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Útdráttur 

Um 80% erlendra ferðamanna sem heimsækja Ísland nýta sér leitar- og bókunarsíður til að 

fræðast um landið og bóka gistingu og afþreyingu. Ástæða er til að skoða hvers vegna 

ferðamenn nýta sér þjónustu erlendra bókunarsíðna t.d. þegar bókuð er gisting frekar en að 

bóka beint á heimasíðu hótelsins. Í ritgerðinni er fjallað um rannsókn á sýnileika hótela í 

Reykjavík þegar leitað er eftir hótelgistingu í Reykjavík í gegnum leitarvélina Google með 

leitarorðunum hotels reykjavik. Rannsóknin var framkvæmd með sýndartengingu frá þeim 

ellefu löndum sem flestir ferðamenn komu frá til Íslands árið 2014. Niðurstaðan er sú að 

sýnileika hótelanna í Reykjavík er mjög ábótavant. Erlendu bókunarsíðurnar hafa náð 

góðum árangri í leitarvélabestun og eru orðnar mjög sýnilegar á internetinu við leit að 

gistingu í Reykjavík. Þær hafa náð að koma krækjum sínum efst upp á fyrstu síðu 

leitarniðurstöðunnar. Bóki ferðamaður gistingu á erlendri bókunarsíðu, í stað þess að fara 

beint inn á heimasíðu hótelsins og bóka þar, þarf hótelið að greiða frá 10% til 30% 

bókunarþóknun til viðkomandi bókunarþjónustu. Hér er um umtalsverðar fjárhæðir að 

ræða sem "leka" út úr íslenska hagkerfinu. Ljóst er því að mikil vinna bíður þeirra sem 

vinna að sölu- og markaðsmálum hótelanna í Reykjavík til að auka sýnileikann á netinu. 

Einnig þurfa hótelin að huga að nýjum leiðum í markaðssetningu í baráttunni við 

bókunarsíður um hylli ferðamanna. Þessi vandi hótelanna í Reykjavík er ekkert einsdæmi. 

Sami vandi blasir við þegar leitað er eftir hótelum í höfuðborgum þeirra tuttugu landa sem 

flestir ferðamenn heimsækja.  



 

 

Abstract 

About 80% of foreign tourists visiting Iceland use foreign search and booking sites in order 

to learn about the country and book accommodation and entertainment. It is necessary to 

understand why travelers do that rather than to book directly on the hotel's website. The 

paper focuses on the study of the visibility of hotels in Reykjavik when searching for 

accommodation in the capital through Google’s search engine with the keywords hotels 

Reykjavik. The study was conducted by virtual connection from the eleven countries that 

most tourists came from in Iceland in year of 2014. The results are that the visibility of the 

hotels in Reykjavik are far from being satisfactory. Foreign booking sites have become 

highly visible on the Internet to search for accommodation in Reykjavik. They have 

managed to establish their links at the top of the first page of search results. When a tourist 

books accommodation on foreign booking sit, instead of going directly to the hotel's 

website and book there, the hotel must pay from 10% to 30% booking fee. The loss is 

measured in substantial sums and considered as "leak" out of the Icelandic economy. Much 

work awaits those who work on sales and marketing, the hotels in Reykjavik in order to 

increase the visibility online and reach more revenue from bookings directly on the website 

of the hotels. The hotels also need to consider new ways of marketing in the battle with the 

booking pages to attract tourists. 
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1 Inngangur 

Ferðamálaráð Sameinuðu þjóðanna (UNWTO, 2014) áætlar að fjölgun ferðamanna frá 

2013 til 2030 verði um 60%. Mikilvægi ferðaþjónustunnar á heimsvísu er umtalsverð en 

hún skilar skilar 9% af vergri þjóðarframleiðslu og einu af hverjum ellefu störfum í 

heiminum (UNWTO, 2014). Fjölgun erlendra ferðamanna sem heimsækja Ísland hefur 

verið mjög mikil undanfarin ár. Árið 1980 komu um 66.000 og á árinu 2014 komu um 

998.000 (Ferðamálastofa, 2015). Aukningin á milli 2013 og 2014 var 23,6% 

(Ferðamálastofa, 2015). Að auki komu um 105.000 dagsferðamenn með 

skemmtiferðaskipum 2014 (Ferðamálastofa, 2015). Á fyrstu þremur mánuðum ársins 2015 

komu tæplega 84.000 erlendir ferðamenn til landsins í gegnum Keflavíkurflugvöll 

(Ferðamálastofa, 2015). Fjölgun gistinátta hefur að sama skapi verið mikil. Samkvæmt 

tölum frá Hagstofu Íslands (Hagtíðindi, 2015) kemur fram að seldar gistinætur hafi verið 

um 5,5 milljónir árið 2014 og þar af hafi gistinæru erlendra ríkisborgara á hótelum og 

gistiheimilum verið um 3.5 milljónir. Um 80% erlendra ferðamanna sem heimsækja Ísland 

nýta sér upplýsingatækni nútímans, þ.e.a.s. leitar- og bókunarsíður á netinu til að fræðast 

um landið og til að bóka gistingu og afþreyingu  (Niðurstöður úr ferðavenjukönnun 

sumargesta, 2015).   Sívaxandi hluti gistinátta er seldur fyrir tilstilli erlendra bókunarsíðna 

(e. Online travel agency - OTA) auk ferðaskrifstofa en slíkir þjónustuaðilar taka þóknun 

fyrir vikið, sem er á bilinu 10% til 30% (Autorité de la concurrence, 2015) og verða hótelin 

af umtalsverðum fjármunum vegna þess hve margir bóka í gegnum slíka milliliði. Ef hægt 

er að draga úr þeim tekjumissi, sem hótelin verða fyrir af völdum bókana á erlendum 

bókunarsíðum, munu margir innlendir aðilar hagnast umtalsvert. Í því sambandi má til 

dæmis nefna ríkissjóð, sem myndi fá skatta af bókunarþóknunum, sem annars fer inn í 

önnur hagkerfi. Hér er því á ferðinni mikið hagsmunamál fyrir hið opinbera ekki síður en 

eigendur og rekstraraðila hótela.  

Þessi þróun hefur verið höfundi mjög hugleikin allt frá árinu 2009 þegar hann vann sem 

sölu- og markaðsstjóri hjá ferðaskipulagningarfyrirtæki. Fyrirtækið átti í erfiðleikum með 

að ná til ferðamanna og selja þeim ferðir og gistingu. Nánast allir ferðamennirnir sem 

komu á svæðið þar sem fyrirtækið starfaði voru búnir að kaupa þjónustuna hjá Mývatn 

Tours sem buðu uppá ferðir inn í Öskju eins og við gerðum. Aðspurðir sögðust þeir hafa 



2 

keypt ferðir og gistingu í gegnum netið. Höfundur tók þá að kanna framboð gistiþjónustu á 

netinu og kom í ljós að sýnileika hótela á Íslandi var áfátt. 

Með sýnileika ferðaþjónustu er átt við hversu vel ákveðin ferðaþjónustutengd vara og/eða 

þjónusta birtist þegar eftir henni er leitað í gegnum leitarvélar á netinu eins og t.d. Google. 

Slakan sýnileika hótela á netinu má skilgreina þannig að krækjur sem vísa inn á heimasíður 

þeirra birtast ekki ofarlega á fyrstu blaðsíðu leitarniðurstöðu (e. Search Engine Result Page 

- SERP) sem Google færir upp á skjá þess sem leitar eftir hótelum t.d. í Reykjavík. 

Afleiðingar þessa eru að ferðamaður sem leitar eftir gistingu í Reykjavík fer inn á 

heimasíðu bókunarþjónustu sem hefur náð að koma sínum krækjum efst upp á fyrstu síðu. 

Nái hótelin í Reykjavík ekki að koma sínum krækjum ofarlega á fyrstu síðu 

leitarniðurstöðunnar frá Google þegar eftir þeim er leitað með lýsandi leitarorðum eins og 

t.d. hotels reykjavik eru þau í vanda hvað varðar að ná beinum sölum í gegnum sínar 

heimasíður og fá þannig alla greiðsluna í sinn hlut. Til að auka framlegð sína þurfa hótelin 

nauðsynlega að fá fleiri gesti beint inn á eigin heimasíður og bóka þar gistingu.  

Í þessari ritgerð verður greint frá niðurstöðum rannsóknar á fyrirspurnum á Google um 

hótel í Reykjavík. Tilgangur ritgerðarinnar er að skoða sýnileika hótela í Reykjavík þegar 

eftir þeim er leitað á Google. Rannsóknarspurningin er því: Hversu góður er sýnileiki 

hótela í Reykjavík á netinu? Að hve miklu leyti sjá ferðamenn krækjur sem vísa inn á 

heimasíður hótelanna í Reykjavík þegar leitað er á Google eftir gistingu á hóteli í 

Reykjavík frá landi viðkomandi ferðamanns? Rannsóknin var framkvæmd með 

sýndartengingu frá þeim ellefu löndum sem flestir ferðamenn koma frá. Í rannsókninni er 

leitarstrengurinn hotels reykjavik notaður. 

Ritgerðin hefst á umfjöllun um mikilvægi internetsins í ferðaþjónustunni. Netvafrar sem 

mest eru notaðir í dag verða kynntir og fjallað um stöðu og styrkleika Google 

leitarvélarinnar sérstaklega. Kannanir og rannsóknir fyrirtækja á sviði internetsráðgjafar 

verða skoðaðar. Gerð verður grein fyrir aðferðafræði rannsóknarinnar og síðan verða 

kynntar leitarniðurstöður frá þeim ellefu löndum sem flestir ferðamenn koma frá þegar 

Ísland er heimsótt. Niðurstöður rannsóknarinnar eru svo kynntar og í framhaldi af því 

umræður um þær í tengslum við rannsóknarspurninguna. Fjallað verður um 

bókunarþóknanir og helstu fyrirtæki sem bjóða bókunarþjónustu á netinu. Þá verður 

lauslega rakinn „leki“ þeirra háu upphæða sem fara í bókunarþóknun og hverfa þar með út 
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úr íslenska hagkerfinu. Að lokum verður fjallað um úrbætur er lúta að sölu- og 

markaðsstarfi hótela með það að leiðarljósi að auka beinar bókanir ferðamanna til þeirra. 

2 Mikilvægi internetsins í 
ferðaþjónustu 

Erlendu gestirnir sem heimsækja Ísland nýta sér margvíslegar leiðir til að fræðast um 

landið. Umtalsverðar breytingar hafa orðið á síðustu 19 árum þegar litið er til þeirra leiða 

sem þeir nýta sér til þess að ná í upplýsingar um landið.  

Samkvæmt könnun sem Ferðamálaráð birti í júlí 1997 kom fram að árið 1996 notuðu ekki 

nema 16% erlendra gesta internetið til að fræðast um Ísland (Ferðamálastofa, 1997). 

Aðeins fimmtán árum síðar eða árið 2011 var þetta hlutfall komið upp í 75,4% sem er 

umtalsverð breyting á stuttum tíma  (Ferðamálastofa, 2015). Á internetinu fer 

upplýsingaleit fram á heimasíðum, gagnagrunnum eins og Google og Bing, með notkun 

samfélagsmiðla og bloggi (Ferðamálastofa, 2012).  

Þróun og mikilvægi upplýsingatækni og ferðaþjónustu hefur haldist í hendur síðustu árin 

(Sheldon, 1997). Upplýsingatæknin hefur orðið æ mikilvægari fyrir bjóðendur 

ferðatengdrar þjónustu og vöru svo og fyrir atvinnugreinina sem heild (UNWTO, 2001). 

Notkun internetsins er einn af mikilvægustu áhrifaþáttunum hvað varðar breytingar frá 

gömlum yfir í nýjar ferðavenjur. Netið hefur veitt neytendum ferðatengdrar vöru og 

þjónustu beinan aðgang að birgjum og um leið veitt ferðaheildsölum og ferðasmásölum 

öflugt aðhald vegna aukins sýnileika þeirrar vöru og þjónustu sem í boði er fyrir ferðamenn 

(Buhalis og Law, 2008). Mikilvægi leitarvéla eins og Google, Bing og Yahoo við öflun 

almennra upplýsinga um ferðatengd mál er óumdeilanlegt (Spink, Jansen, Wolfram og 

Saracevic, 2002). Sama má segja um mikilvægi leitarvélanna fyrir ferðaþjónustuna (Pan og 

Fesenmaier, 2006). Leitarvélarnar hafa fest sig í sessi sem mikilvægur hlekkur milli 

ferðamanna og ferðaþjónustu. Þar geta bjóðendur sett fram þjónustu og vöru sem tengd er 

þörfum ferðamanna og ferðamenn nálgast upplýsingar um hvað er í boði á þeim stöðum 

sem heilla (Xiang, Wöber og Fessenmaier, 2008).  
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Leit og öflun upplýsinga á netinu er framkvæmd með netvöfrum eins og Internet Explorer, 

Firefox, Google Chrome og  Operu. Samskipti á samfélagsmiðlum og blogg falla einnig 

undir upplýsingaöflun á netinu (Buhalis og Law, 2008). Google leitarvélin 

Samkvæmt internetráðgjafarfyrirtækinu Comstat er Google leitarvélin með yfirgnæfandi 

markaðshlutdeild á heimsvísu eða 89,9%. Bing frá Microsoft er með 3,8%, Yahoo hefur 

2,8%, Baidu er með 1,1%, Babylon með 0,2% og aðrar leitarvélar með samtals 1,9%. 

Þegar litið er eingöngu til Norður-Ameríku er Google með 81,7% af heildarmarkaðinum 

þar og 92,8% af evrópska markaðinum. (StatCounter, 2013). 

2.1 Vafrar og yfirburðir Google Chrome vafrans 

Af netvöfrum hefur Google Chrome náð afgerandi forystu á heimsvísu, samkvæmt 

upplýsingum frá StatCounter (2013). Þar kemur fram að markaðshlutfall Google Chrome 

er 42,7%, Internet Explorer 25,5%, Firefox 19,5%, Safari 8,7, Opera 1,1% og aðrir vafrar 

hafa 2,6%.  

Við fyrirspurn fer leitarvél Google í gagnagrunn sinn og velur svar. Hún hefur úr mörgum 

möguleikum að velja við staðsetningu svarsins. Þegar send er fyrirspurn eins og t.d. hotels 

reykjavik, birtist síða sem skiptist í tvo dálka með leitarniðurstöðum. Vinstri dálkurinn er 

tvöfalt breiðari en hinn. Þrjár efstu línurnar eru svæði fyrir auglýsingar, sem þó eru ekki 

alltaf nýttar undir auglýsingar. Þar fyrir neðan er svæði hinna eiginlegu leitarniðurstaðna 

(e. Organic results page). Í mjóa hægri dálkinum birtast eingöngu auglýsinganiðurstöður. Í 

þessari ritgerð verður eingöngu fjallað um hinar eiginlegu leitarniðurstöður. Hinar 

eiginlegu leitarniðurstöður má skilgreina sem eðlilegar eða óháðar (e. natural) krækjur, 

andstætt við krækjur sem eru keyptar af eigendum heimasíðna og eru auglýsingar. 

Google sendir oftast 8 til 10 eiginlegar niðurstöður á hverja síðu. Hver niðurstaða 

samanstendur oftast af þremur til fjórum línum. Efsta línan er texti sem inniheldur krækju. 

Sé smellt á hana flyst fyrirspyrjandinn á heimasíðu þess sem Google telur að hafi besta 

svarið við fyrirspurninni. Hér að neðan er sýnishorn úr leitarniðurstöðu frá Google. Borgin 

Köln er valin af handahófi og leitarstrengurinn er hotels Köln: 
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Mynd 1. Sýnishorn af fyrstu síðu hinna eiginlegu leitarniðurstaðna eftir leit með 
leitarorðunum hotels köln. 
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Mynd 1. Sýnir leitarniðurstöðu frá Google eftir að leitarorðunum „hotels köln“ hefur verið 
slegið inn. Skipta má leitarniðurstöðunni niður í eftirfarandi hluti:  

 Auglýsingar sem birtast efst til vinstri, þær eru oftast frá tveimur til þremur aðilum. 
Hver auglýsingin getur tekið frá þremur og upp í  8 línur. Þessar auglýsingar eru 
merktar með stöfunum „Ad“   

 Auglýsingar sem birtast efst og hægra megin á síðunni, þær geta verið frá einum og 
upp í átta aðilum. Hver auglýsing er almennt frá fjórum línum og upp í sex línur. 
Þessar auglýsingar eru merktar með stöfunum „Ads“ 

 Næst fyrir neðan auglýsingarnar sem birtast efst og vinstra megin eru „hinar 
eiginlegu leitarniðurstöður“, þ.e.a.s. svörin sem við erum að leita eftir hjá Google. Í 
dæminu hér að ofan þá koma þær fyrst þrjár saman í hóp, þar á eftir Google Hotel 
Find þjónustan og að lokum aftur sjö niðurstöður hinna eiginlegu leitarniðurstaðna 

  Google Hotel Find þjónustan kemur  inn á milli hinna eiginlegu leitarniðurstaðan, í 
þessu dæmi þá koma þær inn á milli þriðju og fjórðu eiginlegu leitarniðurstaðna 

Þess ber að geta að þessar leitarniðurstöður sem Google færir upp á skjá leitanda eru mjög 
mismunandi eftir löndum. 
 

2.2 Mikilvægi góðrar staðsetningar krækja í 
google leit 

Google hefur ekki gefið opinberlega út tölfræði um hvaða staðsetning er betri en önnur 

þegar litið er til sýnileika á leitarsíðunni. Nokkur fyrirtæki stunda rannsóknir á mikilvægi 

„góðra“ staðsetninga krækja og hafa birt niðurstöður sínar en þeim ber ekki fullkomlega 

saman. Hér mun verða gerð grein fyrir helstu niðurstöðum þeirra. 

Þeim internetráðgjafarfyrirtækjum sem hafa birt niðurstöður um sýnileika efnis frá Google 

ber hins vegar saman um að hinar eiginlegu leitarniðurstöður hafi betri sýnileika en 

auglýsingarnar. Samkvæmt rannsókn Kantar Media fara 85% þeirra sem leita á netinu inn á 

hinar eiginlegu leitarniðurstöður og aðeins 15% inn á auglýsingar (Kantar Media, 2012). 

Tafla 1. Hlutfall leitenda sem fara inn á krækjur sem Google færir upp á fyrstu síðu hinna eiginlegu 
leitarniðurstaðna. 

Númer leitarniðurstöðu 
AOL 

2006 
Optify 

2010 
Chitika 

2013 Meðaltal 

1 42,30 36,4 32,5 37,1% 

2 11,92 12,5 17,6 14,0% 

3 8,44 9,5 11,4 9,8% 

Samtals fyrstu þrjár 62,66 58,4 61,5 60,9% 

4 6,03 7,9 8,1 7,3% 
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5 4,86 6,1 6,1 5,7% 

6 3,99 4,1 4,4 4,2% 

7 3,37 3,8 3,5 3,6% 

8 2,98 3,5 3,1 3,2% 

9 2,83 3,0 2,6 2,8% 

10 2,97 2,2 2,4 2,5% 

Samtals fyrsta blaðsíða 89,69 89,0 91,7 90,1% 

 

Í töflu 1 hér að ofan eru birt í % sá fjöldi leitenda sem fer inn á fyrsta svarið sem Google 

birtir á fyrstu síðu og er hluti af hinni eiginlegu leitarniðurstöðu.  

Ef við skoðum t.d. fyrsta svarið sem Google birtir á hinni eiginlegu leitarniðurstöðu og þá 

á fyrstu skjámynd, þá eru það að meðaltali 37,1% sem fara inn á fyrstu leitarniðurstöðuna, 

14,0% sem fara inn á næstu, 9,8% sem fara inn á þá þriðju og niður í 2,5% sem fara inn á 

tíunda svarið.   

Það eru nokkuð mörg fyrirtæki sem starfa á sviði internetsráðgjafar sem hafa rannsakað og 

birt gögn er lúta að sýnileika svara sem birtast eftir leit í gegnum Google. Hér í þessari 

ritgerð er stuðst við gögn frá AOL (Hearne, 2006), frá Optify frá 2010 (Kenyon, 2013) og 

að lokum frá Chitika (The Value of Google Result Positioning, 2013). 
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Mynd 2. Fall "Sýnileika" með fjarlægð frá fyrstu niðurstöðu leitar. 

Samkvæmt ráðgjafarfyrirtækjunum fara að meðaltali 37,1% leitenda fyrst á krækjuna sem 

Google staðsetur í efstu línu á svæði hinna eiginlegu leitarniðurstaðna. Að meðaltali fara 

14% leitenda fyrst inn á krækju í línu tvö. Að meðaltali fara 9,8% leitenda inn á krækju í 

línu þrjú. 

Ef svör frá Google birtast í línu fjögur, fimm eða sex þá eru líkurnar orðnar aðeins 7,3, 5,7 

eða 4,2% á að einhver smelli á þær. Þegar svör frá Google eru komin niður í sjöunda, 

áttunda, níunda eða tíunda sæti, þá er eins og að viðkomandi heimasíður séu nánast ekki til 

(Höchstötter og Lewandowski, 2009). 

Af niðurstöðum AOL, Optify og Chitika má ráða að mikilvægi og verðmæti þess að koma 

inn krækjum sem vísa á vöru og/eða þjónustu inn á fyrstu síðu hinna eiginlegu 

leitarniðurstaðna er mjög mikið. Að meðaltali fara 60,9% allra leitenda inn á einhverja af 

fyrstu þremur leitarniðurstöðunum, sjá töflu 1. 
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2.3 Rannsóknir á verklagi Google 

Hér verður fjallað um rannsóknir sem gerðar hafa verið á verklagi Google við að birta  

leitarniðurstöður við fyrirspurnum um ferðatengda þjónustu. Fjallað verður um tvær 

áhugaverðar rannsóknir. 

Xiang o.fl (2008) sýna fram á örðugleika lítilla og meðalstórra fyrirtækja í ferðaþjónustu 

að koma sér á framfæri. Þeir benda á að niðurstöðurnar sem leitarvélarnar birta séu mjög 

takmarkaðar og „þröngar“. Þrátt fyrir að talsmenn leitarvélanna haldi því fram að miklu 

magni gagna sé safnað og því raðað birtist aðeins lítið brot af þeim þegar eftir er leitað. 

Miklu af ferðaþjónustutengdum upplýsingum hefur verið síað frá. Xiang o.fl (2008) telja 

einnig að mjög erfitt sé fyrir ferðamenn, sem leita sér upplýsinga á netinu, að komast í bein 

samskipti við ferðaskipuleggjendur. Rannsóknin sýnir enn fremur að tiltölulega fáir en 

afgerandi aðilar ná að koma krækjum upp á bestu staðina í leitarniðurstöðum. Afleiðing 

þessa er að ferðamenn eiga erfitt með að finna og komast í tengsl við mörg lítil fyrirtæki.  

Mikilvægi leitarvélatækninnar og samkeppni um athygli ferðamanna hefur breytt 

markaðsaðferðum og aukið samkeppnina til muna (Christensen og Anthony, 2004). Miklar 

áskoranir bíða fyrirtækja í ferðaþjónustu að aðlaga sig þessari nýju tækni, kynna sér 

leitarvélamarkaðssetningu og leitarvélabestun (Search Engine Optimization – SEO). 

Einnig er mikilvægt að finna nýjar leiðir til að koma fréttum og upplýsingum á framfæri 

við ferðamenn í leit þeirra að áhugaverðum stöðum til að heimsækja. Að mati Xiang o.fl 

(2008) er mikilvægt fyrir hagsmunaðila í ferðaþjónustunni að þróa og setja upp miðlægar 

upplýsingasíður sem fjalla um tiltekin svæði eða lönd. Með því að þjappa saman 

upplýsingum og fróðleik fyrir ferðamenn inn á t.d. eitt vefsvæði verður aðgangur 

ferðamanna betri og auðveldara verður að koma upplýsingum á framfæri. Að lokum telja 

þeir að niðurstöðurnar gefi til kynna að leitarvélar veiti tiltölulega fáum heimasíðum betra 

brautargengi en öðrum þegar kemur að ferðaþjónustutengdri vöru, þ.e.a.s. töluverður 

munur er á því hverjir eru sýnilegir og hverjir ekki Xiang o.fl (2008). Þess ber að geta að 

rannsókn Xiang o.fl (2008) var unnin í Bandaríkjunum og náði eingöngu til þeirra 

vefsvæða sem hafa endinguna .com. Ekki var leitað á Google með leitarorðum sem vísuðu 

til annarra landa eða markaðssvæða.    
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Xiang o.fl (2008) eru ekki þeir einu sem hafa bent á hugsanlega slagsíðu hjá Google hvað 

varðar birtingu efnis um ferðatengd efni. Höchstötter og Lewandowski komust einnig að 

þeirri niðurstöðu að Google hagræði niðurstöðum. Þess ber þó að geta að rannsókn þeirra 

Höchstötter og Lewandowski náði eingöngu til léna innan Bandaríkjanna með 

lénaendinguna .com. Í rannsókn þeirra kom jafnframt fram að óeðlilega fáir aðilar koma 

sínum krækjum inn á efstu línurnar og inn á fyrstu blaðsíður þegar leitað var eftir 

ferðatengdri þjónustu.  
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3 Aðferðafræði rannsóknarinnar 

Við val á löndum til að rannsaka sýnileika hótela í Reykjavík á netinu var horft til þeirra 

ellefu landa sem flestir erlendir gestir komu frá árið 2014 (Ferðamálastofa, 2015), sjá töflu 

3. 

Tafla 2. Fjöldi gesta sem fóru um Leifsstöð 2014. 

Nafn lands Fjöldi 

Bretland 180.503 

Bandaríkin 152.104 

Þýskaland 85.915 

Frakkland 58.293 

Noregur 53.647 

Danmörk 48.237 

Svíþjóð 40.992 

Kanad 38.790 

Holland 26.222 

Spánn 20.932 

Ítalía 19.870 

 Önnur lönd 243.676 

Samtals 969.181 

 

Heildarfjöldi ferðamanna 2014 var 969.181 (Ferðamálastofa, 2015). Fjöldi ferðamanna frá 

þessum ellefu löndum var 731.672 eða 75,5% af heildarfjöldanum. 

3.1 Mælitækið 

Til að rannsaka sýnileika hótela í Reykjavík á netinu var Google leitarvélin valin vegna 

yfirburða markaðsstöðu hennar og tæknilegra yfirburða (Zheng og Ulrike, 2010). Notast 

var við Windows 7, „English multi national“ útgáfuna. Rannsóknartölvan var sett upp frá 

grunni og harði diskurinn forsniðinn (formattaður) til þess að tryggja að engin gögn væru á 

honum sem Google gæti lesið til að staðsetja hana innan einhvers ákveðins lands. Þekkt er 

að leitarvélar nota til dæmis „smákökur“ (e. Cookies) til að staðsetja vélar og einnig til að 

þekkja leitandann og fyrri leitarhegðun hans.  
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Til að útskýra hvað „smákökur“ gera, má útskýra þær sem skráningu samskipta á milli 

tölvu þess sem leitar upplýsinga t.d. hjá Google og leitandans. Í hvert skipti sem tölva 

leitandans hleður inn heimasíðu eða fer í gegnum einhverja vinnuferla t.d. á heimasíðu 

Google dregur vafrinn saman upplýsingar um  þessar aðgerðir og geymir í „smákökum“ á 

vél leitandans. Hér má t.d. nefna upplýsingar um fyrri aðgerðir eins og á hvaða hnappa 

hefur verið smellt inn á hinum ýmsu vefsíðum og inn í hvað kerfi hefur verið farið. Þessar 

upplýsingar varðandi fyrri notkun á viðkomandi heimasíðu eru geymdar sem „smákökur“ í 

mánuði eða ár frá heimsókn inn á heimasíðu Google eða einhverja aðra heimasíðu. Þegar 

þessi notandi fer aftur inn t.d. hjá Google sendir vafrinn þessar upplýsingar, þ.e. 

„smákökur“, inn á heimasíðu Google sem getur þá kortlagt fyrri leitarhegðun. Út frá 

þessari þekkingu um fyrri leitarhegðun getur Google stýrt því hvaða svör eru send með 

tilliti til fyrri leitar  (HTTP State Management Mechanism, 2015).  

Aðlaga þurfti stýrikerfi rannsóknartölvunnar að því landi sem leitað var frá í gegnum 

sýndarrásina. Til að stilla stýrikerfið var farið inn á stjórnborð stýrikerfisins (Control 

Panel) með því að velja start hnappinn á skjá tölvunnar (Desktop). Þar var Control Panel 

hnappurinn valinn og farið inn á Regional and Language stillingarnar. Undir Format 

flipanum var landið valið. Ef leitin átti að fara fram frá Kanada var English (Canada) valið 

sem format. Þar næst var staðsetningarflipinn Location valinn og þar var Canada valið sem 

Current location staðsetning. Og að lokum var lyklaborðs- og tungumálaflipinn Keyboards 

and Languages valinn og kemur þá upp valseðilinn Text Services and Input languages. Þar 

var smellt á hnappinn Add og enska valin fyrir Kanada English (Canada). Undir 

valmöguleikanum uppsettar þjónustur (Installed services) var gengið úr skugga um að 

English (Canada) væri  eina tungumálið sem var í boði. Að lokum voru settir upp reklar 

fyrir þráðlausa tengingu svo og rekill fyrir skjákortið.  

Sýndarþjónustan var fengin frá bandarísku fyrirtækjunum Strong VPN 

(www.strongvpn.com) og HideMyAss (www.hidemyass.com). VPN (Virtual private 

network), sem kölluð hefur verið lokuð sýndarrás, var notuð til að fá IP netfang (IP 

address) fyrir rannsóknartölvuna. Þannig fékk tölvan IP netfang í hverju hinna ellefu landa 

eins og hver önnur tölva þar og skilgreindi Google hana sem fyrirspurnartölvu í Kanada, í 

Þýskalandi og í hinum níu löndunum. Whatismyipaddress heimasíðan 

(www.whatismyipaddress.com) var notuð til að sannreyna að IP netföngin sem 
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rannsóknartölvan var búin að fá til afnota væru frá hinum ellefu löndum og væru ekki 

íslensk IP netföng. 

Þegar búið var að fá leitarniðurstöðu um hótel í Reykjavík með IP netfangi sem tilheyrði 

t.d. Kanada var rannsóknartölvan forsniðin upp á nýtt og ný útgáfa af Windows 7 sett upp. 

Þá var tölvan tilbúin að endurtaka leikinn fyrir sama ferli og lýst hefur verið hér að ofan, 

með nýju IP netfangi, t.d. frá Noregi. Aðferðin var svo endurtekin þar til búið var að fá 

leitarniðurstöður frá öllum löndunum ellefu. 

3.2 Framkvæmd rannsóknarinnar 

Leitarstrengurinn sem notast var við var hotels reykjavik en hann var valinn með það í 

huga að gefa fyrst upp hotels til að óska eftir upplýsingum frá Google um hótel og síðan 

reykjavik til að þrengja leitina og þar með að biðja eingöngu um þau hótel sem Google 

hefði í gagnagrunnum sínum um Reykjavík. Ákveðið var að nota ekki leitarstreng eins og 

hotels iceland þar sem sú leit yrði of víðtæk. Eftir að fyrirspurn hafði verið send á Google 

og leitarniðurstaðan skilað sér til rannsakandans var hún færð á pdf form (Portable 

document format). Út frá þessum pdf skjölum var tölfræði rannsóknarinnar unnin. Verkið 

var að öllu leyti handunnið því ekki var hægt að vélvæða úrlausnarvinnuna vegna flókinnar 

uppsetningar gagnanna frá Google. Í ljós kom að Google birtir þessar upplýsingar á 

mismunandi hátt eftir löndum. 

Líkt og gildir um flestar rannsóknir hefur þessi rannsókn bæði veikleika og styrkleika. Það 

má líta á það sem veikleika að hér er verið að frysta og fanga hið stafræna augnablik á 

internetinu, sem í eðli sínu er kvikt. Sýnileiki á Google breytist sífellt, leitarniðurstöðurnar 

markast af fjölda áhrifaþátta sem Google leggur til viðmiðunar hverju sinni og okkur eru 

ókunnir. Leitarniðurstaða sem fæst í dag getur hafa breyst umtalsvert á morgun hafi 

Google, sem dæmi, sent leitarforrit sitt af stað til að uppfæra gagnagrunna sína. 

Rannsóknin sýnir okkur stöðu sýnileika hótela í Reykjavík á netinu á þeim degi og þeirri 

klukkustund sem hún var gerð. Til styrkleika rannsóknarinnar telst að sýnileiki hótela í 

Reykjavík á netinu var rannsakaður frá þeim ellefu löndum sem 89,8% ferðamanna komu. 
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4 Niðurstöður 

Tafla 3. Heildarniðurstöður. Staðsetnig svara frá Google  á fyrstu síðu hinna eiginlegu leitarniðurstaðna. 

Númer svars frá Google   > 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Tripadvisor.com 7 2 3 1             

Expedia.com 1 2 3 2   2   2 1   

Booking.com 2 3 2 1 1 1     1   

Lonelyplanet   1 1 3 1 1 2 1     

Hotels.com   2   2 3 1 2       

Hotel.is   1     1     1 2 1 

Hotelscombined           1 3 1 2   

Hotels.com         1           

Holidaycheck.de       1             

Lastminute.com     1           2 1 

Zoover.nl                 1   

Visitreykjavik.is             1 1 1 1 

Hotelreykjavik.is 1 1   
 

4 1 
 

3 
 

  

Icelandairhotels.com/../natura     
 

    2 1   2 
 

Hotelcentrum.is           2       1 

Grand.is                1     

Icelandairhotels.com/../marina     1       1 1     

Hotelborg.is                   1 

Center Hotel Skjaldbreið                     

Center Hotel Þingholt                     

Center Hotel Arnarhvoll                     

Center Hotel Plaza                     

Center Hotel Klöpp                     

Hotel Björk – Keahotels                     

Reykjavik Lights                     

Apótek Hótel                     

Fosshótel Baron                     

Fosshotel Lind - Islandshotel                     

Hotel Holt                     

Hotel Óðinsvé                     

Hilton Reykjavik Nordica                     

Radisson Blu 1919 Hotel                     

Radisson Blu Saga Hotel                     
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Hotel Frón                     

Hótel Ísland                     

101 Hotel                     

4th Floor Hotel                     

Arctic Comfort Hotel                     

Hlemmur Square                     

Hotel Cabin                     

Hotel Klettur                     

Hotel Leifur Eiríksson                     

Hotel Lotus                     

Hótel Fönix                     

Hotel Örkin                     

Kvosin Downtown Hotel                     

Metropolitan Hotel                     

 

Ef við skoðum töflu 4 nánar þá sýnir hún t.d. að Tripadvisor.com komu sjö sinnum upp 

sem fyrsta svar sem Google færði upp á skjá þess sem leitaði eftir „hotels reykjavik“.  Í 

dálk tvö kemur fram að þeir komu tvisvar upp í svari sem var annað svar Google við sömu 

leitar fyrirspurn. Þeir komu þrisvar upp í þriðja sæti með sitt nafn og að lokum komu þeir 

einu sinni upp í fjórða sæti á hinni eiginlegu leitarniðurstöðu. Ef við skoðum íslensku 

hótelin og þá Best Western Hotel Reykjavik sem eru með heimasíðuna hotelreykjavik.is, 

þá koma þeir einu sinni upp sem fyrsta svar frá Google, einu sinni sem annað svar, fjórum 

sinnum sem fimmta svar, einu sinni sem sjötta svar og að lokum  þrisvar sem áttunda svar.  

Í töflunni er áberandi að það eru fyrst og fremst erlendar upplýsinga- og bókunarsíður sem 

koma sínum nöfnum inn á hina eiginlegu leitarniðurstöðu. Í töflunni koma fram þrjátíu og 

fimm hótel sem staðsett eru í Reykjavík og tilgreind eru á hinni opinberu heimasíðu 

visiticeland.com. Hér má sjá að aðeins sex þeirra ná að koma krækjum upp í fyrstu til 

tíundu línu á fyrstu síðu hinnar eiginlegu leitarniðurstöðu. Áhugavert er að sjá góðan 

árangur heimasíðu Reykjavíkurborgar / www.visitreykjavik.is sem ná að koma krækjum 

inn á sjöundu, áttundu, níundu og tíunda línu á hinni eiginlegu leitarniðurstöðu.  

Þess ber að geta að það er mikill munur á mikilvægi þess að hótel nái að koma nafni sínu 

ofarlega, þegar leitað er frá landi þaðan sem margir ferðamenn koma til Íslands eða þaðan 

sem fáir koma.  Sem dæmi má geta þess að Icelandair Hotel Marina náði að koma sínu 

nafni þegar leitað var eftir „hotels reykjavik“ upp sem þriðja svar frá Spáni, en frá Spáni 
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koma aðeins 20.932 gestir. Þannig að skoða verður staðsetningar hótelana einnig út frá 

fjölda þeirra gesta sem koma frá viðkomandi landi þaðan sem leitað er.   

Tafla 4. Hótel í Reykjavík með svör á fyrstu síðu hinna eiginlegu leitarniðurstaðna, eftir löndum. 

Nafn 

Staðsetning 
svars frá 
Google Land Fjöldi    

hotelreykjavik.is 1 U.S.A. 1    

2 Frakkland 1    

5 
Noregur, Svíþjóð, Þýskaland, 
Holland 4    

6 Italía 1    

8 Kanada, Spánn, Danmörk 3    

   

icelandairhotels.com/../marina 3 Spánn 1    

7 Frakkland 1    

8 Italía 1    

   

Hotelcentrum 6 Holland, Noregur 2    

9 Svíþjóð 1    

   

icelandairhotels.com/../natura 6 Þýskaland, Frakkland 1    

7 Italía 1    

9 U.S.A., Kanada 2    

   
 
 
hotelborg.is 10 Kanada 1    

   

grand.is 8 Noregur 1    

       

 

Af íslensku hótelunum er það aðeins hotelreykjavik.is / Best Western Hotel Reykjavík sem 

nær að koma krækju upp í fyrsta og annað sæti á svæði hinna eiginlegu leitarniðurstaðna, 

þegar leitað var frá U.S.A. og Frakklandi sem eru meðal fimm mikilvægustu landanna. 

Þegar rætt er um mikilvæg lönd þá er átt við að frá þessum löndum koma flestir ferðamenn 

til Íslands. Þeir ná einnig að koma krækjum upp í fimmta, sjötta og áttunda sæti. Síðan er 

það Icelandair Hotel Reykjavik Marina sem kemur krækju í þriðju línu en það var frá 

Spáni sem er ekki mjög mikilvægt hvað varðar fjöld ferðamanna sem heimsækja okkur.  

Þeir ná krækju upp í sjöundu línu frá Frakklandi og síða í áttundu línu frá Ítalíu. Númer 

þrjú í röðinni af íslensku hótelunum er Hótel Reykjavík Centrum, sem nær tveimur 
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krækjum upp í sjöttu línu og einni upp í níundu línu, sem voru frá Hollandi, Noregi og 

Svíþjóð.  

 

Mynd 3. Fall "Sýnileika" Tripadvisor, Booking.com og Expedia með fjarlægð frá fyrstu niðurstöðu. 

Ef við skoðum sýnileika Tripadvisor, Booking.com og Expedia sem ná besta sýnileika 

þegar leitað er til Íslands, þá eru þessir aðilar að ná góðu skori í fyrsta, annað og þriðja 

sæti. Stigin eruð reiknuð út sem margfeldi af sýnileika í hvert sæti sinnum fjölda skipta 

sem viðkomandi fyrirtæki nær að komast upp í hvert sæti. Í dæmi Tripadvisor þá ná þeir 

t.d. að koma sínni krækju sjö sinnum upp í fyrsta sæti, tvisvar í annað sæti og síðan þrisvar 

í þriðja sæti. En það eru þessi fyrstu sæti sem eru mikilvægust hvað varðar sýnileika.     
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Mynd 4. Fall "Sýnileika" Best Western Hotel Reykjavik, Icelandairhotels.com/../Natura og Marina með 
fjarlægð frá fyrstu niðurstöðu.. 

Ef við skoðum sýnileika Best Western Hotel Reykjavik, Icelandairhotels Natura og 

Icelandhotels Marina þá er sýnileiki þeirra því miður slakur. Eins og fram hefur komið þá 

er það aðeins Best Western Hotel Reykjavik sem nær að koma krækju sinni einu sinni upp 

í fyrsta sæti og síðan tvisvar up í annað sæti. Hvorki Natra né Marina ná að koma sínum 

krækjum upp í fyrsta né annað sæti. Það er síðan í þriðja sæti sem Marina nær að koma 

sinni kræju að, en það er eftir leit frá Spáni sem ekki hefur mikla vikt þar sem fjöldi 

ferðamanna sem koma frá Spáni eru aðeins um 20.900. Rétt er að geta þess að sam kvarði 

er notaður á báðum myndunum til að gefa réttan samanburð (þ.e.a.s. frá 0 upp í 300).  

4.1 Hversu góður er sýnileiki hótela í Reykjavík 
á netinu? 

Rannsóknarspurningin sem sett var fram í upphafi var: Hversu góður er sýnileiki hótela í 

Reykjavík á netinu? Þegar niðurstöður rannsóknarinnar eru skoðaðar kemur í ljós munstur 

þar sem sterkir erlendir hagsmunaðilar, bókunar- og fræðslusíður, eru með yfirgnæfandi 

sýnileika á kostnað íslensku hótelana.  
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Sé litið til þess hve fáar krækjur hótelanna í Reykjavík ná að birtast á fyrstu síðu hinna 

eiginlegu leitarniðurstaðna og hversu mikilvægt það er að ná krækjum þar inn er óhætt að 

fullyrða að svarið við rannsóknarspurningunni er að sýnileikinn er afar lítill.  

Höfundur vill skilgreina sýnileika hótela í Reykjavík á netinu: 

„Góðan“ ef krækjur inn á heimasíðu hótels birtast í fyrstu, annarri eða þriðju línu á hinni 

eiginlegu leitarniðurstöðu þegar leitað er með orðunum hotels reykjavik. 

„Viðunandi“ ef leitarvélin skilar krækjum sem vísa inn á heimasíðu þess og þær birtast í 

fjórðu, fimmtu eða sjöttu línu á hinni eiginlegu leitarniðurstöðu. 

„Slakan“ ef leitarniðurstöður uppfylla ekki ofangreind skilyrði. 

 

Ef sýnileiki hótelanna í Reykjavík er „góður“ má áætla að: 

a) Mjög vel sé staðið að leitarvélabestun.  

b) Hótelið eigi mikla möguleika á að ná erlendum ferðamönnum beint inn á heimasíðu sína 

þar sem bóka má beint og þarf þar af leiðandi ekki að greiða bókunarþóknun fyrir 

viðkomandi gistingu. 

 

Ef sýnileiki hótelanna í Reykjavík er „viðunandi“ má gera ráð fyrir eftirfarandi: 

a) Hugað er að leitarvélarbestun en svigrúm er til að bæta og auka skilvirkni hennar. 

b) Hótelið á möguleika á heimsóknum ferðamanna beint inn á heimasíðuna og þar með 

beinum pöntunum. 

Ef sýnileiki hótelanna í Reykjavík er „slakur“ má gera ráð fyrir eftirfarandi: 

a) Vinna við leitarvélarbestun er ekki góð og svigrúm er til úrbóta. 

b) Hótelið á hverfandi möguleika á heimsóknum ferðamanna beint inn á heimasíðu sína og 

þar með litla möguleika á beinum pöntunum. Hótelið þarf að reiða sig að mestu leyti á 

bókanir í gegnum bókunarsíður svo og ferðaskrifstofur.  

Hér að neðan er sýnishorn af svari Google 17. maí 2015 frá Íslandi við fyrirspurninni 

hotels reykjavik. 
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Mynd 5. Sýnishorn af fyrstu síðu hinnar eiginlegu leitarniðurstöðu eftir leit með leitarorðunum hotels 
reykjavik. 
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Á myndinni má sjá að erlendar bókunar- og fræðslusíður skipa fyrstu tvö sætin á svæði 

hinna eiginlegu niðurstaðna og að krækjur hótela í Reykjavík koma fyrst fyrir í línu þrjú og 

sex. Eins og fram kemur í töflu 2 fara einungis 9,8% leitenda inn á krækjur sem birtast í 

þriðju línu og síðan 4,2% sem fara inn á krækju sem birtist sjöttu línu. Þessi 

leitarniðurstaða er í samræmi við niðurstöður rannsóknarinnar, sem sýnir fram á mikla 

slagsíðu á sýnileika íslenskra hótela á netinu borið saman við sýnileika erlendra 

gistibókunarþjónusta. 

 

4.2 Kostnaður hótela af umboðsþóknun 
bókunarsíðna og „lekinn“ 

Samkvæmt Franska samkeppniseftirlitinu nota nær 93% ferðamanna netið til að afla sér 

upplýsinga um hótelgistingu og aðra ferðatengda þjónustu. Um 66% gistibókana fara fram 

utan internetsins. Þessar bókanir fara fram með beinum samskiptum hótelgestsins og 

hótelsins í formi tölvupósta, símtala, heimsókna eða með faxi.  Um 34% allra bókana fara 

fram á netinu og af þeim fara 70% í gegnum bókunarsíður eins og t.d. Booking.com og 

Expedia. Franska samkeppniseftirlitið áætlar að bókunarþóknun sé á bilinu 10% til 30% 

(Autorité de la concurrence, 2015). 

Miðað við ofangreindar upplýsingar má gera ráð fyrir að hótelin í Reykjavík verði af 

töluverðum fjárhæðum til erlendra bókunarsíða, sem leka út úr íslenska hagkerfinu.  

Til að meta umfang lekans árið 2014 gefum við okkur eftirfarandi forsendur: 

a)  Meðalverð gistingar á hóteli eða gistiheimili á nótt með morgunmat sé á bilinu 21.000 

til 31.000. 

b)  Fjöldi seldra gistinátta til erlendra ríkisborgara árið 2014 á hótel og gistiheimilum var 

2.8 milljónir  (Hagtíðindi, 2015). 

c)  34% af 2,8 milljónum gistinátta eru bókuð á netinu, þar af 70% í gegnum erlendar 

bókunarsíður. 

d)  20% bókunarþóknum. 

Dæmi 1) Hér er miðað við að hótelverð sé 21.000 
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21.000 x 2.800.000 x 0.34 x 0.7 x 0.2= 2,8 milljarðar. 

Dæmi 2) Hér er miðað við að hótelverð sé 31.000 

31.000 x 2.800.000 x 0.34 x 0.7 x 0.2= 4,1 milljarður. 

4.3 Hvernig er hægt að bregðast við? 

Erfitt er að bæta sýnileika hótelanna við leit á Google þar sem styrkur og geta þeirra aðila 

sem koma krækjum sínum efst á svæði hinna eiginlegu leitarniðurstaðna er svo mikil að 

erfitt er að berjast við þá á þessum vettvangi. Betra er að leita annarra ráða til að fá erlenda 

ferðamenn til að bóka beint á heimasíðu hótelanna í Reykjavík. Eitt af grunnatriðunum til 

að efla sölu- og markaðssetningu hótelanna er að setja upp kerfi sem kallast stjórnun 

viðskiptatengsla (Customer Relation Management - CRM). Samkvæmt því skráir hótelið 

niður eins mikið og mögulegt er um hvern og einn gest; nafn, netfang, heimaland, óskir 

hans um afþreyingu á meðan á dvöl stendur osfrv.  

Hverjum gesti er veitt persónuleg þjónusta, byggð á þessu þekkingarkerfi. Til þess að þetta 

gangi eftir þurfa hótelin að hafa starfsfólk sem hefur menntun og þekkingu á því sem 

Ísland (varan) hefur upp á að bjóða. Þetta á við um landverði, leiðsögumenn, kennara svo 

dæmi séu tekin. Fara þarf yfir þarfir og óskir hvers og eins, bóka í skoðunarferðir, 

jeppaferðir, jöklaferðir, bóka bílaleigubíla og hvað eina sem hægt er að bjóða sem 

viðbótarþjónustu. Fyrir þessa þjónustu getur hótelið, rétt eins og allar upplýsinga- og 

bókunarstöðvar, fengið bókunarþóknun. 

4.3.1 Heimasíðan 

Heimasíða hótelsins er fyrsta skref gesta til að fræðast og láta sig dreyma um næstu dvöl 

sína. Velheppnuð síða er eitt það mikilvægasta sem þarf að huga að.  Hér eru mörg atiði 

sem þarf að líta til. Það fyrsta og mikilvægasta er að hún sé „létt“ og hlaðist upp í tölvu 

þess sem leitar á örskotsstund. Eftir að smellt hefur verið á krækju viðkomandi síðu verður 

hún að vera komin upp á innan við 2 til 2,5 sek.  Taki það lengri tíma, jafnvel yfir 3 til 3,5 

sek. verður að breyta hönnun síðunnar eða skipta um hýsingaraðila sem getur tryggt góðan 

og snöggan svartíma.  

Einnig verður að horfa til þess að svartími hér á Íslandi er ekki sá sami og svartími t.d. í  

U.S.A, Bretlandi, Kína eða Kanada. Mikilvægt er að horfa til þess að hafa heimasíðuna 
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„speglaða“ og hýsta í nokkrum löndum til að tryggja góðan svartíma. Með því að „spegla“ 

síðuna næst einnig gott öryggi hvað varðar „uppitíma“.  

Hver og einn hóteleigandi verður að gera sér grein fyrir því hvaðan gestir hans koma og 

hanna síðan sitt upplýsingakerfi með tilliti til þess. Ef meginhluti gestanna kemur t.d. frá 

suðurhluta Evrópu, væri gott að hafa heimasíðuna „speglaða“ t.d á Spáni og/eða á Ítalíu. 

Það er ekki flókið að hafa t.d. eitt tungumál sem aðaltungumál síðunnar (oftast er það 

enska sem verður fyrir valinu) og síðan næstu tvö eða þrjú sem tungumál þeirra hópa gesta 

sem eru fjölmennastir af heildinnni. Hér gilda gömul og ný sannindi, reyna að fremsta 

megni að hafa upplýsingar og þjónustu á því tungumál sem er gestunum tamast. Einnig er 

mikilvægt að hafa greinar og fræðslu um hugsanlega dvöl á hótelinu á sem flestum 

tungumálum, sem og upplýsingar um ferða- og afþreyingamöguleika. 

Bókunarvél verður að vera til staðar á heimasíðunni og á augljósum stað. Hægt er að velja 

um margar bókunarvélar í dag og má þar nefna bókunarvélina www.book-onlinenow.net,  

sem t.d. Íslandshótel nota, www.yourreservation.net  sem Hótel Holt notar og að lokum 

www.thames.book-secure.com/ sem Hótel Rangá notar.  

Mikill fjöldi hugsanlegra gesta flakkar á milli heimasíðna hótela til að skoða og láta sig 

dreyma um gistinguna í næsta fríi. Þessir „stafrænu gestir“ fara oft mjög hratt á milli 

heimasíðna til að finna hina einu réttu gistingu. Til að ná til þessara flakkara og fá þá til að 

staldra við og skoða betur hvað hótelið hefur að bjóða er tiltölulega ný tækni oft notuð. 

Þetta er hugbúnaður sem vaktar heimsóknir hvers flakkara og skynjar hvenær viðkomandi 

kemur inn á síðu hótelsins og hvernig hann ferðast um síðuna. Þetta kerfi er hægt að stilla á 

þann veg að eftir ákveðinn tíma t.d. 2 til 4 sek, kemur upp lítill gluggi með mynd af 

starfsmanni í þjónustuveri hótelsins sem býður upp á netspjall. Það er gert í þeim tilgangi 

að reyna að hægja á viðkomandi flakkara og fá hann til að staldra við og aðstoða hann 

síðan við að finna þá gistingu sem hentar honum. Eftir að hann hefur staldrað við og hafið 

samtal í gegnum netspjallið er oft hægt að fara í gegnum óskir og þarfir viðkomandi og 

finna hvað hentar honum á sem bestan hátt. Sem dæmi um fyrirtæki sem býður þjónustu 

sem þessa  má nefna www.livechatinc.com.  

Til að létta gestum að koma á samskiptum við gististaðinn eftir að hafa heimsótt 

heimasíðun þarf að huga vel að grunnupplýsingum sem lúta að netfangi, símanúmerum og 

hnöppum sem vísa inn á fyrirspurnarform. Rétt er að hafa þessar upplýsingar efst og í 
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vinstra horninu á heimasíðunni vegna þess við erum almennt vön að byrja lestur efst til 

vinstri á hverri blaðsíðu.  Notkun póstlista og boð um að gerast félagi í vildarvinaklúbbun 

er eitt af mörgum aðgerðum sem vert er að skoða og setja upp. Að safna netföngum 

núverandi og fyrrverandi gesta er mjög auðveld og ódýr leið til að viðhalda samskipum við 

fyrrverandi gesti til að stuðla að góðu umtali og jákvæðni í garð gististaðarins. Sama má 

segja um vildarvinaklúbba þar sem reglulega eru sendar út kynningar og boð um sérkjör 

sem þeim einum býðst sem eru í vildarvinaklúbbnum. 

Hafi gististaðurinn hlotið verðlaun og/eða viðurkenningar þá er mikilvægt að geta þeirra á 

heimasíðunni. Allt það sem vel hefur verið gert og umbun hefur verið veitt fyrir á 

undantekningarlaust að segja frá. Hér má horfa til verðlauna eins og „Great Hotels of The 

World, Luxury Collection“ sem Hótel Rangá birtir á heimasíðu sinni (www.hotelranga.is). 

Sýna að verð fyrir gistinguna séu samkeppnishæf 

Eitt það mikilvægasta til að sýna hugsanlegum gestum okkar að verð sem boðin eru á 

heimasíðunni á hverjum tíma séu samkeppnishæf er að sýna í rauntíma hvaða verð 

bókunarsíðurnar eru að bjóða fyrir sama herbergi á sínum síðum. Fyrirtækið Triptease 

(www.triptease.com) sem stofnað var árið 2013 í London hefur komið fram með mjög 

áhugaverða lausn þar sem upplýsingaglugga er komið fyrir inn á bókunarsíðu gististaðarins 

og birtist þegar eitthvert tiltekið herbergi er valið á heima síðu þess til pöntunar. Þar munu 

verð gististaðarins birtast svo og verð frá allt að þremur bókunarsíðu, eins og t.d. 

Booking.com, Expedia.com og Hotels.com til samanburðar. Skjáskot frá heimasíðu þeirra 

sem sýnir þessa þjónustu er hér að neðan. 

 

Mynd 6. Triptease samanburður á verði bókunarsíðna og beinnar bókunar. 
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4.3.2 Tenging inn á Tripadvisor 

Tripadvisor hefur fest sig í sessi sem ein vinsælasta upplýsinga, ummæla og  bókunarsíða á 

internetinu þegar kemur að ferðalögum og fræðslu sem lítur að ferðamennsku. Mjög 

mikilvægt er að vinna náið með Tripadvisor og kynna sér vel hvernig síðan þeirra virkar. 

Læra hvernig best er að stofna gististaði og aðra ferðatengda starfsemi þar inni. Læra 

hvernig á að skrifa upplýsingar um viðkomandi gististað og uppfæra þær upplýsingar 

reglulega.  

Þarft er að setja upp krækju á heimasíðu gististaða sem vísar beint inn á ummælasíðu 

viðkomandi á Tripadvisor til að létta gestum að fara þar inn og gefa ummæli um veitta 

þjónustu. Mikilvægt og þarft er fyrir þá sem eru í forsvari fyrir hótel og gistihús að fara 

reglulega inn á Tripadvisor og kanna hvað hefur verið skrifað um starfsemi þeirr og 

bregðast við. Það skiptir engu hvort um er að ræða neikvæð og erfið ummæli eða hrós og 

lof. Það verður að fara inn á síðuna hjá Tripadviosor og þakka fyrir góð ummæli og einnig 

að þakka fyrir ábendingar um það sem miður hefur farið.  

Vegna mikilvægi ummæla sem birtast  hjá Tripadvisor, eiga starfsmenn gistihúsa ekki að 

hika við að biðja gesti um að fara þar inn og setja niður nokkrar línur um gistinguna. Á 

heimasíðu Tripadvisor er hægt að sækja lítið forritið sem hægt er að fella inn í heimasíður 

gististaða til að auðvelda og létta gestum að koma inn á réttan stað hjá Tripadvisor til að 

skilja eftir ummæli. Mörg íslensk hótel eru með smáforrit sem þetta til að létta gestum leið 

þeirra inn á Tripadvisor, þar má t.d. nefna Hótel Rangá (www.hotelranga.is), Fosshótel 

(www. fosshotel.is) og Hótel Örk í Hveragerði (www.hotelork.is) til að nefna nokkur. 

4.3.3 Samfélagsmiðlar 

Notkun samfélagsmiðla er auðveld og létt aðferð til að kynna og selja ferðatengda þjónustu 

eins og t.d. gistingu. Oft er litið til samfélagsmiðla sem afslappaðra forms hvað varðar 

samskipti heldur en t.d. samskipti í formi bréfa og tölvupósts.  Inn á samfélagsmiðla koma 

hugsanlegir gestir til að leita upplýsinga og fræðslu af viðkomandi stað og hvað hægt sé að 

gera sér til afþreyingar í næsta umhverfi gististaðarins. Gríðarlegur fjöldi samfélagsmiðla 

eru starfræktir um þessar mundir. Fjöldi þeirra hleypur á hundruðum og þeirra stærstu eru 

með yfir milljarð skráðra notenda (Facebook).  
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Þegar velja skal hvaða samfélagsmiðil á að nota sem samskiptamiðil við gestina þarf að 

horfa til þeirra landa þaðan sem flestir núverandi gesta koma. Síðan þarf einnig að huga að 

nýjum mörkuðum og þá hvaða samfélagsmiðlar eru afgerandi á þeim markaði. Hér má t.d. 

geta þess að Facebook er ráðandi samfélagsmiðill t.d. í Norður- Ameríku og Evrópu en 

ekki í Rússlandi og Kína. Það fer eftir stærð hvers gististaðar og þekkingar starfsfólksins 

hvaða samfélagsmiðlar eru valdir. Nefna má eftirfarandi sem nokkra af þeim vinsælustu, 

Facebook, Twitter, Google +, Linkedln, Twitter og Pinterest. Mikilvægt er að velja fáa 

samfélagsmiðla til að vinna með og læra og þekkja vel til getu þeirra til að þjóna þörfum 

viðskiptavina viðkomandi gististaðar.   

Þegar gestir eru komnir inn á hótelið er hægt að hefja markvissa vinnu við að kynna 

hótelið, starfsfólkið sýni gestrisni og faglega getu þess bjóða afþreyingu og veita fræðslu. 

Þess má geta að 20% þeirra sem koma til Íslands koma aftur og 67% þeirra sem koma til 

landsins koma vegna góðra ummæla vina og ættingja sem verið hafa á Íslandi 

(Ferðamálastofa, 2013). Mikilvægt er að þeim skilaboðum sé komið skilmerkilega til 

gestanna að næst þegar þeir koma til landsins sé það þakkarvert að þeir bóki næstu 

heimsókn sína beint á heimasíðu hótelsins.   

Setja þarf upp og hlúa vel að samskiptum við hugsanlega viðskiptavini áður en þeir koma á 

hótelið með notkun á fáum en góðum samskiptamiðlun. Hér má nefna Google +, 

Facebook, Twitter og Instagram. Það er töluverð vinna að sinna upplýsingagjöf sem þessari 

en hún byggir upp traust og fyrstu skrefin í samskiptum á milli hótelsins og hugsanlegra 

viðskiptavina. Mikilvægt er að halda sig við fáa samskiptamiðla og læra vel á þá. Finna 

þarf út frá hvaða löndum gestirnir koma og skoða samfélagsmiðla frá viðkomandi stöðum.  

Þegar gesturinn yfirgefur hótelið er mikilvægt að hann taki með sér smá gjöf sem minnir á 

Ísland og hótelið sem hann dvaldi á, þar sem heimasíða og netfang hótelsins er sýnileg. Til 

að halda tengslunum við mætti senda frétta- og upplýsingaskeyti tvisvar á ári til gesta 

hótelsins, þar sem þeim og fyrri viðskiptavinum eru boðin bestu kjör þegar þeir skrá sig inn 

á bókunarhluta hótelsins. Þau verð sem þar eru birt þurfa að vera lægri en verðin sem 

bókunarþjónustunnar býður og verðin sem birt eru sem verðlistaverð. 
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4.3.4 Internetsaðgangur í gegnum þráðlaust net  

Góð tenging við internetið í gegnum þráðlaust net er farin að verða mikilvægari og 

mikilvægari fyrir hótelgesti og líka fyrir hótelin. Í nýlegri könnun sem fjögurra stjörnu 

Breska Amba Hotel keðjan gerði (NETWORKWORLD, 2014) komu fram nokkrar mjög 

áhugaverðar upplýsingar þegar 1.000 gestir voru spurði um mikilvægi þráðlausrar 

tengingar  

Um 67% töldu að þráðlaus tenging við internetið væri mikilvægasti þátturinn þegar koma 

að því að velja viðkomandi hótel. Um 58% töldu að góður nætursvefn væri mikilvægasti 

þátturinn þegar kom að því að velja viðkomandi hótel. Um 40% töldu að vingjarnlegt, vel 

þjálfað og fært starfsfólk væri mikilvægasti þátturinn þegar kom að því að velja 

viðkomandi hótel. Því er ekki að leyna að þessar niðurstöður koma höfundi á óvart, en ef 

taka á mark á henni væri frítt þráðlaust internet að vera á öllum gististöðum.Af þessum 

gestum þá fóru 58% inn á samfélagsmiðla, 54% sendu og tóku á móti tölvupósti, 49% 

skoðuðu ferðaupplýsingar frá viðkomandi umhverfi hótelsins og 43% nýttu sér Skype 

þjónustuna.  

Það er ekki eingöngu í þágu gestana að gott þráðlaust net sé til staðar fyrir þörf þeirra á 

samskiptum við sitt heimaumhverfi. Því hér fara saman hagsmunir gestanna og 

gististaðarins. Ef gestirnir hafa gott þráðlaust net til umráða nýta 58% þeirra sér 

samfélagsmiðlana, sem er mjög áhugavert. Ef þeir eru að nýta sér samfélagsmiðlana þá eru 

þeir eflaust að segja frá reynslu sinni af þeirri þjónustu og upplifun sem þeir hafa notið 

undanfarna daga. 
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5 Umræður og ályktanir 

Þegar horft er til spurningar hversu góður er sýnileiki hótela í Reykjavík þegar eftir þeim er 

leitað í gegnum með leitarorðunum „hotels reykjavik“ þá mætti hann vera betri. Ef við 

horfum til töflu 5, þá kemur það berlega í ljós að aðeins eitt þeirra Best Western Hotel 

Reykjavik / www.hotelreykjavik.is nær að koma sem svar við fyrirspurn til Google upp á 

fyrstu staðsetningu á hinni eiginlegu leitarniðurstöðu. Það þegar leitað var frá U.S.A., sem 

er eitt af mikilvægustu viðskipalöndum okkar hvað varðar fjölda ferðamanna (sjá töflu 3). 

Þess ber að geta að Best Western er erlenda hótelkeðja og sem slík þá er hún 

leitarvélabestur frá höfuðstöðum sínum en ekki héðan frá Íslandi.  Þeir ná einnig að koma 

nafni sínu upp í annað sæti þegar leitað er frá Frakklandi sem einnig er mikilvægt 

ferðamannaland og síðan í fimmta sæti þegar leitað var frá Noregi, Svíþjóð, Þýskalandi og 

Hollandi, en öll þessi fjögur lönd eru okkur mikilvægð hvað varðar fjölda ferðamanna.   

Næstu hótel, Icelandair Hotel Marina ná að koma sínu nafni upp í þriðja sæti á fyrstu 

blaðsíðu hinnar eiginlegur leitarniðurstöðu og það var eftir leit frá Spáni sem er ekki mjög 

miklvægt hvað varðar fjölda erlendra ferðamanna sem heimsækja Ísland.  Sjötta sæti þegar 

leitað var frá Hollandi, Noreg, Ítalíu og síðan frá Frakklandi sem aðeins gefa  4,2% 

sýnileika.  Af þessum fjórum löndum þá eru það  Holland, Noregur og Frakkland sem 

skipta okkur miklu máli hvað varðar fjölda ferðamanna, frá Ítalí komu aðeins 19.870 

ferðamann.  

Þegar tafla 4 er skoðuð þá eru þar þrjátíu og fimm hótel sem staðsett eru í Reykjavík og af 

þeim þá eru það aðeins sex sem ná að koma nöfnum sínum upp á fyrstu síðu hinnar 

eiginlegu leitarniðurstjöðu þegar leitað var eftir hótelum í Reykjavík með leitarstrengnum 

„hotels reykjavik“.   Þessar niðurstöður benda sterklega til þess að miklir möguleikar séu  

til  staðar fyrir íslensk hótel að skoða ýtarlega hvort rétt sé að auka við sýnileika sinn á 

internetinu eða að fara í nána samvinnu við erlendar hótelkeður eins og t.d. er raunin hjá 

Best Western Hotel Reykjavik, sem hefur náð umtalsverðum árangri hvað varðar leitarvéla 

bestun. En einnig þarf að skoða þann kostnað sem þarf að leggja í leitarvélabestun til þess 

að ná viðunandi árangri og hvort frekar sé rétt að nýta þjónustu bókunarsíðnana eins og t.d. 
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Booking.com og Expedia til að fá inn nýja gesti. Þegar gestirnir eru komnir inn á hótelin, 

að hefja þá vinnu á fullum krafti við að byggja upp náið og gott sambandi við gestina til að 

tryggja að þeir bóki næstu gistingu beint og segji vinum og vandamönnum frá þessu góða 

hóteli. Hvað þess sölu- og markaðsvinnu áhrærir þá eru ekki til neinar töfralausnir þetta er 

spurning um mikla og vel skipulagða vinnu.  
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6 Lokaorð 

Gistiþjónusta er aldagömul atvinnugrein, sem hefur verið nokkuð óbreytt frá örófi alda. 

Gesti ber að garði, þeir óska eftir gistingu sem oftast er veitt. Það var aldrei á vísan að róa 

hvort gisting var til staðar eða ekki. Eftir að rafræn samskipti voru tekin upp og 

ferðamönnum fjölgaði hefur þörfin fyrir upplýsingar um laus gistirými og möguleikinn á 

að bóka gistingu aukist.  Með rafrænni  tækni sem netið býður upp á og þjónustu sem á því 

blómstar hafa mikil viðskiptatækifæri orðið til, sem ekki voru þekkt áður. Þeir sem hafa 

verið snöggir að nýta sér þessa nýju tækni hafa náð til sín umtalsverðum viðskiptum. 

Viðskiptamódel þeirra hefur í þessari umfjöllun verið að afla upplýsinga um laust gistirými 

og miðla þeirri þekkingu til þeirra sem leita eftir gistingu.  

Það er í sjálfu sér óeðlilegt að bókunarþjónusturnar fái frá 15 upp í 30% þóknun fyrir 

þjónustu sem í eðli sínu hefur ekkert að gera með ljúfar minningar og góða upplifun hótel 

gesta (Autorité de la concurrence, 2015). Þeir fá þessa gríðarlega háu þóknun eingöngu 

vegna getu sinnar við að leitarvélabesta og keyra sölu í gegn á sem stystum tíma vefsíðu 

t.d. booking.com eða expedia.com.  Með þessari sértæku þekkingu á leitarvélabestun hefur 

þeim tekist að ná ferðamönnum inn á bókunarsíður sínar frekar en inn á heimasíður 

hótelanna þar sem ferðamaðurinn gæti bókað sína gistingu beint og þá án þess að hótelið 

þurfi að greiða fyrir hana bókunar þóknun. Vegna internetsins og þekkingar á 

viðskiptamöguleikum sem í því felast hefur þeim tekist að ná til sín miklum tekjum við að 

miðla upplýsingum um laus gistirými og að selja þau en um leið algjörlega án þess að 

leggja nokkuð til þess að auka og bæta upplifun gestana. Þessi staða er því miður komin til 

að vera en með aukinni þekkingu á þessari nýju tækni er von til þess að eigendur og 

starfsmenn gististaða nái að rétta af þessa slagsíðu hvað varðar óeðlilega háar 

bókunarþóknanir. 
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