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Ágrip 

Ferðamannastraumurinn hefur vaxið ört á Íslandi á síðustu árum og samkvæmt spám 

verður ekkert lát á honum á næstu árum. Frá árinu 2008 hefur komum ferðamanna til 

landsins fjölgað um nærri helming og það er heilmikil aukning.  

Með fjölgun á komum ferðamanna skapast mikil tækifæri fyrir fyrirtækin í 

ferðaþjónustunni en um leið mikil samkeppni. Nýliðun í greininni er mikil og 

fjölbreytni í framboði á afþreyingu fyrir ferðamenn hefur aukist. Hópferðamiðstöðin 

Trex hefur staðið sig vel á þessum markaði í nærri 38 ár en þarf að bæta verkefnastöðu 

sína á lágönn og jafna árstíðasveiflu í rekstrinum sem einkennir ferðamannaiðnaðinn 

hér á landi.  

Haft hefur verið eftir Abraham Lincoln forseta Bandaríkjanna að besta leiðin til að spá 

fyrir um framtíðina er að skapa hana sjálfur. Að skapa tækifæri framtíðar er verkefnið 

sem er framundan hjá fyrirtækinu þannig að það sitji ekki eftir á stækkandi markaði. 

Markmið ritgerðarinnar er að setja fram raunhæfa markaðsáætlun fyrir 

Hópferðamiðstöðina Trex svo að fyrirtækið nái að halda í við öra þróun og að stækka 

og eflast enn frekar.  
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Þessi ritgerð er 14 ECTS einingar til BS‐gráðu í viðskiptafræði með áherslu á 

markaðssamskipti við Háskólann á Bifröst og unnin undir leiðsögn Brynjars Þórs 

Þorsteinssonar lektors. 

Höfundur vill þakka öllum þeim sem aðstoðuðu við skrif ritgerðar. Fyrst ber að nefna 

leiðbeinanda verkefnisins, Brynjar Þór Þorsteinsson sem veitti góða leiðsögn. Einnig 

vil ég þakka vinnuveitendum mínum hjá Trex og samstarfsfólki mínu þar fyrir 

endalausa þolinmæði og útskýringar. Góðum vinkonum vil ég þakka fyrir aðstoð við 

yfirlestur og þeim Bergi og Nínu Maríu fyrir góða hjálp og afleysingar í skyldum 

daglegs lífs á meðan á skrifunum stóð. Að lokum vil ég tileinka bróður mínum, 

Benjamín Vilhelmssyni þetta lokaverkefni. Hann hvatti mig eindregið til að fara í nám 

á sínum tíma en varð svo bráðkvaddur nú í mars.   
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1. Inngangur 

Miklar breytingar hafa átt sér stað innan ferðaþjónustugeirans á upp á síðkastið og mörg 

tækifæri hafa skapast fyrir ný fyrirtæki að hefja rekstur á þessum markaði.  

Ferðamannastraumur hefur vaxið ört á Íslandi á síðustu árum og samkvæmt spám verður ekkert 

lát á honum á næstu árum. Um aldamótin 1900 jókst straumur ferðafólks til landsins einkum 

vegna breytinga á lífsháttum í heiminum. Það var svo í kringum árið1905 sem fyrstu 

skemmtiferðaskipin fóru að koma til landsins. Í kjölfar þess voru stofnaðar fyrstu 

ferðaskrifstofurnar hér á landi til þess að þjónusta ferðafólkið (Edward Hákon Huijbens, 

Gunnar Þór Jóhannesson, 2013).  

Mikilvægt er fyrir eldri fyrirtæki í greininni eins og Hópferðamiðstöðina Trex að halda í við 

þessa öru þróun. Markmið þessa BS verkefnis er að gera  raunhæfa markaðsáætlun fyrir 

Hópferðamiðstöðina Trex. Verkefnið er unnið á tímabilinu janúar - apríl 2015 og er mitt eigið 

verk og afrakstur eigin rannsókna. Vegna viðkvæmra upplýsinga um rekstur fyrirtækisins 

verður verkefnið lokað. Þar sem vitnað er í verk annarra er vísað til heimilda eftir reglum sem 

um það gilda. 

1.1 Aðferðafræði rannsóknar  

Stuðst var við rannsóknarlíkan Philip Kotler við gerð markaðsáætlunarinnar. 

Rannsóknaráætlunin er í sex þrepum sem má sjá á meðfylgjandi mynd. 

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

Í verkefninu er eigindlegum rannsóknaraðferðum beytt til að skoða viðhorf til fyrirtækisins og 

þjónustuleiða. Tveir spurningalistar voru settir upp og sendir út í gegnum Google Docs á ólíka 

hópa og niðurstöður verða lagðar til grundavallar við framtíðaruppbyggingu á þjónustu og 

endurmörkun. Þá eru notaðar niðurstöður markaðsrannsókna sem gerðar voru af Samtökum 

sveitarfélaga á höfuðborgarsvæðinu (SSH) og Ferðamálastofu um komur ferðamanna og áhuga 

þeirra á landi og þjóð. 
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Staðfærsla og ímynd vörumerkisins Trex er skoðuð og safnað saman upplýsingum af vefsíðum 

samkeppnisaðila og samkeppnishæfni Trex metin út frá fimmkraftalíkani Porters. Þjónustan 

sem Trex býður er margþætt og því verður samkeppnin skoðuð og markhópar greindir fyrir 

hvern þátt fyrir sig.  

Rýnt er í árskýrslur Trex og kennitölur reiknaðar með það að markmiði að greina frammistöðu 

fyrirtækisins og bera frammistöðuna við önnur fyrirtæki í greininni. Með SVÓT greiningu eru 

innri styrkleikar, veikleikar fyrirtækisins metnir og ytri tækifæri og ógnanir kortlagðar. 

Ferðaþjónustan er í miklum vexti og búast má við að rekstrarumhverfið taki breytingum á 

næstunni svo sem vegna skattabreytinga, aðstöðugjalda og umhverfisáhrifa. Breytingar á fjær 

umhverfinu geta haft áhrif á markaðsákvarðanir fyrirtækja og til að leggja mat á það er 

framkvæmd PESTLE greining sem mælir umhverfið með tilliti til lýðfræði, efnahags, náttúru, 

tækni, laga, félgslegra þátta og stjórnmálaumhverfis.  

1.2 Uppbygging ritgerðar 

Ritgerðin skiptist í tíu kafla. Fyrsti kaflinn byrjar á inngangi þar sem fjallað er um val á 

viðfangsefni og aðferðafræði rannsóknarinnar. Kafli tvö fjallar um gerð og tilgang 

markaðsáætlana og greiningar á viðfangsefninu, annars vegar í greiningu á 

ferðaþjónustumarkaði og svo innri og ytri greiningu á Trex. Í kafla þrjú er fjallað um markhópa 

og neytendahegðun. Kafli fjögur fjallar um þjónustuframboð Trex. Í kafla fimm er fjallað um 

samkeppnisaðila í greininni og áhrif þeirra á Trex. Í kafla sex er fjallað um rannsóknir á 

markaðinum og birtar eru niðurstöður úr markaðsrannsóknum sem gerðar voru í tenglsum við 

viðfangsefnið. Í kafla sjö eru settar fram aðgerðaráætlanir í markaðsmálum, tímarammi og 

kostnaður við aðgerðirnar.  Í áttunda kafla eru niðurstöður höfundar. Níundi kafli innifelur 

heimildir og tíundi kafli viðauka verkefnisins.  
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2. Markaðsáætlun  

Markaðssetning er ferli, ætlað til að koma réttum vörum og þjónustu til rétta fólksins á réttri 

stund og stað, á réttu verði með réttum skilaboðum og auglýsingum. Ferlinu er lýst sem 

samblandi af list- og fræðigrein sem býður upp á möguleika til að ná árangri enda getur 

markaðssetning verið sá þáttur í rekstri fyrirtækja sem hefur hvað mest áhrif á hvort fyrirtæki 

muni vaxa og dafna eða leggjast af. Eitt af grundvallaratriðum markaðssetningar er að þekkja 

fyrirtækið og alla þá þætti sem hafa áhrif á reksturinn og hagnað. Fyrirtæki þurfa að greina og 

meta keppinautana eins og þeir eru hverju sinni og reyna að spá fyrir um hvernig þeirra 

starfsemi muni þróast. Nauðsynlegt er að kynna sér og þekkja ytri þætti sem geta haft áhrif á 

reksturinn, þætti sem fyrirtækið getur ekki haft áhrif á og alla innri þætti sem fyrirtækið getur 

haft áhrif á. Þegar þessar upplýsingar liggja fyrir er hægt að leggja mat á styrkleika, veikleika, 

ógnanir og tækifæri fyrirtækisins á markaði og bregðast við þeim. Markaðsáætlanir eru hluti af 

heildarstefnumótun fyrirtækja. Markmið stefnumarkandi áætunargerðar er að móta og 

endurmóta starfsemina og þjónustuna svo að ná megi markmiðum um hagnað og vöxt.  

Markaðsáætlun er þannig gátlisti fyrir stjórnendur til að halda stefnu og markmiðum. Áætlunin 

innifelur markmið og aðgerðir fyrir ákveðinn tímaramma, venjulega 12 mánaða tímabil og 

svarar spurningum á borð við hvaða viðskiptamarkmiðum gert er ráð fyrir að ná. Sett er fram 

stefna um það hvernig fyrirtækið ætli sér að keppa á markaði og um hvað. Stefnir fyrirtækið á 

að verða leiðandi á markaði, áskorandi eða eltari og hvernig ætlar fyrirtækið að aðgreina sig á 

markaðnum? Í síðasti kafli áætlunarinnar er meðal annars tekið fjárhagslega hlutanum þar sem 

kostnaðarmat er sett fram og hverju aðgerðirnar eiga að skila (Kotler og Keller, 2009). 

Við gerð markaðsáætlunar er reynt að finna þá markhópa sem eru líklegir til að kaupa þjónustu 

eða söluvöru ásamt því að staðfæra hana í huga þess hóps. Þegar markhópurinn liggur fyrir 

þarf að setja í markaðsáætlunina sölumarkmið og markaðshlutdeild (Kotler og Keller, 2009). 

Rannsóknir og kannanir eru mikilvægar til að varpa ljósi á stöðuna og minnka áhættu við 

ákvarðanatöku. Mikil tækifæri geta skapast fyrir þau fyrirtæki sem ná að rannsaka og meta 

þarfir viðskiptavina sinna, kauphegðun og bregðast við (Peter & Olson, 2010).  

Með því að samhæfa kynningarstarf miða fyrirtæki að því að samþætta kynningarstarf sitt til 

þess að koma á framfæri skýrum, mótsagnarlausum og sannfærandi skilaboðum um fyrirtækið 

og vörur þess. Fyrirtæki geta beint spjótum sínum að ólíkum markhópum og notað til þess 

ólíkar aðferðir (Belch & Belch, 2008). 
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Fyrirtækin þurfa að uppfylla þarfir og óskir viðskiptavina sinna til þess að mögulegt sé að ná 

markmiðum um hagnað. Með miðaðri markaðssetningu má finna þá hópa sem líklegastir eru 

til að kaupa vörur fyrirtæksins. Markaðsáætlunin er gerð með framangreint í huga þannig að 

allt gangi upp og fyrirtækið geti vaxið og skilað hagnaði til eigenda sinna. Stefnan getur verið 

ná ákveðinni markaðshlutdeild á markaði eða ákveðinni sölu á tilgreindu tímabili (Kotler og 

Keller, 2009). 

2.1 Markaðsáætlun fyrir Hópferðamiðstöðina Trex 

Hópferðamiðstöðin Trex (hér eftir kallað Trex) er 38 ára gamalt fyrirtæki sem hefur orðið til í 

gegnum samruna við önnur sambærileg fyrirtæki. Eiginlegt heiti starfseminnar er Trex, sem er 

stytting úr ensku orðunum „Travel Experiences“ eða „ferðaupplifanir“ á íslensku. Trex er í 

flokki brautryðjenda á sviði ferðaþjónustu og fólksflutninga á Íslandi. Fyrirtækið er 

einkahlutafélag í eigu um 40 hluthafa og starfar á grundvelli laga nr. 138/1994 um 

einkahlutafélög. Hluthafar eiga mismarga hluti en sá stærsti á um 14,5% hlut í félaginu. 

Starfsmenn eru sjö talsins en stöðugildi eru færri. Margir hluthafa eru rútueigendur sem eru 

með rútur sínar í skráningu á stöðinni og eru ökumenn því ekki starfsmenn Trex heldur 

rútueigendanna sjálfra.  

Starfsemi Trex er í grunninn tvíþætt; annars vegar akstur samkvæmt tilboðum og töxtum og 

hins vegar ferðaskrifstofustarfsemi. Um 50-75 rútur eru að jafnaði í skráningu á stöðinni og 

skiptist eftir árstíðum. Hlutverk stöðvarinnar er að útvega og útdeila verkefnum á þessar rútur. 

Verkefnastaðan er jafnan góð yfir sumarmánuðina en lakari yfir vetrarmánuðina. Undanfarin 

ár hefur fyrirtækið sinnt skólaakstri fyrir Reykjavíkurborg á veturna á grundvelli útboðs. 

Meginhluti tekna fyrirtækisins fellur til á tímabilinu maí til september (háönn) og þá vegna 

aksturs fyrir innlenda og erlenda ferðaskipuleggjendur. Trex hefur ferðaskrifstofuleyfi og er 

hlutverk ferðaskrifstofunnar að skapa verkefni fyrir rúturnar með skipulagningu eigin ferða. 

Þessi markaðsáætlun snýr að ferðaskrifstofuhlutanum enda talið líklegast að mesti 

vaxtarmöguleiki Trex sé á sviði eigin ferða á lágönn sem er tímabilið frá október fram í maí .  

Við eflingu markaðsstarfs ferðaskrifstofuhlutans þarf þó að gæta þess að skaða ekki hagsmuni 

fyrirtækisins gagnvart verðmætum viðskiptavinum með beinni samkeppni. Þar sem 

verkefnastaða fyrirtækisins er góð á háönn beinast kraftar ferðaskrifstofunnar einkum að því 

að laða ferðamenn að þeim tímum sem verkefni eru færri. 
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2.2 Markaðurinn 

Árið 2010 gaus Eyjafjallajökull og aska hans lamaði flug í Evrópu. Þá óttuðust  margir 

íslendingar að ferðamenn kæmu síður til landsins. Blásið var til markaðsátaks til að nýta 

athyglina sem eldgosið vakti og fylgja henni eftir til að koma skilaboðum til ferðamanna um 

að Ísland væri opið og aðgengilegt þrátt fyrir hamfarirnar og neikvæða umfjöllun erlendra 

fjölmiðla. Markaðsátakið Inspired by Iceland hófst haustið 2010. Átakið gekk út á persónulega 

nálgun og íslendingar gátu búið til sitt eigið heimboð og boðið ferðamönnum að koma og njóta 

þess með sér. Markaðsátakið líktist einna helst allsherjar almannatengslaátaki, þar sem 

markaðsráðinum Word of Mouth var beitt með samfélagsmiðlunum. Heil þjóð var virkjuð í að 

skapa og deila meðal vina sinna og tengslanets skilaboðum um ferðamannalandið Ísland þvert 

á alla samfélagsmiðla (Íslandsstofa, án dags.).  

Átakið gekk vel og fjöldi ferðamanna til landsins margfaldaðist. Þrátt fyrir alla þessa aukningu 

hafa heyrst gagnrýnisraddir um árangur og jafnvel draga sumir það í efa að markaðsátakið sem 

slíkt hafi skilað þessum árangri og benda á að litlar sem engar mælingar hafi verið gerðar 

(Fréttatíminn,  2011).  

Skýringar á aukningu ferðamanna má að mörgu leyti rekja til hrifningar á nýjum 

ferðamöguleikum það er á Íslandi. Á síðustu árum hefur komum erlendra ferðamanna til 

Íslands fjölgað verulega og í dag er svo komið að ferðaþjónustan er orðin burðaratvinnugrein 

sem skapar þjóðfélaginu stóran hluta gjaldeyristekna þjóðarinnar (Landsbankinn, 2014). 

2.2.1 Ferðaþjónustan í tölum 

Ferðaþjónustan á Íslandi hefur gengið í gegnum miklar breytingar á síðustu árum. Samkvæmt 

tölum frá Ferðamálastofu fjölgaði ferðamönnum sem fóru um Leifstöð um 70% á milli áranna 

2010 - 2013. Talið er að um 90% erlendra ferðamanna fari í gegnum Leifsstöð. Árið 2011 

komu 540.824 ferðamenn en á árinu 2014 kom 969.181 ferðamaður hingað. Nam aukningin 

milli áranna 2013 og 2014 um 24,1% en að jafnaði hefur ferðamönnum fjölgað um  rúmlega 

16% á ári síðastliðin 5 ár. Komum ferðamanna hefur fjölgað meira á lágönn undanfarin ár. Árið 

2011 komu samtals 224.044 ferðamenn til landsins á lágönn en árið 2014 komu 472.252 til 

landsins á lágönn sem var fjölgun um 30,2% frá árinu á undan. Að jafnaði hefur ferðamönnum 

á lágönn fjölgað um 27% á ári síðastliðin 5 ár. Í fyrra árið 2014 var mesta aukingin í desember 

eða um 17% og í nóvember um 15% frá fyrra ári. Til samanburðar nam auking í júní milli ára 
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9,9% og 9,3% í júlí (Ferðamálastofa, án dags.). Ætla má að afþreying sú sem í boði er á lágönn 

hafi mikið að segja um komur ferðamanna. Má þar nefna stóra viðburði eins og tónlistarhátíðir, 

Hönnunarmars og vetrardaga. Engu að síður má lesa út úr tölum Ferðamálastofu merki um að 

háönn ferðamannatímans sé að verða fullmettuð en að enn sé rými fyrir fjölgun ferðamanna á 

lágönn.  

 

Mynd 2: Fjöldi erlendra gesta um Leifstöð 2011 - 2014 

Ferðamarkaðurinn felur í sér bæði erlenda og innlenda ferðamenn. Samkvæmt könnun á 

ferðavenjum íslendinga innanlands árið 2013 ferðuðust um 32,1% bara um landið sitt og 56,3% 

sögðust hafa ferðast bæði innan- og utanlands (MMR, 2014). 

2.2.2 Spár um framtíð í ferðaþjónustu 

Samkvæmt spám greingingardeildar Arion banka sem gefin var út í mars 2014 verður ekkert 

lát á aðsókn ferðamanna hingað til lands í bráð. Við spána notaðist greiningnardeildin við 

spálíkan sem byggir á reynslu síðustu tíu ára og þar á meðal teljast árin 2009 og 2010 en þá var 

fækkun á komum erlendra ferðamanna. Samkvæmt spálíkani bankans verður fjöldi þeirra sem 

koma til landsins á árinu 2015 1,1 milljón og 1,3 milljónir árið 2017.  Það væri aukning um 10-

13% á ári en spár um aukningu ferðamanna á heimsvísu gera ráð fyrir 3,8% aukingu á sama 

árabili. Telur bankinn að aukningin verði hlutfallslega mest utan háannar en hafa ber í huga að 

eitt prósentustig í fjölgun yfir háönn getur jafngilt tugum prósenta á lágönn hvað varðar fjölda 

ferðamanna. Eftir árið 2017 gerir líkanið ráð fyrir að smám saman dragi  úr fjölgun ferðamanna 

(Arion banki, 2014). Greiningardeild Íslandsbanka gerir ráð fyrir heldur fleiri ferðamönnum 
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árinu 2015. Þannig telur bankinn að aukningin milli áranna 2014 – 2015 verði um 23% og að 

ferðamenn sem hingað komi á árinu 2015 verði 1.350.000 talsins. Telur greiningardeild 

Íslandsbanka að enn dragi úr árstíðasveiflu og að um 42% þessa fjölda komi á háönn. 

Samkvæmt spám bankans koma því um 765.000 manns hingað til lands á lágönn (Íslandsbanki, 

2015). Þessar spár benda til að eftir heilmiklu sé að slægjast fyrir fyrirtæki eins og Trex sem 

þarf að auka umfang starfseminnar á lágönn.  

2.3 Ferðaþjónustufyrirtækið Trex  

Viðskiptavinir eru lífæð hvers fyrirtækis. Mikilvægt er því að þekkja þá og væntingar þeirra og 

þarfir þannig að varan eða þjónustan nái að uppfylla væntingarnar. Ekki er endilega víst að allir 

viðskiptavinir hafi sömu væntingar eða þarfir. Kann því að reynast erfitt að uppfylla væntingar 

þeirra allra og mikilvægt er að greina hvaða viðskiptavinir eru verðmætastir. Ítalskur 

hagfræðingur Vilfredo Pereto komst að því í kringum 1906 að 20% þjóðar hans ætti 80% af 

eignum landins og þróaði í framhaldinu svokallað Pareto lögmál sem byggir á þessu líkani. 

Samkvæmt lögmálinu er líklegast að 20% af viðskiptavinum hvers fyrirtækis skili um 80% af 

tekju þess (Helgi Þór Ingason & Haukur Ingi Jónasson, 2011). 

Þeir viðskiptavinir Trex sem skila mestum tekjum eru ferðaþjónustuaðilar, innlendir og erlendir 

sem kaupa akstur af stöðinni og skipting heildartekna er í samræmi við Paretolögmálið. Hafa 

ber í huga að heildarinnkoma af akstri er töluvert hærri en tekjur stöðvarinnar því stöðin heldur 

einungis eftir ákveðinni þóknun af þeim viðskiptum. Sé einungis horft til heildartekna 

stövarinnar nema tekjur af ferðaskrifstofurekstri um 17% af heildartekjum. Pareto lögmálið á 

þannig við um rekstur Trex að því leiti að yfir 80% tekna koma frá því að aka fyrir aðrar 

ferðaskrifstofur og Reykjavíkurborg vegna skólaaksturs. 

2.3.1 Trex í tölum 

Kennitölur eru reiknaðar úr ársreikningum til að leggja mat á frammistöðu fyrirtækja og 

notaðar til að skoða breytingar frá ári til árs eða til að bera þær saman við fyrirtæki í svipuðum 

rekstri. Fjárhagslegur styrkur fyrirtækis er mældur með eiginfjárhlutfalli (e. equity ratio) sem 

er reiknað; eigið fé/heildareignum. Kennitalan segir til um hversu hátt hlutfall eigið fé er og 

lánardrottnar horfa á þetta hlutfall við lánshæfismat. Sé eiginfjárhlutfall lágt vitnar það um 

mikla skuldsetningu. Arðsemi eigin fjár (e. return on stockholders equity) segir til um hve 

mikla ávöxtun eigendur fá á eigið fé. Kennitalan er reiknuð; hagnaður/eigin fé og gott getur 
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verið að miða við ávöxturnarkröfu eigin fjár þegar meta á fjárfestingarkosti. Lausafjárhlutfall 

(e. quick ratio) reiknað; veltufjármunir án birgða/skammtímaskuldum, gefur til kynna getu 

fyrirtækisins til að standa við skuldbindingar sínar til skemmri tíma. Kennitalan mælir 

greiðsluhæfi fyrirtækisins en er strangari mælikvarði en veltufjárhlutfall enda er þá birgðum 

sleppt. Sé lausafjárhlutfallið um einn er það talið ásættanlegt hjá fyrirtækjum sem ekki halda 

birgðir. Hlutfall skulda á móti eignum (e. dept asset ratio) er reiknað; 

heildarskuldir/heildareignir. Með hækkandi skuldahlutfalli telst meiri áhætta fólgin í 

greiðsluhæfi fyrirtækisins. Hluthafar vilja heldur hafa þetta hlutfall hátt því að með meiri 

skuldsetningu má vænta meiri tekna (Hillier D. og fl. 2010).   

Á árinu 2011 námu tekjur ferðaskrifstofunnar um 38% af tekjum stöðvarinnar. Arðsemi 

eignfjár (e. return on equity) fyrir rekstrarárið 2011 var 16,5% og lausafjárhlutfallið 1,57. Á 

árinu 2012 jukust tekjur félagsins en það ár var félagið rekið með tapi. Tekjur 

ferðaskrifstofunnar námu 42% af tekjum ársins 2012. Arðsemi eiginfjár var neikvæð sem nam 

4,5% og lausafjárhlutfallið lækkaði niður í 0,92. Á árinu 2013 jukust tekjur félagsins verulega 

og það ár var félagið rekið með hagnaði. Tekjur ferðskrifstofunnar námu um 51% af tekjum 

rekstarársins. Arðsemi eigin fjár mældist 13,4% og geta fyrirtækisins til að standa við 

skuldbindingar sínar jókst einnig þar sem lausafjárhlutfallið mældist rétt um 1. Eiginfjárhlutfall 

hefur breytst lítilega milli ára og var árið 2013 36%. Að sama skapi hefur hlutfall skulda á móti 

eignum hækkað á þessu þriggja ára tíma bili úr 39% árið 2011 í 45% árið 2012 og árið 2013 

var hlutfallið komið í 48%. Uppgjör fyrir rekstarárið 2014 liggur ekki fyrir.  

Samkvæmt greiningu hagfræðideildar Landsbankans frá því í mars 2014 jukust tekjur 

ferðaþjónustunnar um 13,6% milli áranna 2011 og 2012. Mismikil aukning var þó á milli 

undirgreina en mest var aukningin hjá bílaleigum og ferðaskipuleggjendum en minnst hjá 

ferðaskrifstofum. Eiginfjárhlutfall ferðaþjónustufyrirtækja var árið 2011 11,3% en það lækkaði 

örlítið árið 2012 eða niður í 9,1% að jafnaði (Landsbankinn, 2014). Á þessu sama tímabili 

jukust tekjur Trex um 10% og eiginfjárhlutfall Trex árið 2011 var 38% og 44.5% árið 2012.  

Fjárhagsleg staða Trex í samanburði við ferðafyrirtækin má teljast góð, en tekjuaukningin er 

minni en meðaltalið í greininni.  



 

Bls. 16 

 

2.3.2 Innri greining á Trex 

Með SVÓT- greiningu má greina innri 

styrk- og veikleika sem og ytri tækifæri 

og aðsteðjandi ógnir í rekstri. 

Greiningin gagnast til að meta hvernig 

fyrirtækið er í stakk búið til að takast á 

við samkeppni.  

Styrkleikar Trex liggja í langri og 

farsælli rekstrarsögu sem skilar sér í 

trausti viðskiptavina á fyrirtækinu. 

Starfsmannavelta er lítil og starfsmenn 

búa yfir yfirgripsmikilli þekkingu á skipulagningu ferða. Þetta kann einnig að vera veikleiki 

þar sem stöðnun getur fylgt lítilli nýliðun starfsmanna. Veikleikar felast í skorti á framtíðarsýn, 

stefnu og markmiðum, einkum er skortur á yfirsýn markaðsmála og markvissri stýringu þeirra.  

Rekstarformið er með þeim hætti að fyrirtækið á ekki, né rekur rúturnar. Þetta veldur því að 

bílstjórar eru ekki starfsmenn Trex og því erfitt að framfylgja þjónustustefnu og 

heildarmarkmiðum. Það sama gildir um samhæfða merkingu bíla, staðla um aldur þeirra, ástand 

og fleira sem hefur áhrif á ímynd fyrirtækisins. Ógnanir felast í ytra umhverfi starfseminnar 

svo sem vegna náttúruhamfara, vondra veðra sem hamla ferðalögum, verkföllum og aðgerðum 

eða aðgerðaleysi stjórnvalda. Til að mynda felst mikil rekstrarógn í því ef vinsælir 

ferðamannastaðir í nærumhverfinu spillast því þá getur þurft að aka lengra til að ná sömu 

upplifun. Tækifæri fyrir fyrirtæki eins og Trex eru mikil á þessum markaði. Ísland virðist vera 

í tísku meðal ferðamanna heimsins og ekki sér fyrir endann á því.   

2.3.3 Stefna, markmið og framtíðarsýn Trex 

Við stefnumótun eru sóknarfæri greind og sérstaða fyrirtækisins kortlögð með markvissum 

hætti. Stefnumótun mótar þannig framtíðarsýn og með henni verður til aðgerðaráætlun um það 

hvernig ná megi því marki sem stefnt er að. Að leggja af stað í ferðalag án þess að hafa áttavita 

eða kort er ekki viturlegt. Kortlagning markmiða og áætlun um það hvert skuli stefna skiptir 

máli í rekstri fyrirtækja og sérskalega miklu máli þegar um samkeppnisfyrirtæki er að ræða. 

Stefnumótun á að leiða í ljós að hverju er stefnt og hvernig best sé að ná markmiðum. 

Stefnumótunin tekur á lykilspurningum í rekstri svo sem hverjir eru viðskiptavinir fyrirtækisins 
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og hvaða áhrif hafa þeir? Hvað er að gerast í samkeppnisumhverfinu og hverjar eru áherslur 

fyrirtækisins með rekstrinum? Við stefnumótun verður til framtíðarsýn sem starfsmenn geta 

fylgt og líklegt er að markmið og forskot í samkeppni náist með samvinnu. Stefna er 

jafnmikilvæg í uppsveiflu og niðursveiflu enda snýst hún um að ná sem bestum árangri í rekstri. 

Við innleiðingu stefnumótunar þarf að huga að hlutverki fyrirtækisins og tilgangi með 

rekstrinum, setja fram sanngjörn markmið og gæta þess að skammtímamarkmið séu ekki of 

háleit. Langtímamarkmið geta þó verið háleitari og þar með virkað hvetjandi til framtíðar 

(Helgi Þór Ingason & Haukur Ingi Jónasson, 2011).  

Í ársskýrslum fyrirtækisins segir að tilgangur félagsins sé rekstur umboðskrifstofu 

hópferðabíla, kaup og sala og eigin rekstur fasteigna, lánastarfsemi og annar skyldur rekstur.  

Trex hefur markað sér stefnu í umhverfimálum og öryggismálum. Að öðru leyti hefur Trex 

ekki sett fram stefnu, markmið né framtíðarsýn með formlegum hætti.  

2.3.4 Ytri greining 

Nauðsynlegt er að gera greiningu á þeim ytri þáttum sem geta haft áhrif á reksturinn. Það má 

gera með viðurkenndum módelum svo sem með PESTEL sem tekur til stjórmála-, efnahags-, 

menningar-, tækni-, umhverfis- og lagalegra þátta í rekstrarumhverfi fyrirtækisins (Helgi Þór 

Ingason & Haukur Ingi Jónasson, 2011).  

Pólítískt umhverfi fyrirtækja felur í sér pólítík innan fyrirtækis og utan. Innri pólítík getur litað 

ákvarðanatöku í fyrirtækinu og pólítískar ákvarðanir í lands- og sveitastjórnarmálum móta ytra 

rekstarumhverfi fyrirtækja. Trex er í eigu nokkurra hluthafa sem eiga mismikinn hlut í 

fyrirtækinu. Ekki er alltaf samhljómur meðal þessara aðila og sem dæmi má nefna að erfiðlega 

hefur reynst að fá alla eigendur bílanna til að fylgja samræmdum þjónustustöðlum en slík 

samræming getur haft áhrif á ímynd vörumerkis. Ólíklegt er að sveitastjórnar- eða 

landsmálapólítik komi til með að hafa afgerandi áhrif á reksturinn.  

Efnahagslegt umhverfi stendur fyrir fjármál fyrirtækisins ásamt almennu efnahagsástandi í ytra 

rekstarumhverfinu. Efnahagsmál geta ráðið miklu um frammistöðu fyrirtækisins og 

framtíðarmöguleika þess. Trex stendur vel og betur en mörg fyrirtæki í ferðaþjónustunni. 

Mikill uppgangur er í greininni sem ekki sér fyrir endann á og framtíðin því björt.  

Samfélagslegt umhverfi tekur til samfélagsmála og viðhorfa samfélagsins til starfseminnar. Þó 

uppgangur í greininni sé af hinu góða má gera ráð fyrir vaxandi óánægju gagnvart 
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ferðamönnum á mörgum helstu ferðamannastöðunum. Slík gremja getur beinst gegn stórum og 

áberandi farartækjum eins og rútum. Trex verður að gæta tillitssemi í akstri og sérstaka gát þarf 

að hafa þegar ferðamenn eru sóttir á ólíkum tímum sólahrings á hótel á þéttbýlum svæðum.  

Tæknilegt umhverfi tekur til tæknilegra þátta utan sem innan fyrirtækisins. Hvernig áhrif hefur 

tæknileg þróun á starfsemina? Heimurinn hefur minnkað með aukinni tækni og netvæðingu. 

Netið getur skapað tekjur og auðveldað aðgengi að þjónustuframboði. Ferðamaður getur til að 

mynda staðið á tjaldstæðinu í Laugardal eða á Times Square og pantað sér ferð með símanum 

sínum. Hafa þarf í huga að jafn auðvelt er að tapa viðskiptum til annarra vegna tækniframfara.  

Lagalegt umhverfi skoðar áhrif laga og reglugerðasetningar á starfsemina. Til stendur að gera 

starfsemi hópferðabíla virðisaukaskattskylda en hingað til hefur hún verið undanþegin. Þá eru 

umdeild lög um náttúrupassa í bígerð og hvoru tveggja hefur í för með sér hækkun á verði sem 

gæti leitt til  minni eftirspurnar og þar með minni hagnaðar.  

E - umhverfismál, stendur fyrir náttúrlegt umhverfi svo sem veðurfar eldgos og fleira.  Trex 

þarf að auka tekjur sínar á veturna með auknu ferðaframboði. Ef veður eru vond getur það leitt 

til afbókana, að ferðum sé aflýst og aukins kostnaðar vegna breytinga á skipulagi ferða. Margir 

telja að náttúruhamfarir eins og eldgos hafa reynst ferðaþjónustunni góð kynning en hamfarir 

gætu líka valdið tjóni og slysum sem hafa áhrif á hagnað og framtíðarhorfur fyrirtækisins.  
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3. Markhópagreining og neytendahegðun  

Langt er síðan að markaðsfólk fór að huga að þörfum viðskiptavina sinna frekar en að einblína 

á þá vöru eða þjónustu sem í boði var. Theodore Levitt gerði þetta að umtalsefni í grein sem 

hann gaf út árið 1960 og kallaði Marketing Myopia. Þar varaði hann við því að fyrirtæki leggðu 

áherslu á framleiðslu sína og söluvöru og með því vanrækt raunverulegar þarfir viðskiptavina. 

Taldi hann árangursríkara að snúa aðferðafræðinni við og finna frekar rétta vöru fyrir 

viðskiptavini fremur en að finna rétta viðskiptavini fyrir vörur eða þjónustu fyrirtækisins 

(Levitt. T., 1960).  

Neytendahegðun er ferli sem neytandi gengur í gegnum þegar hann leitar, kaupir, notar, metur 

og losar sig við vörur sem uppfylla þarfir hans og langanir. Þarfir geta verið af ólíkum ástæðum, 

svo sem vegna óánægju með það sem hann á fyrir, nýjar og breyttar aðstæður í lífi neytandans, 

nýjar vörur á markaði eða vegna þess að hann sér auglýsingu um vöruna. Neytandinn bregst 

við með því að hann aflar sér upplýsinga, skoðar möguleikana, tekur kaupákvörðun og metur 

að lokum ákvörðun síðan eftir kaupin (Belch og Belch, 2009). 

Kaupákvörðun getur verið víðtæk, flókin, takmörkuð eða vanabundin. Vanabundin 

kauphegðun felur í sér litla ákvörðun þar sem neytandinn skoðar minnið sitt og ómeðvitað rifjar 

upp hvaða vöru hann er vanur að kaupa þannig að ákvörðunin verður hálf sjálfvirk. Takmörkuð 

kaupákvörðun neytenda fellur mitt á milli flókinnar og vanabundinnar kaupákvörðunar og flest 

kaup falla í þann flokk. Þessar ákvarðanir einkennast oftast nær af fyrri ákvörðunum og aðild 

kaupandans að kaupunum er í meðallagi. Víðtæk eða flókin kaupákvörðun krefst mikillar 

fyrirhafnar hjá neytendum og þarf kaupandinn að leggjast í ítarlega upplýsingarleit vegna 

takmarkaðrar þekkingar á vörunni. Kaupendur taka sér góðan tíma í að skoða upplýsingar með 

það að leiðarljósi að taka rétta ákvörðun vegna mikilvægis ákvörðunarinnar (Peter & Olson, 

2010). 

Kauphegðun á fyrirtækjamarkaði einkennist af því að þar eru fáir og stærri aðilar í meiri 

samskiptum. Kaupin eru yfirleitt endurtekin aftur það er pantað aftur hjá sama birgja. Sá aðili 

sem pantar er ekki endilega sá sami og notar vöruna eða tekur ákvörðun um að nota hana. 

Notendur leggja eitthvað til, tækni- og fagfólk skoðar það en innkaupastjórar sjá svo um kaupin 

sjálf. Nauðsynlegt að hafa traust samskipti þar á milli og viðhalda þeim. Verðbreytingar hafa 

minni áhrif á fyrirtækjamörkuðum en eftirspurnin getur verið sveiflukenndari það er stærri og 
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færri pantanir þess vegna kaupa fyrirtæki oft beint af framleiðanda milliliðalaust (Belch og 

Belch, 2009). 

Kaupendur lengri ferða taka sér lengri tíma og þurfa meiri upplýsingar um ferðina en þeir 

kaupendur sem fara í dagsferðir. Þó markhópar Trex eigi það sameiginlegt að vera ferðalangar 

þá er fátt annað sem sameinar þá. Samkvæmt könnunum Ferðamálastofu taka ferðamenn 

ákvörðun um kaup á ferð á háönn mun fyrr en þeir sem kaupa ferð á lágönn.   

3.1 Markhópar á háönn og lágönn 

Samtök sveitarfélaga á höfuðborgarsvæðinu hafa markaðsett sig sameiginlega undir 

vörumerkinu Reykjavík. Hafa samtökin látið gera fyrir sig nokkra kannanir á komum, venjum 

og viðhorfum ferðamanna til borgarinnar. Samtökin hafa gefið út niðurstöður 

markaðskönnunar um vörumerkið Reykjavík. Sú könnun var gerð í kjölfar niðurstaðna 

rýnihóps með þeim hætti að spurningalisti var sendur út til aðila sem höfðu skráð netfang hjá 

Icelandair og Iceland Naturally og samtals bárust 20.806 svör. Ekki höfðu allir þátttakendur 

komið til landsins og því ekki um persónulega reynslu að ræða heldur skoðun. Samkvæmt 

niðurstöðum voru 53% svarenda karlar og 47% konur, 42% evrópubúar og 56% frá N- 

Ameríku. Flestir svarenda (67%) voru á aldrinum 36-65 ára og höfðu 62% þeirra komið einu 

sinni eða oftar til Reykjavíkur. Menntunarstig svarenda var hátt og höfðu 79% þeirra lokið 

háskólamenntun. Flestar spurningar snérust um Reykjavík sem áfangastað en nokkrar um 

Ísland í heild. Fram kom að 60% svarenda tengdu Reykjavík við tónlist að miklu eða verulegu 

leiti, 66% við menningarviðburði, 88% nefndu tengsl við náttúruna og 82% við norðurljós. 

Ríflega 77% þótti tiltölulega auðvelt að ferðast til Reykjavíkur og 53% töldu það ólíklegt að 

þeir kæmu til Íslands eingöngu til að heimsækja Reykjavík (Friðrik Larsen, 2014). 

Rannsóknarfyrirtækið Maskína hefur gert árstíðabundnar kannanir á heimsóknum erlendra 

ferðamanna til Íslands. Samkvæmt könnun sem gerð var meðal ferðamanna sem heimsóttu 

landið veturinn 2013-2014 voru meirihluti þeirra sem hingað komu konur (57%). Flestir komu 

frá Bretlandi (30,9%), næstflestir komu frá N-Ameríku (17,3%) og ferðmenn frá Kanada 

vermdu þriðja sætið (7,75). Meðalaldur ferðamanna var 41 ár, tekjur 86% þeirra voru í eða yfir 

meðallagi og dvölin hér á landi var að jafnaði 6,1 nótt (Þóra Ásgeirsdóttir og fl. 2014). 

Samkvæmt könnun sem gerð var meðal ferðamanna sem heimsóttu landið sumarið 2014 ekki 

sjáanlegur munur á kynjum og flestir frá N-Ameríku (20,6%), næstflestir komu frá Bretlandi 
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(8,9%) og ferðmenn frá Svíþjóð vermdu þriðja sætið (7,9%). Meðalaldur þeirra var 41 ár, tekjur 

79% voru í eða yfir meðallagi og dvölin hér á landi var að jafnaði 10 nætur (Þóra Ásgeirsdóttir 

og fl. 2014). 

Ferðamálastofa hefur kannað ferðahegðun íslenskra ferðamanna hér á landi með 

spurningakönnun. Þar voru þátttakendur spurðir hvaða afþreyingu þeir hefðu greitt fyrir á 

ferðalögum um landið. Langflestir innlendir ferðamenn greiddu fyrir aðgang að sund- og 

baðstöðum eða 75,5%. Um 37% greiddu fyrir aðgang að safni, 25% á leiksýningu eða tónleika 

og 6,1% greiddu fyrir gönguferð með leiðsögn. Einnig var spurt hvert var ferðast innanlands 

og einungis 4,9% fóru í Landmannalaugar og 7,5% í Þórsmörk. Ekki var spurt með hvaða hætti 

ferðast var til þessara staða (MMR. 2014). 

Í könnun sem gerð var fyrir SSH á árinu 2013 kom fram mikill munur á kaupum ferðamanna 

á afþreyingu eftir því hvaðan þeir koma. Samkvæmt könnuninni fara flestir ferðamanna á 

veitingahús, versla og í þriðja sæti á lista yfir afþreyingu sem ferðamenn kjósa er dagsferð frá 

Reykjavík. Á háönn á árunum 2004 – 2013 fóru gestir frá Norður-Ameríku hlutfallslega mest 

í dagsferðir frá Reykjavík (39%) en ferðamenn frá Mið-Evrópu og Benelux löndunum sjaldnast 

(12-16%). Að vetri sóttu ferðamenn frá Bretlandi, Norður-Ameríku og þeir sem teljast utan 

helstu markaðssvæða meira en aðrir í slíkar ferðir (47-51%). Þeir sem voru yfir 55 ára fóru  

fremur í dagsferðir  frá Reykjavík á lágönn (49%). Fleiri ferðamenn sem koma á lágönn gista 

í Reykjavík og um 40-50% þeirra fóru í skipulagða dagsferð frá Reykjavík á árunum 2004-

2013 en einungis 19 - 34% á háönn. Þessi  munur skýrist einkum af því að sumarferðamenn 

fara í lengri ferðir um landið. Svarendur sögðust að jafnaði fara í um tvær dagsferðir í 

Íslandsferðinni (Rögnvaldur Guðmundsson, 2013). Í könnun sem gerð var fyrir Ferðamálaráð 

voru ferðamenn spurðir hvers konar afþreyingu þeir hefðu greitt fyrir meðan þeir dvöldu á 

landinu á lagönn 2013-2014. Flestir borguðu sig inn á hátíðir og einstaka viðburði eða að 

jafnaði 1,77 sinnum. Þá borgaði hver ferðamaður sig að jafnaði í 1,5 ferð með leiðsögumanni, 

1,36 sinnum í göngu eða fjallgöngu með leiðsögn og 1,3 sinnum í ferð til að sjá norðurljósin. 

Flestir ferðamenn á háönn borguðu sig í golf eða að jafnaði 2,82 sinnum. Þá borgaði hver 

ferðamaður sig að jafnaði í 1,77 ferð með leiðsögumanni, 1,89 sinnum í göngu eða fjallgöngu 

með leiðsögn og 1,28 sinnum inn á hátíð eða einstakan viðburð (Þóra Ásgeirsdóttir og fl. 2014).  

Samkvæmt upplýsingum úr bókunarvélum Trex eru margir sem taka ákvörðun um kaup á ferð 

með hálendisrútunni í Landmannalaugar og Þórsmörk eftir að þeir koma hingað til lands.  

Vegna þessa verður að nálgast markhópinn á tvennan hátt, annars vegar þá sem taka ákvörðun 
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með löngum fyrirvara og panta í gegnum vefinn og hinsvegar þá sem taka ákvörðun um kaup 

eftir að þeir koma til landsins.  

Hinn dæmigerði sumarferðamaður er, miðað við ofangreint, vel stæður menntaður 41 árs 

einstaklingur sem nýtur góðs matar, verslar töluvert, stundar golf og unnir náttúru og útiveru.  

Hinn dæmigerði vetrarferðamaður er vel stæð 41 árs enskumælandi menntakona sem nýtur 

góðs matar, verslar töluvert, fer á menningarviðburði og skoðar náttúru og norðurljós í dags- 

og kvöldferðum. Trex þarf að höfða til þessara hópa með skipulagningu þjónustuframboðs á 

há- og lágönn. Ekki er ráðlegt að leggja áherslu á íslenska ferðamenn þar sem sá markhópur 

þykir ekki arðvænlegur út frá fjölda. Gangi spá greiningardeildar Íslandsbanka um að hingað 

komi 765.000 ferðamenn á lágönn árið 2015 eftir verður eftirspurn eftir dagsferðum mikil. 

3.2 Markhópar skipulagðra gönguferða 

Ákvörðun um kaup á lengri ferðum svo sem gönguferðum og skólaferðum á sér lengri 

aðdraganda en þegar keyptar eru styttri ferðir. Tengslanet er mikilvægt til að ná til þessara hópa 

og haft er samband við væntanlega kaupendur á kaupstefnum, með auglýsingum í fagtímaritum 

ásamt því að markpóstar með ítarlegu kynningarefni og eftirfylgni eru sendir beint á 

væntanlega kaupendur. 

Kaupendur skipulagðra gönguferða hafa einkum verið þýskumælandi ferðamenn sem keypt 

hafa ferðir í gegnum tengslanet Trex í Evrópu og markhópurinn endursöluaðilarnir í fyrirtækja 

markaðssetningu (B2B). Heilsugöngur hafa hingað til eingöngu verið seldar meðal skráðra 

félagsmanna í Health Walks samtökum í Bretlandi og markhópurinn meðlimir samtakanna. 
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4. Þjónustuframboð Trex 

Söluvara getur bæði verið áþreifanleg eins hlutur sem hægt er að handfjatla eða óáþreifanleg 

eins og þjónusta og/eða upplifun. Þjónusta er óáþreifanleg og verður til um leið og hennar er 

notið og er ávallt einstök afurð eða upplifun sem viðskiptavinurinn er meðframleiðandi að. 

Viðskiptavinir meta gæði þjónustunnar metin út frá væntingum sínum. Þjónusta snýst að miklu 

leiti um samskipti starfsmanna og viðskiptavina en með aukinni tækniþróun hefur hlutverk 

netsins aukist í forsniðinni þjónustu. Þjónusta hópferðabíla flokkast sem þjónustuverksmiðja 

(e. service factory) sem ræðst af því að hlutfall starfsfólks sem sinnir þjónustunni er lágt og 

hlutfall samskipta og aðlögunar er einnig lágt. Eðli þjónustugreinarinnar er áþreifanleg 

þjónusta þar sem viðskiptavinurinn kaupir afnot af sæti í rútu á fyrirfram ákveðinni leið á 

ákveðnum tíma og samnýtir þjónustuna og þekkingu starfsmanna með mörgum öðrum 

farþegum. Í ferðaþjónustu er reynt að skapa hverskonar  upplifun fyrir kaupendur og mikilvægt 

er að bjóða öruggt og stresslaust umhverfi svo viðskiptavinir njóti þjónustunnar sem best. 

Ferðaþjónusta með hópferðabíl er takmörkuð af stærð sinni og fjölda sæta og getur því ekki 

breytt aðstöðu sinni ef eftirspurnin er meiri en plássið leyfir nema með því að bæta bílum við. 

Ferðaþjónusta er oftast árstíðabundin og mikil nýsköpun tengist því að stýra eftirspurninni 

meira inn á tímabil utan háannatíma (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011). 

Að markaðssetja þjónustu getur ráðist af margvíslegum þáttum. Einkum má þar nefna innri og 

ytri markaðssetningu og samskipti milli veitanda þjónustunnar og þjónustuþega en þar þarf að 

ríkja traust á milli. Skilgreina verður hvað þjónustan eigi að innifela til að vel takist til og enda 

það er upplifun þjónustuþegans sem er í raun lokavaran. Þá er mikilvægt að skilgreina tímann 

sem þjónustan er í boði og hvenær ekki, ásamt biðtíma. Vanda þarf til aðstöðunnar þar sem 

þjónustan er veitt þannig að hún veiti vellíðan og öryggi og sem besta upplifun. Öllum þessum 

atriðum þarf að koma á framfæri við markaðssetningu (Kotler & Keller, 2009). 

Eitt af grundvallarhugtökum í markaðsfræði er samval söluráða (e. marketing mix), eða p-in 

fjögur. Vara eða þjónusta er eitthvað sem er í boði á markaði til að uppfylla þarfir og óskir 

kaupenda. Taka þarf ákvarðanir um stefnu og hvaða aðferðum skal beita við stjórnun 

þjónustuframboðs og ákveða handa hverjum þjónustan er og hversu mikið framboðið eigi að 

vera. Þá getur rétt tímasetning á innleiðingu nýrra þjónustuleiða á markað skipt sköpum um 

sölumöguleika. Verðið ræður venjulega miklu í kaupákvörðunum neytenda og því er mikilvægt 

að velja rétta verðstefnu. Helstu verðstefnur eru álagningarverðlagning (e. markup pricing), 
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markmiðaverðlagning (e. target-return pricing), samkeppnisverðlagning (e. going-rate 

pricing), verðlagning samkvæmt skynjuðu virði (e. perceived-value pricing), virðisverðlagning 

(e. value pricing), og uppboðsverðlagning (e. auction-type pricing). Söluráðurinn kynningar 

innifelur samskiptin og í gegnum þau reynir fyritækið að ná sambandi við viðskiptavini og 

veita þeim þær upplýsingar sem þeir þurfa til að kaupa vöruna. Dreifing snýst um að velja leiðir 

til að koma vörunni til kauendanna. Fæstir framleiðendur selja vörur sínar beint til 

viðskiptavina og milligöngualilar geta verið margir. Þessir milligönguaðilar eru sjálfstæðir 

aðilar sem hjálpa til við gera vöru eða þjónustu aðgengilega til neyslu. Samval á þjónustu slíkra 

aðila getur skipt máli í rekstri fyrirtækisins og hefur áhrif á aðrar markaðsákvarðanir, til að 

mynda verðlagningu, sölufólk og auglýsingar. Í þjónustufyrirtækjum eru þessi atriði einnig 

mikilvæg en vegna þess að þjónustan er óáþreifanleg vara sem framleidd er af fólki er einu 

atriði bætt við og það er söluráðurinn fólk. Þar er átt við alla þá einstaklinga sem koma að 

framkvæmd þjónustunnar, það er starfsfólk, viðskiptavini og aðra viðstadda (Kotler og Keller, 

2009). 

:  

Tafla 1. Þjónustuframboð  Trex á háönn og lágönn 
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Skipulagðar gönguferðir 

Laugavegur trekking x  

Highland adventure x  

Health walks x x 

 Skólahópar x x 

Áætlun í Þórsmörk og 
Landmannalaugar 

The Highland bus x  

Norðurljósaferðir / dagsferðir 
Country dinner and Northern lights  x 

Northern lights Chase  x 

 

4.1 Skipulagðar gönguferðir  

Laugavegur trekking: Krefjandi ferðir þar sem gengið er um hálendið í allt að 8 klst. á dag. Um 

er að ræða fimm daga ferðir með svefnpokagistingu í skálum og fullu fæði. Sumarið 2015 eru 

skipulagðar átta brottfarir með ensku- og þýskumælandi leiðsögumönnum og trússi fyrir 

farangur. Ferðirnar eru seldar í gegnum endursöluaðila og nú á vef Trex.is. Kynning með 

markpósti er send  á endursöluaðila og auglýst í áskriftartímariti um Íslandsferðalög sem gefið 

er út í Austurríki og Þýskalandi. Verðlagning ferðanna er skv. álagningarverðlagningu.  
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Kerlingarfjöll: Léttar þriggja daga gönguferðir um Kerlingarfjöll og Kjöl undir nafninu 

Highland Adventure. Sumarið 2015 eru skipulagðar fjórar ferðir með leiðsögn ensku- og 

þýskumælandi fararstjóra. Ferðirnar eru seldar í gegnum endursöluaðila og á vefnum. Kynning 

með markpósti á endursöluaðila og nú í ár var einnig farin sú leið að auglýsa í áskriftartímariti 

um Íslandsferðalög sem gefið er út í Austurríki og Þýskalandi. Verðlagning er skv. 

álagningarverðlagningu. 

Heilsugöngur: Léttar göngu- og hótelferðir fyrir eldra fólk og fólk sem í endurhæfingu þar sem 

læknir hefur skrifað upp á hreyfingu í formi gönguferða. Ferðirnar verið markaðsettar með 

beinni markaðsetningu með tölvupósti á meðlimi félagasamtaka í Health Walks í Bretlandi og 

væntanlegir kaupendur hafa sett sig í samband við umsjónarmann ferðanna til að kaupa þær. 

Verðlagning er skv. álagningarverðlagningu. 

4.2 Skólaferðir til Íslands 

Fræðandi ferðaþjónusta (e. educational tourism) hefur verið og er vaxandi þjónusta víða um 

heim á síðustu áratugum. Náms- og rannsóknarferðum háskólahópa, mennta- og 

grunnskólahópa til erlendra landa fer fjölgandi að sækjast eftir fræðslu um landið sem þeir eru 

að heimsækja. Trex býður skólahópaferðir undir einkunnarorðinu „Travel with the local 

experts“. Um er að ræða nokkurra daga ferðir um Suðurland þar sem náttúra og jarðfræði er 

skoðuð. Námsefni hefur verið búið til og fylgir það með í kaupunum. Hægt er að velja um 

prógram frá þremur dögum og upp í sjö daga. Einu sinni á ári er skipulögð kynnisferð fyrir 

kennara. Markaðsefni í formi upplýsingabæklings sem er dreift á sýningum og með markpósti 

á skólastjóra. Skólarnir setja sig í samband við Trex og fá tilboð í sérsniðna ferð og hér er 

persónuleg sölumennska lykilatriðið. Verðið ákveðið út frá samkeppnisverðum. 

4.3 Hálendisrúta í Þórsmörk og Landmannalaugar 

Frá árinu 2010 hefur Trex verið með áætlunarferðir í Landmannalaugar og Þórsmörk á sumrin 

undir nafninu „the Highland bus to Þórsmörk and Landmannalaugar“. Svæðið í 

Landmannalaugum er þekkt göngusvæði um allan heim og hingað koma ferðamenn frá öllum 

heimshornum til að ganga í þessu sérstaka landslagi.  Milli Landmannalauga og Þórsmerkur 

liggur ein mest sótta gönguleið á Íslandi, Laugavegurinn. Hálendisrútan ekur í 

Landmannalaugar og Þórsmörk frá miðjum júní þegar vegurinn opnar og fram í aðra vikuna í 

september. Gefinn er út bæklingur og plakat með leiðarlýsingu og tímaáætlun á hverju ári og 
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honum dreift á hótel, gististaði og bókunarstofur. Þá hafa verið birtar auglýsingar í tímaritum 

og kynningarbæklingum sem ætlaðar eru ferðamönnum.  Hægt er að kaupa farmiða á vef Trex, 

hjá bókunarstofum og á hótelum.  Verðið ákveðið út frá samkeppnisverðum. 

4.4 Norðurljósaferðir 

Trex býður tvenns konar norðurljósaferðir. Northern Lights Case er 3-4 klst. ferð þar sem keyrt 

er út frá Reykjavík til að forðast ljósmengun að kvöldi og leitað að ljósum. Sjáist ekki ljós er 

farþegum boðið að koma aftur sér að kostnaðarlausu. Farþegar eru sóttir á hótel óski þeir þess 

og boðið er upp á hlý teppi til að vefja um sig.   

Hin ferðin er kölluð Country dinner and Northern Lights. Um er að ræða 5-6 klst. ferð frá 

Reykjavík á matsölustað í 40-60 mínútna aksturfjarlægð. Þar er innifalin matur í umhverfi sem 

er ekki í boði í miðbæ Reykjavíkur. Gefist ljósin ekki er farþegum boðið í hina 

norðurljósaferðina sér að kostnaðarlausu.  

Ferðirnar hafa verið seldar í gegnum endursöluaðila (e. tour desks) gegn söluþóknun og á vef 

Trex. Prentuðum kynningarbæklingum er dreift á söluaðila og víðar þar sem fólki er beint inn 

á Trex.is til að bóka ferð. Verðið ákveðið út frá samkeppnisverðum. 
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5. Samkeppnisumhverfið  

Trex hefur leyfi til reksturs ferðaskrifstofu en ferðaskrifstofur kallast þeir aðilar sem selja og 

skipuleggja alferðir (flutningur, gisting og afþreying) í atvinnuskyni. Ferðaskipuleggjendur eru 

einnig leyfisskyldir en það eru aðilar sem selja og skipuleggja ferðir sem taka skemmri tíma en 

24 klst. Þann 1. mars 2015 voru 248 ferðaskrifstofur skráðar með starfsleyfi og 772 

ferðaskipuleggjendur (Ferðamálastofa,  án dags). 

Það má læra margt af góðum keppinaut. Fyrirtæki þurfa að greina og meta keppinautana eins 

og þeir eru hverju sinni og reyna að spá fyrir um hvernig þeirra starfsemi muni þróast.  Það að 

vera fyrstur á markað gefur stundum forskot sem getur skipt sköpum fyrir fyrirtækið. Stundum 

fylgir því mikill kostnaður að koma sér fyrir á markaði og innkoma nýrra aðila á 

samkeppnismarkað er miserfið. Fyrirtæki á samkeppnismarkaði þurfa að velja hvort 

markaðshlutdeild eða hagnaður eigi að ráða. Með samkeppnisgreiningu er verið að skoða 

keppinautana með það að markmiði að reyna að ná yfirburðum. Best er að gera það með því 

að markaðsetja eitthvað sem aðrir geta ekki leikið eftir. Talað er um markaðsráðandi aðila (e. 

market leaders), áskorendur (e. challengers) sem keppa við þá markaðsráðandi, þann sem eltir 

(e market follwer) en þeir fylgja í fótspor hinna og eyða því minna í vöruþróun og þróunarvinnu 

(Kotler og Keller,  2009). 

Við þurfum að skilja hvar við erum og hvaðan við komum þegar við mótum okkur stefnu. 

Samkvæmt kenningum Michael Porters starfa fyrirtæki meðvitað eða ómeðvitað eftir 

ákveðinni stefnu. Þannig taldi hann að stefnan væri ekki einungis að hafa betur í samkeppni 

við skylda starfsemi heldur einnig vegna nokkurra meginkrafta í rekstarumhverfinu. Þessi 

kraftar eru vegna áhrifa birgja og staðkvæmdarvara, komu nýrra þjónustuaðila inn á markað og 

viðskiptavinanna. Porter kallaði líkan sitt fimmkraftalíkanið og taldi hann góðan árangur 

fyrirtækja í samkeppni ráðast af því hversu vel fyrirtækin skyldu áhrif þessara aðila á 

reksturinn. Með því að greina reksturinn með líkaninu fæst yfirlit um ytra umhverfið og stöðu 

fyrirtækisins markaði. Módelið gefur vísbendingar um samkeppina, stærð markaðar, arðsemi 

og hvernig mál munu hugsanlega þróast í atvinnugreininni. Þetta eru upplýsingar sem eru 

mikilvægar þegar fyrirtæki setur sér markmið í rekstri og við mótum og innleiðingu stefnu. 

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

sinni. Allir þessir þættir eru líklegir til að auka kostnað og draga úr hagnaði. Ef um margar 

staðkvæmdarvörur er að ræða getur fyrirtækið þurft að lækka verð og þá dregur úr hagnaði. 
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Nýir aðilar sækja inn á markað þar sem hagnaðarvon er mikil. Aðgangshindranir geta haft áhrif 

á ákvörðunartökuna sem geta verið í formi aðgengis að vöru, stærðarhagkvæmni, fjármagns og 

stjórnvaldsákvarðana. Ef styrkur samkeppninnar í greininni er mikill getur það til verðstríðs, 

aukinnar fjárfestingar í nýsköpun og þjónustuframboði og aukingu á auglýsingakostnaði 

(Porter, 2008).   

Samkeppni milli fyrirtækja sem bjóða ferðamönnum styttri ferðir út frá Reykjavík er mjög 

mikil. Það sama á við um gönguferðir um hálendið með leiðsögn. Í hefðbundnum 

vöruviðskiptum hafa neytendur vald til að ýta niður verðum eða krefjast tilboða sem hefur áhrif 

á hagnað. Þetta á við um ferðir þær sem Trex og fleiri bjóða. Styttri ferðir eru að miklu leiti 

seldar í gegnum dreifingaraðila, hótel og bókunarstofur sem fá umboðslaun af sölunni.  

Mynd 4: Fimmkrafta samkeppnisgreining á Trex 

Þessir aðilar hafa mikil áhrif með framsetningu á kynningarefni hvaða ferðir eru seldar og 

ræður umboðslaunaprósenta þeirra þar miklu. Vegna þessa hafa neytendur þjónustunnar mikið 

samningsvald.  

Staðkvæmdarvörur eru þær vörur sem uppfylla sömu þarfir og sú vara sem við erum að selja. 

Á afþreyingarmarkaði sem þessum eru mjög margar staðkvæmdarvörur, ekki bara ferðir heldur 
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einnig öll önnur afþreying sem fæst með því að fara á veitingahús, í golf eða á söfn og sýningar 

svo dæmi sé tekið. Á móti kemur að eftirspurn eftir afþreyingu er mikil og stöðug.  

Samningsvald birgja er ekki mikið, eigendur rútanna, bílstjórar þeirra og fararstjórar teljast 

helstu birgjar Trex. Upplifun ferðamanns af ferð með leiðsögn ræðst að miklu leiti af þeirri 

þjónustu sem fararstjórinn og bílstjórinn veita. Sé misbrestur á þjónustu þeirra getur fyrirtækið 

fengið á sig slæmt orðspor sem hefur áhrif á hagnað. Fararstjóri sem stendur sig illa í starfi er 

ekki ráðinn aftur því tiltölulega auðvelt er að manna ferðir góðum leiðsögumönnum. 

Samningsvald birgja er því óverulegt þar sem eigendur rútanna eru líka eigendur stöðvarinnar 

og því um sameiginleg hagsmunamál að ræða.  

Mikil ógn er af komu nýrra aðila inn á markaðinn vegna þess að uppgangur er mikill í 

greinininni. Stjórnvöld setja starfsemi sem þessari þó ströng skilyrði. Ferðaskrifstofa eða 

ferðaskipuleggjandi þarf að sækja um leyfi til Ferðamálastofu og greiða ábyrgðartryggingu sem 

tryggir farþegana. Þetta dregur úr innkomu nýrra aðila að einhverju leyti en ógn af innkomu 

þeirra er engu að síður veruleg.  

5.1 Samkeppnin 

5.1.1 Skipulagðar gönguferðir 

Margir ferðaþjónustuaðilar bjóða ferðir með leiðsögn um Laugaveg og algengt er að ferðamenn 

fari þar um á eigin vegum enda er gönguleiðin á milli Landmannalauga og Þórsmerkur ein 

vinsælasta gönguleið landsins. Ekki er vitað til þess að fleiri aðilar bjóði Health Walks ferðir 

fyrir Breta hér á landi en margir bjóða sambland af léttum göngum og rútuferðum. Fjölmargir 

innlendir og erlendir aðilar skipuleggja ferðir með leiðsögn um Ísland, þar á meðal margir 

aðilar sem Trex ekur. Hér eru listaðir nokkrir innlendir aðilar en athuga verður að upptalningin 

er ekki tæmandi enda hafa um 250 aðilar á Íslandi leyfi til að skipuleggja lengri ferðir. 

Ferðaskrifstofa Guðmundar Jónassonar hefur boðið ferðamönnum ferðir innanlands í meira en 

70 ár. Fyrirtækið býður alhliða ferðaþjónustu, rútuleigu og gistingu. Í boði eru gönguferðir, 

hótel hringferðir, lengri norðurljósaferðir, self drive ferðir og fleira árið um kring (Guðmundur 

Jónasson, án dags). 

Iceland Excursion eða Grayline er 25 ára gamalt fyrirtæki sem býður fjölda ferða árið um kring.  

Fyrirtækið er í grunninn rútufyrirtæki sem hefur skapað sér verkefni með ferðum. Í boði eru 

lengri eða styttri ferðir ýmist með rútum eða jeppum og með leiðsögn (Greyline, án dags). 
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Terranova hefur 35 ára reynslu í að bjóða ferðamönnum til og um Ísland. Í boði eru borgarferðir 

til Reykjavíkur, skipulagðar ferðir með leiðsögn og gistingu allan ársins hring. Sérhæfing þeirra 

liggur í ferð með flugi til Íslands í tengslum við systurfyrirtækið Primera Air (Terranova, án 

dags). 

Iceland travel er ein stærsta ferðaskrifstofa landsins í skipulagningu ferða til Íslands. Fyrirtækið 

býður allar tegundir ferða um landið allt frá jeppaferðum til skipaferða. Í boði eru einnig 

hótelferðir með léttum göngum og leiðsögn (Iceland travel, án dags). 

Íslenskir fjallaleiðsögumenn er 20 ára gamalt fyrirtæki sem sérhæfir sig í fjallagönguferðum 

með  leiðsögn á ensku, þýsku og frönsku. Leggja mikla áherslu á leiðsögumenn eru á öllum 

aldri og eru reynslumiklir og sérhæfðir í fjallaferðum (Mountainguides, án dags). 

Trek ferðir sem er frekar ungt fyrirtæki sem býður ferðir allan ársins hring en mest þó yfir 

háönnina. Fyrirtækið sérhæfir sig í gönguferðum með leiðsögn á ensku og leiðsögumenn eru í 

yngri kantinum (Trek, án dags). 

Arctic Adventures sem er 30 ára gamalt fyrirtæki sem hefur orðið til í gegnum samruna 

nokkurra aðila. Fyrirtækið býður alhliða afþreyingu með áherslu á ævintýramennsku og 

jeppaferðir allt árið. Fyrirtækið er með útibú í fjórum löndum (Arctic adventures, án dags). 

Extreme Iceland sem er alhliða ferðafyrirtæki sem býður ferðamönnum þjónustu og 

ævintýraferðir allan ársins hring. Í boði eru hellaferðir, ísklifur, jeppaferðir og gönguferðir með 

leiðsögn ásamt fleiru (Extreme Iceland, án dags). 

Tafla 2. Samkeppnisgreining á gönguferðum um Laugaveg 
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Lengd í dögum 6 6 5 5 5 5 

Full board x x X x X x 

Trúss innifalið x x X x X x 

Leiðsögn innifalin x x X x X x 

Htl pu og do Innif. 2000 kr Innif. Innif. Innif. Innif. 

Flutningur til og frá  Lml. x x X x X x 

Verð (mars 2015): 169.000 169.000 176.000 199.990 201.000 163.000 
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Samkeppni um ferðir er mikil og Trex verður að stíga gætilega til jarðar við skipulagninu slíkra 

ferða þar sem meginþorri innkomu fyrirtækisins er vegna aksturs fyrir samkeppnisaðilana. 

Mögulegt er að sinna þeim hópum sem aðrir eru ekki að sinna eins og Health Walkshópunum 

með syllumarkaðssetningu (e. niche marketing) en þá er vara  aðlöguð þannig að hún þjóni 

sérþörfum. Fyrirtækið finnur takmarkaðan markhóp, eða syllu, þar sem ekki ríkir mikil 

samkeppni. 

5.1.2 Skólaferðir 

Margir aðilar bjóða námsferðir til Íslands, einkum frá Bretlandi. Discover the World eru með 

mestu umsvifin og má ætla að yfir 100 hópar komi á þeirra vegum hingað á ári. Næstir eru 

Reyburn sem koma með eitthvað á milli 50-70 hópa á ári en aðrir aðilar eru smærri.   

Discover the world er 30 ára alhliða bresk ferðaskrifstofa sem býður sumar- og vetrarferðir til 

12 landa og skólaferðir til 10 landa. Skólaferðirnar til Íslands eru sveigjanlegar og hægt að 

velja um ferðir frá 3 upp í 7 daga um suðurland. Rafrænt kennsluefni er í boði, leiðsögumenn 

eru breskir og CPD-kynnisferðir í boði fyrir kennara. Discover the World hefur fengið 

viðurkenningu m.a. frá The British travel Award 2014 og frá félagi breskra jarðfræðinga. 

Fyrirtækið er í samstarfi við GA um ritgerðarsamkeppni meðal 9-11 ára barna og í vinning er 

Íslandsferð. Þá er með tryggðakerfi sem virkar þannig að fyrir hverja fimm nemendur sem 

skráðir eru í ferð fæst ferðaávísun að andvirði 50 GBP upp í næstu ferð (Discover the world án 

dags). Fyrirtækið er virkt á samfélagssíðum. Samkeppnisstyrkur fyrirtækisins er stærð og 

reynsla þeirra af ferðaskipulaginu fyrir breska skóla sem og tengsl þeirra við fræðasamfélagið. 

Veikleiki þess er fjarlægð frá Íslandi og íslensku samfélagi. 

Rayburn tours er 50 ára bresk ferðaskrifstofa sem sérhæfir sig í ferðum tengdum skólastarfi allt 

frá grunnskólastigi upp í háskólastig. Fyrirtækið býður einnig íþróttaferðir, skíðaferðir og 

tónlistarferðir ætlaðar nemum. Í boði eru námsferðir í jarðfræði, sögu og fleiri fögum og 

möguleiki á að samkeyra ferðir að vissu marki. Hægt er að velja milli 10 áfangastaða fyrir 

skólahópa m.a. Ísland og þá 5 og 6 daga ferðir um suðurland. Kennsluefni sem hefur fengið 

viðurkenningu breskra og skoskra jarðfræðikennara er í boði fyrir nemendur og kennara. 

Rayburn skipuleggur og býður CPD-kynnisferðir kennara. Fyrirtækið er með 

ljósmyndasamkeppni meðal skólahópanna og verðlaunin eru 100 GBP ásamt því að 

verðlaunamyndin er notuð í kynningarefni næsta árs (Rayburn tours, án dags). 
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Fyrirtækið er virkt á samfélagssíðum. Samkeppnisstyrkur fyrirtækisins er stærð og reynsla 

þeirra af ferðaskipulaginu fyrir breska skóla sem og tengsl þeirra við fræðasamfélagið. 

Veikleiki þess er fjarlægð frá Íslandi og íslensku samfélagi. 

Adaptive travel er 20 ára breskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í námsferðum og skíðaferðum. 

Fyrirtækið býður jarðfræðiferðir, söguferðir og fleira til um 10 áfangastaða meðal annars til 

Íslands. Um er að ræða 4ra - 6 daga ferðir um suðurland og kennsluefni fylgir. Fyrirtækið er 

með ljósmyndasamkeppni meðal hópanna og verðlaunin eru 100 GBP (Adaptive travel, án 

dags.) Fyrirtækið er virkt á samfélagssíðum. Samkeppnisstyrkur fyrirtækisins er stærð og 

reynsla þeirra af ferðaskipulaginu fyrir breska skóla. Veikleiki þess er fjarlægð frá Íslandi og 

íslensku samfélagi og skotur á tengingu við fræðasamfélagið. 

Tveir íslenskir aðilar bjóða erlendum aðilum að skipuleggja skólaferðir hingað til lands.  Þetta 

eru fyrirtækin Arctic Adventure og Extreme Iceland. Bæði fyrirtækin gefa lauslegar hugmyndir 

af skólaskemmtiferðum frekar en námsferðum.  

Tafla 3. Samanburður á þjónustu við skólahópa 
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Sveignleiki í ferðatilhögun x x x x x X 

Val um landshluta    x x X 

Námsefni fylgir x x x   X 

Kynnisferðir fyrir kennara x x    X 

Tengsl við fræðasamfélagið x x     

Söluhvatar x x     

Keppnir fyrir nemendur x x x    
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Mynd 8. Vörukort af skólahópaferðum 

 

Trex hefur sérstöðu í skólaferðum. Með því að bæta tengsl við fræðasamfélagið til að mynda 

með vottun á námsefninu, mætti skapa meira virði og þá er mögulegt að hækka verð. Þá hefur 

nýlega verið stofnað til samstarfs við breskan aðila sem er kunnugur menntakerfinu og 

ferðamálum í Bretlandi.   

5.1.3 Hálendisrúta í Þórsmörk og Landmannalaugar 

Trex ekur daglega yfir sumarið til Landmannalauga og Þórsmerkur í samkeppni við Reykjavík 

Excursions sem hefur verið leiðandi. Reykjavík Excursions var stofnað árið1968 og er  afstærri 

fyrirtækjum í farþegaflutningum og skipulagningu ferða hér á landi. Árið 2010 var fyrirtækinu 

skipt í tvö fyrirtæki, Reykjavík Excursions ehf. (RE) sem býður meðal annars upp á dagsferðir 

frá Reykjavík auk þess að vera alhliða ferðaskrifstofa á innlendum markaði og Kynnisferðir 

sem sjá um akstur fyrir RE. Fyrirtækið hefur um margra ára skeið rekið flugrútu, sinnt 

áætlunarakstri um hálendið og dagsferðum með erlenda ferðamenn. RE rekur einn stærsta 

rútuflota landsins sem telur á bilinu 85-100 rútur.  

Á síðasta ári fjölgaði Trex ferðum sínum í Landmannalaugar úr einni í tvær og bætti við 

þjónustuna. Markaðsett sérstakt fargjald fyrir Laugavegsgöngugarpa undir nafninu Hikers bus 

pass. Hálendisrútan gekk vel og þrefaldaði umsvifin milli áranna 2013 – 2014. Sú aukning er 
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meiri en auking á fjölda ferðamanna sem bendir til að Trex hafi tekið viðskipti frá 

samkeppnisaðilanum.  Þjónustan er afar lítið aðgreinanleg, Trex hefur keppt á verðum og RE 

á þjónustuframboði. 

Tafla 4. Samanburður á áætlunarferðum í Þórsmörk og Landmannalaugar 

Landmannalaugar 

R
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e

x  

Þórsmörk 

R
E 

Tr
e
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Fjöldi ferða frá Reykjavík 2 2  Fjöldi ferða frá Reykjavík 3 1 

Fjöldi ferða til Reykjavíkur 3 2  Fjöldi ferða til Reykjavíkur 3 1 

Verð o/w Rvík>Lml. 9.000 8.700  Verð o/w Rvík>Þórsmörk 7.500 7.100 

Verð RT Rvík>Lml.>Rvík 18.000 14.200  Verð RT Rvík>ÞM>Rvík 18.000 14.200 

Fjöldi ferða frá Hellu 3 2  Fjöldi ferða frá Hellu 3 1 

Fjöldi ferða til Hellu 4 2  Fjöldi ferða til Hellu 4 1 

Verð o/w Hella>Lml. 6.000 5.700  Verð o/w Hella>ÞM 5.000 4.400 

Verð RT Hella>Lml.>Hella 12.000 10.500  Verð RT Hella>ÞM>Hella 10.000 8.000 

 

 

5.1.4 Norðurljósaferðir 

Norðurljósaferð sem varir í 3-4 klst. er vinsæl afþreying ferðamanna sem koma á lágönn.  Þrjú 

fyrirtæki hafa verið stærst í norðurljósaferðum, RE, Iceland Excursion - Grayline (IE) og 

Sterna. Öll fyrirtækin eru í grunninn rútufyrirtæki sem skapað hafa sér verkefni á láönn með 

norðurljósaferðum og úrvali af dagsferðum. RE og IE eru í samstarfi við flugfélög og farþegar 

flugfélagins geta bókað dagsferðir og norðurljós um leið og flugfarið er keypt. Þessi fyrirtæki 

hafa mesta hlutdeild í norðurljósaferðum RE með nálægt 40% af heildarmarkaði, IE með 30-

35% og næst kemur Sterna sem herjar á lausamarkaðinn á milli 10- 15% og minni aðilar með 

um 10%. Trex kom inn á markaðinn á miðju tímabili þ.e. um áramót og herjar eins og Sterna 

á lausamarkað í gegnum endusöluaðla.   
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Tafla 5. Samkeppnisgreining á norðurljósaferðum 
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Lengd ferðar í klst. 3 klst 3-5 klst 3-5 klst 3-5 klst 

PU á hóteli já Já já Já 

Veitingar nei Nei já Nei 

Annað  nei Nei nei Teppi 

Leiðsögn já Já já Já 

Verð: 6.400 6.413 6.100 6.500 
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6. Rannsóknir á markaðinum 

Markaðsrannsóknir stuðla að ákvarðanatöku sem er studd gögnum sem leiða til upplýstari 

ákvarðana. Þær má líka notaða til að setja markmið og mæla árangur af starfi. Þarfir 

viðskiptavina og kauphegðun geta tekið breytingum og þá myndast þörf fyrir vöruþróun. 

Markaðsrannsóknir varpa ljósi á stöðuna og sýna staðreyndir um hegðun markhópanna svo 

sem hvers vegna samkeppnisvaran er keypt. Ekki er hægt að þróa vöru eða þjónustu nema að 

undangengnum rannsóknum. Markaðsrannsóknir má líka nota til að greina samkeppnisstöðu 

fyrirtækja svo sem staðfærslu, ímynd, markaðshlutdeild og þjónustu (McDaniel og Gates, 

2013). 

Staðfærsla (e. positioning) er sambland af aðgreiningu, aðgerðum og ímynd. Aðgreining tekur 

á því með hvaða hætti fyrirtæki skilur sig frá öðrum á markaði og aðgerðirnar taka á því hvernig 

það er framkvæmt. Ímyndin er svo að það sem gerist í huga notandans. Til að skilgreina hvaða 

fyrirtæki, vörur eða þjónusta eru í samkeppni má nota vörukort (e. product mapping) Kortið 

sýnir á myndrænan hátt hvaða vörur eru í samkeppni og getur því gefið vísbendingu um 

staðfærslu og hvernig fyrirtæki geti staðsett sig á markaði til að ná betri árangri (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009). 

6.1 Þjónustukönnun meðal farþega hálendisrútunnar 

Til að kanna upplifun ferðamanna af þjónustu hálendisrútunnar var í janúar 2015 gerð könnun 

meðal þeirra 501 farþega sem keypt höfðu far í gegnum Trex.is sumarið 2014. Um megindlega 

spurningakönnun var að ræða og var spurningalisti saminn með það að markmiði að komast að 

því hvort þjónustan stæði undir væntingum viðskiptavina. Spurningalistinn var á ensku þar sem 

meirihluti viðskiptavinanna er erlendur, sjá má spurningalistann í heild sinni í viðauka. 

Markmiðið var einnig að komast að því hvert viðhorf notenda þjónustunnar væri til 

fyrirtækisins og hvernig fólk hefði frétt af rútunni. Spurningalistinn samanstóð af þremur 

bakgrunnsspurningum, þremur markaðsspurningum, fjórum spurningum um þjónustu og að 

lokum var ein viðhorfsspurning. Svarhlutfall var lágt eða 29% og því einungis um 

leiðbeinanandi niðurstöður að ræða.  

Fyrst var fólk beðið um að svara því hvar það byggi (e. Where do you live?) Um 86% svarenda 

bjó í Evrópu, 14% í Bandaríkjunum og 5% í Asíu, Ástralíu eða annars staðar. Kynjaskiptin 

svarenda var jöfn þar sem 53% svarenda voru karlmenn og 47% konur. Spurt var um aldur og 
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var aldurskipting þannig að 43% svarenda var undir þrítugu, 29% á milli þrítugs og fertugs og 

28% voru eldri en 41 árs. Langflestir svarendur höfðu keypt sér far til Landmannalauga en 

fæstir í Þórsmörk. Um 78% svarenda höfðu keypt farmiða báðar leiðir.  

 

Mynd 6.  Skipting áfangastaða 

Til að kanna áhrif markaðsstarfs var spurt hvar þáttakandi hefði frétt af Hálendsirútunni ( e. 

Where did you learn about the Highland bus?). Langflestir eða 69% svarenda höfðu fundið 

heimasíðuna og bókunarvélina í gegnum leit á vefnum. Um 14% svarenda sögðust hafa frétt af 

rútunni úr bæklingi og um 8% af bókunarmiðstöð, 5% af auglýsingu. Um 4% höfðu frétt af 

rútunni annarsstaðar og þá var oftast gefið upp frá vinum eða kunningjum. Ekki reyndist 

marktækur munur á milli kynja nema hvað 72% þeirra sem höfðu frétt af Hálendisrútunni á 

bókunarmiðstöð voru konur. Annmarkar rannsóknarinnar voru þeir að hún náði einungis til 

þeirra sem pöntuðu far fyrirfram en ekki til þeirra sem keyptu far í rútunni sjálfri eða hjá 

endursöluaðilum. Þetta hefur einkum áhrif á spurningu um áhrif markaðsstarfsins og lýsa 

niðurstöður hennar eingöngu eftirtekt þessa hóps. 
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Mynd 7. Hvar fréttir þú af Hálendisrútunni? 

Næstu fjórar spurningar snérust um þjónustu Trex. Í fyrstu þjónustuspurningunni var spurt 

hversu miklu verðið hefði ráðið þegar þáttakandi ákvað að bóka far með Hálendisrútunni (e. 

How important was price when you decided to book a fare with the Highland bus?). Hér var 

gefinn fimm bila svarskali: Extremely important, Quite important, Moderately important, 

Slightly important og Not at all important. Verðið reyndist vera verulega ráðandi þáttur í um 

21% tilvika en 64% töldu verðið hafa ráðið þó nokkru og hæfilega miklu máli. 14% svarenda 

töldu að verðið hefði ráðið litlu eða engu um kaup sín. Ef verðið er ekki ráðandi þáttur getur 

það gefið vísbendingu um að hækka megi verð.  

  

Mynd 8. Verð sem ráðandi þáttur við kaupákvörðun 

21%

40%

24%

12%

2% 1%

Verð sem ráðandi þáttur við kaupákvörðun

Extremely important Quite important Moderately important

Slightly important Not at all important Other
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Í næstu spurningu var spurt hversu ánægðir eða óánægðir svarendur voru með ástand rútunnar 

og með tilliti til hreinlætis, þæginda og öryggis (e. How satisfied were you with the condition 

of the bus?  Here we are asking for your opinion of cleanliness, comfort and safety of the 

bus/busses). Svörin voru greind eftir áfangastað. Marktækur munur reyndist vera á ánægju 

þeirra sem fóru með rútunni í Landmannalaugar og þeirra sem fóru í Þórsmörk. Þannig reyndust 

82% af farþegum rútunnar í Landmannalaugar verulega eða frekar ánægðir með ástand 

rútunnar meðan einungis 58% farþega Þórsmerkurrútunnar eru verulega eða frekar ánægðir 

með ástand rútunnar. Þessi munur kemur einnig fram hjá þeim farþegum sem fóru í báðar 

rúturnar. Þar segjast 77% vera verulega eða frekar ánægðir með ástand rútanna. Sem ástæður 

fyrir óánægju með ástand rútunnar var m.a. nefnt: „Rútan var nú full til útjöskuð, var örugglega 

í fínu lagi en skrölti út í eitt. Held að hún heiti Trölli.“ „The bus was very old“, „The bus from 

Thorsmork needs updating“.  

 

Mynd 9. Ánægja með ástand bílanna 

Næst var spurt um ánægju farþega með þjónustu starfsfólksins í rútunum. Sérstaklega var tekið 

fram að átt var við bæði þjónustu bílstjórans og bílfreyjunnar (e. How satisfied were you with 

the service from our employees? Here we are asking about the service of the driver and his 

assistant). Óhætt er að segja að mikil ánægja sé með þjónustu starfsfólksins. Um 90% voru 

verulega eða frekar ánægðir með þjónustuna. Ekki var marktækur munur á ánægju þeirra sem 
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fóru til Landmannalaugar eða Þórsmerkur. Einn aðili skýrði álit sitt og sagði: „Very sweet girl 

and the driver was nice too“. 

 

Mynd 10. Ánægja með þjónustu starfsfólks 

Því næst var spurt um ánægju með tímatöflu hálendisrútunnar (e. How satisfied were you with 

the timetable of the Highland bus? Here we are asking about the bus schedule and how it did 

fit your travel plans). Hér kom fram mikill munur á ánægju farþega í Landmannalaugar og í 

Þórmörk. Um 86% þeirra sem ferðuðust til Landmannalaugar voru verulega eða frekar ánægðir 

með tímatöfluna en einungis 58% þeirra sem ferðuðust með Þórsmerkurrútunni. Munurinn kom 

einnig fram hjá þeim farþegum sem fóru með báðum rútunum. Sem ástæða fyrir óánægju með 

tímatöflua var eftirfarandi nefnt: „We missed the bus in Thorsmoerk - add a later departure!“, 

„A second departure from Thorsmork is needed“, „Arrived 1 hour later than scheduled. Not 

good!“, „Need more departures later in the day“, „Þegar við fórum til baka voru of margir 

fyrir eina rútu þannig að við biðum í klukkutíma eftir næstu.“, „More frequency needed“.        
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Mynd 11. Ánægja með tímatöflu 

Næst var spurt um viðbótarþjónustu í rútunum. Þátttakendur spurðir hvort þeir hefðu notfært 

sér nettengingu, Ipod leiðsögn, matsölu, sjónvarp/DVD eða salerni hefði það verið í boði. Hér 

gátu svarendur merkt við mörg atriði. Flestir merktu við nettengingu eða 112 manns, næst 

flestir við salerni 57, þá sögðust 16 manns hefðu nýtt sér Ipod leiðsögn, 13 hefðu keypt sér mat 

og 10 hefðu viljað horfa á sjónvarp eða DVD.   

 

Mynd 12.  Óskir um þjónustu í rútunni 

Sé horft í niðurstöðu þjónustuspurninganna að margt er gott en margt má betur fara. Farþegar 

Landmannalaugar rútunnar eru mun ánægðari með þjónustuna en þeir sem fara í Þórsmörk. 
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Bæta verður ástand rútunnar og fjölga ferðum  til og frá Þórsmörk og bjóða verður nettengingu 

um borð í rútunum. 

Að endingu var spurt um viðhorf farþega til þjónustu hálendisrútunnar (e. how likely is it that 

you would recommend our service to a friend or colleague?) Gefinn var tíu bila svarkvarði frá 

1-alls ekki líklegt (e. not at all likely) til 10-verulega líklegt (e. extremely likely). Flestir telja 

það verulega eða mjög líklegt að þeir mæli með þjónustunni og 90% svarenda velja 

svarmöguleika á skalanum 5-10.  

 

Mynd 13. Mæla með þjónustunni 

6.2 Könnun á staðfærslu Trex meðal innlendra endursöluaðila 

Ferðir Trex á há- og lágönn eru seldar í gegnum endursöluaðila. Til að kanna fyrir hvað Trex 

stæði í huga þeirra sem selja ferðirnar og hvernig vörumerki þeirra sem keppa á þessum 

markaði eru skynjuð var framkvæmd könnun á meðal þeirra 46 söluaðila sem reynt hefur verið 

að fá til að selja norðurljósaferðir. Spuringalisti var saminn með það að markmiði að komast 

að því hvers vegna starfsmenn bókunarstofa og hótela hugsuðu fyrst til samkeppnisaðilanna 

þegar kemur að sölu norðurljósaferða og dagsferða, en sjá má spurningalistann í heild sinni í 

viðauka 2. Spurningalistinn samanstóð af fjórum spurningum, 2 bakgrunnsspurningum og 

tveimur spurningum um Top of mind og tveimur spurningum um líkindi á bókunum á í dags- 

og norðurljósaferðir. Af 48 fyrirtækjum sem fengu spurningakönnunina svöruðu 38, þar af 6 

bókunarstofur, 1 upplýsingamiðstöð, 29 hótel eða gististaðir og tveir merktu við annað án þess 
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að skýra það betur. Allir höfðu starfsemi af því að selja ferðir til ferðamanna. Svarhlutfall var 

gott eða 79%.  

 

Mynd 13. Top of Mind - norðurljósaferðir 

 

Mynd 14. Top of Mind - dagsferðir 

Í fyrstu spurningu var spurt hvaða fyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn þegar spurt er um 

norðurljósaferðir og í annarri spurningu var spurt hvaða fyrirtæki kemur fyrst upp í hugann 

þegar spurt er um dagsferðir. Í ljós koma að flestir nefna IE í tengslum við dagsferðir en RE í 

tengslum við norðurljósaferðir. Trex er efst í huga um 8% í norðurljósaferðum og þrátt fyrir að 
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engar dagsferðir séu í boði á lágönn nefnir einn aðili Trex sem efstan í huga í tenglsum við 

dagsferðir.   

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 16.  Bókun - norðurljósaferðir 

 

 

Mynd 17. Bókun - dagsferðir 

Sjá má að kynning RE og IE eru áberandi mest og því má draga þá ályktun að þeir séu ráðandi 

þessum markaði þar sem RE leiðir. Sterna vermir þriðja sætið bæði í dags- og 

norðurljósaferðum. Niðurstöður sýna að Trex á töluvert langt í land með að staðsetja sig með 

afgerandi hætti á þessum markaði. 
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7. Aðgerðir í markaðsmálum Trex 

Mikilvægt er að hafa sterkt vörumerki (e. brand) vegna þess að merki, slagorð og staðfærsla 

kynna það sem fyrirtækið stendur fyrir. Mörkun (e.branding) er í raun allar markaðsaðgerðir 

sem stuðla að auknu virði þjónustu og draga upp mynd í huga viðskiptavina. Mörkun er 

mikilvæg til að aðgreina sig frá öðrum þjónustufyrirtækjum (Kotler og Keller, 2009). 

Staðfærsla felur í sér að búa til kennileiti eða huglæga ímynd fyrirtækis, venjulega í einhverjum 

samanburði við samkeppnisfyrirtæki á markaðnum. Reynt er að skapa fyrirtækinu einhverja 

merkingu í huga neytenda. Hafi fyrirtæki ekki náð að halda í við þá þróun sem hefur átt sér 

stað á markaðinum og samkeppnisaðilar náð samkeppnisforskoti getur þurft að fara í 

endurmörkun (e. rebranding). Í þeim tilfellum sem mörkun hefur átt sér stað en til að tengja 

fyrirtækið betur nýjum vörum eða þjónustulínum getur smá áherslubreyting verið nægjanleg 

og ástæðulaust að fara í fulla endurmörkun. Með því viðhelst virði vörumerkinsins sem það 

hefur áunnið sér áður (Williams, 2006).  

Endurmörkun er ekki auðveld í framkvæmd en sé það gert rétt má búa til ferskt og sterkara 

vörumerki upp úr gömlu og góðu. Nokkur atriði eru talin nauðsynleg svo að vel gangi. Í fyrsta 

lagi að tryggja þátttöku allra starfsmanna svo að allir eigi sinn þátt í að breyta fyrirtækinu til 

batnaðar. Í örðu lagi að gæta samræmis í öllu sem snýr að viðskiptavinunum og gæta þess falla 

ekki í sama far og áður. Það getur verið erfitt að slíta tengsl við það sem maður er vanur. Í 

þriðja lagi er mikilvægt að hvetja alla skapandi hugsun og ekki loka á hugmyndastreymi þeirra 

sem að verkefninu koma. Í fjórða lagi að gefa verkefninu þann tíma sem þarf bæði á 

undirbúningsstigi og í framkvæmd. Allir þurfa að hafa fyrir því að komast þangað sem þeir 

ætla sér og slíkt getur tekið tíma (Knight, 2014). 

Í grunnatriðum eiga fyrirtæki um þrennt að velja til að bæta samkeppnistöðu sína; að bjóða 

besta verðið, að bjóða eitthvað einstakt sem gefur vöru meira virði eða að fókusa á markaði 

sem aðrir eru ekki að sinna. Aðgreining með verði snýst um að keppa á verðum og auka þannig 

markaðshlutdeild með stærðarhagkvæmni og lágmörkun kostnaðar. Aðferðin getur reynst vel 

ef markaðir eru næmir fyrir verðbreytingum. Gallar eru þeir helstir að samkeppnisaðilarnir geta 

líka ákveðið að fara þessa leið og slíkt getur leitt til verðstríðs. Sé virðisaðgreiningarleiðin valin 

þarf að að rannsaka væntingar markhópsins, svara þeim og byggja upp getu til að framleiða 

vandaða þjónustu þar sem áherslan er lögð á að skila sem mestu virði til kröfuharðari 

viðskiptavina. Framleidd er betri vara sem má þá selja hærra verði vegna virðisaukingarinnar. 
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Helstu gallar eru þeir að aðgreining með virði leiðir yfirleitt til hærri kostnaðar og keppinautar 

geta hermt eftir vörunni og um leið er aðgreiningin farin. Fókus snýst um að einbeita sér að 

takmörkuðum markhópum sem þurfa sérstakar vörur. Fyrirtækið velur þá að sérhæfa sig til að 

mæta þörfum smærri markhóps. Vel heppnuð sérhæfing getur leitt til aukinnar tryggðar af hálfu 

viðskiptavina. Gallar aðferðarinnar felast í takmörkunum á stækkunum vegna smæðar 

markaðarins, hættu á stöðun innan sérsviðsins og hermun frá samkeppnisaðilum (Porter 1980).  

 

Allar vörur og þjónusta eiga sér sinn líftíma. Líftímaskeiðið er tíminn frá því vara kemur á 

markað og þar til sölu er hætt. Á kynningarstigi vöru eða þjónustu getur verið nauðsynlegt að 

skipuleggja markaðsaðgerðir í því augnamiði að fanga athygli fjöldans (Kotler og Keller, 

2009). Það er gott að vera fyrstur inn á markað en getur líka verið áhættu- og kostnaðarsamt. 

Á kynningarstigi er gert ráð fyrir háum auglýsinga- og kynningarkostnaði og minni hagnaði 

(Belch og Belch 2009). 

 

Á vaxtarstigi vöru eða þjónustu er markmið markaðsstarfsins að ná til markhópsins og efla 

tryggð þeirra við þjónustuna. Sé markaðurinn næmur fyrir verðbreytingum má beyta 

árásargjarni verðlagningu án þess að eiga það á hættu að lækka virði vörumerkisins. Séu 

neytendur ekki næmir fyrir verðbreytingum getur árásargjörn verðlagning hins vegar leitt af 

sér lækkun á virði vörumerkisins (Kotler og Keller, 2009). Vaxtarstigið einkennist af miklum 

hagnaði og minni kostnaði og hér koma samkeppnisaðilar inn á markaði um leið og kostnaður 

lækkar. Á þessu stigi er mikilvægt að halda áfram að þróa vöruna til að halda þeirri 

markaðshlutdeild sem hún hefur náð og eftir atvikum auka hana. Aðlaga má vöruna til dæmis 

með því að auka gæði hennar og auka sölu með því að sækja fleiri viðskiptavini frá 

samkeppnisaðilum. Þegar vaxtarhraðinn minnkar og varan færist inn á mettunar- og 

hnignunarstigið minnkar hagnaður en kostnaður einnig. Á þessu stigi þarf að ákveða hvort 

vænlegra er að hætta með vöruna eða endurlífga hana (Belch og Belch, 2009). 

7.1 Aðgerðaráætlun 

Markaðsáætlun er hluti af heildarstefnumótun fyrirtækja og markmið stefnumarkandi 

áætunargerðar er að móta og endurmóta þjónustu svo að ná megi fram markmiðum um hagnað 

og vöxt fyrirtækisins. Starfsmarkmið eru þau markmið sem hægt er að fylgja nákvæmlega í þar 

sem þau ávallt mælanleg. Náist starfsmarkmiðin fram er líklegt að meginmarkmið fyrirtækisins 

náist einnig. SMART - ramminn lýsir þessu sem að markmið þurfi að vera S- sértæk, M- 

mælanleg, A- aðgengileg, R-raunhæf og T-tímasett. Setja verður upp árangursmælikvarða til 
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að tryggja að markmiðunum sé náð og skilgreina ábyrgðaraðila fyrir hvern hluta verksins 

samkvæmt SMART rammanum. Þar þarf að skilgreina hvað skal gera, hver á að gera það, 

hvernig og hvenær. Að auki getur verið nauðsynlegt að tilgreina kostnað og hverju áætlunin 

eigi að skila fyrirtækinu (Helgi Þór Ingason & Haukur Ingi Jónasson 2011).    

 

7.1.1 Aðgerðaráætlun vegna dags- og norðurljósaferða 

  

Skammtímamarkmið: Að ná 10% markaðshlutdeild á dags- og norðurljósamarkaði á 

lágönn 

Ábyrgð: Markaðsstjóri og fleiri 

Aðgerðir: Bjóða ferðir sem eru eins og þær ferðir sem best seljast hjá 

samkeppnisaðilum og bjóða besta verðið ásamt tilboðum 

Tímamörk: Frá 1. október 2015 - 30. apríl 2016 

Mælikvarði á 

árangur: 

Samanburðarkönnun á Top of Mind meðal endursöluaðila, fjöldi 

seldra ferða og sölutölur úr bókhaldi 

Langtímamarkmið: Að Trex verði eitt að þremur leiðandi fyrirtækjum í dags- og 

norðurljósaferðum. 

  

Sé litið til markaðsgreiningar er ljóst að Trex þarf að skapa sér fleiri verkefni á lágönn. Á 

lágönn er vaxandi markaður fyrir dagsferðir frá Reykjavík samkvæmt spám greiningaraðila. 

Hér verður því lagt til að fyrirtækið hasli sér völl með afgerandi hætti á dagsferðamarkaði. Til 

þess þarf fyrirtækið að gera áherlsubreytingar með það að markmiði að endurstaðsetja sig í 

huga endursöluaðila. Á markaðnum eru tveir ráðandi aðilar, RE er ráðandi, IE áskorandi og 

með svipaða verðstefnu. Sterna eltir og keppir á lægri verðum en líklegt er að markaðurinn sé 

næmur fyrir verðbreytingum.  
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Mynd 18. Staðfærsla Trex 

Lagt er til að Trex hermi, til að byrja með, eftir vinsælustu ferðum samkeppnisaðilanna og verji 

þannig litlu fé í vöruþróun og komi inn á markað með árásargjarnri verðlagningu og tilboðum 

haustið 2015 með það að markmiði að ná 10% markaðshlutdeild og ná þriðja sæti yfir þá 

stærstu á markaði. Það yrði gert með því að bjóða sömu ferðir á lægsta verðinu og að auki koma 

inn með kröftugum tilboðum til að ná Top of Mind meðal endursöluaðilanna og þar með 

möguleika á að auka við markaðshlutdeildina. Síðan má draga úr tilboðum eftir því sem að sala 

eykst. Haustið 2016 eða þegar ákveðinni markaðshlutdeild er náð má fara að huga að því að 

þróa ferðir sem gefa meira af sér og þá í átt til meira virðis og aðgreiningar. 

Auglýsingabirtningar miða að því að ná til markhópsins áður en hann kemur til landsins og því 

er lögð áhersla á birtingar í flugtímaritum og áberandi auglýsingastanda hjá bókunaraðilum til 

áminningar. 

 

Sept. Okt. Nóv. – des Jan. Feb. Mar. Apr. 

Tilboð: 

25% afsláttur af 

dagsferð sé keypt 

NL ferð 

Kynning hefst 

með 

auglýsingum og 

heimsóknum til 

endursöluaðila 

Tilboð:    

2 fyrir 1 af 

NL-ferðum 

Tilboð: 

25% afsláttur af 

dagsferð sé keypt 

NL ferð 

Tilboð:  

2 fyrir 1 af 

NL-ferðum 
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Gangi spá greiningardeildar Íslandsbanka um fjölgun ferðamanna á lágönn eftir verða 765.000 

ferðamenn að finna sér afþreyingu. Samkvæmt könnunum fer hver ferðamaður að jafnaði í 2 

ferðir meðan hann dvelur á landinu. Mikið af dags- og NL-ferðum er búið að selja áður en 

ferðamaðurinn kemur til landsins með pakkatilboðum. Sé gert ráð fyrir að helmingur ferða 

seljist fyrirfram eru engu að síður 382 þúsund ferðamenn að leita sér að afþreyingu á tímabilinu 

frá okt. – maí. Nái Trex 10% markaðshlutdeild á þessum markaði má ætla að fyrirtækið þjónusti 

og selji um 38 þúsund manns dagsferð á lágönn.    

Tillaga að verðstefnu RE Grayline Sterna 
Trex 

Suðurstrandaferð      12.900           24.900           12.400      12.400 

Bláa lónið+        8.900             7.800             7.400      7.400 

Gullni hringurinn        9.500             9.000             9.200      9.000 

Norðurljós        6.400             6.400             6.100      6.100 

Ath að mismikið er innifalið í ferðum samkeppnisaðila  

 

Dags- og NL-ferðir – tímaáætlun 

Júl. Verkefnisstjóri og starfsmenn ráðnir og endurmörkun hafin innanhúss. Ferðir hannaðar.  

Minjagripir hannaðir og pantaðir. Bílar bókaðir og drög lögð að samingum við fararstjóra.  

Ágú. Auglýsingarefni hannað. Bæklingar og auglýsingar fyrir vef og blöð. Láta búa til bæklingastanda til 

að hafa utan dyra með áföstum tilboðsstandi sem hægt er að skipta um tilboð. 

Sept. Söluaðilar heimsóttir, ferðirnar kynntar og starfsfólki boðið í samhristings og kynningarferð í  

Landmannalaugar.  

Okt Sala ferða hefst með tilboðum 2 fyrir 1 - heimsóknir til söluaðila og auglýsingar birtar í vef 

Grapevine í flugtímaritum og túristabæklingum á borð við WhatsOn 

Nóv/Des. Skipt um tilboð - 25% afsláttur af dagsferðum sé keypt NL-ferð.  Heimsóknir til söluaðila og 

auglýsingar birtar á vef Grapevine og í flugtímaritum   

Jan Tilboð 2 fyrir 1  heimsóknir til söluaðila og auglýsingar birtar í vef Grapevine í flugtímaritum og 

túristabæklingum á borð við WhatsOn 

Feb/Mar/Apr Skipt um tilboð - 25% afsláttur af dagsferðum sé keypt NL-ferð.  Heimsóknir til söluaðila og 

auglýsingar birtar á vef Grapevine og í flugtímaritum   

 Markaðskönnun framkvæmd meðal endursöluaðila þar sem Top of Mind og líkur á bókunum eru 

mældar og niðurstöður bornar saman við fyrri niðurstöður. 

 

Miðað yrði við að nota stórar rútur til að auka hagkvæmni og ekkert yrði innifalið. Ekki yrði 

um hagnað að ræða til skemmri tíma en sé horft til lengri tíma má gera ráð fyrir hagnaði. Á 
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lágönn er Ísland land norðurljósa og lagt er til að framleiddir verði minjagripir, áprentuð buff, 

spil, innkaupapokar og kaffimál með fallegum norðurljósamyndum sem væru einnig 

einkennismyndir ferðanna. Minjagripirnir yrðu síðan seldir í rútunum með álagningu.  

Tafla 6. Kynningarkostnaður dags- og norðurljósaferðir 

 

Auglýsingar         

Grapevine vefur 300x250pix 6 mán.                                1                240.000  

Flugtímarit 98x119 mmm 6 mán                       84.600                507.600  

Túristabæklingar 1/2 síða 6 mán                      90.000                540.000  

Aðrar auglýsingar                  300.000  

   Samtals:           1.587.600  

Kynningarefni         

Bæklingar 30.000 eintök                 150.000  

Standar  og spjöld 30 stk                 100.000  

                  250.000  

Annar kynningarkostnaður       

Söluhvataferð i Landmannalaugar                170.000  

Annar kostnaður                   130.000  

                  300.000  

Auglýsingavörur/minjagripir       

Buff og töskur 2000 stk                 200  kr stk               400.000  

Spil og könnur 500 stk                 600  kr stk               300.000  

                  700.000* 

  Samtals  2.837.600 

*Gert er ráð fyrir sölutekjum á móti þessari upphæð 

  

 

7.1.2  Aðgerðaráætlun fyrir skólaferðamarkað  

  

Skammtímamarkmið: Að útvíkka starfsemina yfir á fleiri markaðssvæði, auka tryggð 

kaupenda á núverandi markaðssvæði þannig að þeir kaupi aftur og 

aftur og auka hagnað af ferðunum. 

Ábyrgð: Markaðsstjóri og verkefnisstjóri skólahópa 

Aðgerðir: Bjóða ferðir á austurströnd BNA. Auka virði ferðanna með 

viðurkenningum frá fræðasamfélaginu. Auka tryggð með leikjum 
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og verðlaunum. Auka umtal með samfélagsmiðlum. Bjóða ferðir til 

fleiri áfangastaða innanlands. 

Tímamörk: Frá 1.apríl 2015 – 1. apríl 2016 

Mælikvarði á 

árangur: 

Fjöldi bókana og sölutölur úr bókhaldi. 

Langtímamarkmið: Að Trex verði leiðandi hér á landi í skólaferðum. 

 

Sé litið til markaðsgreiningar er ljóst að Trex hefur sérstöðu á þessum markaði og styrkleiki 

fyrirtækisins er staðsetningin. Veikleiki er að tengsl við fræðasamfélagið skortir. Á markaðnum 

eru tveir ráðandi aðilar, Discover the World er leiðandi og Rayburn tours er áskorandi. Margir 

fleiri vilja sinna þessum markaði. Skólaferðir Trex hafa verið í þróun frá árinu 2010. Ferðirnar 

eru komnar af kynningarstigi yfir á vaxtarstigið í líftímaskeiði vöru og þjónustu því er 

mikilvægt að þróa ferðinar áfram.  

Lagt er til að Trex leiti eftir vottun á námsefni því sem til er frá breskum og íslenskum aðilum.  

Með því má auka virði ferðanna og þá má hækka verð. Komið verði á kvikmyndagerðarkeppni 

með viðurkenningu á meðal skólabarnanna og verðlaunum. Leikurinn er til þess fallinn að opna 

fyrir samskipti milli þátttakenda, fá aðgang að kynningarefni og hvetja skólana til að panta 

aftur að ári. Stofna samfélagsmiðlasíður þar sem nemendur og kennarar geta miðlað efni og 

myndum úr ferðunum og skapað með því umtal sem nýta má fyrir væntanlega kaupendur. Bæta 

þarf eftirfylgni og rannsaka upplifun nemenda og kennara af ferðunum með það að markmiði 

að finna þarfir og óskir kaupenda svo bregðast megi við þeim.  

Útvíkka starfsemina og leita samstarfsaðila á austurströnd Bandaríkjanna sem eru einungis 5 

klst. fjarlægð. Skv. könnunum SHH sem raktar voru hér að framan þykir ferðamönnum ekki 

langt til Reykjavíkur svo stækka má markaðsvæði ferðanna til austurstrandarinnar.  

Skólaferðir tímaáætlun 

Apr. Gera kynningarbækling sem senda má nýjum skólum og dreifa á kynningum og rástefnum. Ráðstefna 
landfræðikennara í Manchester 9. -  11. apríl.  Kaupa google leitarniðurstöður á orðum sem tengjast 
skólaferðum og beina þeim á leitir á austurströndinni. 

Maí Stofna Facebook og Twitter síður fyrir skólahópaverkefnið. Panta merkt buff fyrir börnin og sérmerkt 
súkkulaði til að bjóða á ráðstefnum 

Jún. Gera video af sumarferðum til að nota sem kynningarefni næsta sumar 

Júl. Hanna og kynna video leikinn - endurhanna námsefnið með t.t. spjaldtölva 

Ágú. National Conference on Geography Education, Washington 6. – 9. ágúst leita samstarfsaðila - kanna 

möguleika á auglýsingu 
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Sept. Leita að vottun fræðasamfélagins á námsefni 

Okt. Ráðstefna skoskra landfræðikennara í Perth 31. okt. – kanna möguleika á auglýsingu 

Nóv. Senda Newsletter á alla erlenda skóla sem eru á skrá hjá okkur. 

Des. Safna saman myndböndum í keppnina, veita verðlaun og miðla myndböndunum á heimasíðu og 
samfélagssíðum. 

Jan Framkvæma þjónustukönnun meðal þátttökuskólanna á árinu 2015, túlka niðurstöður. 

Feb. Auglýsing í GA conference handbók 2015 

Mar. Gera video af vetrarferðum til að nota sem kynningarefni á næsta vetri 

Tafla 7. Kynningarkostnaður vegna skólahópaferða  

Auglýsingar         

GA conference handbók 1/4 síða                  
                                 

75.000  

GA conference tímarit 1/4 síða 1 mán                  
                                 

75.000  
 
Aðar prentauglýsingar 

                                  
250.000  

 
Google leitarorð (AdWords) 

 
10-usd pr. dag 

 
2 mán 

                                
90.000  

   Samtals: 
                               

490.000  

Prentkostnaður         

Bæklingar 800 eintök   
                                 

75.000  

    
                                 

75.000  

Ferðir á kaupstefnur         

Manschester UK    
                               

400.000  

Pearth Skotlandi    
                               

400.000  

Washington USA    
                               

600.000  

    
                           

1.400.000  

Auglýsingavara         

Buff  1000 
                               
100  pr stk 

                               
200.000  

    
                               

200.000  

Kynningarmyndbönd         

Vetur         
                               

700.000  

Sumar         
                               

700.000  

    
                           

1.400.000  

  Samtals kynningarkostn. skólahópar 
                           

3.565.000  
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7.1.3 Aðgerðaráætlun fyrir gönguferðir og hálendisrútu 

  

Skammtímamarkmið: Að útvíkka starfsemina yfir á fleiri markaðssvæði.  Bæta núverandi 

þjónustu hálendisrútunnar og koma til móts við þarfir 

viðskiptavinanna 

Ábyrgð: Markaðsstjóri og verkefnisstjóri  

Aðgerðir: Bjóða ferðir á austurströnd BNA. Þróa Health Walks ferðir þannig 

að þær höfði til stærri markhóps.  

Tímamörk: Frá 1.apríl 2015 – 1. apríl 2016 

Mælikvarði á 

árangur: 

Fjöldi bókana og sölutölur úr bókhaldi 

Langtímamarkmið: Að ná leiðandi stöðu með hálendisrútunni og að bjóða gönguferðir 

árið um kring.  

 

Þó megináherslan sé lögð á að auka verkefni á lágönn verður engu að síður að hlúa að því sem 

vel er gert og skapar tekjur. Rannsóknir á komum ferðamanna til landsins gefa til kynna að 

ásókn þjóðverja, svissneskra og austurrískra ferðamanna til landsins fari minnkandi. Helstu 

kaupendur gönguferða á háönn hafa verið frá þýskumælandi löndum. Við þessu verður að 

bregðast með því að finna nýja markaði fyrir gönguferðir vestanhafs. Með kaupum á 

leitarniðurstöðum (AdWords) má nálgast þann markhóp. Health walks ferðirnar eru komnar á 

hnignunarstig í þeirri mynd sem þær eru nú. Þær þarf að þróa þannig að þær höfði til stærri 

markhóps og má gera það með því að gera þær örlítið meira krefjandi og bæta við 

heilsusamlegum mat. Einnig má þróa sérstakar ferðir fyrir fólk af íslenskum uppruna í BNA 

og Kanada og bæta sögulegu ívafi við.  

 

Gönguferðir  

Apr. Kaupa leitarniðurstöður á Google á austurstönd BNA  fyrir skipulagðar gönguferðir 

Maí Senda markpóst á endursöluaðila og nýja aðila og minna á gönguferðir 

Ágúst Skipuleggja nýjar Health walks ferðir og laugavegsferðir 

Sept. Taka þátt í Vestnorden í Færeyjum, 22 og 23. september  

Okt. Útbúa og senda ítarefni um heildarferðaframboð á endursöluaðila ferða um allan heim.  

Nóv. Opna fyrir sölu á gönguferðum á vefnum – auglýsa í þýsku göngutímariti – og Health Walks ferðir í 

Íslendingablöðum í Kanada og USA 
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Jan Mannamót í janúar 

Feb. Midatlantic í Laugardalshöll 

Mar. ITB Berlin 4. - 8. mars  - auglýsa í rafrænum útgáfum af tímaritum á borð við Grapevine og Icelanreview. 

 
 

 

Gefa þarf út bækling með heildarþjónustuframboði til að sýna breidd fyrirtækisins og efla 

samskipti við endursöluaðila með B2B markaðsetningu. Einkenni fyrirtækjamarkaðssetningar 

eru mikil samskipti og mikil upplýsingaþörf. Til þess að þeir selji meira verður að láta þeim í 

té upplýsingapakka með myndum og ítarlegum upplýsingum um hverja ferð. Aðgengi 

endursöluaðila að starfsmönnum verður að vera gott. Ferðirnar þurfa líka að vera bókanlegar á 

vef Trex enda næst fram meiri hagnaður af bókunum sem koma beint inn til fyrirtækisins.  

Samkvæmt niðurstöðum þjónustukönnunarinnar sem gerð var meðal notenda hálendisrútunnar 

kom fram að fjölga þarf ferðum hálendisrútunnar í Þórmörk til að koma til móts við þarfir 

viðskiptavinanna. Einnig þarf að bæta ástand þeirra bíla sem þangað aka og setja í bílana 

þráðlaust netsamband (WiFi). Annmarkar könnunarinnar voru þeir að hún náði einungis til 

þeirra sem pöntuðu fara fyrirfram en ekki til þeirra sem keyptu far í rútunni sjálfri eða hjá 

endursöluaðilum. Vegna þessa þarf að gera rafrænar skyndikannanir um auglýsingaeftirtekt í 

rútum Trex í sumar svo miða megi markaðsaðgerðir betur að markhópnum. Til að auka sölu 

þarf að fjölga endursöluaðilum frá því sem nú er. 

Hálendisrútan 

Apr. Kaupa leitarniðurstöður á Google á austurstönd BNA fyrir áætlunarrútnuna – auglýsa á landa- og 

götukortum s.s. Big Map 

Maí Hanna kynningarefni vegna hálendisrútunnar og farmiða 

Jún. Skipuleggja og framkvæma söluhvataferð fyrir starfsmenn bókunarstofa til Þórsmerkur - Heimsækja 

endursöluaðila með kynningarefni og farmiða í hálendisrútuna 

Júl/ágú Skyndikannanir á auglýsingaeftirtekt  

Sept. Taka þátt í Vestnorden í Færeyjum, 22. og 23. september  

Okt. Framkvæma markaðskönnun meðal notenda hálendisrútunnar og söluaðila.  

Des. Opna fyrir sölu á á ferðum Hálendisrútunni á vefnum 

Jan Mannamót í janúar 

Feb. Midatlantic í Laugardalshöll 

Mar. ITB Berlin 4. - 8. mars  
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Tafla 8. Kynningarkostnaður vegna hálendisrútunnar og gönguferða 

Auglýsingar       
  

Auglýsingar á prentuð landakort   200.000 

Google leitarorð (AdWords) 10-20 usd pr. dag 4 mán  180.000                                   

Auglýsingar í rafrænum tímaritum   250.000 

Aðrar auglýsingar    300.000                                 

   Samtals: 
                               

930.000  

     

Prentkostnaður         

Bæklingar hálendisrútan 10.000 eintök   

                               
150.000  

Bæklingar með heildarþjónustuframb. - 1000 ein.   150.000 

Passar í rútur    

                               
150.000  

    

                               
450.000  

Þátttaka í kaupstefnum         

Mannamót í Reykjavík    

                               
100.000  

Vestnorden í Færeyjum    

                               
400.000  

ITB í Berlín    

                               
400.000  

Midatlantic í Reykjavík    

                               
100.000  

    

                           
1.000.000  

     

Auglýsingavara         

Sérmerkt súkkulaði 500       
                                 

30.000  

Pennar með USB lykli 100   

                               
100.000  

    

                               
130.000  

     

  

Samtals 
kynningarkostn. 

                           
2.510.000  

 

7.2 Almennar aðgerðir og gæðamál 

Trex rekur sölusíðu á netinu á slóðinni www.trex.is  Síðan er á þremur tungumálum þ.e. ensku, 

þýsku og íslensku og er enska síðan mest sótt. Um 120 heimsækja síðuna að jafnaði en því er  

misskipt milli árstíða. Sett var upp leitarvélabestun (e. search engine optimization) þannig hún 

http://www.trex.is/
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nái betri árangri á leitarvélum, eins og Google og allt er nú mælanlegt. Í gegnum Google 

Analytics er fylgst með gestum síðunnar til dæmis frá hvaða tilvísunarsvæði þeir koma, hve 

lengi þeir dvelja á síðunni og hvað þeir skoða. Þá má nota hugbúnaðinn til að sjá hvaða 

auglýsingar eru að skila árangri. Trex er með íslenska og erlenda Facebook síður til að ná til 

íslenskra og erlendra aðila (e. interactive marketing). Um 1500 manns hafa smellt læki á síðuna 

og póstar eru að jafnaði að ná á milli 400-500 snertingum. Stofna þar nýjar síður á Facebook 

og Twitter og skipta þeim upp eftir starfemi, sér síðu fyrir styttir ferðir á lágönn, sér síður fyrir 

skólahópa og sér síður fyrir lengri ferðir á háönn. Þá er Trex nýkomið á TripAdvisor með að 

markmiði að skapa vettvang fyrir orðspor (e. word of mouth). Stofna þarf sér TripAdvisor síðu 

vegna skólahópaferða og sér síðu vegna gönguferða. Ekki hafa margar færslur ratað þar inn 

enn sem komið er en með auknum ferðum svo sem eins og norðurljósaferðum standa vonir til 

að TripAdvior fari að gera sig betur og skila umfjöllun um ferðirnar sem eru í boði og auka 

sölu. Leggja þarf meiri áherslu á gæðamál og flýta vinnu við að fá vottun Vakans og geta þess 

í auglýsinga- og kynningarefni til að skapa traust. Huga þarf að samræmingu í merkingu bíla 

og setja þjónustustaðla sem bílstjórar og bílfreyjur vinna eftir. Rútur í akstri fyrir stöðina eru 

ein mest áberandi auglýsingin sem fyrirtækið hefur yfir að ráða og gæta verður að því að fá 

ekki neikvæða umfjöllun vegna ásýndar þeirra. Það er einn af veikleikum fyrirtækisins að 

stöðin hefur ekki yfir rútunum að ráða en hugsanlega má setja setja þrengri skilyrði fyrir 

skráningu á stöðina.  

 

7.3 Kostnaður vegna markaðsstarfs 

Engin ein stefna um kostnað við markaðsmál er betri en önnur. Setja má upp fyrirfram ákveðna 

upphæð sem reksturinn hefur efni á eða setja fram upphæð fjárfestingar í markaðsmálum sem 

hlutfall af sölu einhvers tímabils. Svo má miða við svipaðar upphæðir og samkeppnisaðilar 

nota til kynningarmála liggi þær tölur fyrir. Allar hafa þessar leiðir kosti og galla. Með því að 

ákveða fasta tölu er hætt við að búið sé að taka út möguleika á því að salan geti aukist með 

meiri kynningu. Að ákveða tölu sem endurspeglar hlutfall af sölu getur virkað söluhvetjandi 

en byggir á möguleikum í innra umhverfinu en ekki því ytra þar sem eftirspurnin er. Ekki er 

endilega víst að smakeppnisaðilar séu að eyða fé sínu skynsamlega og því ekki vænlegt að nota 

þá aðferð. Réttast kann því að vera að fjárfesta til samræmis við markmið 

markaðsáætlunarinnar (Belch og Belch, 2009). 
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Markaðsáætlun þarf að gefa rými til breytinga vegna þess að aðstæður á markaði geta breyst 

skyndilega. Þá þarf að vera fjárhagslegt rými til að bregðast við breyttum aðstæðum svo hægt 

sé að forðast frekari skaða. Hér er kostnaður settur fram í samræmi við markmið en engu að 

síður er tekið mið af innkomu af ferðaskrifstofustarfseminni. Gert er ráð fyrir 10% vikmörkum 

og miðað við 10% af tekjum fyrra árs.  

Tafla 9. Heildarkostnaður vegna kynningarmála án vefs og launa* 

Dags- og norðurljósaferðir   2.837.600 
Skólahópar                               3.565.000  

Gönguferðir og hálendisrúta                            2.510.000  

Óvæntur og ófyrirséður kostnaður 890.000 

 Samtals:                            9.802.600  
*Ekki er gert ráð fyrir kostnaði vegna hönnunar á auglýsingaefni þar sem það er gert innanhúss og fellur sá kostnaður undir laun 
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8. Niðurstöður 

Trex hefur ekki náð að vaxa til samræmis við vöxt meðalferðaþjónustufyrirtækisins á síðustu 

árum. Eiginfjárhlutfall Trex er töluvert betra en meðaltal ferðaþjónustugreininarinnar í heild. 

Lágt eiginfjárhlutfall greinarinnar gefur til kynna skuldsetningu, sem getur gefið vísbendingar 

um að mikil fjárfesting eigi sér stað og að samkeppni geti aukist enn frekar. Markaðsáætlun 

Hópferðamiðstöðvarinnar Trex er leiðarvísir um hvernig má skapa verðmæti fyrir bæði 

fyrirtækið og viðskiptavini þess. Það er skoðun höfundar, eftir að hafa rannsakað aðstæður, að 

nú sé gott tækifæri til að stækka og efla starfsemina. Það má gera með því að innleiða 

markaðshneigð í fyrirtækið og sækja á ný mið dags- og norðurljósaferða, efla skólahópaferðir 

og auka umfang hálendisrútunnar. Til að fyrirtækið geti stækkað verður að fjárfesta í 

markaðsaðgerðum. Rannsóknir greiningardeilda bankanna benda til að uppgangur og aukning 

verði áfram í greininni, að toppinum hafi enn ekki verið náð og tækifærin eru því til staðar. 

Fyrirtækið er vel í stakk búið fjárhagslega til að fjárfesta í þessum tækifærunum, jafnvel með 

aukinni skuldsetningu. Möguleikar til að auka umsvifin og draga úr árstíðasveiflu í innkomunni 

eru góðir, kjósi fyrirtækið að gera svo.   

 

        Agnes Vilhelmsdóttir 
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