftir ásamt þeirri kyrrð sem hér er að hafa: 
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Það er þetta authenticity, þessi rekjanleiki, upprunaleiki, það er þessi besta 

upplifunin á hverjum stað, að þú kynnist einhverju extra náið (Herdís).  

Ég held að þegar fólk er að koma hingað í lúxusferðaþjónustu að það vilji 

upplifa náttúru, upplifa eitthvað sem það er ekki að fá annars staðar og það 

er svolítið þessi tilfinning að það sé að fara inn í umhverfi sem er authentic, 

það er ekki búið að búa það til, þetta er bara svona frá náttúrunnar hendi og 

það vill taka þetta svolítið inn á við…það er meira svona vá, ég hef þetta 

fyrir mig og þetta er alveg stórkostleg upplifun að sjá þessa náttúru...það er 

held ég okkar sérstaða [náttúran] þegar við erum að markaðssetja okkur, þú 

færð ekkert svona upplifun hvar sem er… fólk vill geta tekið með sér heim 

að þetta hafi aðeins breytt þeirra viðhorfi, bæði gagnvart náttúrunni og sjálfu 

sér, þetta er kannski svolítið innri ró og persónuleg upplifun(Ninna). 

Það er ástæðan [náttúran] fyrir því að fólk vill koma hingað (Unnar). 

Hvað veikleika varðar þá eru viðmælendur einnig nokkuð sammála um að gistiaðstaðan er 

ekki af hæstu mögulegum gæðum og að það skemmi fyrir okkur og ekki síst út á landi.   

Það vantar þessi lúxushótel, við erum ekki með 5 stjörnur og það skiptir þá 

máli, það er að eyðileggja fyrir okkur, að við séum ekki með 5 stjörnu hótel 

(Unnar).   

Það er ekkert hótel alvöru lúxushótel hérna (Herdís).  

Auknum gæðum fylgir aukin þjónusta. Allir viðmælendur nefna að þjónustu sé ábótavant í 

íslenskri ferðaþjónustu. Þegar kemur að lúxusferðaþjónustu má ekkert vanta upp á gæði 

þjónustunnar sem verið er að veita.  Með tilkomu 5 stjörnu hótels þarf t.d að bæta þjónustu: 

Ef að maður ætlar að vera með 5 stjörnu hótel þá þarf þjónustan að vera 

betri, það þarf að vera meiri metnaður eða menntun...menntun eða þjálfun, 

það er oft fjárfesting hjá fyrirtækinu í starfsfólkinu sínu, að það sé þjálfað og 

það sé lagður metnaður í að það kunni sem það er að gera (Ninna).  

Eitt sem mér finnst vanta í ferðaþjónustu og lúxusferðaþjónustu…mér finnst 

þjónustan ekki nógu góð…mér finnst vanta þjónustulund…sumir horfa á 

þetta sem inn út business og kannski vantar bara meiri passion, meiri ástríðu 

fyrir starfinu hjá fólki (Unnar). 

Ljóst er að helsti styrkleiki Íslands þegar kemur að því að laða að lúxusferðamenn, er 

náttúran.  Náttúran og öræfin eru sérstæða okkar í augum lúxusferðamanna og það er hún 

sem selur landið í þeirra augum. Á meðan beðið er eftir fimm stjörnu hóteli hér á landi er 

mikilvægt að ráðast í þjálfun eða menntun þeirra sem ætla sér að starfa innan 
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lúxusferðaþjónustu. Lúxusferðamenn ætlast til þess að fá fumlausa þjónustu og að kröfum 

þeirra sé mætt, hvort sem það snýr að afþreyingu eða gistingu. Hærri viðmið eru á öllum 

lúxusferðum og meira lagt í sölurnar hvað varðar upplifun, lúxusferðamaðurinn sækist eftir 

því að upplifa eitthvað fágætt, eitthvað sem hann fær ekki annars staðar en hér.  Ísland á 

ekki að vera feimið við að gera út á sínu sérstöðu eða selja sig dýrt.   
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4 Umræður 

Samkvæmt skýrslu KPMG og Ferðamálastofu þarf að ganga í ítarlegar 

markhópagreiningar á mörkuðum íslenskrar ferðaþjónustu með auknu tilliti til neyslu, 

ferða- og kauphegðunar. Núna verður að beina athyglinni að verðmæti hvers ferðamanns í 

stað þess að stefna að sem flestum ferðamönnum í heildina litið (Kristján Ólafsson og 

Oddný Þóra Óladóttir, 2013:5). Ísland verður að skera sig úr fjöldanum og beita sér frekar 

fyrir því að sækja til landsins verðmætari ferðamenn, ferðamenn sem versla dýrari vöru og 

þjónustu og skilja meira eftir sig í krónum talið. Markhópagreining er nauðsynleg fyrir 

íslenska ferðaþjónustuaðila en með henni fá þeir ítarlegar upplýsingar um markhópinn. 

Ferðaskipuleggjendur geta einnig nýtt sér upplýsingarnar í því skyni að sérsníða þjónustu 

eftir þörfum markhópsins (Boston Consulting Group, 2013:31-32) (Jang, Morrison og 

O‘Leary, 2002:367-378). 

Í dag er ekkert fimm stjörnu hótel á Íslandi. Það mun breytast innan fárra ára og má þá 

leiða að því líkum að fjöldi verðmætra ferðamanna mun aukast (Morgunblaðið, 2015).  

Viðmælendur nefndu allir að margir ferðamenn setja það fyrir sig að koma til Íslands 

vegna þess að hér er ekki að finna fimm stjörnu gistingu. Fimm stjörnu hótel gæfi Íslandi 

betri möguleika á frekari vexti innan lúxusferðaþjónustu og MICE markaðsins á Íslandi.  

Harpan hefur átt mjög góða innkomu inn á íslenska ráðstefnumarkaðinn og með tilkomu 5 

stjörnu hótels við hlið hennar munu möguleikar hennar sem og MICE markaðarins í heild 

aukast til muna. Tvær aðalástæður þess að hinir ríku ferðast eru til þess að kanna nýjar 

slóðir og til þess að njóta einstakrar upplifunar í nýju landi (Virtuoso, 2015). Ísland hefur 

allt til að bjóða lúxusferðamönnum að njóta og upplifa þegar kemur að náttúru, afþreyingu 

og öræfanáttúru en þegar fimm stjörnu hótel verður komið að auki, mun 

lúxusferðaþjónusta að öllum líkindum ná nýjum hæðum hér á landi.  

Viðhorf fólks til lúxuss eru þrenns konar; elítu, lýðræðislegt og fjarlægt (Dubois, Czellar 

og Laurent, 2005:116-122). Bakpokaferðalangurinn hefur fjarlægt viðhorf, hann er kominn 

til þess að upplifa landið upp á eigin spýtur og hefur ekki mikil fjárráð. Eftir nokkur ár 

þegar hann kemur mögulega aftur sem verðmætari ferðamaður, gæti hann hafa breytt um 

viðhorf. Elítu og lýðræðislegt viðhorf gætu verið tvær gerðir lúxusferðamanna, elítan trúir 

að lúxus sé eingöngu fyrir fáa en lýðræðislegt viðhorf vill að sem flestir njóti lúxus 
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(Dubois, Czellar og Laurent, 2005:122). Þetta gætu verið tvö persónueinkenni 

lúxusferðamanna, þeir sem setja sig e.t.v á hærri stall en aðra og þeir sem aðhyllast jöfnuð 

á meðal fólks. Mögulega væri hægt að ímynda sér að elítan væru lúxusferðamenn sem 

fæddust inn í heim ríkra á meðan lýðræðislegt viðhorf ber með sér að vera lúxusferðamenn 

sem vilja njóta og deila með öðrum, nýfengnum auði.   

Vel stæðir og ævintýraþyrstir  ferðamenn vilja upplifa náttúru Íslands en eru jafnframt 

tilbúnir til að borga meira fyrir bæði þjónustu og sérsniðnar ferðir. Þessir ferðamenn dvelja 

lengur heldur en hinn almenni ferðamaður og eyða um 40% meira en almenni 

ferðamaðurinn.  Ísland hefur allt til þess að bera að vera einn aðaláfangastaður velstæðra 

ferðamanna. Náttúran hér á landi, öræfin og ævintýralegar slóðir er það sem dregur 

ævintýraferðalanginn hingað til lands. Þessir ferðamenn eru lykilmarkhópur í íslenskri 

ferðaþjónustu (Boston Consulting Group, 2013:27). 

Það kom skýrt fram hjá viðmælendum mínum að hátt þjónustustig er lykilatriði og það 

rímar ágætlega við skilgreiningu Dubois, Laurent og Czellar (2001) á lúxusvöru og 

þjónustu. En þeir halda því fram að framúrskarandi gæði sé eitt það mikilvægasta þegar 

kemur að framsetningu þjónustu eða lúxusvöru. Þeir eru einnig sammála um það að hefðir 

og saga hafa mikið að segja en viðmælendur nefna allir hversu mikilvæg sagan er þegar 

kemur að lúxusferðaþjónustu. Lúxusferðamenn vilja upplifa trúverðugt umhverfi, hreina 

náttúru og öræfi, þeir vilja komast í tæri við eitthvað upprunalegt og ekta. Ísland hefur yfir 

þessum trúverðugleika að búa og hingað geta þeir komið og upplifað eitthvað nýtt og 

fágætt. 

Aðalaðdráttarafl Íslands er náttúran, stórbrotin og einstök náttúra.  Lúxusferðamenn sækja í 

að njóta upplifunar sem þykir einstök á alla vegu, eitthvað fágætt og sérstakt. Eitt af fimm 

gildum Vigneron og Johnson (1999) er sérstaða, Ísland hefur mikla sérstöðu þegar kemur 

að lúxusferðaþjónustu og eins og kom fram í niðurstöðum þá erum við öðruvísi 

lúxusferðaþjónusta. Við höfum sérstöðu á markaði hvað varðar náttúru og framboð 

lúxusferðaþjónustu. Ferðamenn eru að leita að tilgangi og ánægju og upplifanir byggðar á 

lúxus uppfylla oftar þessi skilyrði en ánægjan sem hlýst af því að kaupa sér lúxusvarning, 

þá skilgreinir ungt fólk sig í dag eftir reynslu en ekki kaupum á lúxusvarningi (Bellaiche, J. 

o.fl, 2012:6). Lúxusferðamenn vilja óvanalega reynslu og ekta upplifun og það getur Ísland 

boðið þeim upp á (International Luxury Travel Market, 2012:4). 



Auður Steinberg 

22 

Mikilvægt er að þeir sem ætla sér að starfa í ferðaþjónustu og sér í lagi við 

lúxusferðaþjónustu hafi góða menntun. Til að tryggja gæðin þarf að hafa vel menntað 

starfsfólk innanborðs, þó þjónustan sé afbragð á fjögurra stjörnu hótelum nægir hún ekki 

ein og sér til að þess að laða að verðmætari ferðamenn. Viðmælendur rannsóknarinnar voru 

allir sammála um mikilvægi þjónustu og menntunar þegar kemur að lúxusferðaþjónustu á 

Íslandi og sér í lagi með tilkomu fimm stjörnu hótels. Vigneron og Johnson (1999) og 

Dubois, Czellar og Laurent (2001) segja að framúrskarandi gæði séu eitt það mikilvægasta 

þegar kemur að lúxus. Það á eingöngu að nota það besta þegar kemur að 

lúxusferðaþjónustu, hvort sem það lýtur að afþreyingu eða fimm stjörnu hóteli. Aukin gæði 

sem fylgja komu 5 stjörnu hótels þurfa að haldast í hendur við aukið framboð 

þjónustumenntaðs starfsfólks og hæfum stjórnendum á sviði lúxusferðaþjónustu. Fyrirtæki 

þurfa að leggja aukna áherslu á góða þjónustu og líta á hana sem langtímafjárfestingu sem 

skilar sér í endurteknum heimsóknum ferðamanna.  

Í grein sem birtist í Morgunblaðinu 26. mars 2015 er viðtal við Wilhelm Wessman en hann 

þekkir vel til íslenskrar ferðaþjónustu og hefur alþjóðlegan samanburð.  Hann stýrði á árum 

áður hótelum í Reykjavík og hefur þar að auki verið hótelráðgjafi um heim allan. Í 

viðtalinu nefnir hann að þrátt fyrir aukinn ferðamannastraum hingað til lands og aukinn 

fjölda ferðamanna, hefur verðmæti hvers og eins minnkað og þeir skilja eftir sig færri 

krónur nú en áður. Verið er að horfa til magns en ekki gæða þegar kemur að innlendri 

ferðaþjónustu (Karl Eskil Pálsson, 2015). Wilhelm segir einnig að ekki er of snemmt að 

hefjast handa við að byggja upp gæðaferðaþjónustu en landið þoli ekki allan þennan ágang 

ferðamanna sem koma hingað í hrönnum ár hvert (Karl Eskil Pálsson, 2015). Þetta styður 

það sem viðmælendur höfðu að segja um hve áríðandi það er að fá til landsins verðmætari 

ferðamenn. Þeir koma utan háannatíma og af þeim hlýst minni átroðningur, þeir eru færri 

en eyða jafnmiklu og heill hópur almennra ferðamanna. Það er því margt sem getur mælt 

með því að sókn íslenskrar ferðaþjónustu á lúxusmarkaðinn sé af hinu góða en bæði þarf 

að markaðssetja landið með viðkomandi markhóp í huga og framboð af vöru og þjónustu 

þarf að vera samkeppnishæft á alþjóðamarkaði. 

Rannsóknum á sviði lúxusferðaþjónustu er ábótavant og ráðast þarf í markhópagreiningar á 

lúxusferðamönnum svo hægt sé að skilgreina hvað í hugtakinu felst. Þó er ljóst að 

lúxusferðaþjónusta snýst um mikið meira en bara dýrar ferðir. Lúxusferðaþjónusta snýst 

um að þjónustan sem verið er að veita sé fullkomin frá byrjun til enda, lúxusferðaþjónusta 
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á að vera fumlaus og óaðfinnanleg. Trúverðugleiki og sérstaða skiptir miklu máli fyrir 

íslenska lúxusferðaþjónustu og Ísland stendur ágætlega að vígi í alþjóðlegum samanburði 

hvað sérstöðuna varðar. Ísland á að nota það sem það hefur, hér er hrein náttúra og óspilltar 

auðlindir, lúxusferðamaðurinn vill upplifa eitthvað fágætt og fara heim með nýja og 

stórkostlega upplifun í farteskinu. Ísland getur veitt lúxusferðamanninum það sem hann er 

að leita að. 
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Viðauki 1 

Spurningalisti í viðtölum. 

Þegar þú hugsar um orðið lúxusferðaþjónustu, hvað merkir það fyrir þér? Hvað gerir 

lúxusferðaþjónustu frábrugðna venjulegri ferðaþjónustu? 

Hver er þín persónulega skoðun á lúxusferðamennsku? Hvernig myndir þú lýsa 

lúxusferðamanninum? (Aldur, þjóðerni, staða, lífsstíll og meðaleyðsla á ferðalagi). 

Núna er mikið í umræðunni hugtakið „verðmætari ferðamenn“ – hver er hinn verðmæti 

ferðamaður og af hverju er hann ákjósanlegur fram yfir þá sem helst heimsækja Ísland í 

dag?  

Hvað þarf að hafa sérstaklega í huga varðandi þjónustu þegar ferðamaðurinn er 

lúxusferðamaður? 

Hvernig finnst þér umhverfi lúxusferðaþjónustu hér á landi vera? Telurðu Ísland vera 

samkeppnishæft á alþjóðlegum markaði, já eða nei og af hverju? 

Eru nægir valmöguleikar fyrir lúxusferðamanninn að velja úr á Íslandi? Getur þú nefnt 

dæmi um framboð lúxusferðaþjónustu hér á landi? 


