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ÚTDRÁTTUR 

Atvinnugreinin ferðaþjónusta gengur nú í gegnum stórstígar breytingar hér á landi. 

Þessar breytingar eiga nokkrar orsakir en tvær helstu eru gríðarmikil fjölgun 

ferðamanna síðustu ár og miklar tæknibreytingar sem hafa áhrif á samkeppnisumhverfi 

greinarinnar.  

Í þessu verkefni eru tengsl ferðaþjónustu og stafrænnar tækni skoðuð, notkun 

fyrirtækja í ferðaþjónustu á stafrænni tækni, viðhorf þeirra til hennar og helstu hvatar 

og hindranir varðandi hagnýtingu tækninnar rannsökuð.  

Markmið verkefnisins var að skoða hvort til staðar væri stafræn gjá (e. digital 

divide) milli aðalmarkhóps íslenskrar ferðaþjónustu, „hins upplýsta ferðamanns“ og 

fyrirtækja í ferðaþjónustu og hvort stafræn röskun (e. digital disruption) hafi breytt 

samkeppnisumhverfinu í ferðaþjónustu.  

Misræmi í stafrænni getu ferðamanna og fyrirtækja í ferðaþjónustu skapar 

ójafnvægi ef ferðamenn geta til dæmis ekki átt í samskiptum við fyrirtækin í gegnum 

þá miðla sem þeim er tamt að nota.  

Lítil tæknileg geta hefur einnig áhrif á möguleika fyrirtækja til að hagnýta tæknina 

við nýsköpun og vöruþróun. Fyrirtæki á lágu tæknistigi nær auk þess ekki að grípa 

tækifæri til hagræðingar sem tæknin getur opnað.  

 Niðurstöður verkefnisins benda til þess að til staðar sé stafræn gjá og að einungis 

þriðjungur fyrirtækja í ferðaþjónustu hafi nægilega mikla tæknilega getu til að ná beint 

til hins upplýsta ferðamanns eftir þeim stafrænu leiðum sem slíkir ferðamenn velja í 

auknum mæli.  

 

Lykilorð: Ferðaþjónusta, stafræn tækni, stafræn gjá, stafræn röskun, nýsköpun, 

hagnýting Internetsins, deilihagkerfið, fimm krafta líkan Porters, virðiskeðja, 

virðiskerfi. 
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ABSTRACT  

Icelandic tourism industry has changed rapidly in the last few years. These changes 

have several causes but the main two are a huge surge in tourist numbers and significant 

technological changes that are affecting the competitive environment of the industry as 

innovation and product development in the tourism industry is increasingly dependent 

on digital technology. 

This thesis examines the relationship between tourism and digital technology. The 

use of digital technology in Icelandic tourism companies, the attitude of owners and 

managers towards digital technology and main catalysts and obstacles to using digital 

technology are studied. 

The aim of the project was to examine whether there is a digital divide between 

the main target group of Icelandic tourism, "the enlightened traveller" and Icelandic 

tourism businesses and whether digital disruption has changed the competitive 

environment in tourism. This paper explores current status, future trends and if 

Icelandic businesses are able to directly attract and communicate with „the enlightened 

traveller“ through digital channels.  

Low technical capacity affects the ability of companies to exploit technology for 

innovation and product development and companies at a low technological level can 

not to seize opportunities to cut costs, technology can open. 

Results of the project indicate that there is a digital divide and that only a third of 

Icelandic tourism businesses have sufficiently high technical ability to directly reach 

the enlightened traveller through the digital channels travellers increasingly choose. 

 

Keywords. Tourism, digital technologies, digital divide, digital disruption, innovation, 

sharing economy, Porter’s five forces, value chain, value system 
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1. INNGANGUR 

Nýsköpun í atvinnulífinu byggir í auknum mæli á stafrænni tækni og upplýsingatækni 

með einum eða öðrum hætti (Youngjin Yoo, 2012). Ferðaþjónusta er sú atvinnugrein á 

Íslandi sem hefur vaxið mest á undanförnum árum. Vöxtur atvinnugreinarinnar hefur 

leitt til þess er að margir hafa séð tækifæri til nýsköpunar í greininni og því hafa orðið 

til fjölmörg ný fyrirtæki sem með beinum og óbeinum hætti þjónusta ferðamenn  

(Landsbankinn, Hagfræðideild, 2015).     

Flest fyrirtæki í ferðaþjónustu flokkast sem lítil og meðalstór fyrirtæki og mörg 

sem örfyrirtæki (Íslandsbanki, 2015). Þau þurfa að ná athygli ferðamanna áður en þeir 

koma til landsins og á meðan á dvöl þeirra stendur, skapa væntingar um og búa til 

umgjörð og upplifun sem er minnisverð og merkingabær. Til þess þurfa þau að nýta 

stafræna tækni í auknum mæli, til að bæta ferla innan fyrirtækisins, styðja við og ýta 

undir upplifun gesta og til upplýsingagjafar og samskipta. Það er því ekki eingöngu til 

markaðssetningar sem ferðaþjónustan getur nýtt stafræna tækni og Internetið.   

Skilgreindur markhópur íslenskrar ferðaþjónustu er, samkvæmt Leiðarljósi í 

markaðssetningu sem Íslandsstofa gefur út, „hinn upplýsti ferðamaður“ sem samkvæmt 

sömu heimild „notar netið yfir meðallagi“ (Íslandsstofa, 2014). Þessi áhersla vekur upp 

spurningar um hvernig fyrirtæki í ferðaþjónustu eru í stakk búin til að þróa vörur og 

kynna þær þannig að þær nái augum og eyrum hins upplýsta ferðamanns.  

Viðfangsefni þessa verkefnis er að greina hvort til staðar sé bil, nokkurs konar 

stafræn gjá, milli þeirra fyrirtækja sem geta, og eru að þróa vörur og markaðssetja þær 

gagnvart „hinum upplýsta ferðamanni“ og „hins upplýsta ferðamanns“ sem hefur 

væntingar um að geta átt samskipti og bókað þjónustu með stafrænum hætti. Hagnýting 

stafrænnar tækni og Internetsins í íslenskri ferðaþjónustu hefur ekki verið skoðuð 

sérstaklega út frá þessu sjónarhorni.  

Greiningin er unnin með því að nýta og aðlaga ramma sem settur var fram í grein 

Minghetti og Buhalis, „Digital divide in Tourism“ (Minghetti & Buhalis, 2009) og 

útbúa út frá honum mælikvarða til að greina stafræna stöðu fyrirtækja í ferðaþjónustu 

um allt land. Niðurstöður þessarar greiningar og rannsóknarinnar í heilderu síðan 

skoðaðar með hliðsjón af fimm krafta líkani og virðiskeðju Michael Porters og 

virðiskerfis ferðaþjónustunnar (Porter, 2008).  
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1.1.  RANNSÓKNARSPURNINGAR OG TILGÁTUR 

Þessi rannsókn á hagnýtingu stafrænnar tækni og Internetsins í íslenskri ferðaþjónustu 

miðar að því að greina með hvaða hætti íslensk ferðaþjónusta hagnýtir möguleika 

stafrænnar tækni og Internetsins.  

Gengið er út frá rannsóknarspurningunni: Hafa fyrirtæki í íslenskri ferðaþjónustu 

tæknilega getu til að ná til hins upplýsta ferðamanns?  

Leitast verður við að sanna eða afsanna eftirfarandi tilgátur:  

 

Tilgáta 1: Til staðar er stafræn gjá (e. digital divide) milli fyrirtækja í íslenskri 

ferðaþjónustu og aðalmarkhóps íslenskrar ferðaþjónustu hins upplýsta ferðamanns. 

Tilgáta 2: Fyrirtæki með frekar lágt og mjög lágt tæknistig missa af tækifærum hins 

stafræna hagkerfis þar sem hinn upplýsti ferðamaður getur ekki pantað eða bókað 

þjónustu beint á vefsíðu fyrirtækja. Ferðamaðurinn leitar frekar til stærri milliliða og 

bókunarvefja. Það leiðir til hás sölukostnaðar minni fyrirtækja.  

Tilgáta 3: Helsti hvati fyrirtækja til að auka notkun á stafrænni tækni eru kröfur gesta 

og helstu hindranirnar eru þær að geta til að nýta stafrænna tækni er takmörkuð innan 

smárra ferðaþjónustufyrirtækja. 

Tilgáta 4: Fyrirtæki utan höfuðborgarsvæðisins eru smærri og hafa ekki tæknilega getu 

og fjárhagslega burði til að nýta stafræna tækni. Það hefur áhrif á dreifingu ferðamanna 

um landið þar sem stærri ferðaskipuleggjendur og ferðaskrifstofur ná til gestanna og 

stýra vali þeirra á áfangastöðum gegnum vöruframboð sitt.  

Tilgáta 5: Stafræn tækni hefur áhrif á alla þætti fimm krafta líkans Porters og öll stig 

virðiskerfis ferðaþjónustunnar og hefur valdið varanlegum breytingum á 

atvinnugreininni sem ekki sér fyrir endann á.  

 

Markmið verkefnisins er að skoða hvort greina megi stafræna gjá (e. digital divide) 

milli fyrirtækja og ferðamanna í íslenskri ferðaþjónustu og hvort stafræn röskun (e. 

digital disruption) hafi breytt samkeppnisumhverfi fyrirtækja í ferðaþjónustu.  
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1.2.  RÖKSTUÐNINGUR FYRIR VALI OG FRAMLAG TIL FRÆÐANNA 

Í starfi mínu sem verkefnastjóri hjá Nýsköpunarmiðstöð Íslands hef ég sinnt verkefnum 

tengdum ferðaþjónustu um átta ára skeið. Á þessum tíma hefur orðið gríðarlegur vöxtur 

í ferðaþjónustu sem atvinnugrein og miklar breytingar á öllu umhverfi greinarinnar.  

Meðal verkefna minna hjá Nýsköpunarmiðstöð Íslands er að afla þekkingar á  

nýjum straumum og stefnum, oft í gegnum margvíslegt erlent samstarf og 

þekkingarmiðlun innanlands í kjölfarið. Á síðustu árum hef ég unnið að gerð 

stuðningsefnis og framkvæmd stuðningsaðgerða í þágu fyrirtækja í ferðaþjónustu um 

allt land. Í gegnum þá vinnu hef ég kynnst forsvarsmönnum fyrirtækja og 

stuðningsumhverfi ferðaþjónustunnar vel 

Margt bendir til að ferðaþjónustan sé almennt að nýta sér Internetið mikið til 

markaðssetningar og ný fyrirtæki hafa litið dagsins ljós sem byggja viðskiptagrundvöll 

sinn á stafrænni tækni og netinu. Mér finnst áhugavert að skoða hvort þörf sé á frekari 

stuðningi við almenn fyrirtæki í ferðaþjónustu til að þau geti nýtt sér nýja tæknina enn 

betur til að efla starfsemi sína. Þegar skoðaðar eru spár um strauma og stefnur í 

ferðaþjónustu bendir að auki margt til þess að ef íslensk ferðaþjónustufyrirtæki muni 

ekki nýta möguleika Internetsins í enn meira mæli muni greinin ekki verða 

samkeppnishæf til lengri tíma og er það áhyggjuefni.  

 

1.3.  KYNNING Á AÐFERÐAFRÆÐI 

Mikilvægt er að skipuleggja rannsóknarferlið í grófum dráttum áður en lagt er af stað í 

slíkt ferli. Í þessari rannsókn var stuðst við „Handbók í aðferðafræði rannsókna“ sem 

ritstýrt er af Sigríði Halldórsdóttur (Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  

 Lagt var upp með að skoða notkun stafrænnar tækni í ferðaþjónustu. Rannsakandi 

vildi skilgreina stafræna tækni víðar en svo að einungis væri horft til notkunar stafrænna 

miðla þannig að nokkurn tíma tók að finna rétt orðalag rannsóknarspurningar. Ákvað 

rannsakandi að setja fram rannsóknarspurningu og fylgja henni eftir með tilgátum sem 

rannsakandi stefndi að því að skoða hvort gögnin styddu.  

Við rannsóknina var notast við blandaða aðferð þar sem bæði megindlegar og 

eigindlegar rannsóknaraðferðir voru notaðar. Fyrstu hugmyndir rannsakanda voru að 

styðjast eingöngu við eigindlegar aðferðir, taka viðtöl við ferðaþjóna og aðila tengda 

atvinnugreininni. Við nánari skoðun komst rannsakandi að þeirri niðurstöðu að nýta 
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einnig megindlegar rannsóknaraðferðir til að ná stærra úrtaki og ná þannig að safna 

niðurstöðum sem frekar mætti draga ályktanir út frá. Rannsakandi ákvað að styðjast 

einnig við viðtöl til að ná dýpri skilningi á viðfangsefninu (Sigurlína Davíðsdóttir, 

2013).  

 Í rannsókninni var notað könnunarraðsnið þannig að fyrst var eigindlegra gagna 

aflað sem síðan leiddu til megindlegrar gagnaöflunar í formi spurningakönnunar 

(Sigurlína Davíðsdóttir & Anna Ólafsdóttir, 2013). Viðtölin og yfirlitsrannsóknin 

leiddu rannsakanda að greiningarramma þeim sem nýttur var við gerð 

spurningakönnunar og úrvinnslu. Niðurstöður viðtala eru síðan túlkaðar meðfram 

niðurstöðum spurningakönnunar.  

 

1.4.  FYRIRVARAR RANNSÓKNAR 

Rannsóknir takmarkast ávalt af þeirri aðferð sem valin er. Svo er einnig með þá 

rannsókn sem hér var gerð. Val á viðfangsefni mótaðist af störfum og reynslu 

rannsakanda og rannsóknarspurning og tilgátur því byggðar á því.   

Þegar hugtök eins og „stafræn tækni“ eru notuð eru skilgreiningar mikilvægar. 

Rannsakandi vildi nálgast það viðfangsefni út frá nokkuð breiðu sjónarhorni til þess að 

rannsóknin takmarkaðist ekki eingöngu við notkun stafrænna miðla í ferðaþjónustu 

heldur væri horft til nýtingar stafrænnar tækni á öllum sviðum reksturs fyrirtækja. 

Mismunandi skilningur fólks á hugtakinu „stafræn tækni“ getur því haft áhrif á svör 

þess og vilja til þátttöku í spurningakönnun.  

 Þegar rannsakandi fór að vinna úr spurningakönnuninni komu í ljós nokkur atriði 

sem hefði verið gott að hafa spurt um og hefðu gefið gleggri mynd af stöðu 

fyrirtækjanna. Þar má til dæmis nefna að svarendur voru ekki beðnir að gefa upp í hvaða 

geira ferðaþjónustunnar þeir væru. Eins hefði rannsakandi viljað fá meiri upplýsingar 

um hvort svarendur teldu að stafræn tækni hefði nýst fyrirtækjunum við að þróa nýjar 

afurðir eða ferla.  

 Við útsendingu spurningakönnunarinnar voru fengnir listar yfir netföng fyrirtækja 

frá Ferðamálastofu. Slíkir listar eru ávalt takmarkaðir og nokkuð var um að um óvirk 

netföng á listanum. Einnig er erfitt er að segja til um hvort könnunin berst til þeirra 

aðila sem best eru fallnir til að svara henni. Svörun spurningalista var að mati 

rannsakanda ásættanleg til að draga megi af henni ályktanir þrátt fyrir að einungis um 
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20% af þeim sem fengu listann hafi svarað en þó skal niðurstöðum tekið með þessum 

fyrirvara. Mögulegt er að lengd spurningalistans hafi haft nokkur áhrif þar sem nokkur 

hópur svarenda byrjaði að svara en lauk ekki við allan listann.  

 Val á viðmælendum í viðtöl réðist nokkuð af persónulegu mati rannsakanda til 

dæmis því að viðmælandi hefði talað opinberlega um viðfangsefni sem tengdust notkun 

ferðaþjónustu á stafrænni tækni, þekkti til fyrirtækja og notkunar þeirra á tækni eða 

væri stjórnandi hjá fyrirtæki sem nýtti tæknina nokkuð mikið. Einn viðmælandi var 

ráðgjafi sem mikið kemur að ráðgjöf frumkvöðla og örfyrirtækja og þekkir þeirra 

viðhorf. Líklegt er að viðmælandi frá fyrirtæki sem nýtti tæknina lítið eða ekkert hefði 

veitt betri innsýn í viðhorf þess hóps. Því verður að varast að yfirfæra niðurstöður 

viðtala á öll fyrirtæki í ferðaþjónustu þar sem þau endurspegla eingöngu skoðanir þeirra 

sem talað var við.  

  

1.5.  UPPBYGGING RITGERÐAR 

Hér verður gerð grein fyrir uppbyggingu ritgerðarinnar.  Í fyrsta kafla er inngangur 

verkefnis þar sem viðfangsefninu er lýst og rannsóknarspurning sett fram og farið yfir 

fyrirvara rannsóknarinnar.  

Annar kafli fjallar um ferðaþjónustu. Sá kafli skiptist í 7 undirkafla; ferðaþjónusta 

á Íslandi, stefna stjórnvalda, opinber aðkoma að ferðaþjónustu, „Inspired by Iceland“ 

markaðsátakið, „hinn upplýsta ferðamann“, nýsköpun og vöruþróun og áfangastaði í 

ferðaþjónustu. 

Í þriðja kafla er fjallað um ferðaþjónustu og tækni. Þar er fjallað um stafræna 

hagkerfið, ferðaþjónustu og tækni, hvaða tækni er um að ræða, áhrif tækni á 

ferðahegðun og framtíðarspár.  

Fjórði kafli fjallar um stefnumiðaða stjórnun. Þar er farið yfir samkeppniskrafta 

Porters, kenningar Porters um virðiskeðjuna og umfjöllun um virðiskerfi.   

Fimmti kaflinn fjallar um aðferðarfræði rannsóknarinnar. Farið er yfir hönnun 

rannsóknarinnar og spurningalista, þátttakendur og framkvæmd rannsóknarinnar og að 

lokum réttmæti og áreiðanleika rannsóknarinnar.  

Niðurstöður rannsóknarinnar eru kynntar í sjötta kafla. Farið er yfir niðurstöður 

viðtala og niðurstöður tengdar við greiningarramma sem settur er fram í verkefninu.  
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Samantekt og svör við tilgátum og rannsóknarspurningu eru umfjöllunarefni 

sjöunda kafla.  

Áttundi kaflinn er umræðukafli verkefnisins þar sem farið er yfir niðurstöður 

gagnaöflunar, þróun verkefnisins og mögulegt framhald. Að lokum eru heimildaskrá, 

spurningalistar, kynningarbréf í viðaukum verkefnisins.   
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2. FERÐAÞJÓNUSTA 

Ferðaþjónusta er viðamikil atvinnugrein sem hefur áhrif um allan heim. Ferðaþjónustan 

er sívaxandi atvinnugrein og á heimsvísu var vöxtur í fjölda ferðamanna 3-4% árið 

2015. Ferðaþjónustan skapar á heimsvísu 10% af landsframleiðslu; 1/11 af öllum 

störfum; 1,5 trilljón bandaríkjadollara í útflutningstekjur; er 6% af öllum útflutningi í 

heiminum og skapar 30% af öllum þjónustuútflutningi í heiminum (UNWTO, 2016).   

Fjölmargar skilgreiningar eru til þegar kemur að ferðaþjónustu. Alþjóða 

Ferðamálastofnunin (World Tourism Organization; UNWTO) skilgreinir ferðaþjónustu 

á eftirfarandi hátt:  

Ferðaþjónusta er félagslegt, menningalegt og hagfræðilegt fyrirbæri sem felur í sér tilfærslu 

fólks til landa eða staða utan þeirra venjulega umhverfis í persónulegum eða 

viðskiptalegum tilgangi.  Þetta fólk er kallað gestir (geta verið ferðamenn, dagsferðalangar; 

íbúar eða ekki íbúar) og ferðaþjónusta tengist athöfnum þeirra. Ferðaþjónusta hefur áhrif á 

hagkerfið, á náttúrulegt eða manngert umhverfi, á mannlíf áfangastaðarins og einnig á 

ferðamanninn sjálfan.  Vegna þessara margvíslegu áhrifa, fjölbreyttrar framleiðslu sem þarf 

til að skapa afurðir og þjónustu sem gestirnir þurfa er þörf á heildarnálgun á þróun 

ferðaþjónustu, stjórnun og yfirsýn. Mælt er með heildrænni nálgun til að móta og innleiða 

stefnu landa og einstakra áfangastaða þegar kemur að ferðaþjónustu (UNWTO, 2016).   

Ferðaþjónusta er því afar fjölbreytt og finna má rannsóknir sem gerðar eru út frá 

fjölmörgum sjónarhornum. Rannsóknir eru gerðar á ferðaþjónustu sem atvinnugrein út 

frá hagrænum sjónarhornum, út frá samfélagslegum sjónarhornum, út frá þolmörkum 

náttúrunnar svo nokkur sjónarhorn séu nefnd. Á síðustu árum hafa einnig fjölmargar 

rannsóknir verið unnar út frá tengslum ferðaþjónustu og tækni. Þar má nefna verkefni 

sem Rannsóknarmiðstöð ferðamála og Markaðsstofa Norðurlands tóku þátt í sem fólst 

í rannsókn á notkun fyrirtækja á Norðurlandi á vef og samfélagsmiðlum (Wiggen & 

Lexhagen, 2014). Niðurstöður þeirrar rannsóknar bentu til þess að takmörkuð þekking 

væri til staðar hjá fyrirtækjum á Norðurlandi á Internetinu sem markaðstæki og að 

notkun þeirra á samfélagsmiðlum takmarkaðist við Facebook. Í ráðstefnurit frá 

alþjóðlegri ráðstefnu sem haldin var í Lugano í Sviss í febrúar 2015 hafa 63 ritrýndar 

greinar um notkun upplýsingatækni og stafrænnar tækni í ferðaþjónustu verið teknar 

saman á einn stað. Í ritinu má finna greinar út frá fjölmörgum sjónarhornum tækni og 

ferðaþjónustu (Springer, 2015).  

Hin stafræna gjá hefur einnig nokkuð verið rannsökuð og má nefna bók P. Norris 

frá árinu 2001 þar sem ítarlega er fjallað um hina stafrænu gjá í víðu samhengi (Norris, 
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2001). Í rannsókn Stefaníu Gunnarsdóttur, Upplýsingalæsi tengt rafrænni stjórnsýslu 

er nokkuð fjallað um hina stafrænu gjá í samhengi við rafræna stjórnsýslu (Stefanía 

Gunnarsdóttir, 2013). Þegar kemur að rannsóknum á stafrænni gjá í ferðaþjónustu má 

nefna rannsókn Minghetti og Buhalis Digital Divide in Tourism þar sem geta 

ferðamanna og áfangastaða til árangursríkra samskipta í hinu alþjóðlega stafræna 

umhverfi er metin með greiningarlíkani sem lagt er til grundvallar í þessari rannsókn 

(Minghetti & Buhalis, 2009).  

 

2.1.  FERÐAÞJÓNUSTA Á ÍSLANDI: 

Vöxtur íslenskrar ferðaþjónustu hefur verið ævintýralegur á síðustu árum. Milli áranna 

2014 og 2015 fjölgaði ferðamönnum sem sóttu Ísland heim um 30,2% (Ferðamálastofa, 

2016). Hagfræðideild Landsbankans spáir því að ferðaþjónustan skili um 400 milljarða 

útflutningstekjum á árinu 2016, sem þýðir meira en milljarð á hverjum degi ársins.  

Kortavelta erlendra ferðamanna er ágætur mælikvarði á eyðslu og mikill vöxtur er 

í kortaveltu milli áranna 2012 og 2015 og eyðslan á fyrstu tveimur mánuðum ársins 

2016 bendir til þess að sá vöxtur haldi áfram. Á mynd 1  sést heildar kortavelta erlendra 

ferðamanna.  

 

 

Mynd 1.  Kortavelta erlendra ferðamanna (Rannsóknarsetur verslunarinnar) 
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Í töflu 1 er kortavelta erlendra ferðamanna greind niður á ýmsa þætti. Þar sést vel hversu 

mikill vöxtur hefur orðið í öðrum greinum ferðaþjónustu en gistingu svo sem veitingum 

og farþegaflutningum, sérstaklega með flugi og á sjó. Einnig hefur gríðarleg aukning 

orðið hjá bílaleigum og í hliðargreinum svo sem verslun (Rannsóknarsetur 

verslunarinnar, 2016).  

Tafla 1. Kortavelta eftir greinum. (Rannsóknarsetur verslunarinnar). 

  2012 2013 2014 2015 

Breyting      

2012 – 2015 

Gisting 14.432 18.098 22.319 30.678 113% 

Veitingar 7.632 9.581 12.209 17.230 126% 

Farþegaflutningar á landi  772 958 1.050 1.289 67% 

Farþegaflutningar á sjó  55 133 158 294 435% 

Farþegaflutningar með flugi  2.418 2.639 8.863 16.071 565% 

Ýmis ferðaþjónusta 8.684 12.073 12.876 21.402 146% 

Bílaleigur 4.301 5.634 8.255 11.900 177% 

Menning, afþreying og tómstundir 1.712 2.036 2.746 3.636 112% 

Ýmis önnur þjónusta 5.350 6.575 6.615 8.326 56% 

Verslun 13.692 15.849 188.423 22.730 66% 

Úttektir með reiðufé 11.260 11.881 12.960 14.116 25% 

 

Arðsemi greinarinnar hefur einnig aukist og var 6,6% á árinu 2015 sem er 4,7% vöxtur 

frá árinu 2011 (Landsbankinn, Hagfræðideild, 2015).  

Árið 2010 komu 459 þúsund erlendir ferðamenn til Íslands um Keflavíkurflugvöll 

en árið 2015 var fjöldi ferðamanna sem fóru um Keflavíkurflugvöll 1.262 þúsund. Í 

þessum tölum eru ekki farþegar sem koma til landsins um aðra flugvelli, með Norrænu 

til Seyðisfjarðar eða gestir skemmtiferðaskipa sem voru um 70 þúsund árið 2010 en rétt 

rúmlega 100 þúsund árið 2015 (Ferðamálastofa, 2016). Spár ISAVIA, sem gefnar voru 

út í nóvember 2015, fyrir árið 2016 gerðu ráð fyrir að 1.544 þúsund erlendir ferðamenn 

komi til Íslands um Keflavíkurflugvöll (ISAVIA, 2015). Í frétt á vef ISAVIA þann 29. 

febrúar 2016 kemur fram að uppfærð spá ISAVIA fyrir árið 2016 geri ráð fyrir að 

ríflega 1.730 þúsund ferðamenn fari um Keflavíkurflugvöll á árinu (ISAVIA - fréttir, 

2016). Fjölgun milli áranna 2015 og 2016 nemur því nærri heildarfjölda erlendra 

ferðamanna til Íslands árið 2010.  
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Samfara fjölgun ferðamanna hefur fyrirtækjum í ferðaþjónustu einnig fjölgað. Í 

skýrslu sem Íslandsbanki tók saman í byrjun árs 2015 kemur fram að um 40% fyrirtækja 

í ferðaþjónustu hafi starfað skemur en 5 ár og að 97% fyrirtækja í ferðaþjónustu séu 

með færri en 50 starfsmenn. Samkvæmt sömu heimild endurspegla veltutölur þessa 

tölfræði, en um 66% fyrirtækjanna var með minna en 100 milljónir króna veltu árið 

2014 (Íslandsbanki, 2015).  
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Mynd 2. Heildarfjöldi ferðamanna 2006-2016 (Ferðamálastofa / ISAVIA)    * Áætlun ISAVIA 

 

Mynd 3. Skráningar leyfa hjá Ferðamálastofu (Ferðamálastofa, 2016).) 



 

 

 

22 

 

Útgefnum leyfum til reksturs ferðaskrifstofa, ferðaskipuleggjenda og skráningu 

bókunarmiðstöðva sem Ferðamálastofa annast, hefur fjölgað umtalsvert á undanförnum 

árum. Alls hafa um 890 leyfi verið skráð á síðustu 5 árum. Frá byrjun árs 2011 til loka 

árs 2015 fjölgaði ferðaskrifstofum með leyfi úr 115 í 282, ferðaskipuleggjendum úr 318 

í 880 og bókunarmiðstöðvum skráðum hjá Ferðamálastofu fjölgaði úr 63 í 224.   

 

 

 

Gististöðum hefur einnig fjölgað umtalsvert á síðustu árum. Á mynd 4 má sjá fjölgun 

gististaða eftir tegundum milli áranna 2009 og 2014.  

Fjölgun gististaða hefur orðið mest á höfuðborgarsvæðinu en einnig má sjá 

umtalsverða fjölgun gististaða á Suðurlandi og á Norðurlandi eystra.  

Gistinætur árið 2015 á hótelum og gistiheimilum voru 2.815.912. Af þeim voru 

1.855.612, eða rétt tæplega 66% allra seldra gistinátta á hótelum og gistiheimilum  á 

höfuðborgarsvæðinu (Hagstofa Íslands, 2016). 
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Árið 2015 voru 69% allra starfa í ferðaþjónustu á höfuðborgarsvæðinu. Þessar tölur 

sýna glöggt að uppbygging í kjölfar þessarar miklu aukningar hefur mest orðið á því 

svæði (Landsbankinn, Hagfræðideild, 2015).  

Á stuttum tíma hefur ferðaþjónustan á höfuðborgarsvæðinu breyst úr því að vera 

með nokkuð stóra árstíðasveiflu í að vera heilsársatvinnugrein. Það á ekki við um 

stærstan hluta landsins utan áhrifasvæðis höfuðborgarsvæðisins. Mikil umræða hefur 

verið á síðustu árum um nýjar komuleiðir til Íslands til að breyta því mynstri sem 

sjáanlegt er þegar rýnt er í tölur um eðli og umfang ferðaþjónustunnar. Á Akureyri hefur 

nokkuð lengi verið rætt um, og unnið að því, að fá flugfélög til að fljúga  beint til 

bæjarins (Markaðsstofa Norðurlands, 2016). Á Egilsstöðum er nú stefnt að því að flug 

hefjist á vegum ferðaskrifstofunnar Discover the World sumarið 2016 (Austurbrú, 

2016). 

Einn af þeim þáttum sem bent hefur verið á í fjölmörgum skýrslum á síðustu árum 

er að arðsemi í ferðaþjónustu er ónóg og að samkeppnishæfni greinarinnar, sérstaklega 

á svæðum fjær höfuðborgarsvæðinu er ekki góð (Landsbankinn, Hagfræðideild, 2015). 

Í grein frá árinu 2012 fara Jakob Hansen og Friðrik Eysteinsson yfir upplýsingar um 

arðsemi í ferðaþjónustu á árunum 2004-2007 og þar kemur fram að arðsemi fyrirtækja 

í ferðaþjónustu sé mjög lág (Jakob Hansen & Friðrik Eysteinsson, 2012). Til 

samanburðar kemur fram í nýlegri skýrslu frá Háskólanum á Bifröst að arðsemi 
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Mynd 5. Fjölgun gististaða eftir landshlutum 2009-2014 (Hagstofan, 2016).) 
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fyrirtækja innan greinarinnar hafi batnað nokkuð milli áranna 2012 og 2013 (Gunnar 

Alexander Ólafsson, o.fl., 2015).  

 

2.2.  STEFNA STJÓRNVALDA 

Ekki er mjög langt síðan farið var að tala um ferðaþjónustu sem atvinnugrein á Íslandi. 

Í bókinni Ferðamál á Íslandi er farið yfir sex stefnumótanir íslenskra stjórnvalda í 

ferðþjónustu allt frá 1972 til 2011. Á árunum 1972-1975 var bandarískt 

ráðgjafafyrirtæki fengið til að vinna ráðgefandi skýrslu um íslenska ferðaþjónustu. Þótt 

skýrslan hafi verið unnin má segja að aldrei hafi reynt á efni hennar þar sem ekkert var 

gert með tillögurnar á vegum stjórnvalda. Næsta stefnumótun á sviði ferðaþjónustu í 

þágu íslenskra stjórnvalda var unnin á árunum 1989-1990 af svokallaðri Hjörleifsnefnd. 

Árið 1996 er fyrst talað um ferðaþjónustu sem undirstöðuatvinnugrein í stefnumótun 

sem gefin er út af Samgönguráðuneytinu (Edward H. Huijbens & Gunnar Þ. 

Jóhannesson, 2013). 

Ekki er farið að tala um nýsköpun og vöruþróun með skýrum hætti fyrr en í 

stefnumótuninni frá árinu 2005 og fyrst í stefnumótuninni frá árinu 2011 er nýsköpun 

og vöruþróun nefnd sem ein meginstoð atvinnugreinarinnar. Þó var nýsköpun 

undirliggjandi markmið bæði í skýrslu Hjörleifsnefndarinnar og í stefnumótuninni frá  

árinu 1996 (Edward H. Huijbens & Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013). Í hvorugu þessara 

stefnumótunarverkefna er  þó gerð tilraun til að skilgreina hvað átt er við með nýsköpun 

og vöruþróun í ferðaþjónustu.  

Árið 2008 hófst undirbúningur að þróun og innleiðingu nýs gæða- og 

umhverfiskerfis í ferðaþjónustu. Verkefnið var unnið í samstarfi  Ferðamálastofu, sem 

leiddi vinnuna, Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, Ferðamálasamtaka Íslands og Samtaka 

ferðaþjónustunnar. Úr varð gæða- og umhverfiskerfið Vakinn sem byggt er á 

nýsjálenska gæðakerfinu Qualmark. Markmiðið með Vakanum er að efla gæði, öryggi 

og umhverfisvitund í ferðaþjónustu á Íslandi og byggja upp samfélagslega ábyrgð innan 

greinarinnar (Vakinn / Ferðamálastofa, 2016). 

Í maí 2014 skilaði stýrihópur Ferðamálastofu tillögum til iðnaðar- og 

viðskiptaráðherra varðandi einföldun starfsumhverfis og regluverks í ferðaþjónustu. 

Kjarni þeirra tillagna er að byggð skuli upp ein rafræn gátt þar sem formleg samskipti 

ferðaþjónustuaðila við hið opinbera fari fram. Þar er um að ræða þætti eins og til dæmis 
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leyfisveitingar/skráningar og gagnaskil. Jafnframt er þar rætt um einföldun regluverks, 

aukið öryggi og reglufylgni, endurskoðun stefnumótunar og aukið hlutverk gæða- og 

umhverfiskerfisins Vakans (Ferðamálastofa, 2014).  

Ný stefnumótun íslenskrar ferðaþjónustu kom út haustið 2015. Þar kemur fram að 

ferðaþjónusta hafi verið drifkraftur hagvaxtar á Íslandi frá árinu 2011 og að um 8.000 

störf hafi frá þeim tíma skapast í kjarnagreinum hennar. Jafnframt kemur fram að 

„...áframhaldandi vöxtur greinarinnar felur í sér mikil tækifæri til hagsældar og 

jákvæðrar byggðaþróunar á Íslandi“. (Vegvísir í ferðaþjónustu, 2015). 

Í Vegvísinum kemur einnig fram að áætlaðar gjaldeyristekjur þjóðarbúsins af 

ferðaþjónustu í heild sinni árið 2015 verði 350 milljarðar króna og að mögulegt sé, 

takist vel til, að greinin skili 620 milljörðum króna í gjaldeyristekjur á árinu 2020 og 

yfir 1.000 milljörðum árið 2030 (Vegvísir í ferðaþjónustu, 2015). 

Megináherslur hins nýja Vegvísis eru sjö; náttúruvernd, áreiðanleg gögn, jákvæð 

upplifun ferðamanna, samhæfing, aukin arðsemi, aukin dreifing ferðamanna og hæfni 

og gæði. Í Vegvísi er kveðið á um starfssemi Stjórnstöðvar ferðamála. Í stjórn hennar 

sitja ráðherrar fjögurra helstu málaflokkanna sem tengjast ferðaþjónustunni auk 

fjögurra fulltrúa greinarinnar og tveimur fulltrúum sveitarfélaga. Stjórnstöðinni er ætlað 

„að samhæfa aðgerðir og útfæra leiðir í samvinnu við stjórnsýslu, sveitarfélög, stoðkerfi 

greinarinnar vítt og breitt um landið, greinina sjálfa og aðra hagsmunaaðila“ (Vegvísir 

í ferðaþjónustu, 2015).   

Í Vegvísi er nokkuð minnst á tækni, til dæmis í tengslum við markmið um jákvæða 

upplifun ferðamanna, þar sem bætt upplýsingagjöf með áherslu á rafrænar lausnir er 

meðal aðgerða. Einnig er minnst á rafrænar lausnir í tengslum við markmið um hæfni 

og gæði þar sem minnst er á rafræna gátt með „aðgengi að rafrænum upplýsingum, 

fræðsluefni, stöðlum, myndrænum leiðbeiningum, ýmsum gögnum og verkfærum sem 

stuðla að aukinni hæfni í ferðaþjónustu og auknum gæðum í greininni“ (Vegvísir í 

ferðaþjónustu, 2015). 

Oft er rætt um ferðaþjónustuna sem nokkurs konar „vopn“ í byggðaþróun landsins. 

Meðal markmiða í nýjum Vegvísi ferðaþjónustunnar, og einnig í stefnumótun frá árinu 

2011, er aukin dreifing ferðamanna um landið. Meðal aðgerða sem eiga að styðja við 

þá þróun er að „fjarskiptasamband verði bætt, ljósleiðari lagður og nettengingum komið 

á um allt land“ (Vegvísir í ferðaþjónustu, 2015).  
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2.3.  OPINBER AÐKOMA AÐ FERÐAÞJÓNUSTU 

Rekja má sögu opinberra afskipta af ferðaþjónustu nokkuð langt aftur í Íslandssögunni, 

en elsta dæmið um notkun orðsins „ferðamaður“ í íslensku máli er frá árinu 1821 (Birna 

G. Bjarnleifsdóttir, 2006). Ef rakin eru opinber afskipti má byrja á stofnun 

Ferðaskrifstofu ríkisins árið 1936. Ferðaskrifstofa ríkisins hafði einkaleyfi til reksturs 

ferðaskrifstofu fyrir erlenda ferðamenn á Íslandi og átti m.a. að kynna Ísland sem 

ferðamannaland á erlendum vettvangi. Árið 1964 var einkaleyfi Ferðaskrifstofu ríkisins 

fellt niður og Ferðamálaráð stofnað. Ferðaskrifstofa ríkisins var áfram áberandi í 

íslenskri ferðaþjónustu sem ríkisstofnun og var ætlað víðtækt hlutverk á sviði 

landkynningar og upplýsingamála. Árið 1976 voru verkefni sem sneru að 

landkynningu, upplýsingagjöf og fleiru flutt yfir til Ferðamálaráðs. Árið 2006 varð 

Ferðamálaráð að Ferðamálastofu sem varð að stjórnsýslustofnun en hafði áfram 

hlutverk varðandi landkynningu og upplýsingagjöf. Árið 2010 tók síðan Íslandsstofa til 

starfa og með sérstökum lögum um hana var sá hluti af starfssemi Ferðamálastofu sem 

laut að erlendu markaðsstarfi fluttur til Íslandsstofu. Í kjölfar þess, eða árið 2011 gerði 

iðnaðarráðuneytið (nú atvinnuvega- og nýsköpunarráðuneytið) samning við 

Íslandsstofu til fimm ára um markaðsstarf erlendis (Atvinnuvega- og 

nýsköpunarráðherra, 2012-2013).  

Þær opinberu stofnanir sem koma að stuðningi við ferðaþjónustu eru helst 

Ferðamálastofa, Íslandsstofa og Nýsköpunarmiðstöð Íslands. Ferðamálastofa annast  

útgáfu rekstrarleyfa, rannsóknir, rekstur Vakans og Framkvæmdasjóðs 

ferðamannastaða. Íslandsstofa annast eins og áður hefur komið fram markaðsstarf 

erlendis. Nýsköpunarmiðstöð Íslands kemur að stuðningi við frumkvöðla og starfandi 

fyrirtæki í ferðaþjónustu. Auk þessara stofnana annast atvinnuþróunarfélög og/eða 

samtök sveitarfélaga margvíslega ráðgjöf og stuðning við fyrirtæki í ferðaþjónustu.   

Á Íslandi eru starfandi 7 markaðsstofur landshluta. Höfuðborgarstofa, 

Markaðsstofa Vesturlands, Markaðsstofa Vestfjarða, Markaðsstofa Norðurlands, 

Austurbrú, Markaðsstofa Suðurlands og Markaðsstofa Reykjaness. Þær eiga það allar 

sameiginlegt að hlutverk þeirra er að miðla skilaboðum um landshlutann út á við og 

markaðssetja sitt svæði. Rekstrarform markaðsstofanna er mismunandi og nálgun þeirra 

á verkefnið einnig. Þó eiga þær í töluverðu innbyrðis samstarfi og tengjast 

Ferðamálastofu sem annast útdeilingu fjármuna til þeirra fyrir hönd atvinnuvega- og 



 

 

 

27 

 

nýsköpunarráðuneytisins. Allar eiga þær  einnig í töluverðu samstarfi við Íslandsstofu 

sem hefur það hlutverk að markaðssetja Ísland út á við (Díana Jóhannsdóttir, 2016).  

Flestar leggja markaðsstofurnar mikla áherslu á notkun samfélagsmiðla í starfssemi 

sinni. Sem dæmi má nefna að Markaðsstofa Vestfjarða hætti árið 2015 útgáfu prentaðs 

bæklings sem gefinn hafði verið út um nokkurt skeið til að kynna ferðaþjónustu á 

Vestfjörðum. Í stað bæklingsins var ákveðið að leggja aukna áherslu á markvissa 

notkun vef- og samfélagsmiðla (Díana Jóhannsdóttir, 2016).  

 

2.4.  INSPIRED BY ICELAND 

Árið 2010 var á margan hátt örlagaríkt í íslenskri ferðaþjónustu. Auk þeirra breytinga 

á sem urðu á umsjón markaðsstarfs erlendis gaus Eyjafjallajökull, sem frægt varð.  

Öskuský lagðist suður til Evrópu og stöðvaði nær alla flugumferð yfir Atlantshafið og 

um vestanverða Evrópu í nærri viku. Milljónir urðu strandaglópar um alla Evrópu og 

þar sem gosið varð um miðjan apríl óttuðust haghafar í ferðaþjónustu afbókanir og að 

hrun yrði í komum ferðamanna til landsins um hábjargræðistíma.  

Til þess ráðs var gripið að hrinda af stað stórri markaðsherferð til að koma þeim 

skilaboðum til umheimsins að hér gengi allt sinn vanagang þrátt fyrir gosið og að óhætt 

væri að ferðast til Íslands. Herferðin var í raun stærsta samþætta markaðsátakið fram til 

þessa þar sem hið opinbera og fyrirtæki í ferðaþjónustu tóku höndum saman um 

markaðssetningu.  Úr varð markaðsátakið Inspired by Iceland (Edward H. Huijbens & 

Gunnar Þ. Jóhannesson, 2013).  

Átakinu var hrundið af stað með svokallaðri Íslandsstund 5. maí 2010 þar sem 

Íslendingar um allan heim voru hvattir til að deila síðunni á samfélagsmiðlum til vina, 

kunningja, viðskiptafélaga og allra sem mögulegt væri. Áframhald Inspired by Iceland 

var síðan átakið Ísland allt árið sem ætlað er að minnka árstíðasveiflu og stuðla að 

fjölgun ferðamanna utan háannatíma. Notkun vefs og samfélagsmiðla er einn 

mikilvægasti þáttur markaðsátaksins og þróun þess hefur verið í takt við þróun slíkra 

miðla (Íslandsstofa, 2016). 

Á árunum frá 2010 hafa áherslur átaksins breyst en kjarni þess hefur ávallt verið 

notkun samfélagsmiðla með skemmtilegum myndböndum sem eru til þess fallin að 

þeim sé deilt víða. Áhersla hefur til dæmis verið lögð á að fólk „deili leyndarmálum um 

Ísland“, á „Ask Guðmundur – the human search engine“. Á árinu 2016 er  áhersla lögð 
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á svokallaða „Iceland academy“ þar sem lagt er upp úr fræðslu um ýmsa þætti 

Íslandsferðar þannig að „þú getir í lok námskeiðsins ferðast, borðað og jafnvel farið í 

sturtu eins og heimamenn“ (Íslandsstofa, 2016).  

Íslandsstofa leggur mikla áherslu á notkun samfélagsmiðla og vefsíðna í 

markaðsstarfi sínu og rekur fjölmarga vefi og síður á samfélagsmiðlum til 

landkynningar (Íslandsstofa, 2016).  

 

2.5.  HINN UPPLÝSTI FERÐAMAÐUR 

Um 80% erlendra ferðamanna sem komu til Íslands árið 2014 segjast í könnun 

Ferðamálastofu hafa leitað sér upplýsinga á netinu áður en þeir komu til landsins. Tíu 

árum áður leituðu rúmlega 50% erlendra ferðamanna upplýsinga á netinu samkvæmt 

sömu heimild. (Ferðamálastofa, 2014).  

Í Leiðarljósi í markaðssetningu, kynningarriti um helstu áherslur Íslandsstofu við 

markaðssetningu kemur fram að markaðssetningu sé beint að „hinum upplýsta 

ferðamanni“ sem lýst er svona:  

 

Hinn upplýsti ferðamaður 

Í markaðsstarfi Íslandsstofu er stuðst við skilgreindan markhóp sem kallaður hefur 

verið „hinn upplýsti ferðamaður.“ Það sem einkennir hinn upplýsta ferðamann er 

eftirfarandi: Fólk á aldrinum 20 – 65 ára, býr í þéttbýli, er með menntun og tekjur 

yfir meðallagi og notar Internet, snjallsíma og prentmiðla yfir meðaltali. Fólk sem 

vill standa utan við hjörðina, vill ferðast sjálfstætt og hefur áhuga á því að kynnast 

menningu, hugmyndum og lífsstíl annars fólks. Fólk sem vill fara á nýja og 

spennandi áfangastaði, vill fara í frí að vetri til, er opið fyrir nýjungum, sækist eftir 

áskorunum og er tilbúið að deila upplifunum sínum með öðrum (Íslandsstofa, 2014). 

 

Það einkenni hins upplýsta ferðamanns að nota Internet og snjallsíma yfir meðaltali 

skiptir miklu máli um það hvernig ferðamaðurinn leitar að upplýsingum, bókar ferðir 

og hvernig almenn hegðun og væntingar hans eru um þjónustustig og samskiptaleiðir 

við þann sem hann kaupir ferðavöruna af.   

Margir ferðamenn vilja vera í stöðugu sambandi og geta sótt upplýsingar hvenær 

sem er. Kauphegðun breytist hratt þannig að sú tegund markaðshlutunar sem við 

þekkjum í dag nægir ekki til að tryggja að ferðaþjónar nái að sjá fyrir og bregðast við 

þörfum ferðamanna. Staðreyndin er sú að þarfir ferðamanna skiptast upp í stöðugt 

aðgreindari flokka. Sumir ferðamenn vilja kaupa fyrirfram samsetta þjónustupakka sem 
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eru lagaðir að þeirra persónulegu þörfum þar sem allir þættir ferðalagsins eru 

fyrirsjáanlegir. Aðrir ferðamenn vilja ganga mjög langt í að bóka hvern einasta þátt 

ferðalagsins sjálfir á meðan á ferðinni stendur. Sumir ferðalangar vilja vera í stöðugu 

sambandi og fá lúxus þjónustu á meðan aðrir vilja aftengjast til að njóta nándar við 

náttúruna (Lamsfus, Wang, Alzua-Sorzabal, & Xiang, 2015).  

 

2.6.  NÝSKÖPUN OG VÖRUÞRÓUN Í FERÐAÞJÓNUSTU 

Vöruþróun í ferðaþjónustu hefur í gegnum tíðina notið minni athygli en 

markaðssetning. Þetta á einnig við um fleiri þjónustugreinar þar sem umtalsvert meiri 

áhersla er lögð á auglýsingar, sölu og almannatengsl en vöruþróun (Kotler, 1983).  

 Skilgreining Smith gefur góða innsýn í að ferðaþjónustan er ekki iðnaður heldur 

þjónusta og „vörur“ ferðaþjónustunnar þarf að hugsa út frá þeim forsendum.  

Ferðaþjónustan er ekki „iðnaður“ í hefðbundnum skilningi þar sem greinin byggir 

ekki á framleiðsluferli, engin einsleit vara er framleidd og ekki hægt að skilgreina 

staðsetjanlegan markað (Smith, 1988). 

 

 Ferðavaran er ferli sem felur í sér aðkomu þeirra sem veita þjónustuna og 

ferðamannanna sem njóta. Upplifun gestsins mótast af fjölmörgum þáttum sem haft 

geta áhrif. Vöruþróun í ferðaþjónustu er því ekki hægt að setja inn í eitt afmarkað hólf 

heldur getur hún átt sér stað á fjölmörgum stöðum í ferli upplifunar gestsins.  

Tilgangur ferðar og lífsstíll gesta ræður miklu um hvernig ferðamáta, gistingu og 

aðra þætti fólk velur á ferðum sínum. Hinar ýmsu samsetningar (e. bundling) eða 

innpökkun (e. packaging) á farartækjum, gistingu og skemmtun eru stór hluti 

vöruþróunar í ferðaþjónustu. Hægt er að tala um nýsköpun í ferðaþjónustu þegar vörum 

og þjónustu er pakkað saman fyrir nýja markhópa og markaðshluta eða þegar ferðir fá 

nýjan tilgang  og svo framvegis (Hjalager, 2010).   

  



 

 

 

30 

 

2.7.  ÁFANGASTAÐUR OG VÖRUÞRÓUN 

Þegar rætt er um vöruþróun í ferðaþjónustu er óhjákvæmilegt að huga að hugtakinu 

áfangastaður sem er mikilvægur hluti af því hvernig ferðavaran og upplifun gestsins er 

útfærð. Oft er rætt um hugtakið áfangastað í ferðaþjónustu og eru til fjölmargar 

skilgreiningar á því þótt engin einhlít skilgreining sé til um hvað hugtakið nær yfir.   

Ísland er áfangastaður ferðamanna. Innan Íslands eru fjölmargir áfangastaðir.  

Vesturland, Vestfirðir og Norðurland hafa verið skilgreind sem sérstök svæði svo dæmi 

séu nefnd. Þekktir staðir svo sem Þingvellir, Gullfoss, Geysir og Jökulsárlón vísa til 

einstakra ferðamannastaða eða áningastaða. Sveitarfélög, þorp og friðlönd eru 

áfangastaðir ferðamanna.   

Áfangastaður [er] í eðli sínu flókið hugtak. Það vísar til ólíkra kvarða (þ.e. stiga framsetningar) 

í ferðamennsku: álfur, ríki, svæði, héruð og ýmsar aðrar stjórnsýslueiningar, ferðamannastaðir 

og jafnvel einstakur varningur fyrir ferðafólk getur verið áfangastaður. Kvarðar og 

skilgreiningar áfangastaða sem byggja á stjórnsýslueiningum eða slíkum skiptingum eru oft 

hagnýtar og þægilegar en einblína fyrst og fremst á staðinn í kyrrstöðu og sem tæknilegt 

viðfangsefni (Saarinen, 2004). 

Áfangastaður í ferðaþjónustu getur verið hvað sem er, allt frá landi til svæðis, 

gististaðs eða borgar. Hann getur innihaldið eitt aðdráttarafl eða fleiri eða verið 

vettvangur árlegrar eða stakrar hátíða sem virka sem slíkt aðdráttarafl.  Mill og 

Morrisson segja áfangastaði “…samanstanda  af aðdráttarafli og viðburðum, innviðum, 

aðstöðu, samgöngutækjum, gisti- og veitingaþjónustu“ (Mill & Morrison, 1985).     
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3. FERÐAÞJÓNUSTA OG TÆKNI 

Tækni er orðin svo samofin daglegu lífi margra að óhjákvæmilegt er að áhrifa hennar 

gæti í ríkum mæli í ferðaþjónustu. Fólk er á netinu hvar sem er, notar leiðsögukerfi og 

snjallsíma og er því tengt hvar sem það kemur. 

Á Íslandi má sjá þess fjölmörg merki að krafan 

um að vera sítengdur er til staðar. Á vef 

ferðaskrifstofunnar Nordic Visitor má til dæmis 

finna ferðalýsingu um svokallaða „self-drive“ 

ferð, sem er í raun ferð sem skipulögð er af 

ferðaskrifstofunni þar sem ferðamaðurinn tekur 

bílaleigubíl og ekur hringveg 1 umhverfis 

Ísland. Ýmislegt er innifalið, eins og sjá má á 

myndinni hér til hliðar, og þar á meðal er 

þráðlaust net í bílnum, leiðsögukerfi og 1GB af 

gagnamagni auk þess sem gesturinn fær farsíma 

lánaðan meðan á ferðinni stendur (Nordic 

Visitor, 2016).  

Finna má nokkuð mikið af efni sem skrifað hefur verið á allra síðustu árum um 

áhrif tækni á ferðaþjónustu. Dæmi um slíkt er t.d. rannsókn á hlutverki snjallsíma í 

upplifun ferðamanna og fjölbreytta notkun upplýsingatækni til að safna upplýsingum, 

deila, setja saman og auðga samskipti og upplifun ferðamanna (Tussyadiah & Zach, 

2012). Einnig hefur nokkuð verið skrifað um áhrif margmiðlunartækni svo sem 

myndbanda á upplifun ferðamanna. Meðal þess sem þar er fjallað um er, hvaða áhrif 

slík tækni hefur á dagdrauma og minningar ferðamanna af ferðalögum og hvernig 

tæknin hefur áhrif á hugmyndir fólks og væntingar (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). 

Hindranir við að nýta stafræna tækni og upplýsingatækni hafa fengið minni athygli. 

Slíkar hindranir gætu verið ónógar tengingar og hraði, aðgengi að neti, tölvum og virkni 

hugbúnaðar, kostnaður við tengingar , öryggi, persónuvernd og lagaleg atriði (Buhalis 

& Jun, 2011).  

Íslenskar rannsóknir um ferðaþjónustu og tækni eru ekki mjög margar. Nokkuð 

hefur verið skrifað um þátt markaðssetningar á netinu og almennt virðist sem íslensk 

Mynd 6. Innifalið í "selfdrive ferð" (Nordic 

Visitor, 2016).) 
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fyrirtæki  átti sig ekki nægilega vel á þeim möguleikum sem tæknin býður til að ná beint 

til viðskiptavina (Þór Bæring Ólafsson, 2010). (Sigþrúður Dóra Jónsdóttir, 2014).  

Einnig má nefna ritgerð Hermanns Valssonar um sýnileika hótela í rafrænum heimi. 

Í umfjöllun um ritgerðina á vef RÚV kom fram að Hermann hafði áætlað tekjur erlendra 

bókunarvefja af bókunum á Íslandi. Ritgerð Hermanns er lokuð til 1.6.2016 þannig að 

ekki er hægt að vísa í hana hér (RÚV, 2015).   

 

3.1.  STAFRÆNA HAGKERFIÐ 

Í skýrslu sem gefin var út af OECD árið 2012 er stafræna hagkerfið (e. digital economy) 

skilgreint á eftirfarandi hátt:  

 

Stafræna hagkerfið er vettvangur fjölmargra dreifileiða sem eiga rætur í stafrænni 

tækni sem gera viðskipti með vörur og þjónustu gegnum Internetið möguleg.  

Útvíkkun stafræna geirans hefur verið lykilþáttur í hagvexti síðustu ára. 

Umbreytingin í átt að stafrænum heimi hefur haft samfélagsleg áhrif langt umfram 

það sem hægt er að rekja til stafrænnar tækni eingöngu (OECD, 2012).  

 

Gríðarleg tækifæri felast í stafræna hagkerfinu. Jafnvel á tímum atvinnuleysis í 

Evrópu er talið að Internetið skapi fimm störf fyrir hver tvö sem tapast. Fram til ársins 

2020 gæti Evrópa bætt heildar landsframleiðslu um 4% með því að ýta undir hraðari 

þróun sameinaðs stafræns markaðar í Evrópu. Einnig gæti hið opinbera  lækkað kostnað 

um 15-20% með því að nýta sér netið (Copenhagen Economics , 2010).   

 

Mynd 7. Þróun Internetsins 2005-2015. (Boston Consulting Group, 2012). 
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Stærð hins stafræna hagkerfis er orðin slík að ef það væri talið sem land væri það, 

fimmta stærsta hagkerfi í heimi á eftir Bandaríkjunum, Kína, Japan og Indlandi og 

stærra en Þýskaland (Buhalis, 2013).  

Mynd 7 sýnir þróun Internetsins milli áranna 2005 og 2015. Á myndinni sést vel sú 

stökkbreyting sem orðið hefur á notkun snjalltækja og þróunin á efnisinnihaldi (Boston 

Consulting Group, 2012).  

 

3.1.1.  Staða Íslands í stafræna hagkerfinu  

Nefna má nokkur íslensk fyrirtæki sem hafa náð góðum árangri í alþjóðlegri samkeppni 

og hafa nýtt netið til að þróa nýjar afurðir. Flestir þekkja fyrirtæki eins og CCP, Mentor 

og Meniga svo nokkur séu nefnd. Í ferðaþjónustu má nefna fyrirtæki eins og Dohop og 

nýlega TripCreator sem áhugaverð dæmi. Markaðssetning Íslands sem 

ferðamannalands hefur í auknum mæli færst á netið og á samfélagsmiðla sem sést vel í 

hinni margverðlaunuðu herferð Inspired by Iceland sem Íslandsstofa hefur leitt (Berry, 

Sinisalu, Kruuk, & Laasu, 2014).   

Í þessu ljósi er athyglisvert að á árlegum lista World Economic Forum, Network 

Readiness Index (NRI), sem er yfirlit yfir hæfni þjóða til að nýta upplýsingatækni, hefur 

Ísland hrapað úr því að vera í öðru sæti árið 2004 niður í nítjánda sætið árið 2014 eins 

og sjá má í meðfylgjandi töflu (World Economic Forum, 2014).    

 

Tafla 2.  Network Readyness Index 

  2004 
2005-
2006 

2006-
2007 

2007-
2008 

2008-
2009 

2010 - 
2011 

2011-
2012 2013 2014 

Ísland 2 4 8 8 12 16 15 17 19 

Danmörk 4 3 1 1 3 7 4 8 8 

Finnland 3 5 4 6 6 3 3 1 1 

Svíþjóð 6 8 2 2 1 1 1 3 3 

Noregur 13 13 10 10 12 9 7 5 5 

Bretland 12 10 9 12 13 15 10 10 7 

                    

Stig Íslands     5,5 5,44 5,2 5,07 5,33 5,38 5,3 

Stig lands nr. 1     5,71 5,78 5,85 5,6 5,94 5,98 6,04 

Fjöldi þjóða 102 115 122 128 134 138 142 144 148 
Heimild:  World Economic Forum 2014. 
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NRI mælir á skalanum 1 (verst) til 7 (best) frammistöðu 148 þjóða árið 2014 til að 

nýta upplýsingatækni til að ýta undir samkeppnishæfni og velmegun. NRI er samsett af 

fjórum meginstoðum með alls tíu þáttum:  Innviðir (pólitísk-, laga- og grunngerð), 

hversu tilbúnir lykilaðilar (einstaklingar, fyrirtæki og hið opinbera) eru til að tileinka 

sér upplýsingatækni, notkun upplýsingatækni meðal þessara lykilaðila auk 

samfélagslegra áhrifa notkunarinnar (World Economic Forum, 2014).   

Þegar þetta er skoðað nánar má sjá að í meginatriðum eru fyrirtæki og fólk á Íslandi 

að nýta sér tæknina vel en nokkuð vantar upp á að hið opinbera hafi fylgt nægilega hratt 

þeim tæknibreytingum sem orðið hafa. Þetta á bæði við hvað varðar grunngerð og ekki 

síst pólitískt umhverfi og lagaramma (World Economic Forum, 2014).   

Þegar kemur að mælingu á sölu smárra og meðalstórra fyrirtækja á netinu kemur 

Ísland ágætlega út miðað við önnur lönd Evrópu þar sem um 24% smárra og 

meðalstórra fyrirtækja á Íslandi selur vörur sínar á netinu. Meðaltal Evrópuríkja er 14% 

í þessari mælingu og Ísland mælist þar í fimmta sæti á eftir Danmörku, Tékklandi, 

Noregi og Svíþjóð (Eurostat, 2016).       

 

3.1.2.  Grunnforsendur hagnýtingar nets og stafrænnar tækni 

Markaðssetning íslenskrar ferðaþjónustu fer að miklu leyti fram á netinu. Krafa hins 

upplýsta ferðamanns er að geta verið á netinu, helst alltaf (Buhalis, 2013). Því má segja 

að útbreiðsla góðra nettenginga sé ein af meginforsendunum fyrir dreifingu ferðamanna 

um landið. Góðar nettengingar eru fyrirtækjum í ferðaþjónustu mikilvægar bæði til 

vöruþróunar og markaðssetningar.  

 Miklar breytingar hafa orðið á síðustu árum varðandi netnotkun og tækni og 

notkun snjalltækja hefur aukist gríðarlega. Þessar breytingar sjást vel á myndinni hér 

fyrir neðan sem sýnir hve gríðarleg aukning hefur orðið á gagnamagni á farsímaneti á 

Íslandi frá árinu 2012.  
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Mynd 8. Gagnamagn á farsímaneti (Póst og fjarskiptastofnun,2016) 

Í fréttaskýringu Þórðar Snæs Júlíussonar í Kjarnanum frá því í apríl 2015 er 

umfjöllun um þessar breytingar. Þar er því haldið fram að ástæðan fyrir þessu mikla 

stökki liggi í hinu nýja 4G kerfi sem býður tíu sinnum hraðari tengingar en 3G kerfið 

og þrisvar sinnum hraðari tengingu en hröðustu ADSL tengingar. Fram kemur einnig 

að 4G væðingin hafi hafist á Íslandi árið 2014 þegar fjöldi 4G korta í símum 

fimmfaldaðist. Þegar grein Þórðar var skrifuð voru um 151 þúsund virk 4G kort í 

íslenskum farsímum en um 230 þúsund 3G kort. Því er jafnframt spáð að 4G verði orðið 

ráðandi á Íslandi innan árs frá skrifum greinarinna  (Kjarninn, 2015). Útbreiðslu 3G og 

4 G kerfa á Íslandi má sjá á myndunum hér fyrir neðan.  

                 

 

Gera má ráð fyrir að aðgangur að góðri nettengingu sé mikilvægur fyrir öll 

fyrirtæki í ferðaþjónustu. Ekki eingöngu til að geta sinnt markaðssetningu og 

samskiptum við gesti heldur einnig fyrir aðra þætti reksturs, ekki síst til að geta boðið 
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Mynd 9. Útbreiðsla 4G kerfis (t.v.) og Útbreiðsla 3G kerfis (t.h). ( Póst og fjarskiptastofnun, 2016) 
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gestum sínum aðgang að góðri nettengingu. Í strjálbýlu landi eins og Íslandi hlýtur 

aðgangur að fjarskiptaneti einnig að vera mikilvægur öryggisþáttur fyrir fólk á 

ferðalagi. Um 64% Íslendinga búa á um 1% landssvæðis Íslands. Aðrir hlutar landsins 

eru strjálbýlir og tæplega 94% landsmanna búa á þéttbýlisstöðum með yfir 200 íbúa. 

Rúmlega 6% landsmanna búa því í dreifbýli, eða  byggðakjörnum með undir 200 íbúum 

(Póst og fjarskiptastofnun, 2014). Þeir sem búa í þéttbýli með fleiri en  200 íbúum hafa 

í öllum tilfellum aðgang að ADSL tengingu. Margir hafa aðgang að ljósnetstengingu 

eða sambærilegu og þeim fer fjölgandi sem hafa aðgang að ljósleiðaratengingu. Utan 

þéttbýlis er mjög mismunandi hvaða möguleikar eru á nettengingu en víðast er kostur 

annað hvort á ISDN eða örbylgjutengingum. (Póst og fjarskiptastofnun, 2014).  

Í skýrslunni „Ísland ljóstengt“ sem út kom haustið 2015 á vegum starfshóps 

innanríkisráðherra undir forystu Haraldar Benediktssonar kemur fram að 

samkeppnishæfni svæða megi ásamt öðrum grunnþáttum mæla út frá ástandi fjarskipta 

og að útbreiðsla góðra nettenginga sé úrslitaatriði um þróun byggðar. Í skýrslunni eru 

gerðar tillögur um landsátak í uppbyggingu fjarskiptakerfa sem miða að því að öll 

heimili og fyrirtæki eigi kost á raunverulegri háhraðatengingu, sem í skýrslunni er 

miðað við 100 Mb/s sem alþjónustumarkmið sem stefna eigi að fyrir 2020. Í skýrslunni 

er farið yfir nokkrar mögulegar leiðir til fjármögnunar (Innanríkisráðuneytið, 2015). 

Markmið skýrslunnar eru afar metnaðarfull þegar horft er til þess að markmið sem 

Evrópusambandið hefur sett sér miðar við að minnsta kosti 30 Mb/s fyrir alla árið 2020. 

Á vettvangi Evrópusambandsins er hægt að skoða svokallað „Digital Agenda 

Scoreboard“. Í þeirri mælingu kemur Ísland út í mörgum flokkum vel fyrir ofan 

meðaltal Evrópu en þó er Ísland nokkuð fyrir neðan efstu lönd þegar skoðuð er 

útbreiðsla breiðbands um landið (European Commission - Digital Scoreboard, 2016). 

 

3.1.3.  Stafræn nýsköpun 

Á síðustu árum hafa fjölmargar þjóðir og sambönd þjóða beint sjónum í ríkari mæli að 

möguleikum stafrænnar tækni og upplýsingatækni þegar kemur að stefnumótun á 

fjölbreyttum sviðum og ekki síst á sviði nýsköpunar (OECD, 2012). Internetið, sem 

telja verður farartæki þessarar tæknibyltingar, á sér ekki nema rétt rúmlega 20 ára sögu 

og á því tímabili hafa af þess völdum orðið gríðarlegar breytingar sem ekki sér fyrir 

endann á (Leiner, o.fl., 2009).   
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Í skýrslu sem nefnd er The Next Wave of Digital Innovation; Opportunities and 

Challenges er leitast við að safna saman skoðunum rannsakenda á fjölmörgum sviðum 

til að skapa ramma eða kenningarlegan grundvöll sem leitt getur framtíðarrannsóknir á 

sviði stafrænnar nýsköpunar. Í skýrslunni er farið yfir skilgreiningar stafrænnar 

nýsköpunar (e. digital innovation), og tekið fram að með nettengdri nýsköpun sé átt við 

nýsköpun sem verður til vegna stafrænnar tækni og leiðir til stafrænnar umbreytingar. 

Stafræn umbreyting felur í sér skipulagningu á hinu nýja samfélagstæknilegakerfi og 

búnaði, auk breytinga á sjálfum búnaðinum. Samfélagstæknileg kerfi (STK) (e. socio-

technical structures) eru aðferð til að hanna flókna skipulagsvinnu og skilja samskipti 

milli fólks og tækni. Hugtakið vísar einnig til samspils flókinnar grunngerðar 

samfélagsins og mannlegrar hegðunar (Yoo, Lytinen, Boland, & Berente, 2010). 

Í niðurstöðum skýrslunnar er lögð áhersla á mikilvægi þverfaglegra rannsókna og 

aðferðafræði til að fá innsýn í möguleika nýsköpunar sem byggir á upplýsingatækni og 

stafrænni tækni. Lögð er áhersla á að stafræn nýsköpun sé skoðuð út frá spurningunni 

„hvað gæti orðið“ í stað þess að skoða „hvað er“. Aukin krafa mun verða um stafræna 

innviði sem mun leiða af sér enn meiri nýsköpun. Áhersla er lögð á mikilvægi þess að 

taka hið mikla magn upplýsinga alvarlega og að nýta upplýsingar með ábyrgum hætti. 

Líklegt er, samkvæmt skýrslunni, að stafræn nýsköpun verði til þess að núverandi 

flokkun atvinnuvega úreldist og að hana þurfi að endurskoða og breyta (Yoo, Lytinen, 

Boland, & Berente, 2010). 

 

3.1.4.  Stafræn röskun (digital disruption) 

Stafræn röskun er breyting sem á sér stað þegar ný stafræn tækni og viðskiptalíkön 

valda breytingum á núverandi vörum og þjónustu. Í bókinni Digital Disruption heldur 

höfundur því fram að tíminn sem líður frá því að hugmynd verður til þar til stafræn 

útfærsla hennar er komin á markað sé stöðugt styttri og framkvæmdin snarpari og 

ódýrari (McQuivey, 2013). Virði skapast með því að sjá þarfir og óskir 

viðskiptavinanna og uppfylla þær. Stafrænir „raskarar" munu framkvæma þetta með 

lægri kostnaði, hraðar og með því að hafa meiri áhrif á upplifun viðskiptavinarins en 

áður var mögulegt (McQuivey, 2013).   

Í skýrslu Boston Consulting Group sem gefin var út í desember 2014, The Mobile 

Internet Economy in Europe, kemur fram að snjallnetið (e. mobile Internet) skapi ný 
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fyrirtæki og umbreyti hefðbundnum fyrirtækjum. Einnig kemur fram að allar tegundir 

fyrirtækja noti nú snjalltækni (e. mobile technologies) til að bæta ferla, lækka kostnað 

og til að ná til nýrra viðskiptavina á nýjum mörkuðum (Boston Consulting Group, 

2014). 

  

3.1.5.  Deilihagkerfið 

Deilihagkerfið er dæmi um stafræna röskun sem hefur mikil áhrif á ferðaþjónustu. 

Tæknin gefur deilihagkerfinu vængi, með tækninni gefst einstaklingum kostur á að 

bjóða öðrum aðgang að eignum sínum á mun einfaldari og auðveldari hátt en áður. Í 

deilihagkerfinu fara viðskipti fram milli einstaklinga með eignir eða þjónustu sem er 

miðlað gegnum netið. Tæknilegar forsendur deilihagkerfisins eru þríþættar. Í fyrsta lagi 

opnaði Internetið möguleika til samskipta um allan heim. Í öðru lagi víðtæk og öflug 

gagnaflutningsnet, bæði fastlínunet og umfangsmikið fjarskiptanet, sem leyfa þráðlausa 

gagnaflutninga. Í þriðja og síðasta lagi framfarir í rafeinda- og tölvutækni sem hafa leitt 

til nettengdra snjallsíma með öflugu grafísku notendaumhverfi sem er stýrt með aðstoð 

snertiskjás. Í gegnum fjarskiptanetið og með aðstoð GPS staðsetningarbúnaðar er hægt 

að sjá staðsetningu símans þegar upplýsingar eru sóttar á netið og bjóða staðbundnar 

upplýsingar svo sem tilboð (Örn D. Jónsson & Rögnvaldur J. Sæmundsson, 2014). 

Á ráðstefnu Þjóðarspegilsins 2014 settu Örn D. Jónsson og Rögnvaldur J. 

Sæmundsson fram útskýringar á íslensku á meginstofnunum deilihagkerfisins sem eru 

samkvæmt þeirri úttekt: Samfélagsmiðlarnir (e. social media), jafningaskipti (e. peer-

to-peer), netvangar (e. platforms), hópfjármögnun (e. crowd sourcing), rafrænt 

markaðstorg (e. electronic marketplace), og samneysla (e. collaborative consumption). 

Gerandinn í deilihagkerfinu er „örfrumkvöðullinn“ (e. micro entrepreneur) sem er í 

senn framleiðandi og neytandi (e. prosumer) (Örn D. Jónsson & Rögnvaldur J. 

Sæmundsson, 2014).  

Viðskiptalíkanið er einfalt: Að virkja almenning og gefa honum færi á að breyta 

hlutum eða aðstöðu, sem hann hefur til ráðstöfunar, og að afla sér tekna.  Fyrirtækin 

sem eru hvað sýnilegust í deilihagkerfinu byggja starfsemi sína á því að halda föstum 

kostnaði í lágmarki. Að þróunarkostnaði frátöldum felst tilkostnaðurinn eingöngu í að 

veita hér og nú þjónustu þar sem notendur geta treyst á að skiptin séu örugg og skilvirk.  

(Örn D. Jónsson & Rögnvaldur J. Sæmundsson, 2014).  
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Lykilstofnanir og leikreglur eru samkvæmt sömu heimild:  

Netvangar (e. platforms) markaðstorg einstaklinga sem stuðlar að skiptum á 

vörum og þjónustu milli jafningja.  

Örfrumkvöðlar (e. micro entrepreneurs) einstaklingar eða lítil fyrirtæki sem 

bjóða fram vörur og þjónustu á netvanginum.  

Jafningjar (e. peers) einstaklingar sem fara fram á að kaupa, leigja og neyta 

utan hefðbundins markaðar.  

Umsýsluaðili sem almennt rekur netvangana gegnir oftast milligönguhlutverki 

þegar greiðsla fer fram og fer yfirleitt fram á þóknun frá öðrum hvorum 

viðskiptaaðilanum. Það er þó ekki algilt (Örn D. Jónsson & Rögnvaldur J. 

Sæmundsson, 2014).  

Annað hvert ár gefur OECD  út ítarlega skýrslu um strauma og stefnur í 

ferðaþjónustu. Í henni er farið nokkuð ítarlega yfir stöðu ferðaþjónustu, litið yfir 

stefnumótanir stjórnvalda og aðgerðir þeim tengdar í 50 löndum OECD. Í skýrslunni 

fyrir árið 2016 má finna ítarlegan kafla um deilihagkerfið og tengsl þess við 

ferðaþjónustu. Þar kemur fram að áætluð stærð deilihagkerfisins hafi verið 26 milljarðar 

Bandaríkjadala árið 2013 og hafi vaxið hratt frá þeim tíma. Áætlaður vöxtur þess fram 

til ársins 2025 er 335 milljarðar dala (OECD, 2016). Stór hluti þess vaxtar er áætlaður 

innan ferðaþjónustu í formi þjónustu boðin á jafningjagrundvelli (e. peer-to-peer) sem 

valkostur við hefðbundna ferðaþjónustu.  

Í skýrslu OECD er einnig komið inn á fleiri ástæður fyrir vexti deilihagkerfisins svo 

sem að orðið hafi menningarleg umbreyting sem geri að verkum að fólk sé í auknum 

mæli opið fyrir þeim möguleika að deila eigum sínum og nýta eigur annarra. Ferðamenn 

nýta sér stafræna upplifun í auknum mæli og vænta hennar í mörgum tilfellum. 

Ferðamenn hafa einnig fleiri valkosti til að fá svipaða vöru og þjónustu og geta með 

auðveldari hætti skapað sína eigin persónulegu upplifun sem hentar þeirra smekk og 

fjárhag. Deilihagkerfið raskar núverandi mörkuðum og breytir því hvernig neytendur 

hugsa um hefðbundna þjónustu. Þegar ný og skapandi fyrirtæki fara inn á þessa markaði 

eykur það samkeppni og þau fyrirtæki sem eru fyrir á markaðnum neyðast til að 

bregðast við, oft með því að lækka verð og auka gæði afurða sinna (OECD, 2016). 

Fyrirtæki í ferðaþjónustu upplifa deilihagkerfið í mörgum tilfellum sem ógn við 

starfssemi sína. Samtök gististaða í Evrópu (HOTREC) áætla að deilihagkerfi gistingar 
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í Evrópu sé meira en helmingi stærra en hefðbundin gisting í álfunni og byggja það á 

skráningum í stærstu netvöngum slíkrar þjónustu. Samkvæmt nýlegri skýrslu 

Háskólans á Bifröst um umfang íbúðagistingar á Íslandi voru á þeim tíma sem skýrslan 

var unnin 3.409 íbúðir og herbergi skráð til leigu á vefnum Airbnb.com (Gunnar 

Alexander Ólafsson, o.fl., 2015).  

Helstu kostir deilihagkerfisins felast í því að eigendur vannýttra gæða geta hagnast 

á að leigja þau út, á meðan þeir sem leigja njóta lægra verðs. Deilihagkerfið gefur 

félagslyndu fólki kost á að hitta og kynnast fólki sem það hefði að öllum líkindum ekki 

gert að öðrum kosti. Ferðamönnum gefst einnig kostur á að upplifa staði sem innfæddir, 

fremur en að búa á hóteli í miðbæ eða borg. Umsagnakerfi og stjörnugjöf á 

netvöngunum skapa neytendavernd og gæðaeftirlit sem skapar traust (Gunnar 

Alexander Ólafsson, o.fl., 2015).  

Gallar deilihagkerfisins eru þeir helstir að um er að ræða fremur nýtt fyrirbæri sem 

lög og reglur ná ekki yfir nema að hluta. Viðskipti í deilihagkerfinu lenda því oft utan 

regluverks. Eftirlit með viðskiptunum og innheimta skatta og gjalda er erfiðleikum háð. 

Erfitt getur reynst að framfylgja öryggiskröfum, og gistiframboð deilihagkerfisins hefur 

áhrif á deili- og aðalskipulag borga og bæja. Þegar um er að ræða aðra þjónustu eins og 

til dæmis leigubílaakstur og veitingaþjónustu er einnig um lagalega erfiðleika að ræða 

þar sem núverandi lög og reglur ná ekki utan um deilihagkerfið (Gunnar Alexander 

Ólafsson, o.fl., 2015). 

Þrátt fyrir að grunnhugmynd deilihagkerfisins séu skipti milli jafningja er 

deilihagkerfið í auknum mæli að verða viðskiptavætt. Fyrirtæki með fleiri en eina íbúð 

til leigu eru algengar á Airbnb og viðskiptamódel netvanganna sem standa að 

þjónustunni þróast og breytast. Til dæmis er Airbnb þegar búið að opna vettvang fyrir 

viðskipti sem ætlaður er fyrirtækjum (OECD, 2016).  

Deilihagkerfið er að breyta því hvernig fólk ferðast og sú breyting getur haft bæði 

góð og slæm áhrif á ferðaþjónustuna sem atvinnugrein. Með því að bjóða fjölbreyttara 

framboð getur deilihagkerfið þjónað fleiri markhópum ferðamanna. Þannig gæti ein 

tegund ferðamanna sóst eftir ríkari upplifun með nánari tengslum við heimamenn á 

meðan aðrir sækjast eftir lægra verði. Þannig geta hinar nýju afurðir sem bjóðast með 

deilihagkerfinu stækkað markaðinn og náð til nýrra markhópa. Vísbendingar eru um að 

sú nýsköpun og útvíkkun ferðaþjónustunnar sem deilihagkerfið hefur í för með sér leiði 



 

 

 

41 

 

til stækkunar atvinnugreinarinnar. Í Texas var 10% aukning á Airbnb markaðinum á 

sama tíma og tekjur hótela lækkuðu um 0.4%. Það sýnir í raun að tekjur hefðbundinna 

gististaða dragast minna saman en sem nemur aukningu á Airbnb markaðinum. Ef sú 

er raunin víðar en í Texas gæti það bent til þess að Airbnb gæti í raun stækkað 

markaðinn og að annar hópur sæki í þannig gistingu en hina hefðbundnu. Rannsókn í 

Montreal í Kanada sýndi að gestir sem völdu Airbnb vörðu að meðaltali 5 nóttum og 

909 Kandadadollurum í samanburði við 2.7 nætur og 760 Kanadadollara hjá gestum 

sem völdu hefðbundna gistimöguleika (OECD, 2016).  

Fjölbreyttir netvangar tilheyra deilihagkerfinu og í skýrslu OECD er gerð 

tilraun til að sýna dæmi um nokkra slíka og umfang þeirra. Tafla 3 er þýdd og yfirfærð 

úr skýrslu OECD til að sýna umfangið á heimsvísu. Rannsakandi kannaði hvort 

einhverjar íslenskar skráningar væru á netvangnum og merkti inn undir liðnum 

starfssvæði og stendur annað hvort „ÍS: Já“ eða „ÍS Nei“ eftir því hvort skráningar voru 

frá Íslandi eða ekki. Skráningar frá Íslandi eru eingöngu á netvöngum fyrir gistingu og 

ferðir en ekki fyrir samgöngur og veitingar. Þessir netvangar geta nýst einyrkjum og 

örfyrirtækjum sem vettvangur til að koma sér á framfæri eins og glögglega hefur sést á 

gríðarlegri notkun Airbnb hér á landi. 

 

Tafla 3. Nokkrir netvangar deilihagkerfisins (OECD, 2016) 

Vettvangur Lýsing Notendur Árleg velta  Áætlað virði Starfssvæði 

Gisting           

Airbnb Skammtíma útleiga 
húsnæðis. Tekjur verða 

til með þóknun sem 

greidd er gegnum 
þjónustugjöld leigjenda 

og ferðamanna.  

Stofnað: 2008 

Nálægt 2 
milljónir 

gistimöguleika, 

yfir 60 milljón 
gestir frá 

upphafi.  

Heildartekjur 
2013 voru 

$250 milljón. 

Áætl.tekjur 
2015, 900 

milljón 

dollarar.  

Metið á 25,5 milljarða 
dollara í jún. 2015 

Heimurinn. 
Meira en 190 

lönd, 34.000 

staðir.  
ÍS: Já 

Home Away Leigumiðlun - tekjur 

verða til með áskrift 

sem eigendur húsa 
greiða. Sömu eigendur 

að Bookabach og 

VRBO.  

Yfir 1 milljón 

skráningar 

Samkvæmt 

upplýsingum 

fyrirtækisins 
voru tekjur 447 

milljónir 2014.  

Metið á 3 milljarða 

dollara í feb. 2015 

Heimurinn - 

190 lönd.  

ÍS: Já 

Couchsurfing Gistiskipti og 
samfélagsmiðill. 

Upphaflega non-profit, 

en hefur verið 
endurskipulagt sem 

hagnaðardrifið. 

Stofnað: 2004 

Um 10 milljón 
meðlimir 

Engar 
upplýsingar. 

Skráning og 

þátttaka 
ókeypis. 

Tekjur með 

valkvæðri 
staðfestingu.  

 Heimurinn - 
200.000 

staðir.  

ÍS: Já 

Samgöngur           
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Uber Leigubílaþjónusta sem 

byggir á snjalltækni. Í 

UberX eða UberPOP 

þjónustu greiða 

ökumenn gjald fyrir 
greiðslumiðlun. 

Stofnað: 2009 

Yfir ein milljón 

ökumenn með 

fjórar eða fleiri 

ferðir á mánuði. 

Meira en 3 
milljón ferðir á 

dag.  

Áætlaðar 

tekjur 1,5-2 

milljarðar 

dollara árið 

2014. Áætlað 
að tekjur fari 

yfir 10 

milljarða 2015 

Metið á 62,5 milljarða 

dollara í janúar 2016 

Heimurinn - 

um það bil 

400 borgir í 

68 löndum. 

ÍS: Nei 

Lyft  Leigubílaþjónusta. 
Ökumaður fær greitt 

fyrir farið, fyrirtækið 

innheimtir 20% 
þóknun. Stofnað: 2012 

Um 100.000 
skráðir notendur. 

Að meðaltali 2.5 

milljón ferðir á 
mánuði 

Tekjur 
áætlaðar $1.2 

milljarðar 

2015. Áætlað 
$10 milljarðar 

2016 

Metið á um 2,5 
milljarða dollara í 

mars 2015 

USA. 60 
borgir í 29 

fylkjum.  

ÍS: Nei 

BlaBlaCar Leigubílaþjónusta sem 
byggir á 

samfélagshugsjón - 

hámarksverð ákveðin 
þannig að ökumenn 

hagnast ekki og 

farþegar greiða aðeins 

kostnað. Stofnað: 2006 

Yfir 20 milljón 
skráðir notendur. 

Áætlaðar 3 

milljónir ferða á 
mánuði. Vex yfir 

200% á ári 

Áætlun frá 
Business 

Insider áætlar 

72 milljarða 
dollara í 

árlegar tekjur. 

(Byggt á 

meðalverði f. 

hverja . ferð) 

Söfnuðu yfir 100 
milljónum dollara til 

alþjóðasóknar. Miðað 

við samanburð við 
svipuðfyrirtæki myndi 

fyrirtækið vera metið á 

um 1,2 milljarða 

dollara í sept 2015 

Stofnað í 
Frakklandi. 

Starfar í 19 

löndum.  
ÍS: Nei 

Veitingar           

VizEat Vettvangur til að 
tengja saman gesti og 

gestgjafa. Gestgjafar fá 

greitt fyrir máltíðir en 
vefsíðan /fyrirtækið fær 

15% þóknun. Stofnað: 

2013 

Yfir 20 þúsund 
skráðir notendur 

  Heimurinn - 
50 lönd 

ÍS: Nei 

EatWith Skipuleggja matarboð 

með gestakokkum - 

Innheimtir 15% þókn.  
Stofnað: 2012 

500 gestgjafar 

2014 

  Mat ekki til staðar. 

Söfnuðu 8 milljónum 

dollara í nýlegri 
hlutafjáraukningu.  

ÍS: Nei 

BonAppetour skipuleggja máltíðir og 
matreiðslunámskeið. á 

heimilum 

Yfir 500 
gestgjafar 

skráðir 

  Heimurinn - 
80 borgir.  

ÍS: Nei 

Afþreying og upplifun 

Vayable  Persónulegar ferðir og 

upplifun. Stofnað: 2011 

Gefur ekki upp 

fjölda notenda 

Tekjur 2013 í 

jún um $350 þ. 

júlí $1.4 millj.  

Söfnuðu 2,1 millón 

dollurum í hlutafé.  

Heimurinn 

ÍS: Já 

ToursByLocals Leiðir saman ferða-

menn og heimamenn 

fyrir einkaferðir.  
Stofnað: 2008 

1645 leiðsögum 

og 350 þús 

ferðam skráðir 

    Alþjóðlegt - 

134 lönd 

ÍS: Já 

 

3.1.6.  Bókunarvefir og netferðaskrifstofur 

Bókunarvefir og netferðaskrifstofur eru annað dæmi um stafræna röskun í 

ferðaþjónustu. Ferðaskrifstofur hafa í miklum mæli flutt starfssemi sína á netið, nýjar 

ferðaskrifstofur byggja starfssemi sína og viðskiptamódel á stafrænum miðlum og 

stafrænir miðlar eins og Trip Advisor sem byrjaði sem umsagnavefur hefur þróast í að 

verða ferðaskrifstofa á netinu (Dimitrios Buhalis, 2008).  

Samkvæmt fréttum af rannsókn Hermanns Valssonar sem birt var á síðasta ári má 

gera ráð fyrir að á milli 2,8 og 4,1 milljarður íslenskra króna sé greiddur í 

bókunarþóknanir til erlendra bókunarvefja árlega (RÚV, 2015). Rannsókn Hermanns 
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er lokuð og því ekki hægt að styðjast við þá heimild hér en samkvæmt sömu frétt eru 

til um 100 erlendir bókunarvefir en stærstur þeirra er booking.com. Í fréttinni segir 

jafnframt að um 80% ferðamanna nýti sér sérstakar bókunarsíður þegar þeir leita að 

gistingu og að fyrirtækin taki 15-30% þóknun fyrir hverja bókun (RÚV, 2015).  

Bókunarvefir tryggja sér sess ofarlega í leitarniðurstöðum með keyptum 

auglýsingum. Samkeppni er hörð í leitarvélum og kostnaðarsamt getur verið fyrir 

einstaka gististaði að berjast við stóra bókunarvefi um sess í leitarniðurstöðum. 

Rannsóknir benda til þess að efstu þrjár leitarniðurstöður séu þær sem notendur 

leitarvéla smelli helst á (RÚV, 2015). 

Samkvæmt nýlegri frétt á mbl.is er mikil aukning hjá bókunarvefjum sem selja 

ferðamönnum þjónustu á Íslandi. Gististöðum á Íslandi á booking.com hafi fjölgað úr 

966 í maí árið 2015 í 1212 í byrjun apríl 2016. Fyrirtækið rekur nú skrifstofu með sjö 

starfsmönnum á Íslandi en var áður með fjóra starfsmenn á skrifstofu sinni í 

Kaupmannahöfn sem sinntu Íslandi. Samkvæmt sömu frétt var einnig mikil aukning hjá 

bókunarvefsíðunni Expedia sem einnig er með starfssemi á Íslandi (Mbl.is, 2016). 

 

3.1.7.  Stafræn gjá (digital divide)  

Þróun samfélaga byggir stöðugt meira á rafrænum samskiptum og viðskiptum á netinu. 

Rannsóknir sýna mun á milli hópa innan samfélaga þar sem breytur eins og aldur, 

menntun, tekjur, búseta og tölvuþekking hefur áhrif á þátttöku fólks í þessum 

viðskiptum og samskiptum (Haukur Arnþórsson, 2008).  

Daglegar athafnir fólks og samskipti hafa breyst vegna netsins. Samskipti eiga sér 

bæði stað í „raunheimi“ og á netinu. Ekki eru allir sem taka þátt í þessari 

samskiptabreytingu og standa þannig fyrir utan og gefa þarf því gaum að þessir hópar 

teljast útilokaðir frá stafrænni þróun (Choudrie, Ghinea, & Songonuga, 2013). 

Til verður stafræn gjá (e. digital divide) ef hluti hóps eða þjóðar tileinkar sér ekki 

stafræna tækni. Þessir hópar geta þannig misst af þeim tækifærum sem netið hefur uppá 

að bjóða. Hugtakið stafræn gjá lýsir því að innan samfélags geta verið tveir ólíkir hópar 

þar sem annar hefur aðgang og færni til að notfæra sér stafræna tækni og 

upplýsingatækni en hinn ekki (Stefanía Gunnarsdóttir, 2013).   

Grein Minghetti og Buhalis Digital Divide in Tourism fjallar um hina stafrænu gjá 

í ferðaþjónustu sem myndast getur vegna mismunandi tæknistigs áfangastaða og þeirra 
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ferðamanna sem eru markhópar áfangastaðanna. Nokkuð hefur verið vísað í grein 

Minghetti og Buhalis um hina stafrænu gjá í ferðaþjónustu og dregið fram að til staðar 

eru fjölmargar tæknilegar „gjár“ milli ferðamanna og áfangastaða innan þróaðra landa 

og milli þróaðra og vanþróaðra landa. Þessar gjár munu leiða til margra tegunda 

stafrænnar útilokunar. Grein Minghetti og Buhalis dregur fram margvíslegar áskoranir 

á sviði samskipta- og markaðsmála milli áfangastaða og gesta sem koma frá tæknilega 

þróuðum löndum. Tæknilega þróaðir áfangastaðir og gestir mætast á stafrænum 

markaði, eiga þar samskipti og viðskipti og það dregur stórlega úr þörf fyrir skrifstofur 

og prentefni svo dæmi sé tekið og breytir dreifileiðum (Spencer, Buhalis, & Moital, 

2011) 

Leiða má að því líkum að í ferðaþjónustu á Íslandi geti verið að myndast stafræn 

gjá milli þeirra fyrirtækja sem ekki hafa tileinkað sér stafræna tækni hratt, með góðum 

árangri og hins upplýsta ferðamanns.  

Til að mæla hvort stafræn gjá sé til staðar hafa Minghetti og Buhalis þróað módel 

sem mælir stafræna mismunun/gjá tiltekinna markaða/landa. Í módelinu er horft á 

framboðs- og eftirspurnarhlið ferðaþjónustunnar auk innviða og umhverfis (Minghetti 

& Buhalis, 2009). Líkanið kann að virka nokkuð flókið við fyrstu sýn og er sett saman 

til að meta áfangastaði sem heild gagnvart gestum þeirra. Á sama tíma og líkanið virkar 

flókið má einnig segja að hér sé verið að einfalda hlutina of mikið þar sem innan 

áfangastaða geta verið mjög mikill mismunur milli tæknilegrar getu fyrirtækja. Við 

gerð mælitækisins horfðu Minghetti og Buhalis til greina og líkana sem settar hafa verið 

fram til að meta stafræna gjá á öðrum sviðum en ferðaþjónustu og tillit var tekið til 

margra þátta við uppbyggingu líkansins (Minghetti & Buhalis, 2009).  
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Mynd 10. Stafræn gjá (Minghetti & Buhalis,2009 ) 

Minghetti og Buhalis skipta forsendum fyrir þátttöku í stafrænni uppbyggingu í 

þrennt.  

1. Innviðir og umhverfi: Umhverfisforsendur sem fela í sér tæknilega, 

efnahagslega, fjárhagslega, samfélagslega og pólitíska þætti. Horft er til þessara 

þátta bæði í heimalöndum gestanna og áfangastöðunum. Þessar forsendur hafa 

að gera með þætti eins og fjarskiptakerfi, hraða, þjónustuveitendur, 

verðlagningu, hvata stofnana, stefnumótun stjórnvalda o.s.frv.  

2. Eftirspurnarforsendur: Innihalda samfélagslega, menningarlega og 

lífsstílstengda þætti svo sem lífsviðhorf (aldur, kyn, stöðu, tekjur o.s.frv.), 

heimili, hvata, traust, tæknilega getu, tungumálaþekkingu, notkun stafrænnar 

tækni milli hópa ferðamanna o.s.frv.  

3. Framboðsforsendur: Framboðshliðin lýsir þáttum sem áhrif hafa á 

tilhneigingu ferðaþjónustufyrirtækja og tengdra stofnana til að nota 

upplýsingatækni og stafræna tækni á merkingarbæran hátt. Þessir þættir snúast 

um stærð fyrirtækja, fjölda starfsmanna, tegund fyrirtækis (gisting, 
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flutningaþjónusta, afþreying), stjórnskipulag fyrirtækja, notkun og viðhorf 

gagnvart tækni og getu til að nýta tæknina og aðgengi að efni til kynningar.  

 

Á myndinni sýna örvar þróun og áhrif þessara þátta. Fyrir hverja forsendu eru 

misþykkar örvar. Því þykkari sem örin er því meiri er þróunin og því minni eru áhrif 

hinnar stafrænu gjár milli markaðar og áfangastaðar. Þannig geta ferðamenn á mjög háu 

tæknistigi auðveldlega átt samskipti við fyrirtæki á sama stigi en eiga erfiðara með 

samskipti við fyrirtæki neðar og fara þá frekar gegnum milliliði til að nýta þjónustu 

þeirra. Til dæmis þá má segja að ferðamenn með hátt tæknistig séu oftast búsettir á 

þéttbýlum svæðum, kunni vel að nota tæknina og séu með tekur um og yfir meðaltal. 

Áfangastaðir með hátt tæknistig eru oftast staðsettir á svæðum þar sem landsframleiðsla 

er í hærri kantinum, gott aðgengi er að fjarskiptanetum og þjónustu. Það sem þykku 

örvarnar milli þessara aðila þýða, er að aðstæður á heimasvæðinu hafa áhrif á 

tilhneigingu ferðamanna og þjónustuaðila til að nýta sér stafræna tækni og 

upplýsingatækni (Minghetti & Buhalis, 2009).  

Í Vegvísi í ferðaþjónustu er eins og áður hefur komið fram ein megináherslan bætt 

dreifing ferðamanna um landið (Vegvísir í ferðaþjónustu, 2015). Markaðsstofur 

landshlutanna hafa í auknum mæli lagt áherslu á notkun stafrænna miðla við 

markaðssetningu svæða. Nefna má Vestfirði sem dæmi um slíkt þar sem sveitarfélög 

hafa fjármagnað stóra stafræna markaðsherferð sem Markaðsstofa Vestfjarða stýrir 

(Díana Jóhannsdóttir, 2016). Í grein Minghetti og Buhalis kemur fram að misræmi í 

stafrænni getu ferðamanna og ferðaþjóna skapi ójafnvægi ef ferðamenn geta ekki átt í 

samskiptum við ferðaþjóna með þeim miðlum sem ferðamönnum er tamt að nýta. 

Ferðamenn með háa tæknilega getu tileinka sér nýjungar hratt og vilja geta átt í 

samskiptum við ferðaþjóna eftir hinum nýju leiðum (Minghetti & Buhalis, 2009). Ef 

ferðamaðurinn getur ekki átt í slíkum samskiptum beint við ferðaþjóna á því svæði sem 

hann hyggst heimsækja er líklegt að hann eigi frekar í viðskiptum við stærri milliliði, 

netferðaskrifstofur eða bókunarvefi sem gætu hugsanlega beint viðskiptum á aðra 

áfangastaði.  
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3.2.  FERÐAÞJÓNUSTA OG TÆKNI  

Tæknin, stafræn tækni, upplýsingatækni og netið skapa ferðaþjónustunni tæki og tól til 

breytinga og í sumum tilfellum til framfara. Tæknin getur, ef hún er notuð rétt, skapað 

fyrirtækjum og gestum þeirra aukið virði. Það er þó ekki algilt og því er afar mikilvægt 

að fyrirtæki viti hvað er hægt að gera, greini möguleikana, setji í samhengi við sitt 

fyrirtæki og ákveði þannig hvaða tækni á að nýta, hvernig og hver á að sinna þeim 

verkefnum.  

Ekkert gerist af sjálfu sér og hvert skref þarf að meta. Michael Porter segir í bók 

sinni um samkeppnishæfni: „... spurningin er ekki hvort nýta á netið og tengda tækni – 

fyrirtæki hafa ekkert val ef þau vilja vera samkeppnishæf – spurningin er miklu frekar 

hvernig á að nýta þessa tækni“ (Porter, 2008).  

Porter telur að netið og tengd tækni skapi betri tækifæri fyrir fyrirtæki til að móta 

stefnu sem aðgreinir þau frá öðrum. Slíkt samkeppnisforskot krefjist þess ekki að 

fyrirtæki umbylti starfssemi sinni heldur fremur þess að byggt sé á þekktum 

meginreglum árangursríkrar stefnu.  

Tækniframfarir, stafræn tækni og upplýsingatækni, skapa í sjálfu sér ekki 

samkeppnisforskot en fyrirtæki sem ná árangri nýta tæknina sem hjálpartæki til að gera 

betur, ekki sem sérstakan þátt til hliðar við aðra starfssemi. Þetta, segir Porter, að komi 

sér sérstaklega vel fyrir starfandi fyrirtæki sem eru oft í góðri aðstöðu til að blanda 

saman nýrri tækni við hefðbundna starfssemi til að bæta samkeppnisforskot sitt (Porter, 

2008).   
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3.3.  HVAÐA TÆKNI? 

Stafræn tækni hefur í raun áhrif á alla þætti virðiskeðju og virðiskerfis 

ferðaþjónustunnar. Ef horft er til allra þátta virðiskeðju og virðiskerfis 

ferðaþjónustunnar má í raun finna áhrif tækninnar hvarvetna.  

 

 

Mynd 11. Tækni í ferðaþjónustu (SÓK,2016) 

 

Á myndinni hér fyrir ofan er gerð tilraun til að sýna hvar tæknin er í notkun í 

ferðaþjónustu. Hér er ekki um tæmandi úttekt að ræða heldur tilraun til að sýna hversu 

víða tæknin kemur við í starfssemi fjölbreyttra fyrirtækja í ferðaþjónustu. Snjalltæki og 

þróun þeirra skipta miklu máli og er þróun í þeim efnum hröð. Upplýsingaleit og 

bókanir gesta eru í auknum mæli að færast á slík tæki. Einnig samskipti innan 

fyrirtækja, milli stjórnenda og starfsfólks og ekki síst er miðlun upplýsinga innan 

fyrirtækja í rauntíma að færast yfir á snjalltæki (Buhalis, 2013).  

 

3.4.  ÁHRIF TÆKNI Á FERÐAHEGÐUN GESTA 

Tæknin hefur áhrif á ákvarðanaferli gesta allt frá því að fyrsta vitund um stað, land eða 

fyrirtæki kemur upp í hugann. Ekki er ólíklegt að slík vitund verði til vegna þess að 
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vinir eða ættingjar hafi deilt á samfélagsmiðlum myndum, myndböndum eða öðrum 

upplýsingum sem gefa innsýn í þeirra upplifun. Ákvarðanaferlið heldur áfram að þróast 

allt þar til viðkomandi fer sjálfur í ferðalag. Hægt er að að álykta sem svo að ferlið frá 

vitund um stað þar til ferðin er farin eigi sér stað á netinu og oft er ekki minni tíma varið 

við upplýsingaöflun og skipulagningu en ferðina sjálfa.  

 

3.4.1. Ákvarðanaferlið – frá vitund til veruleika 

Ákvarðanaferlið er hægt að útskýra út frá sjónarhóli viðskiptavinarins á eftirfarandi hátt 

(Sigríður Ó. Kristjánsdóttir & Selma Dögg Sigurjónsdóttir, 2014):  

 

 

Mynd 12. Ákvarðanaferli ferðamanns (Einstök íslensk upplifun, 2014) 

Grunnur texta og mynd eru fengin úr bókinni Einstök íslensk upplifun sem gefin 

var út af Nýsköpunarmiðstöð Íslands árið 2014.  
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Tafla 4. Ákvarðanaferli ferðamannsins útskýrt (Einstök íslensk upplifun, 2014) 

1. Vitund um land/stað/fyrirtæki 

Gestur verður meðvitaður um Ísland, tiltekinn áfangastað eða fyrirtæki.  Þetta getur gerst gegnum samtal við vini 

eða  ættingja, gegnum færslu á samfélagsmiðli, umfjöllun í blaði eða tímariti, lestur í bók, auglýsingu við 

neðanjarðarlestina, vegna ráðstefnu eða fundar eða viðburðar o.s.frv. Þetta fyrsta skref, vitund um landið getur 

því átt sér stað vegna aðgerða opinberra aðila eins og Íslandsstofu, vegna aðgerða landshlutasamtaka eins og 

Markaðsstofanna, vegna auglýsinga eða kynninga fyrirtækja eins og Icelandair eða WOW eða vegna ferðar sem 
farin er t.d. inn í Langjökul og er deilt á samfélagsmiðlum.   

2. Landið/staðurinn/fyrirtækið/viðburðurinn kemst á draumalista 

Næsta skref er að gesturinn fer að skoða möguleika til ferðalaga.  Með þróun í stafrænni tækni og upplýsingatækni 

hefur þessi hluti færst að meginhluta til á netið. Fólk er að skoða upplýsingar um land og svæði, ljósmyndir og 

myndbönd. Láta sig dreyma um ferðalagið.  

3. Landið/staðurinn fyrirtækið kemst á íhugunarlista  
Á ég að fara til Íslands eða Finnlands, USA eða .... Áhrifaþættir á ákvörðunina eru áfram ljósmyndir, myndbönd, 

ferðasögur, sögur á samfélagsmiðlum, umsagnir á síðum eins og Trip Advisor ofl. Aðgengi að góðum 

upplýsingum á þessu stigi ræður oft miklu um hvert ákveðið er að fara.  

4. Gerir myndband af ferðalaginu í huganum 
Á þessu stigi er ferðamaðurinn farinn að raungera ferðalagið. Hér eru grófar dagssetningar ákveðnar og farið að 

skoða nánari upplýsingar um möguleika sem í boði eru. Á þessu stigi er farið að skoða nánar hugsanlega 
áfangastaði og taka ákvarðanir um hvert, hvernig o.s.frv. 

5. Ferðatilhögun skipulögð 
Hvernig ferðatilhögun er valin byggir á þessu stigi á möguleikum sem viðkomandi finnur og einnig persónulegum 

eiginleikum ferðalangsins. Er um að ræða þann sem velur þægilegu ferðina þar sem allt er fyrirfram ákveðið og 

bókað gegnum ferðaskrifstofu eða er hér um að ræða þann sem velur sjálfur að bóka alla þætti ferðarinnar beint 

til viðkomandi staðar? Hér er farið að skoða flug, gistingu, ferðatilhögun í gistilandinu, möguleika á 

skoðunarferðum o.s.frv. Hér eru vefir einstakra fyrirtækja farnir að skipta miklu máli sem og góðar umsagnir á 

samfélagsmiðlum. Gesturinn sem gerir allt sjálfur gæti viljað bóka stærstu atriði á þessu stigi en skilja eitthvað 

eftir til að ákveða á staðnum svo sem ákvarðanir um skoðunarferðir, sýningar, söfn og viðburði.  

6. Síðustu smáatriði skipulögð 
Lokahönd lögð á ferðaplönin og enn er væntanlegur gestur að taka ákvarðanir. Hröð svörun og góð upplifun af 

samskiptum við fyrirtæki geta á þessu stigi ráðið úrslitum. 

7. Bókanir 
Á þessu stigi bókar gesturinn flesta þætti ferðarinnar. Sá sem vill kaupa pakka er búinn að bera saman mögulega 

pakka á vefnum, setja saman ferðina sem hann vill kaupa ef það er mögulegt og sá sem vill bara bóka stærstu 

þætti bókar þarna til dæmis flugið og gistingu fyrstu dagana. Á þessu stigi skipta vefir og möguleikar til beinna 

bókana við einstök fyrirtæki sérstaklega miklu máli fyrir þann sem er að skipuleggja alla þætti ferðarinnar sjálfur. 

Í auknum mæli eru gestir einnig farnir að bóka stærri pakka beint á netinu án þess að eiga samskipti við fyrirtækin 
þannig að þægilegir og traustvekjandi bókunarvefir skipta miklu máli.  

8. Ferðalagið sjálft – deilt á samfélagsmiðla 
Ferðamaðurinn er sjálfur að deila sinni upplifun á samfélagsmiðlum og gæti með því haft áhrif á einhverja af 
sínum vinum og ættingjum og gert þá meðvitaða um landið/staðinn/fyrirtækið.   

9. Aðgerðir landa/staða/fyrirtækja sem hafa áhrif á öllum stigum ferlisins 
Með markaðsaðgerðum, góðum vef sem hægt er að bóka þjónustu í gegnum, miðlun á vef og samfélagsmiðlum 

hafa opinberir aðilar eins og Íslandsstofa og markaðsstofur landshlutanna, stór flugfélög og ferðaskrifstofur og 

smærri fyrirtæki áhrif á alla þætti myndarinnar og geta haft áhrif á ákvarðanir sem teknar eru á öllum stigum.   

 

3.5.  FRAMTÍÐARSPÁR /TRENDS 

Í ritinu Tourism Megatrends sem gefið er út af Horwath HTL, sem er að sögn stærsta 

ráðgjafafyrirtæki í heimi fyrir hótel, ferðaþjónustu og afþreyingu, eru  tækniþróunin eða 
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„tæknibyltingin“ og stafræn tækni nefnt sem einn af 10 helstu straumum og stefnum 

sem hafa áhrif á ferðaþjónustu (Horwath HTL, 2015).  

Í skýrslunni er rætt um hversu mikil áhrif tækniþróun hefur á daglegt líf og hvernig 

hún hafi þegar breytt því hvernig ferðamenn leita að, skoða, bóka og upplifa ferðalög. 

Bent er á hversu mikilvægt það er að atvinnugreinin lagi sig að þessum nýja 

raunveruleika með því að endurhugsa stefnu sína og framtíðarsýn og endurskoða 

hvernig þjónustan er veitt.  

Í hótelgeiranum eru vélmenni (sem annast viðhald, þjónustu við gesti og 

herbergjaþjónustu), heilmyndir með „avatars“ (gestamóttakan, starfsfólk), gagnvirkar 

sýningar, snjallsímar og fjölbreytt tæki sem eru þegar orðin raunveruleiki á hótelum. 

Einhverjir þættir þessarar þróunar munu verða hluti af ferðaþjónustunni til framtíðar en 

hversu langt hvert fyrirtæki er tilbúið að ganga á þessu sviði er undir þeirra eigin stefnu 

og staðfærslu komið.  

Framtíðarsýn gististaða, fyrir ekki svo fjarlæga framtíð, gæti til dæmis litið þannig 

út að innritun gesta verði í gegnum snjallsíma. Starfsmaður í gestamóttöku gæti séð í 

rauntíma þarfir og óskir gestsins og getur lagað herbergið að þeim óskum. Þegar 

gesturinn gengi inn í herbergið væri lýsing og hitastig rétt stillt, tónlistin sem hljómaði 

byggð á óskum gestsins og eingöngu í boði þær sjónvarpsstöðvar sem gesturinn vill sjá.  

Á meðan á ferðinni stæði fengi gesturinn upplýsingar í rauntíma um möguleika á 

afþreyingu og ferðum í samræmi við óskir og þarfir sínar og fengi tilboð um nýja 

möguleika inn á símann sinn. Allt þetta hefur áhrif á heildarupplifun gestsins, getur 

aukið neyslu hans, ánægju af ferðinni og aukið tryggð hans við staðinn (Horwath HTL, 

2015).  
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4.  STEFNUMIÐUÐ STJÓRNUN  

Eins og komið hefur fram í köflunum hér á undan koma margir að uppbyggingu 

ferðaþjónustu, hið opinbera og stofnanir þess, sveitarfélög og einstaklingar. Þó er það 

svo í ferðaþjónustu, eins og öðrum atvinnugreinum, að fyrirtæki gegna lykilhlutverki í 

verðmætasköpun. Hvort sem  talað er um rekstrareiningar, skipulagsheildir eða 

fyrirtæki, hvaða orð sem notað er, samanstanda þessar einingar eða fyrirtæki af fólki. 

Þeim er stjórnað af fólki og hjá þeim vinnur fólk. Hver og einn einstaklingur skiptir 

máli. Hann er hlekkur í þeirri keðju sem fyrirtækið þarf að byggja upp til að skapa 

verðmætin (Lynch, 2012).  

Fyrirtæki hafa stefnu, stjórnendur þeirra móta þeim stefnu, oftast með aðkomu 

starfsmanna og stjórna. Greining á umhverfi og auðlindum fyrirtækisins er mikilvæg í 

síbreytilegu umhverfi samtímans. Mótun tilgangs er einnig mikilvæg því það hjálpar til 

við að skerpa á viðskiptatækifærinu (Lynch, 2012).   

Í umhverfinu þarf að skoða viðskiptavininn með spurninguna „hver er þörfin?“ að 

leiðarljósi. Greining á samkeppni er annar lykilþáttur. Þar er meðal annars átt við stærð 

markaðar, möguleika á markaði og hugsanlega markaðshlutdeild og líftímakúrfuna. 

Markaðsgreining og markaðshlutun þarf að skoða í þessu samhengi – hvar eru 

möguleikar á sérhæfingu og aðgreiningu á markaði?    

Stjórnendur geta nýtt fjölmörg tæki, leiðir og verkfæri við stjórnun fyrirtækja og 

eitt af þeim tækjum er stefnumiðuð stjórnun. Í grein sinni „Stefnumiðuð stjórnun: Fimm 

greiningarlíkön“ fjallar Runólfur Smári Steinþórsson um atriði, þætti og víddir sem hafa 

áhrif á stefnumiðað stjórnun. Runólfur segir í greininni að stefnumiðuð stjórnun sé 

„...samsett heiti á fagi sem flestir þekkja sem stefnumótun, stefnumarkandi 

áætlunargerð eða jafnvel markvissa stjórnun“ (Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Runólfur segir stefnumiðaða stjórnun snúast um að ná sem bestum árangri í rekstri 

fyrirtækja og að árangurinn grundvallist á afstöðu um það sem fyrirtækið vill verða til 

lengri tíma litið, í stjórnun sem miðar að því að skapa, treysta og þróa stöðu og þýðingu 

fyrirtækisins í umhverfi sínu. Að takmarkið sé að styrkja stöðu fyrirtækisins í víðustu 

merkingu  þar með talið góða ímynd og arðsemi, ekki síst þar sem ytra umhverfi 

fyrirtækja verður stöðugt fjölbreyttara og flóknara. Afleiðing þess er sú að stjórnendum 

er sífellt meiri vandi á höndum við að fylgjast með og tryggja stöðu fyrirtækja. Ef ekki 

er fylgst vel með og unnið stefnumiðað getur það orðið til þess að fyrirtækin hreinlega 



 

 

 

53 

 

„sigli í strand eða sökkvi.“ Jafnframt sé lykilatriði í stefnumiðaðri stjórnun að draga 

fram og hlúa að því sem eflir og styður við samkeppnishæfni fyrirtækisins (Runólfur 

Smári Steinþórsson, 2003).  

Margir fræðimenn hafa fjallað um stefnumiðaða stjórnun og einn þeirra er Richard 

Lynch (2012). Lynch skiptir nálgun fyrirtækja við mótun stefnu annars vegar í 

forskriftarnálgun (e. prescriptive view) þar sem „markmið og megin þættir stefnu hafa 

verið skilgreindir og leiðir valdar áður en innleiðing á stefnu hefst.“ Þessi nálgun gerir 

ráð fyrir að gerð sé áætlun um stefnu og hún síðan innleidd og unnið eftir henni. Hins 

vegar er fjallað um birtingarnálgun (e. emergent view) þar sem „endanlegt markmið [er] 

óljóst og stefnan er í stöðugri þróun“ og gert er ráð fyrir að stefnan þróist með tímanum, 

kraftmikil og áhættusækin (Lynch, 2012).  

Stjórnendur fyrirtækja sem vinna stefnumiðað nýta sér ýmis tæki og tól til að greina 

ytra og innra umhverfi fyrirtækja sinna til að greina þær auðlindir sem fyrirtæki hafa til 

að vinna með, samkeppnisumhverfið, framtíðarmöguleika og fleira. Hér verður snert á 

nokkrum þessara tækja og tóla til dæmis fimm krafta líkani og  virðiskeðju Porters 

(Porter, 2008) og virðiskerfi (Lynch, 2012).  

 

4.1.  SAMKEPPNISKRAFTAR PORTERS 

Til að leggja mat á samkeppnisstöðu atvinnugreinar, ferðaþjónustu í þessu tilfelli, 

er hægt að beita fimm krafta líkani Michaels E. Porters sem sett var fram í bókinni 

Competitive Strategy (1980) og er einnig fjallað um í bók hans On Competition (2008).  

 



 

 

 

54 

 

Porter telur að hægt sé að greina fimm lykilatriði sem áhrif hafi á uppbyggingu 

fyrirtækja og möguleika þeirra til að lifa af í samkeppnisumhverfi. Á myndinni til hliðar 

má sjá þessi atriði sem eru: Núverandi samkeppni (e. rivalry among existing 

competitors), ógn frá nýjum keppinautum (e. threat of new entrants), samkeppnisstaða 

viðskiptavina (e. bargaining power of buyers), ógn frá staðkvæmdarvörum (e. threat of 

substitute products or services), samkeppnisstaða birgja (e. bargaining power of 

suppliers) (Porter, 2008). 

 

4.1.1.  Núverandi samkeppni 

Greina má samkeppni með því að skoða verð, afslætti, nýjar vörur eða þjónustu á 

markaði, í gegnum auglýsingar og bætta þjónustu. Arðsemi atvinnugreinar minnkar ef 

samkeppni er mikil og hörð. Meta þarf bæði grundvöll samkeppninnar og ákafa. Því 

fleiri sem fyrirtækin eru á markaði, og nokkuð jöfn að stærð, því erfiðara er fyrir 

samkeppnisaðila að ná viðskiptum hver frá öðrum, sérstaklega ef ekki eru til staðar 

leiðandi fyrirtæki innan atvinnugreinar og vöruaðgreining er lítil. Samkeppni verður 

ákafari ef vöxtur markaðar er hægur. Samkeppni er einnig hörð ef „útgöngukostnaður“ 

úr atvinnugrein er hár. Slíkur kostnaður getur til dæmis komið til á svæðum þar sem 

erfitt er að selja eignir og hægt er að halda áfram rekstri þrátt fyrir að hann skili ekki 

viðunandi arðsemi. Þá verður til offramboð sem veldur því að arðsemi „heilbrigðra“ 

aðila á markaði helst lág (Porter, 2008).  

 

Mynd 13. Fimm samkeppniskraftar Porters (Porter, 2008) 
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4.1.2.  Samkeppnisstaða birgja 

Öflugir birgjar geta hækkað verð, minnkað gæði eða ýtt kostnaði yfir á kaupendur. 

Þannig geta þeir haft áhrif á hagnað atvinnugreinar án þess að hægt sé að hækka verð. 

Meðal þess sem aukið getur vald birgja er:  

 Fáir en mjög stórir birgjar sem eru sterkari en fyrirtækin sem þeir selja vörur til.  

 Birgjar eru ekki mjög háðir þeirri atvinnugrein sem verið er að skoða.  

 Birgjar sem selja afurð sem skiptir kaupandann miklu máli 

 Skiptikostnaður er mjög hár fyrir fyrirtæki og dýrt að skipta um birgi 

 Ekki eru til staðkvæmdarvörur fyrir þá vöru sem birgir selur 

 Birgjar geta með trúverðugum hætti hótað að færa sig inn í þá atvinnugrein sem 

þeir selja vörur. 

Vinnuafl er að mati Porters (2008) ígildi birgja. Fámennir en sérhæfðir hópar (t.d. 

flugmenn) hafa mikið vald gagnvart flugfélögum og geta þannig verið dæmi um birgja 

sem selja afurð sem skiptir kaupandann miklu máli. 

Dæmi um fáa en mjög stóra birgja má sjá dæmi um t.d. í ferðaþjónustu þar sem stór 

hópferðafyrirtæki eru meðal birgja auk stórra hótelkeðja.  

 

4.1.3.  Samkeppnisstaða viðskiptavina 

Viðskiptavinir geta rétt eins og birgjar ýtt niður verði og haft áhrif á þjónustu fyrirtækja. 

Þeir geta sett fram kröfur um betri þjónustu, aukin gæði samhliða lægra verði og þannig 

minnkað hagnað fyrirtækja (Porter, 2008). 

Samkeppnisstaða viðskiptavina er sterk þegar skiptikostnaður þeirra er lágur, þ.e. 

þegar auðvelt að skipta út vöru fyrirtækisins. Því minni sem sérstaða fyrirtækis er, því 

meiri er styrkur kaupenda. Ef sérstaða er mikil og varan í háum gæðaflokki fækkar 

beinum samkeppnisaðilum og varan skiptir kaupandann meira máli. Áhersla 

viðskiptavina í ferðaþjónustu er í mörgum tilfellum á upplifun og gæði og því meiri 

sérstöðu sem fyrirtæki hefur, því lakari er samkeppnisstaða viðskiptavinarins (Porter, 

2008). Þegar kaupendur eru margir og fer fjölgandi eins og staðan hefur verið síðustu 

ár í íslenskri ferðaþjónustu verður samkeppnisstaða viðskiptavina lakari.  
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4.1.4.  Ógn frá staðkvæmdarvörum 

Staðkvæmdarvara er svipuð annarri vöru, gerir það sama, uppfyllir svipaðar þarfir en á 

annan hátt en vara eða þjónusta þeirrar atvinnugreinar sem til skoðunar er. Ekki er alltaf 

hægt að finna staðkvæmdarvöru en dæmi um hana getur til dæmis verið að fjarfundir 

geta minnkað þörf fyrir ferðalög og tölvupóstur kom í staðinn fyrir hraðsendingar í 

einhverjum tilfellum (Porter, 2008).  

Stafræn tækni hefur skapað möguleika á staðkvæmdarvörum á mun fleiri sviðum 

en áður var hægt og fjallað er betur um þá möguleika í kafla 3.1.3 - Stafræn röskun 

(digital disruption). Nefna má til dæmis að fáir sáu fyrir að þörf fyrir myndavélar og 

myndbandstökuvélar myndi breytast jafn stórkostlega og raunin hefur orðið með því að 

flestir hafa nú myndavélar innbyggðar í símana sína.  

 

4.1.5.  Ógn frá nýjum keppinautum 

Nýliðun í atvinnugrein, nýir aðilar koma inn með aðra færni og breytta sýn á þróun 

atvinnuvegar og samkeppni getur haft áhrif á verð, fjárfestingar og kostnað (Porter, 

2008). Nýir keppinautar geta hrist verulega upp í samkeppninni og slíkt má til dæmis 

merkja í íslenskri ferðaþjónustu með tilkomu aðila eins og TripCreator.is og bókun.is. 

Þessir aðilar breyta mynstri samkeppninnar.  

 

4.2.  VIRÐISKEÐJAN  

Michael Porter kom fyrst fram með kenningar sínar um virðiskeðjuna í bókinni 

Competitive Advantage árið 1985. Virðiskeðjan er greiningartæki sem fyrirtæki geta 

notað til að skoða rekstur sinn með tilliti til stefnumiðaðrar stjórnunar. Með því að 

greina reksturinn út frá virðiskeðjunni geta fyrirtæki greint virðisaukandi starfssemi 

fyrirtækisins. Á Mynd 15 sést hvernig Porter skipti virðiskeðjunni í tvennt og er neðri 

hlutinn megin starfssemi, eða virðisaukandi starfssemi hvers fyrirtækis og efri hlutinn 

sem er stoðþjónusta sem ekki er virðisaukandi en styður við megin starfssemina. Hægt 

er að skoða Mynd 12 sem sýnir tækni í ferðaþjónustu og tengja við virðiskeðjuna og sjá 

til dæmis hvar nýta má tækni í virðiskeðjunni til að ná fram aukinni hagkvæmni.   
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Mynd 14. Virðiskeðjan (Porter, 2008) 

Neðri hluti virðiskeðju Porter – skýringar:  

Vörustjórnun og greining (innan fyrirtækis) (e. inbound logistics): Frumvinna og/eða 

greining, svo sem móttaka vöru, geymsla, dreifing, efnismeðferð (Porter, 2008).  

Framleiðsla (e. operation): Framleiðsluhluti fyrirtækisins. Oft er þessum hluta skipt í 

fleiri deildir, til dæmis móttaka, herbergjaþjónusta, veitingastaður o.fl. ef um hótel er 

að ræða (Porter, 2008).  

Vörustjórnun og greining (utan fyrirtækis) (e. outbound logistics): Dreifing fullunnina 

afurða til viðskiptavina. Allir þeir þættir sem snúast um að safna saman, geyma og 

dreifa afurðum. Í tilfelli hótels myndi þessi þáttur snúast um að fá gesti til hótelsins 

(Porter, 2008).  

Markaður og sala (e. marketing and sales): Í þessum þætti eru þarfir og óskir 

viðskiptavinarins greindar og viðskiptavinir eru upplýstir um vörur eða þjónustu 

fyrirtækisins og hvattir til kaupa með auglýsingum, kynningum og fjölbreyttum 

markaðsaðgerðum (Porter, 2008).  

Þjónusta (e. services): Fyrir og eftir sölu vörunnar getur verið þörf á þjónustu svo sem 

uppsetningu og viðgerðaþjónustu (Porter, 2008).  
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Efri hluti virðiskeðjunnar – skýringar:  

Uppbygging fyrirtækisins (e. firm infrastructure): Þessi þáttur er mjög yfirgripsmikill 

og tekur til allra þátta sem varða uppbyggingu fyrirtækisins svo sem áætlanagerð, 

almenna stjórnsýslu í fyrirtækinu, fjármögnun lagalega þætti, bókhald og margt fleira 

(Porter, 2008).  

Mannauður (e. human resource management): Ráðningar, þjálfun, endurmenntun, 

þróun mannauðsmála og margt fleira. Einnig er hér horft til umbunar og stjórnunar 

mannauðs (Porter, 2008).  

Tækniþróun (e. technology development): Tækniþróun er sérstaklega mikilvægur hluti 

starfssemi fyrirtækja nú þegar tölvur og tækni gegna hlutverki í því sem næst öllum 

þáttum í starfssemi fyrirtækja. Hér er ekki eingöngu um að ræða stuðning við tölvur og 

tæknibúnað heldur einnig hugbúnað, markaðsmál og margt fleira (Porter, 2008). 

Öflun aðfanga (e. procurement): Innkaup geta verið hluti af starfssemi margra deilda 

eða sér deild fyrir þann þátt. Ef sér deild annast innkaup er það hlutverk deildarinnar að 

finna hráefni og vörur á sem lægstu verði miðað við gæði (Porter, 2008).  

Virðiskeðjan nýtist við kostnaðargreiningu en horfa þarf bæði til þess virðisauka 

sem hver hluti starfssemi fyrirtækisins leggur til heildarstarfssemi þess og einnig hversu 

mikið hver hluti starfsseminnar leggur til samkeppnisforskots fyrirtækisins (Lynch, 

2012). 

 

4.3.  VIRÐISKERFIÐ 

Auk þess að meta virðiskeðju fyrirtækja þarf að skoða fyrirtæki út frá víðara sjónarhorni 

virðisauka þar sem öll fyrirtæki eru hluti af stærra virðiskerfi  sem innifelur framboð 

og dreifileiðir auk virðiskeðju viðskiptavina. Þetta sameiginlega er kallað virðiskerfi 

(Lynch, 2012). Virðiskeðja fyrirtækja tengist því virðiskerfi (e. value system) 

atvinnuvega.  

 

Mynd 15 - Virðiskerfið, Heimild: Porter (2008) 
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Mynd 16 sýnir virðiskerfið og þar sést vel hvernig virðiskerfið myndar eina heild 

úr öllum virðiskeðjunum sem koma að vörunni/þjónustunni.   

Með því að greina virðiskerfið fást upplýsingar um hvar má finna virðisauka. Með 

slíkri greiningu sést einnig hversu vel tekst til að stjórna birgjum, dreifileiðum og 

viðskiptavinum sem hefur áhrif á samkeppnisforskot fyrirtækisins. Virðiskeðjur allra 

aðila í virðiskerfinu eru þannig tengdar hver annarri (Lynch, 2012).  

4.3.1.  Virðiskerfi ferðaþjónustu  

Virðiskerfið sýnir fótspor ferðamanna sem fara milli landa og ef þeim er fylgt má sjá 

þau fyrirtæki sem ferðamenn eiga í samskiptum við frá því þeir ákveða að fara í ferðalag 

þar til þeir koma heim. Samanlagt sýnir myndin kjarna ferðaþjónustunnar. Ferðmenn 

geta valið að nýta ekki suma þætti keðjunnar á myndinni en hún sýnir engu að síður 

stóru myndina. Myndin sýnir alls ekki alla þætti ferðaþjónustunnar niður í smæstu 

einingar en veitingaþjónusta, fjármálaþjónusta og stafræn þjónusta, svo sem 

bókunarkerfi, eru ekki sýnd á myndinni en þau má finna innan annarra þátta svo sem 

innan afþreyingar og skoðunarferða (Christian, 2010).   

Ólíkt því sem gerist í framleiðslufyrirtækjum er dreifing er fyrsti hlutinn í 

virðiskerfi ferðaþjónustu. Það fyrsta sem ferðamenn gera er að ákveða hvernig þeir vilja 

kaupa ferð eða hluta af ferð. Ferðaskrifstofur og ferðaskipuleggjendur eru helstu 

milliliðir.  

Mynd 16. Virðiskerfi ferðaþjónustu (Christian, 2010) 
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Algengt er að ferðaskrifstofur virki sem smásalar og selji þætti ferðarinnar 

(flutning, gistingu og skoðunarferðir) og ferðaskipuleggjendur sem heildsalar. 

Ferðaskipuleggjendur kaupa blokkir flugsæta, hótelherbergja og skoðunarferða og setja 

þessa hluti saman í mismunandi ferðapakka. Ferðapakkinn er síðan seldur í gegnum 

ferðaskrifstofu eða beint til viðskiptavina. Ferðamenn geta sneitt framhjá milliliðum og 

bókað hluta ferðar eða allt ferðalagið beint. (Christian, Fernandez-Stark, Ahmed, & 

Gereffi, 2011). Hvati ferðaþjónustufyrirtækja til að hagnýta sér netið til að sækja 

ferðamenn beint í gegnum eigin bókunarvefi er umtalsverður. 

 

4.3.2.  Virðiskerfi íslenskrar ferðaþjónustu 

Virðiskerfi íslenskrar ferðaþjónustu samanstendur af miklum fjölda örlítilla og 

meðalstórra fyrirtækja og örfáum mjög stórum á íslenskan mælikvarða (Íslandsbanki, 

2015). Flest eru með færri en 250 starfsmenn og veltu undir 50 miljónum evra og teljast 

því til lítilla eða meðalstórra eininga ef notaðir eru evrópskir mælikvarðar (European 

Commission, 2016).  

 

Mynd 17. Virðiskerfi íslenskrar ferðaþjónustu - klasakort (Karl Friðriksson, Runólfur Smári 

Steinþórsson, 2013) 

Ef virðiskerfi ferðaþjónustunnar er sett í íslenskt samhengi og stillt upp í nokkurs 

konar klasakort sést vel hversu margir koma að málum (Karl Friðriksson & Runólfur 
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Smári Steinþórsson, 2013). Hér er myndin víkkuð út og á henni má sjá þá sem koma 

þurf að að málum til að skapa umgjörð og umhverfi ferðaþjónustunnar. Kjarnastarfsemi 

ferðaþjónustunnar eru flutningar, gisting og afþreying. Til að skapa heildarupplifun 

gestsins koma að málum leiðsögufólk, ferðaskrifstofur og fjölbreyttir staðbundnir 

þjónustuveitendur. Innviðir eru grundvöllur ferðaþjónustu svo sem flugvellir, vegir og 

hafnir. Stjórnvöld, bæði ríki og sveitarfélög gegna lykilhlutverki í að skapa 

atvinnugreininni umgjörð í formi innviða og þjónustu. Menntun og rannsóknir eru lykill 

verðmætasköpunar og gæða í atvinnugreininni og síðan gegna ýmis samtök hlutverki 

við samhæfingu, skipulag og hagsmunagæslu greinarinnar. 

 

4.4.  SAMKEPPNISFORSKOT 

Að ná og viðhalda samkeppnisforskoti á markaði er sett fram sem markmið í 

stefnumótunum margra fyrirtækja. Samkeppnisforskot verður til þegar fyrirtæki ná að 

skapa meira virði en önnur fyrirtæki sem keppa á sama markaði. Orðið 

samkeppnisforskot kemur víða fyrir og í samkeppnisumhverfi reynist mörgum 

fyrirtækjum erfitt að skilgreina, ná og viðhalda samkeppnisforskoti. Michael Porter 

heldur því fram að samkeppnisforskot byggi annað hvort á verði eða sérstöðu vöru 

(Porter, 2008). Þannig geti fyrirtæki unnið að því að lágmarka allan tilkostnað við 

framleiðslu vörunnar og ná þannig lágu vöruverði og leggja áherslu á að framleiða og 

selja mikið magn. Önnur leið til að auka virði afurða fyrirtækisins er í gegnum 

aðgreiningu til dæmis í meiri gæðum vöru, með afbragðs þjónustu og ná þannig að auka 

virði afurða fyrirtækisins í huga viðskiptavinanna. Þriðja leiðin snýst um að ná 

markaðssyllu og aðgreina sig þannig með því að þjóna aðeins hluta markaðarins. Það 

má gera með því að leggja áherslu á að þjónusta tiltekna hópa, vörulínur eða með 

landfræðilegri afmörkun (Porter, 2008).  

Margar fleiri kenningar hafa verið settar fram um uppsprettu samkeppnisforskots 

og vill Barney (1991) meina að kenningar Porters einfaldi um of umhverfi fyrirtækjanna 

og taki ekki tillit til margbreytileika þeirra (Barney J. , 1991). Þannig telur Barney 

grundvöll samkeppnisforskots liggja í þremur þáttum. Þeir þættir eru áþreifanlegar 

auðlindir og fastafjármunir til dæmis landfræðileg staðsetning, húsnæði, tækni, 

fjármagn og aðgengi að auðlindum. Skipulagsauður er annar þátturinn sem felur í sér 

hvernig fyrirtækið er uppbyggt, skipulagt og stjórnað, áætlanagerð og ferlar. Þriðji 
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þátturinn er síðan mannauðurinn, hæfni, færni, þekking, tengsl og dómgreind 

starfsmanna fyrirtækisins (Barney J. , 1991).  

Edward Lawler heldur því fram í grein sinni „Make Human Capital a Source of 

Competitive Advantage“ að með réttri þjálfun og forystu geti mannauður orðið 

uppspretta samkeppnisforskots (Lawler, 2009). Í grein sinni fjallar Lawler um hvað þarf 

til að mannauður geti orðið uppspretta samkeppnisforskots. Þar kemur fram að til að 

svo megi verða þurfi að laða að og ráða rétta fólkið og leiða það og skipuleggja störf 

þess á réttan hátt. Lawler telur þó að það að laða að og ráða rétta fólkið sé auðveldara 

en að þróa skipulag og ferla sem leiða til þess að mannauður sé grundvöllur 

samkeppnisforskots. Það krefst réttrar hegðunar stjórnenda og rétta hönnun ferla 

(Lawler, 2009).   
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5. AÐFERÐAFRÆÐI RANNSÓKNAR 

Þessi kafli fjallar um þær aðferðir sem notaðar voru við í rannsókninni. Farið verður 

yfir hönnun rannsóknarinnar þar með talið val á rannsóknaraðferðum sem beitt var, vali 

á þátttakendum bæði viðtala og spurningakönnunar. Einnig verður farið yfir 

uppbyggingu, framkvæmd, úrvinnslu og greiningu gagna í rannsókninni. Í lok kaflans 

verður farið yfir réttmæti og áreiðanleika rannsóknarinnar, stöðu rannsakanda innan 

hennar og möguleg siðferðileg álitamál og takmarkanir rannsóknarinnar.  

 

5.1.  BLÖNDUÐ RANNSÓKN 

Rannsakandi fór af stað með það að markmiði að rannsaka hvort til staðar væri stafræn 

gjá milli fyrirtækja í ferðaþjónustu og hins upplýsta ferðamanns. Val á viðfangsefni 

mótaðist af störfum og reynslu rannsakanda og rannsóknarspurning og tilgátur því 

byggðar á því.   

Við rannsóknina var notast við blandaða aðferð þar sem bæði megindlegar og 

eigindlegar rannsóknaraðferðir voru notaðar. Um gjörólíkar rannsóknaraðferðir er að 

ræða sem henta við mismunandi aðstæður. Í sumum tilfellum, eins og í þeirri rannsókn 

sem hér er unnið að, geta þær stutt hvor aðra(Sigurlína Davíðsdóttir & Anna Ólafsdóttir, 

2013) .  

Í rannsókninni var notað könnunarraðsnið þannig að fyrst var eigindlegra gagna 

aflað og þau síðan leiddu til megindlegrar gagnaöflunar í formi spurningakönnunar 

(Sigurlína Davíðsdóttir & Anna Ólafsdóttir, 2013). Viðtölin og yfirlitsrannsóknin 

leiddu rannsakanda að greiningarramma þeim sem nýttur er við gerð 

spurningakönnunar og úrvinnslu. Niðurstöður viðtala eru síðan túlkaðar með 

niðurstöðum spurningakönnunar.  

Til að móta rannsóknina voru framkvæmd sjö undirbúningsviðtöl við aðila í 

ferðaþjónustu, ráðgjafa og stuðningsaðila. Tilgangur viðtalanna var að draga fram 

skoðanir þessara aðila á þróun stafrænnar tækni í ferðaþjónustu, mögulegan virðisauka 

sem slík þróun getur skapað fyrirtækjum og helstu hindranir sem, að mati viðmælenda, 

stæðu í vegi fyrirtækja til að nýta sér tæknina.  

Í framhaldi af viðtölunum ákvað rannsakandi að senda spurningalista til allra 

ferðaskrifstofa, ferðaskipuleggjenda, hótela, gistiheimila og farfuglaheimila sem skráð 
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eru hjá Ferðamálastofu, og gefa þannig öllum fyrirtækjum innan þess þýðis kost á að 

svara. Svarendur spurningalistans urðu þannig úrtak könnunarinnar (Katrín Blöndal & 

Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  

Þegar leitast er við að öðlast dýpri skilning á viðfangsefni rannsóknarinnar henta 

eigindlegar rannsóknaraðferðir í mörgum tilfellum betur en megindlegar. Sérstaklega 

geta eigindlegar rannsóknaraðferðir hentað vel þegar leitast er við að skilja og lýsa 

mannlegum fyrirbærum og ætlunin er að ná heildarmynd (Sigríður Halldórsdóttir, 

2013). Takmarkanir eigindlegra rannsókna eru þær að erfitt er að yfirfæra niðurstöður 

á aðra hópa. Rannsakandi þarf að gæta þess að halda ákveðinni fjarlægð frá 

viðmælendum, gæta hlutleysis og láta fyrirfram mótaðar hugmyndir ekki hafa áhrif á 

viðmælendur (Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  

Kostir megindlegra rannsóknaraðferða felast í því að hægt er að ná með tiltölulega 

auðveldum hætti til stórs úrtaks sem gefið getur áreiðanlegri niðurstöður. Gallar 

aðferðarinnar eru að erfitt er að meta eða fá niðurstöður um viðhorf og næst ekki sama 

dýpt og með eigindlegum rannsóknum (Ragnheiður Harpa Arnardóttir, 2013).  

Hér er um að ræða lýsandi rannsókn sem lýsir ástandi og viðhorfi hóps til stafrænnar 

tækni og notkunar á henni. Því eru margar breytur mældar í rannsókninni (Ragnheiður 

Harpa Arnardóttir, 2013). Að auki má segja að rannsóknarsniðið sé lýsandi og að 

hugtakið sambandsrannsókn eigi einnig við þar sem athugað er hvort samband sé á milli 

ákveðinna breyta innan sama hóps eins og tilgreint er í tilgátu 4 (Ragnheiður Harpa 

Arnardóttir, 2013).  

 

5.1.1. Spurningakannanir - netkannanir 

Rannsakandi ákvað að safna gögnum með netkönnun. Sú ákvörðun var tekin með það 

í huga að flest öll fyrirtæki í ferðaþjónustu hafa að minnsta kosti netfang þrátt fyrir að 

þau standi misvel að vígi varðandi notkun stafrænnar tækni.  

Helstu kostir netkönnunar eru hve auðveldar og aðgengilegar þær eru fyrir bæði 

þátttakendur og rannsakanda. Að auki eru þær auðveldar í uppsetningu fyrir 

rannsakanda, veita skjóta svörun og úrvinnsla gagna er mun auðveldari og þægilegri 

þar sem svör eru á rafrænu formi (Hunter, 2010). Aðrir kostir netkannana eru hve 

auðvelt er að senda út áminningar og að hægt er að fylgjast með svörun frá degi til dags. 

Auk þessa gera netkannanir rannsakanda kleift að ná til hópa sem erfitt gæti verið að 
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nálgast með öðrum hætti. Í því sambandi má nefna þátttakendur sem búsettir eru á 

afskekktum stöðum og þá sem vinna vaktavinnu (Hunter, 2010). 

Helstu ókostir netkannana eru lágt svarhlutfall sem bæði getur orsakast af því að 

netföng eru ekki rétt, könnun berst ekki til „réttra“ svarenda, og að þátttakendur óttist 

að trúnaður verði ekki haldinn (Hunter, 2010). 

 

5.2.  HÖNNUN SPURNINGALISTA FYRIR NETKÖNNUN 

Við hönnun rannsóknarinnar var horft til niðurstaðna viðtalanna og greiningarrammans 

sem settur er fram í grein Minghetti og Buhalis, „Digital divide in tourism“ (Minghetti 

& Buhalis, 2009). Rannsakandi hannaði spurningalista með hliðsjón af þeim þáttum 

sem tilteknir eru í framboðshlið myndarinnar og við úrvinnslu voru svör greind með 

tilliti til greiningarammans.  

Til að geta svarað rannsóknarspurningunni þarf að vera hægt að sjá hversu hátt 

hlutfall fyrirtækja í íslenskri ferðaþjónustu fellur í hvert af fjórum þrepum 

greiningarammans. Í verkefninu eru ferðamennirnir sjálfir ekki spurðir heldur eingöngu 

horft á framboðshlutann og lagt upp með að ferðamennirnir sem komi til Íslands falli í 

efstu tvö lög eftirspurnarhlutans, sem hinn upplýsti ferðamaður sem nánar er lýst í kafla  

2.5.  

Rannsakandi gerði breytingar á matsþáttum á framboðshliðinni þar sem nokkrir 

þættir í greiningaramma Minghetti og Buhalis hentuðu ekki því samhengi sem 

rannsakandi vill skoða. Greiningarramminn er upphaflega unninn með tilliti til 

áfangastaða en rannsakandi beindi spurningum til fyrirtækja og því þurfti að aðlaga 

nokkra matsþætti. Spurningar í netkönnun má sjá í viðhengi en í töflu 7 er farið yfir um 

hvað er spurt og svarmöguleika. 

 

Tafla 5. Spurningar fyrir netkönnun flokkaðar miðað við greiningaramma 

Stærð og skipulag fyrirtækja  
Spurt var um fjölda starfsmanna og aldur fyrirtækis auk þess sem spurt var hvort fyrirtækin væru 

þátttakendur í gæðakerfi (t.d. Vakanum eða sambærilegu). Að síðustu var spurt hvort fyrirtækið 

starfaði allt árið eða hluta úr ári og hver svaraði könnuninni.  

Stjórnun og stefna  
Í þennan flokk féllu spurningar sem varða stefnumótun og stjórnun tengdri stafrænni tækni. Spurt var 

hvort fyrirtæki hefðu mótað stefnu eða breytt stefnu sinni varðandi notkun á vef- og samfélagsmiðlum, 

hvort svarendur teldu stafræna tækni hafa skapað ný tækifæri og opnað nýja markaði, hvort þróun 

stafrænnar tækni hefði breytt sýn fyrirtækisins á framtíðarmöguleika í ferðaþjónustu. Einnig voru í 
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þessum flokki spurningar er vörðuðu samkeppni, menntun og fræðslu á því sviði sem rannsóknina 

varðar. Í þessum flokki voru eingöngu spurningar sem hægt er að svara með því að merkja eitt svar á 

fimm punkta kvarða; mjög sammála, sammála, hlutlaus, ósammála, mjög ósammála.  

Staðsetning  
Spurt var um staðsetningu fyrirtækisins á landinu. Sérstaklega var skoðað við greiningu niðurstaðna 

hvort merkja megi mælanlegan mun milli höfuðborgarsvæðis og landsbyggðar varðandi notkun á og 

viðhorf gagnvart stafrænni tækni. Valkostir svarenda í þessari spurningu voru landshlutarnir 

höfuðborgarsvæðið, Vesturland, Vestfirðir, Norðurland vestra, Norðurland eystra, Austurland, 

Suðurland og Reykjanes. 
Viðhorf til stafrænnar tækni  
Spurt var um notkun stafrænnar tækni t.d. stafrænt bókunarkerfi, stafrænar greiðslur, stafræna 

markaðssetningu o.s.frv. Á eftir spurningunni komu síðan fullyrðingar til að ljúka setningunni til 

dæmis: Er hægt að stýra ferlum betur innan fyrirtækisins? Getur fyrirtækið betur uppfyllt þarfir og 

óskir gestanna? Næst meiri árangur í markaðssetningu? Næst góð yfirsýn yfir bókanir? Og svo 

framvegis. Aftur voru svarmöguleikarnir fimm punkta kvarðinn: mjög sammála, sammála, hlutlaus, 

ósammála og mjög ósammála.  
Virkni við umsjón og uppfærslur 
Hér var um að ræða tvær spurningar þar sem gestir voru beðnir að merkja við hvernig umsjón og 

uppfærslum vefsíða þeirra og samfélagsmiðla væri háttað. Varðandi uppfærslu á vef var spurt hversu 

oft fréttir og/eða tilboð væru sett inn og hvort fylgst væri með umferð og notkun á vefsíðunni. Hægt 

var að svara með vikulega eða oftar, 2-4 sinnum í mánuði, mánaðarlega, 2-4 sinnum á ári, sjaldnar en 

1 sinni á ári og að síðan hefði ekki verið uppfærð frá uppsetningu. Þegar spurt var um umsjón og 

uppfærslur samfélagsmiðla var spurt hvaða samfélagsmiðla fyrirtækið nýtti og hversu oft og síðan um 

umsjón og uppfærslur og var þar spurt hversu oft efni á samfélagsmiðlum væri uppfært, hvort fylgst 

væri með umferð og unnið úr upplýsingum og hvort samfélagsmiðlar væru nýttir til samskipta við 

gesti. Valkostir í þessari spurningu voru daglega eða oftar, vikulega eða oftar, 2-3 sinnum í mánuði, 

sjaldnar en mánaðarlega eða árlega eða sjaldnar.  
Aðgengi að neti  
Í þessum hluta eru spurningar sem varða nettengingu, hraða, tegund og viðhorf svarenda til mikilvægis 

nettenginga. Svarmöguleikar voru mismunandi. Gefinn var kostur á fjórum tegundum nettenginga og 

svarmöguleikinn „annað“ þar sem nokkur svör komu fram. Hvað varðar hraða og öryggi voru 

svarmöguleikar: Mjög miklu máli, miklu máli, hlutlaus, litlu máli, mjög litlu máli.  

Notkun stafrænnar tækni  
Í þessum kafla er gert ráð fyrir að mæla hvar og hversu mikið fyrirtækin nýta sér stafræna tækni. Hér 

var spurt: Hvar og hversu mikið nýtir fyrirtækið sér stafræna tækni? Níu möguleikar voru gefnir svo 

sem við markaðssetningu og kynningu, birgðastýringu og innkaup, upplýsingagjöf til starfsmanna og 

gesta, þjálfun, bókhald og bókanir gesta og greiðslur. Svarmöguleikar gáfu kost á að svara: alfarið, 

mikið, aðeins, lítið og ekkert. Að auki var í þessum hluta spurt hvort fyrirtækið væri með vefsíðu og 

notaði samfélagsmiðla.  

Viðhorf til gesta og notkunar þeirra á stafrænni tækni 
Í þessum hluta voru svarendur beðnir að svara fullyrðingum um gesti með svörunum; mjög sammála, 

sammála, hlutlaus, ósammála, mjög ósammála. Fullyrðingar sem taka átti afstöðu til voru til dæmis: 

Gestir okkar vilja vera nettengdir öllum stundum og viðhorf gesta okkar til stafrænna miðla hefur 

breyst síðustu 3-5 ár.   
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5.3.  ÞÁTTTAKENDUR RANNSÓKNAR  

Þátttakendur rannsóknar eru annars vegar sjö viðmælendur í viðtölum og hins vegar 

299 svarendur spurningalista. 

Netföng ferðaskipuleggjenda, ferðaskrifstofa, hótela, gistiheimila og 

farfuglaheimila voru fengin hjá Ferðamálastofu og þannig var hægt að senda könnunina 

til allra þeirra sem hafa leyfi hjá Ferðamálastofu eða eru skráðir í gagnagrunn sem 

gististaðir í ofangreindum flokkum. Allir gististaðir sem skráðir eru í gagnagrunn 

Ferðamálastofu eru með leyfi. 

Viðmælendur í viðtölum voru valdir með tilgangsúrtaki. Rannsakandi taldi skipta 

máli að ræða við fólk af báðum kynjum með nokkuð mismunandi bakgrunn. Þannig 

taldi rannsakandi að viðhorf sem flestra hópa tengdir ferðaþjónustu, stuðningsumhverfi 

og ráðgjöf fengju rödd í rannsókninni. Viðmælendur voru valdir sem sérfræðingar á 

sínu sviði, höfðu tjáð sig um málefni ferðaþjónustu og stafrænnar tækni í ræðu eða riti 

eða tengdust fyrirtækjum sem voru framarlega í notkun stafrænnar tækni.  

 

5.4.  FRAMKVÆMD RANNSÓKNAR  

Rannsóknin var framkvæmd í tvennu lagi, fyrst viðtölin og síðan var spurningalisti 

sendur út að lokinni fyrstu úrvinnslu viðtala.  

 

5.4.1.  Viðtöl 

Viðtölin voru tekin á tímabilinu 14.-23. janúar 2016. Viðtölin fóru þannig fram að 

stuðst var við lista af opnum spurningum og allir viðmælendur spurðir sömu spurninga 

í sömu röð. Tvö viðtöl voru tekin á skrifstofum viðmælenda, eitt var tekið á kaffihúsi 

tvö voru tekin með aðstoð fjarfundabúnaðar og í þremur tilfellum svöruðu viðmælendur 

spurningunum skriflega eftir samtal við rannsakanda. Leyfi var fengið frá 

viðmælendum til að taka upp viðtölin og öllum var lofað að ekki yrði vitnað beint í orð 

þeirra og birt undir nafni án þess að endanleg útgáfa þeirrar birtingar yrði borin undir 

viðmælanda. Eftir viðtölin voru þau afrituð orðrétt og innihald viðtalanna síðan greind 

í þemu. Þemagreiningin gerði rannsakanda kleift að greina meginatriði niðurstaðna og 

setja fram á skýran hátt (Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  
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Niðurstöður viðtalanna voru nýttar að hluta til að byggja upp spurningalista sem 

sendur var til fyrirtækja í  ferðaþjónustu.  

 

5.4.2.  Netkönnun 

Spurningakönnunin var gerð í samstarfi við og í nafni Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands. 

Spurningalisti var sendur á 1473 fyrirtæki í ferðaþjónustu sem telst vera heildarþýði 

ferðaskrifstofa, ferðaskipuleggjenda, hótela, gistiheimila og farfuglaheimila með leyfi 

á landinu þann 18. janúar 2016 samkvæmt lista frá Ferðamálastofu.  

Listinn var sendur út á netföng sem fyrirtækin höfðu skráð í gagnagrunn 

Ferðamálastofu, í tilfelli gististaða, og þau netföng sem fyrirtæki skráðu í tengslum við 

leyfisumsókn hjá Ferðamálastofu. Í 33 tilfellum voru netföng. Könnunin var send út 16. 

febrúar 2016 og var opin í tvær vikur. Áminning var send út á þriðja degi og þakkir á 

sjöunda degi. Svör bárust frá 299 fyrirtækjum sem er 20,2% svörun. Flestum 

spurningum svöruðu ríflega 250 þátttakendur en tíðnitöflur með nákvæmum 

upplýsingum um svarhlutföll allra spurninga má finna í viðauka II.  

 

5.5.  RÉTTMÆTI OG ÁREIÐANLEIKI RANNSÓKNAR  

Þýði rannsóknarinnar er allar ferðaskrifstofur, ferðaskipuleggjendur, hótel, gistiheimili 

og farfuglaheimili sem eru á skrá hjá Ferðamálastofu. Rannsakandi telur að innra og 

ytra réttmæti rannsóknarinnar sé fullnægjandi þar sem allt þýðið var valið í úrtakið og 

áttu allir jafna möguleika á að taka þátt. Rannsakandi telur því að hægt sé að heimfæra 

niðurstöður úrtaksins á allt þýðið og að þær gefi góða mynd af heildinni.  

Mögulegt er að eitthvert misræmi hafi verið í því til hvaða starfsmanna könnunin 

barst. Ástæðan er sú að netföngin eru almenn netföng, skráð fyrir leyfum í tilfelli 

ferðaskrifstofa og ferðaskipuleggjenda, og netföng í gagnagrunni Ferðamálastofu í 

tilfellum hótela, gistiheimila og farfuglaheimila. Í tilfellum ferðaskrifstofa og 

ferðaskipuleggjenda er líklegra að eigandi eða framkvæmdastjóri hafi verið skráður 

vegna leyfisskráningar en líklegra að almenn upplýsinganetföng hótela, gistiheimila og 

farfuglaheimila séu nýtt við skráningu í gagnagrunn.  

Ekki er beðið um persónulegar upplýsingar um þátttakendur í rannsókninni heldur 

eingöngu upplýsingar tengdar rekstri fyrirtækis sem þeir eiga eða starfa hjá. Við 

útsendingu var kerfið stillt þannig að ekki var hægt að rekja svör til einstakra 
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þátttakenda og með valkvæðri þátttöku telst þátttakandi hafa veitt upplýst samþykki til 

að nýta megi svörin í verkefninu (Sigurður Kristinsson, 2013). 

Í eigindlegum rannsóknum byggist réttmæti að miklu leyti á vali á viðmælendum. 

Ávallt er um að ræða tilgangsúrtak í eigindlegum rannsóknum og viðmælendur valdir 

sem þekkja rannsóknarefnið mjög vel sem jafnframt getur leitt til þess að rannsóknin 

byggi á veikum aðferðafræðilegum grunni (Morse, 1991 – sjá Katrín Blöndal & 

Sigríður Halldórsdóttir, 2013). Fjöldi þátttakenda var ekki ákveðinn fyrirfram en valdir 

voru þeir sem rannsakandi taldi best henta markmiði rannsóknarinnar. Við val á 

viðmælendum var horft til þess að ná til einstaklinga sem bæði eru starfandi í 

kjarnagrein ferðaþjónustunnar og einnig ráðgjafa sem komið hafa að stuðningi og 

ráðgjöf við fyrirtæki í ferðaþjónustu til að ná fjölbreytileika viðhorfa gagnvart 

viðfangsefninu (Morse, 1991 – sjá Katrín Blöndal & Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  

 

5.6.  STAÐA RANNSAKANDA OG SIÐFERÐILEG ÁLITAMÁL 

Rannsakandi hefur leitast við að beita viðurkenndum aðferðum í rannsókn sinni og gæta 

hlutlægni í hvívetna. Hafa ber þó í huga vegna starfs, áhuga, reynslu og þekkingar 

rannsakanda á viðfangsefninu gæti rannsakandi haft fyrirfram gefnar skoðanir og 

væntingar á niðurstöðum (Sigurlína Davíðsdóttir, 2013). Mögulegt er að þetta gæti haft 

áhrif á hönnun rannsóknar og trúverðugleika hennar í heild.  

Rannsakandi hefur starfað sem ráðgjafi hjá Nýsköpunarmiðstöð Íslands um átta ára 

skeið og hefur í gegnum það starf unnið mikið með fyrirtækjum og frumkvöðlum í 

ferðaþjónustu. Þessi reynsla gefur rannsakanda innsýn í starfssemi og rekstur fyrirtækja 

í ferðaþjónustu.  

Rannsakandi er einnig formaður ráðgjafaráðs Markaðsstofu Vestfjarða og hefur í 

gegnum þá vinnu komið að samstarfi ólíkra aðila. Sú reynsla gæti einnig haft áhrif á 

skoðanir og væntingar til rannsóknarinnar auk þess sem fyrri störf rannsakanda sem 

framkvæmdastjóri lítillar ferðaskrifstofu geta haft einhver áhrif á viðhorf.  

Rannsakandi hitti ekki þátttakendur í netkönnun og svörun fór alfarið fram á netinu. 

Kynningarbréf var sent til þátttakenda í nafni Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands þar sem 

upplýsingar um viðfangsefni og markmið rannsóknarinnar voru kynnt og óskað eftir 

þátttöku. Í bréfinu greindi rannsakandi frá því að niðurstöður rannsóknar yrðu nýttar 
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við gerð lokaverkefnis frá Háskólanum á Bifröst og hét fullri nafnleynd og trúnaði við 

meðferð gagna (Sigurður Kristinsson, 2013).   

Allir þátttakendur bæði í viðtölum og spurningakönnun fengu greinargóðar 

upplýsingar um markmið rannsóknarinnar og meðferð gagna. Rannsakandi reyndi eins 

og kostur var að gæta hlutleysis og leggja til hliðar sína reynslu og þekkingu við 

úrvinnslu og greiningu gagna (Sigurður Kristinsson, 2013).  
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6. NIÐURSTÖÐUR 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar. Fyrst verður gerð 

grein fyrir þeim niðurstöðum undirbúningsviðtala sem ekki féllu beint að þeim 

greiningarramma sem gerður var fyrir spurningakönnun. Þær niðurstöður viðtala sem 

þannig eru teknar út fyrir greiningarramma telur rannsakandi að skipti máli til að fá 

heildarmynd á þau áhrif sem starfræn tækni hefur haft á ferðaþjónustuna sem 

atvinnugrein.   

Gögnin verða greind til að leita svara við rannsóknarspurningu og sannreyna 

tilgátur sem lagt var upp með. Leitast verður við að skoða niðurstöður bæði út frá 

greiningarramma sem unninn hefur verið auk þess sem gerð verður grein fyrir svörum 

hverrar spurningar fyrir sig.  

6.1.  NIÐURSTÖÐUR VIÐTALA  

Kynning á viðmælendum í viðtölum 

Viðtölin fóru fram frá 14-23. janúar og um miðjan mars. Viðtölin eru nafnlaus en 

viðmælendum gefinn bókstafur sem vísað verður til í umfjöllun. Í töflu má sjá yfirlit 

yfir viðmælendur, stöðu þeirra og tegund fyrirtækja.  

Tafla 6. Viðmælendur í viðtölum 

Nafn Kyn Tegund starfssemi Staða 

A KK Stuðningsumhverfi  Vefstjóri 

B KVK Stuðningsumhverfi Verkefnastjóri 

C KK Ráðgjöf Framkvæmdastjóri 

D KVK Gististaður Rekstrarstjóri gistingar 

E KK Ferðaskrifstofa Eigandi 

F KK Flugfélag Markaðsstjóri 

G KVK Markaðsstofa Forstöðumaður 

 

6.1.1. Breytt ferðaþjónusta? 

Allir viðmælendur voru sammála um að stafræn tækni hefði orsakað breytingar á 

ferðaþjónustu á Íslandi. Viðmælendur nefndu nokkuð mörg dæmi allt frá því að 

auðveldara væri fyrir minni fyrirtæki og einyrkja að koma sér á framfæri og til 

verðstýringakerfa sem stærri fyrirtæki nýta. Viðmælandi B nefndi að ýmiskonar 
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framsetning á efni sem á að fræða eða skemmta ferðamanninum hefði breyst og gæti 

dregið fram virkari þátttöku ferðamannsins og þar með dýpri upplifun. Viðmælandi F 

taldi að hvati til að nýta tækni í ferðaþjónustu hafi upphaflega verið verðstýring og að 

flugfélögin hafi að nokkru leiti stýrt þeirri þróun, hótelin komið í kjölfarið og að nú séu 

fleiri farnir að nota sambærileg kerfi: 

... og með fullri virðingu fyrir öðrum held ég að flugfélögin hafi nú stýrt þeirri 

þróun [aukinni notkun tækni] og það er hefur með verðstýringu að gera. Ég held 

að verðstýringin hafi verið hvatinn upprunalega. Það þarf alltaf eins og við vitum 

hvata og þessi tekjustýring er slíkur hvati. Það sést bara hvernig hótelin eru að taka 

þetta upp, þetta fer í gegnum allan þennan iðnað. Verðhvatinn held ég hafi stýrt 

upplýsingatækni í ferðaiðnaðinum. Og það byrjaði á flugfélögunum, fór yfir í 

hótelin og nú eru mörg fyrirtæki önnur farin að nota þessi módel (Viðmælandi F). 

 

Viðmælandi A ræddi nokkuð um hvernig tæknin hefði breytt rekstrarumhverfi 

fyrirtækja. Endurgjöf frá gestum er með öðrum hætti og bæði bókunarvefir og vefir eins 

og Trip Advisor hafi áhrif á gæðavitund fyrirtækja:  

Ég held að tæknin breyti samt rekstrarumhverfinu. Tökum eins og Trip Advisor 

gjörbreytir hvernig menn nálgast sína eigin starfssemi. Svona miðað við það sem 

maður hefur heyrt útundan sér, án þess að ég hafi beina reynslu af því þá virðast 

menn taka mikið mark á því og reyna að  halda sínu skori. Sjálfsagt er þetta líka 

búið að breyta einhverju svona bakatil hjá mönnum svona í einhverjum 

bókunarkerfum og söluaðferðum og einhverju slíku (Viðmælandi A). 

 

Máttur deilinga á samfélagsmiðla skiptir miklu máli eins og kemur fram í kafla 

3.4.1 um ákvarðanaferli ferðamannsins og áhrif tækninnar á alla þætti þess. 

Viðmælandi B benti einmitt á að tæknin gerði að verkum að auðveldara væri fyrir 

ferðamanninn að deila upplifun sinni með öðrum sem ekki tóku þátt í henni. 

Viðmælandi F taldi framleiðni vera að aukast í ferðaþjónustu sem myndi auka 

svigrúm fyrirtækja til að fjárfesta í upplýsingatækni og stefna í áttina að frekari 

hagnýtingu stafrænnar tækni. Hann benti þó á að minni aðilar hefðu ekki sama 

fjárhagslega svigrúm og þeir stærri. Viðmælandi E kom einnig inn á aukið rými til 

fjárfestinga í ferðaþjónustu og má segja að spurning sé hvort sú hagræðing sem tæknin 

gefur færi á sé að einhverju leiti orsök eða afleiðing:  

Já ég held að litlu aðilarnir séu að fara þangað [að auka notkun stafrænnar tækni], 

en þeir hafa ekki endilega fjárhagslegt bolmagn en þeir eru að fara þangað. Við 

erum að sjá að framleiðni er að aukast í íslenskri ferðaþjónustu. Fyrirtækin eru að 

skila hagnaði sem getur leitt til þess að menn geta eytt í upplýsingatækni. Það er 

dýrt að vera fátækur (Viðmælandi F).  

 

Það eru að verða til stærri og að mörgu leyti hagkvæmari einingar. Mér finnst 

fagmennska vera að aukast innan greinarinnar. Og það er að verða núna rými sem 
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kannski var ekki áður til fjárfestinga í greininni. Hluti af því held ég að sé án efa 

aukin tækni, fyrirtækin eru að ná bara aukinni hagræðingu við það að nýta sér 

tæknina og þá þær söluleiðir sem eru færar á netinu (Viðmælandi E). 

 

Viðmælandi B benti á að stafrænt ferli við greiðslur hefði breytt umsýslu fyrirtækja 

í ferðaþjónustu:  

Þjónustuveitandi hefur mun fleiri möguleika á að vekja athygli á sér og sinni 

þjónustu með stafrænni tækni.  Bæði hvað varðar leiðir til að draga upp mynd af 

væntanlegri þjónustu og líka hvað varðar hversu langt skilaboðin hans geta borist 

(Viðmælandi B). 

 

6.1.2.  Kröfur gesta  

Flestir viðmælendurnir voru á því að kröfur gesta hefðu breyst mjög mikið og þær 

væntingar sem gestir hefðu almennt til þess að geta átt samskipti og bókað vörur á 

netinu. Viðmælandi C ræddi hve ferðamaðurinn er orðinn mikið hæfari til að nýta 

tæknina og áhrif þess eru með orðum:  

Þetta hefur í raun kollvarpað öllu, svona þessi (mobile) snjalltækni, nýju tæki og 

tól, og samfélagsmiðlarnir og annað sem fólk er að nota til að leita sér upplýsinga 

(Viðmælandi C). 

 

Viðmælandi B ræddi um að ferlið í sambandi við pöntun á þjónustu sé orðið 

aðgengilegra fyrir ferðamanninn, hvar sem hann er staddur í heiminum og auðveldara 

sé fyrir ferðamanninn að hafa samskipti við þjónustuveitandann bæði fyrir og eftir 

þjónustukaupin í gengum stafræna tækni. Viðmælandi F gerði kröfur gesta að 

umfjöllunarefni og sagði: 

Ég held að neyslumynstrið sé að breytast þannig að fólk vill afgreiða sig sjálft. Það 

er bara orðið krafan. Fólk nennir ekki að bíða, fer bara 24/7, svona eins og maður 

horfir bara á sjónvarpið í dag þegar manni hentar. Ég held að í raun sé þetta betri 

þjónusta (Viðmælandi F). 

 

Viðmælandi B taldi að upplifunin gæti líka orðið ópersónulegri, þar sem stafræn tækni 

getur einangrað ferðamanninn, þannig að hann eigi minni samskipti við fólk og meira 

samneyti við tölvur og ýmiskonar tæknibúnað.  

Viðmælandi F tók í sama streng varðandi að þjónusta gæti orðið ópersónulegri og 

sagði að með því að hafa beint bókunum í auknum mæli inn á netmiðla fyrirtækisins, 

frá símaþjónustu eða tölvupósti, hefði fyrirtækið mögulega misst að hluta beina 

snertingu við viðskiptavininn og kvað þjónustuna verða öðruvísi, þyngri og meira 

tækniaðstoð.  
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6.1.3. Stafræn röskun  

Viðmælandi E kom inn á breytingarnar í ferðaþjónustunni og hvernig kauphegðun fólks 

hefði breyst með aukinni tæknivæðingu. Það hefði haft áhrif á viðskiptamódel 

fyrirtækjanna:  

Ég held að fólk sem er að stofna fyrirtæki í dag hugsi ekki um að stofna 

ferðaskrifstofu. Einfaldlega vegna þess hvernig fólk ferðast í dag og hvernig fólk 

skipuleggur ferðalög. Ferðamaðurinn er miklu  meira að kynna sér sjálfur hvað er 

í boði og jafnvel að bóka án þess jafnvel  að tala nokkurn tíma við nokkra 

manneskju í gegnum síma eða tölvupóst, ekki einu sinni tölvupóst. Þetta hefur 

verið að gerast miklu meira hér á Íslandi á síðustu árum sko og kannski aðeins 

seinna en út í heimi en er mikið að gerast, maður sér það bara á fjölda fyrirtækja 

sem eru farin að fókusa á þetta. Sem eru farin að fókusa á að bjóða einmitt 

ferðaþjónustufyrirtækjum tækniþjónustu og aðstoð við að miðla sínum pökkum og 

að geta selt sína pakka í gegnum netið (Viðmælandi E). 

 

Viðmælandi A kom einnig inn á breytingar á viðskiptamódeli sem verða vegna 

tækniþróunarinnar. Hin stafræna röskun gerir að verkum að frumkvöðlar sjá tækifæri í 

að bjóða nýjar tegundir ferðaskrifstofa. Áður hefur verið bent á tripcreator.is sem dæmi 

um þessa tegund fyrirtækja sem er meira tæknifyrirtæki en ferðaskrifstofa. Sami 

viðmælandi nefndi auk þess Bókun og Nordic Visitor sem dæmi um fyrirtæki sem 

„keyra allt í gegnum vefinn“:  

En í dag sér maður fyrirtæki verða til sem eru nánast bara milliliðir. Þau eru bara 

að selja bara gegnum vefinn. Þau eru ekki með neina operation öðruvísi en bara í 

vefnum. Þessi fyrirtæki sem eru að verða til eru kannski ekki fyrirtæki sem maður 

myndi skilgreina sem ferðaþjónustufyrirtæki, þó þau séu í ferðaþjónustu,  heldur 

eru þetta miklu meira bara tæknifyrirtæki.Fyrirtæki sem eru kannski bara að búa 

til stafrænar lausnir fyrir ferðaþjónustu, til dæmis Bókun eða eitthvað slíkt. Þó þau 

starfi innan ferðaþjónustu þá eru þau kannski bara tæknifyrirtæki. En svona 

fyrirtæki voru bara ekki til fyrir nokkrum árum (Viðmælandi A). 
 

Viðmælandi C hafði einnig orð á breyttu viðskiptamódeli fyrirtækja vegna þróunar 

á tækni og að mörg fyrirtæki hefðu beinlínis kollvarpað aðferðafræði sinni við að stunda 

viðskipti:  

Ég hef séð fyrirtæki breyta alveg um viðskiptamódel, það eru náttúrulega stærri 

ferðaskrifstofurnar og Iceland Travel og Icelandair eru bestu dæmi um hvernig 

fyrirtæki hafa kollvarpað aðferðafræði sinni í að stunda viðskipti. Meginhluti 

þeirra viðskipta koma nú í gegnum vefsíður á netinu (Viðmælandi C).  
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6.1.4.  Stafræn geta  

Þegar viðmælendur voru spurðir hvort öll fyrirtæki gætu nýtt sér stafræna tækni voru 

allir viðmælendur sammála um að öll fyrirtæki ættu að geta nýtt sér stafræna tækni mun 

meira en gert er í dag. Viðmælandi B nefndi að slæmar nettengingar gætu haft einhver 

áhrif en flest fyrirtæki ættu samt að geta nýtt sér stafræna tækni að einhverju leyti. Hins 

vegar benti viðmælandi C á að erfitt gæti verið fyrir minni fyrirtæki að byggja upp og 

viðhalda þekkingu innanhúss án þess að fá til þess aðstoð:  

Sko þá er það það spurningin, eiga þeir að byggja þetta upp innanhúss eða eiga 

þeir að fá aðstoð. Og ég held að það sé útilokað fyrir minni fyrirtæki að byggja 

upp þekkingu og viðhalda þekkingunni með starfsmönnum innanhúss án þess að 

leita sér aðstoðar. Því þetta eru svo miklar og örar breytingar að starfsmaður sem 

er innilokaður eða ekki í góðum samskiptum við aðra í bransanum og annað, hann 

úreldist mjög fljótt  (Viðmælandi C). 

 

Mikilvægi þess fyrir fyrirtæki í ferðaþjónustu að nýta stafræna tækni til að auka 

beina sölu var dregið fram af viðmælanda E. Hann benti einnig á hversu mikið er til af 

upplýsingum, tækjum og tólum til að aðstoða fyrirtæki við að auka beina sölu. Einnig 

benti hann á að Facebook sé að opna fyrir að hægt sé að selja meira í gegnum síður á 

þeim miðli sem auðveldar fyrirtækjum enn að komast í bein tengsl við viðskiptavini:  

Og það sem allir held ég ættu að reyna er að reyna að selja eins mikið beint og 

maður getur. Og það sem hefur kannski verið að gerast er að það eru til alls konar 

tól og tæki sem einfalda þér að komast í kúnnann milliliðalaust. Og það er eitthvað 

sem allir eiga að geta gert með því að lesa sér til eða sækja sér aðstoð. Ég held að 

það sé mikið unnið með því bara fyrir ferðaskipuleggjendur og minni fyrirtæki 

bara að reyna að selja sem mest í gegnum sínar eigin heimasíður. Og ég tala nú 

ekki um bara það sem er að gerast á samfélagsmiðlunum. Nú er Facebook til 

dæmis að opna fyrir það að þú getir farið að selja meira og meira þar inni sko, og 

það er eitthvað sem allir ættu að geta nýtt sér  (Viðmælandi E). 

 

Menntunarstigið hefur mikil áhrif á notkun tækninnar að mati viðmælenda, bæði 

sem hvati og hindrun. Viðmælandi F taldi töluverða fylgni milli menntunarstigs og 

nýtingar upplýsingatækni, eins og kemur einnig fram í kafla 6.1.7 og sagði: „Ég sé 

alveg að menntunarstigið er að hækka í ferðaþjónustu. Þetta fólk sem er að koma inn í 

ferðageirann það vill ekki fornaldaraðferðir, það vill nýta upplýsingatæknina.“ 

(Viðmælandi F). 
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6.1.5.  Virðisauki 

Meðal þess sem viðmælendur nefndu þegar spurt var hvort notkun stafrænnar tækni 

leiddi af sér virðisauka hjá fyrirtækjum var að notkun tækninnar gæti skapað tækifæri 

til að ná til stærra markaðssvæðis. Þannig mætti auka tekjur fyrirtækisins og einnig ná 

hagkvæmni í rekstri, til dæmis með því að fækka fyrirspurnum með því að svara þeim 

á réttum stað og réttum tíma á þeim miðlum sem fyrirtækið nýtir. Einnig gætu fyrirtæki 

aukið hagkvæmni í rekstri sínum með því að auka sjálfvirkni svo sem með því að nýta 

bókunarvélar í stað þess að ganga frá bókunum með mannaflsfrekum hætti eins og 

tölvupósti.  

Viðmælandi F taldi aðal samkeppnisforskot þess fyrirtækis sem hann starfar hjá 

felast í upplýsingatækni þar sem rúmlega 80% af tekjum þess fyrirtækis kæmu gegnum 

vefinn. Virðisauki þess að fjárfesta í upplýsingatækni með því að innleiða rafrænar 

bókanir fælist í sparnaði í launum og launatengdum gjöldum. Fyrirtækið hefur skýr 

markmið um, og hefur unnið að því í nokkurn tíma, að innleiða rafrænt bókunarkerfi 

og auk þess að beina öllum einstaklingsbókunum inn á vefinn hafa hópabókanir og 

bókanir ferðaskrifstofa einnig bæst við auk vildarkerfis:  

... við erum að fá rúmlega 80% af okkar tekjum gegnum vefinn. Við erum með 

ferðaskrifstofusamninga út um allan heim við vorum komin með 50/50, en við 

skylduðum þau öll til að bóka gegnum vefinn. Það er okkar hluti, að innleiða þessar 

rafrænu bókanir. Um leið erum við að fækka starfsmönnum. Það er okkar hvati, 

um leið og við fjárfestum í upplýsingatækni horfum við á hvar við getum sparað í 

launum og launatengdum gjöldum á móti (Viðmælandi F).  

 

Viðmælandi E benti á að það hvort virðisauki yrði af notkun tækninnar færi 

mikið eftir hvernig tæknin væri nýtt. Margir milliliðir geta reynst kostnaðarsamir og 

fyrirtæki gætu lent í að greiða fleiri en eina þóknun fyrir bókun. Þrátt fyrir það telur 

viðmælandinn að í flestum tilfellum verði virðisauki af nýtingu tækninnar:  

Ég held það já. Það fer auðvitað eftir hvernig það er gert. Þú getur auðvitað lent í 

því að vera að borga alls staðar söluþóknun. Ef þú ert að nota einhver platform þar 

sem einhver annar er að selja fyrir þig á netinu þá getur það líka verið dýrt. En 

markaðsdekkunin sem þú nærð með því að hagnýta þér internetið er bara svo 

mikið, mikið meira en þú getur gert á annan hátt (Viðmælandi E). 

 

Viðmælandi B taldi virðisaukann koma fram á margan hátt, með hagræðingu í 

mannahaldi við upplýsingagjöf og markvissari nýtingu fjár til markaðsaðgerða að því 

gefnu að þekking sé fyrir hendi til að sinna slíku. Einnig benti sami viðmælandi á að 

stafrænar lausnir geti ýtt undir upplifun gesta í mörgum tilfellum.  
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6.1.6.  Þekking á möguleikum  

Viðmælendur voru ekki alveg sammála um hvort fyrirtæki þekktu almennt 

möguleikana sem í boði eru til að hagnýta stafræna tækni. Viðmælandi A taldi 

markaðinn á Íslandi frekar þróaðan og meðaltalið frekar hátt varðandi þekkingu á nýrri 

tækni.  Hann taldi mikinn mun á því hve mikið væri búið að kynna ýmsar lausnir í 

markaðsmálum og öðrum rafrænum lausnum til dæmis varðandi birgðastjórnun eða 

fjármál:  

Stafræn tækni í markaðssetningu eða birgðastjórnun eða hverju sem er, það er bara 

himin og haf á milli hvað er í boði. Það er búið að leggja rosalega mikla áherslu á 

að kynna mönnum alls kyns lausnir í markaðssetningu og halda námskeið og þing 

og ráðstefnur um hvernig eigi að markaðssetja sig á netinu, hvernig stafræn 

markaðssetning eigi að ganga fyrir sig  og svona. En ég held að það hafi verið 

miklu minna talað um bara svona stafrænar lausnir á öðrum sviðum. Ég held ég 

hafi til dæmis aldrei séð bókhaldsfyrirtæki eða forritunarfyrirtæki tala sérstaklega 

til ferðaþjónustunnar. Þeir eru ekki að koma til ferðaþjónustunnar og bjóða lausnir. 

Ég held að það sé bara gríðarlegur munur milli geira (Viðmælandi A).  
 

Viðmælandi D taldi mjög misjafnt hvort fyrirtæki þekktu það sem í boði væri en benti 

á að til staðar væru tækifæri sem stjórnendur þyrftu að bera sig eftir. Viðmælandinn 

taldi að margir hefðu fremur yfirborðskennda þekkingu á því sem í boði væri og næðu 

því ekki að nýta sér tæknina til fulls. Viðmælandi B tók í sama streng og taldi þekkingu 

meðal minni fyrirtækja oft tiltölulega „grunna“ á þann hátt að flestir þekktu þær leiðir 

sem væru til en ekki hvernig árangursríkast væri að nýta þær. Þó taldi viðmælandinn að 

fyrirtæki, eða stjórnendur þeirra, þekktu ekki endilega þá möguleika sem gætu verið í 

boði til að nýta stafræna tækni sem hluta af upplifun gesta: „Það er lengra í land með 

stafræna tækni sem hluta af upplifun, þar er einungis verið að nýta brot af því sem 

tæknin býður upp á“. (Viðmælandi B) 

Viðmælandi E taldi allan gang vera á því hvort fyrirtæki þekktu möguleikana sem 

í boði eru. Hann taldi einn þátt í þeirri þróun sem er að verða vera að fyrirtæki stækki 

og fækki.  

Og það er að gerast að stærri fyrirtækin fara bara að gera ákveðnar kröfur á litlu 

fyrirtækin að þau geti tekið við bókunum á ákveðinn hátt og geti sent frá sér 

reikninga á ákveðinn hátt, bara til að halda viðskiptunum. Það er að myndast pressa 

frá efra laginu ef svo má segja og niður úr til þess að minni fyrirtækin tileinki sér 

þessa tækni (Viðmælandi E). 
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6.1.7.  Hindranir  

Helstu hindranir fyrirtækja við að nýta sér stafræna tækni telja viðmælendur vera 

takmarkað fjármagn og skortur á hæfu starfsfólki sem hefur þekkingu og getu til að 

nýta tæknina. Neikvætt viðhorf til tækni og breytinga getur einnig reynst hindrun að 

mati viðmælenda. Að auki var nefnt að skortur á innviðum, svo sem gæði nettenginga, 

gæti dregið úr möguleikum fyrirtækja á vissum svæðum til að tileinka sér tæknina:  

 Það eru innri þættir, annars vegar takmarkaðir peningar. [Fyrirtækin] Hafa ekki 

efni á að gera það sem þarf að gera. Hins vegar það sem snýr að mannafla eða hafa 

ekki hæft fólk til að gera það sem þarf að gera þó það kosti ekki mikið. Eru ekki 

með rétt fólk á réttum tíma (Viðmælandi C). 

 

Fyrir þá sem þekkja ekki til virkar þetta flókið. Þetta virkar kannski erfitt. Það er 

alltaf ákveðinn einskiptiskostnaður við að innleiða ákveðin kerfi (Viðmælandi E). 

 

Tregða við innleiðingu breytinga getur verið nokkuð mikil hindrun fyrir mörg 

fyrirtæki en viðmælandi E hélt áfram og taldi mjög mikilvægt að fyrirtæki áttuðu sig á 

því að breytingarnar sem tækniþróunin hefur í för með sér sé svo mikil að ef fyrirtækin 

vilji vaxa verði þau að tileinka sér tæknina:  

Svo held ég að það sé bara líka þessi lenska, hlutirnir hafa alltaf verið gerðir á 

ákveðinn hátt, af hverju á ég að fara að breyta því núna? Þetta eru kannski 

einhverjar svona utanaðkomandi breytingar sem eru að knýja þetta áfram, ef þau 

vilja halda áfram þá bara verða þau að taka þessa tækni upp. Það getur vel verið 

að fyrirtækin hafi starfað síðustu 30 árin með ágætis árangri en núna er bara 

breytingin að verða svo mikil að mínu viti að fólk og fyrirtæki verða bara að 

tileinka sér þessa nýju tækni ef þau ætla að halda áfram að blómstra. Þannig að 

það er kannski svona helstu hættu atriðin að vera ekki tilbúin að kynna sér nýja 

tækni og vera ekki tilbúin að tileinka sér nýja tækni (Viðmælandi E).  

 

Lágt menntunarstig, vanþekking á lausnum og lágt tæknistig og tæknilæsi eigenda 

og stjórnenda var meðal þess sem nefnt var sem hindranir en allt það kemur inn á þætti 

sem tengjast mannauði. Að hafa rétt fólk, á réttum stað og réttum tíma. Viðmælandi D 

nefndi einnig að stjórnendur gerðu ekki ráð fyrir nægum tíma til að sinna tækninni:   

Mér finnst fólk oft halda að það sem tengist tölvum „taki bara engan tíma“ - „ er 

ekki bara hægt að henda þessu á netið“ og átta sig ekki á það eru mörg atriði sem 

skipta máli. Texti,myndir, framsetning, möguleikar til að bregðast við spurningum 

svo eitthvað sé nefnt (Viðmælandi D). 

 

Viðmælandi C taldi að stundum væri verið að standa vörð um þær aðferðir sem 

hafi „alltaf“ verið notaðar. Viðmælandi B benti jafnframt á að tæknilæsi hefði almennt 

meiri áhrif en aldur fólks eða fyrirtækja og gæti því reynst hindrun:  

Ég held að almennt tæknistig (tæknilæsi) eigenda hafi mest áhrif, ekki endilega 

aldur.  Sjálfkrafa eru kannski eldri eigendur með ívið lægra tæknistig, en ég held 
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að aldur fyrirtækisins hafi ekki mikið að segja, nema þá varðandi það að tregða 

getur verið að taka upp nýja verkferla, kannski þá frekar í stærri fyrirtækjum  

(Viðmælandi B). 

 

Viðmælandi A tók í sama streng en ræddi einnig um hversu stórt og víðfeðmt svið 

væri um að ræða þegar stafræn tækni í ferðaþjónustu væri annarsvegar. Það gæti virkað 

óyfirstíganlega flókið fyrir smærri fyrirtæki að tileinka sér mörg ný kerfi: 

...en margir minni aðilar held ég að séu feimnir við tæknina. Kannski búnir að vera 

með fyrirtæki dálítið lengi. kannski ekki mjög vel að sér um tölvunotkun. Ég hef 

grun um að það séu fyrirtæki þarna úti sem forðast að taka upp þessa tækni og líti 

á þetta sem einhverja ógn (Viðmælandi A). 

 

6.1.8.  Stuðningur og ráðgjöf  

Viðmælandi B taldi að stuðningur og ráðgjöf við fyrirtæki í ferðaþjónustu væri á 

flestum sviðum of lítill, miðað við mikilvægi atvinnugreinarinnar. Viðmælendur ræddu 

nokkuð um þekkingaruppbyggingu og stuðning og voru nokkuð sammála um að mikið 

framboð væri af alls konar þekkingu og ráðgjöf á þessu sviði þó beinn stuðningur væri 

að einhverra mati of lítill:  

Þeir fiska sem róa. Starfræn tækni býður líka upp á það að 

stjórnendur/eigendur/einstaklingar sæki sér þá kunnáttu sem þau telja sig þurfa.  

Annað hvort upp á eigin spýtur eða í hóp. Það eru til rannsóknir, blaðagreinar, 

vefsíður í raun óteljandi leiðir til að sækja sér þekkingu um þessi mál.  En 

frumkvæðið verður alltaf að koma frá stjórnandanum/eiganda það er ekki hægt að 

ætlast til þess að  fólk í atvinnurekstri sé matað á upplýsingum um hvernig það 

eigi að bjarga sér. Eins finnst mér að í þessum málum verður fólk að hafa gagnrýna 

hugsun og læra, að það sem passar einum er ekki endilega það rétta fyrir hinn 

(Viðmælandi D). 

 

Sterkt meginþema í gegnum öll viðtölin var hversu miklu máli viðhorf stjórnenda 

og starfsfólks skipti við innleiðingu á tækni, við að leita sér ráðgjafar og almennt við 

þróunarstarf fyrirtækja. Það var mjög skýrt í máli allra viðmælenda að þeir töldu viðhorf 

stjórnenda hafa úrslitaáhrif á hversu vel gæti tekist til. Viðmælandi C taldi að 

stuðningur væri til staðar en taldi einmitt viðhorf stjórnenda til þess að leita sér aðstoðar 

skipta miklu máli. Viðmælandi E taldi mögulega hægt að gera betur í að styðja við 

fyrirtæki en spurning hver ætti að sinna slíkum stuðningi. Hann sagði jafnframt: 

Það er ótrúlega mikið til af upplýsingum til staðar, bara á netinu. Og til dæmis held 

ég að hvert einasta "kerfi" sem við erum að nota þar eru ótrúlegt magn af 

upplýsingum að fá á netinu og þeir söluaðilar sem hafa selt okkur kerfi eru að veita 

okkur ótrúlega góða þjónustu og skiptir þá ekki máli hvar við erum á landinu 

(Viðmælandi E).  
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Viðmælandi F sagði sitt fyrirtæki bara fara og sækja sér þekkingu og vinna með 

fyrirtækjum um allt land og allan heim:  

...við erum með bókunarkerfi frá USA, og vefbókunarvél frá Svíþjóð og það skiptir 

ekki máli hvar við erum staðsett. Við sækjum okkur bara þekkingu. Við útvistum 

upplýsingatækni, til tölvuþjónustu hjá Nýherja. Það eru menn og konur sem sitja 

bara niðri í Borgartúni (Viðmælandi F). 
 

Viðmælandi B nefndi nokkur atriði þar sem hún taldi að betur mætti syðja við 

fyrirtæki í ferðaþjónustu. Viðmælandinn nefndi meðal annars handleiðslu eða 

„mentoring“ fyrir minni fyrirtæki í notkun starfrænnar tækni til samskipta við 

viðskiptavini og við markaðssetningu. Auk þess taldi viðmælandinn fé vanta til 

vöruþróunar í atvinnugreininni. Auk þess nefndi B að mikilvægt væri að auka fræðslu 

um allt er varðar þjónustuþróun í greininni meðal annars um uppbyggingu upplifunar 

og notkunar ferðamanna á stafrænni tækni í öllu ferlinu frá hugmynd að ferð til 

heimkomu. Að síðustu nefndi sami viðmælandi að þörf væri á frekari kortlagningu á 

hegðun ferðamanna varðandi notkun á stafrænni tækni til að hjálpa fyrirtækjum að taka 

ákvarðanir og móta stefnu.   
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6.2.  NIÐURSTÖÐUR SPURNINGAKÖNNUNAR 

Í þessum hluta er farið yfir niðurstöður spurningakönnunarinnar og eru yfirskriftir 

kaflanna þær sömu og í greiningarrammanum sem betur er farið yfir í kafla 6.3 um hina 

stafrænu gjá. Þar sem það átti við voru ummæli viðmælenda tengd við niðurstöður 

spurningakönnunarinnar. Spurningar og tíðnitöflur má finna í viðauka IV.  

 

6.2.1.  Aldur og stærð fyrirtækjanna 

Fyrirtækin sem svöruðu könnuninni voru á fremur breiðu aldursbili en þó mátti sjá að 

eldri fyrirtæki svöruðu frekar en þau yngri. Mikill fjöldi ferðaskipuleggjenda og 

ferðaskrifstofa hefur verið skráður á síðustu árum en 67% svarenda könnunarinnar eru 

með fyrirtæki sem eru eldri en fimm ára. Um 70% fyrirtækja sem svöruðu könnunni 

störfuðu allt árið en tæp 30% starfar hluta úr ári.  

Af viðmælendum töldu fæstir að aldur fyrirtækja skipti máli varðandi notkun 

stafrænnar tækni og flestir nefndu að aldur og stærð skiptu minna máli en hugarfar 

stjórnenda þegar kæmi að því að tileinka sér nýjungar. Þessi orð viðmælanda A draga 

nokkuð vel saman kjarna þess sem viðmælendur höfðu að segja um þetta:  

Ég er ekki viss um að aldurinn skipti endilega mestu máli heldur kannski einhvers 

konar sambland af bara aldri og stærð. Eftir því sem fyrirtækin hafa kannski 

breiðari kúltúr. Held að hugarfar skipti gríðarlega miklu máli. Held að það hafi 

góð áhrif að sjá önnur fyrirtæki ná árangri, sjá aðra gera þetta og ganga vel og þá 

séu menn tilbúnir að reyna (Viðmælandi A). 

 

Viðmælandi D kom lítillega inn á aldur stjórnenda og taldi ekki endilega að aldur 

skipti meginmáli við að tileinka sér stafræna tækni:  
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Mynd 18. Ár frá stofnun fyrirtækis 
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Maður gæti haldið það í fyrstu en mín reynsla er að maður gerir ráð fyrir að yngra 

fólk sé betur að sér en það eldra en það er bara alls ekki þannig.  Yngra fólk lítur 

til þessarar tækni sem sjálfsagðrar en hefur ekki endilega meiri kunnáttu.  Það að 

vera á facebook er ekki endilega mælikvarði á kunnáttu (Viðmælandi D). 

 

Stærð fyrirtækjanna 

Stærð fyrirtækjanna er í verkefninu eingöngu metin út frá fjölda starfsmanna og virðast 

svör dreifast frekar jafnt miðað við fjölda fyrirtækja í atvinnugreininni og stærð þeirra. 

Í greiningu Íslandsbanka sem vísað var til í kafla 2.1 kemur fram að 97% fyrirtækja í 

ferðaþjónustu séu með 50 starfsmenn eða færri og er það í samræmi við niðurstöður 

þessarar rannsóknar (Íslandsbanki, 2015).  

 

 

Mynd 19. Fjöldi starfsmanna 

Nokkrir viðmælenda komu inn á stærð fyrirtækja sem mikilvægan þátt í því hversu 

vel þeim tekst að tileinka sér stafræna tækni.  

 

Gæða og umhverfisvottun 

Spurt var hvort fyrirtækin væru með gæða- og eða umhverfisvottun og í ljós kom að 

mikill meirihluti eða 79,3% svarenda voru ekki með slíka vottun. Um 20% svarenda 

voru annað hvort með vottun eða í umsóknaferli. Rannsakandi taldi að fyrirtæki sem 

hafa vottun eða eru í slíku ferli sýndu vísbendingar um meiri fagmennsku við stjórnun 

en önnur fyrirtæki og fyrir það voru gefin stig í greiningarramma.  
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Mynd 20. Eru fyrirtækin með gæða- og/eða umhverfisvottun 

Viðmælandi E kvaðst telja kerfi eins og Vakann skipta máli til að koma greininni 

upp á faglegri stall:  

Sko það er verið að gera mjög marga góða hluti, eins og til dæmis með Vakann. 

Við erum til dæmis í innleiðingarferli með Vakann núna og við sjáum okkar 

hagsmunum best borgið með því að gera það eins hratt og hægt er af því að þegar 

stórir aðilar innan greinarinnar fara að taka upp Vakann þá fer að myndast pressa 

af því krafa Vakans er á að birgjar séu innan Vakans líka. Þannig að þetta held ég 

að sé eitthvað sem á eftir að smita út frá sér og á eftir að aðstoða fyrirtæki líka, og 

alveg eins fyrirtæki úti á landsbyggðinni. Ef þeir eru birgjar stærri aðila, að þeir 

tileinki sér þetta til dæmis. Að fara inn í þessi gæðakerfi. Þetta eru tól sem hægt er 

að nota til að koma greininni svona upp á faglegri stall (Viðmælandi E). 

 

Mögulega mætti ætla að slík viðhorf sem viðmælandinn ræðir í tengslum við 

Vakann sé hægt að yfirfæra yfir á hugarfar gagnvart notkun stafrænnar tækni í 

fyrirtækjum. Að þeir sem ganga með opnum huga að því að innleiða nýjungar geri það 

ekki aðeins á einu sviði heldur sé það hluti af menningu og sýn stjórnenda 

fyrirtækjanna.  
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6.2.2.  Staðsetning fyrirtækjanna 

Dreifing svarenda um landið var nokkuð góð og segja má að skipting svarenda 

endurspegli mjög vel þróun í ferðaþjónustu að svörum frá Suðurnesjum undanskildum. 

Þaðan komu einungis 7 svör þrátt fyrir að þar hafi á síðustu árum byggst upp mjög öflug 

ferðaþjónusta. Lág svörun frá Suðurnesjum gæti þó að nokkru skýrst af aldri 

fyrirtækjanna því álykta má að eldri fyrirtæki svari frekar en þau yngri.  

 

 

Mynd 21. Staðsetning fyrirtækja í könnuninni 

Viðmælendur voru ekki alveg samhljóða um hvort staðsetning fyrirtækja skipti 

máli varðandi getu þeirra til að hagnýta stafræna tækni. Viðmælandi D taldi 

staðsetningu eingöngu skipta máli á svæðum sem búa við slaka nettengingu en 

viðmælandi C taldi engan mun vera á getu til að hagnýta tæknina. Viðmælandi F sagði: 

„Mig langar að segja nei. En sannleikurinn er að það er munur. Ég held þó frekar að 

munurinn liggi í kollinum á fólki.“ (Viðmælandi F. 

Viðmælandi E kom aðeins inn á mögulegan stærðarmun fyrirtækja á 

landsbyggðinni og á höfuðborgarsvæðinu: „Ég hef ekki fundið fyrir því að það sé 

munur, ef þú tekur fyrir lítið fyrirtæki með svipuðum fjölda starfsmanna annars vegar 

á höfuðborgarsvæðinu og hins vegar á landsbyggðinni held ég að sé ekki teljandi 

munur.“ (Viðmælandi E). Viðmælandinn benti á að þegar um stærri fyrirtæki væri að 

ræða, alveg sama hvar þau væru staðsett, hefðu þau allt aðra möguleika til að tileinka 

sér tækni og fara í innleiðingu á nýjum kerfum en tveggja til þriggja manna fyrirtæki.  
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Viðmælandi A taldi engan mun vera á getu fólks til að nýta sér tæknina á 

höfuðborgarsvæðinu eða landsbyggð. Hann vildi hins vegar meina að mögulega gæti 

verið munur á hugarfari eða viðhorfi fólks. Viðmælandi B vildi meina að tæknilegir 

innviðir væru hindrun og benti jafnframt á að árstíðasveiflur gætu haft áhrif:  

... já, tæknilegir innviðir einhverra svæða eru klárlega hindrun á einhverjum 

svæðum, aldur, tæknilæsi og menntunarstig eigenda á tilteknum svæðum geta 

verið hindrun.  Verri fjárhagsleg afkoma fyrirtækja á þeim svæðum sem líða fyrir 

meiri árstíðasveiflur getur einnig skapað hindranir (Viðmælandi B). 

 

6.2.3.  Stjórnun og stefna 

Spurningar varðandi stefnumótun fyrirtækjanna í tengslum við stafræna tækni voru 

settar fram í formi fullyrðinga sem svarendur voru beðnir að taka afstöðu til. Á 

myndinni má sjá að afstaða til fullyrðinganna er mismunandi. Tæplega helmingur 

svarenda eða 45% eru sammála eða mjög sammála því að fyrirtæki þeirra hafi mótað 

sérstaka stefnu varðandi notkun á vef og samfélagsmiðlum. 81% aðspurðra eru 

sammála eða mjög sammála því að stafræn tækni hafi skapað ný tækifæri eða opnað 

nýja markaði, að samkeppni hafi breyst vegna tækninnar og að þróun stafrænnar tækni 

hafi breytt sýn fyrirtækisins á framtíðarmöguleika í ferðaþjónustu. Svo virðist sem 

stjórnendur séu því meðvitaðir um tækifærin sem tæknin skapar en hafi ekki sótt 

námskeið eða breytt stefnu og aðgerðum fyrirtækisins fyllilega í samræmi við það.  
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Mynd 22. Stefnumótun, stjórnun og stafræn tækni 

 

Viðmælendur í viðtölunum ræddu marga fleti sem tengjast stefnumótun og sýn 

fyrirtækja og áhrif tækninnar á það í hvaða átt fyrirtæki stefna.  

Viðmælendur ræddu um mikilvægi þess að stjórnendur fyrirtækja fylgist vel með 

því sem er að gerast á sviði stafrænnar tækni. Viðmælandi C ræddi hinar öru breytingar 

og að ferðamaðurinn er orðinn tæknilega betri og hæfari til að nýta tæknina og nýtir 

fjölbreyttar leiðir til að sækja upplýsingar.  

 

6.2.4.  Aðgengi að neti  

Um 43% svarenda spurningakönnunarinnar telja sig vera með mjög góða nettengingu 

og 25% til viðbótar telja sig vera með góða nettengingu og önnur 20% telja sína 

nettenginu vera „í lagi“. Rúm 11% telja tengingu sína slæma og mjög slæma.  
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Mynd 23. Viðhorf stjórnenda til gæða nettenginga fyrirtækisins 

Svör við þessari spurningu voru greind niður á landshluta og má sjá umtalsverðan 

mun á milli landshluta. Á Norðurlandi vestra telja flestir nettengingu fyrirtækja sinna 

mjög slæma, Suðurland kemur næst og þar á eftir Norðurland eystra. Ekki var merkt í 

valmöguleikann „mjög slæm“ í öðrum landshlutum. Svörun frá Suðurnesjum er vart 

marktæk sökum þess hve fá svör bárust frá þeim landshluta en þeir sem svara virðast 

mjög ánægðir með nettengingar sínar.  

 

 

Mynd 24. Gæði nettenginga eftir landshlutum 
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Næst var spurt hvers konar nettengingu svarendur væru með. Gefnir voru 

valkostirnir ljósleiðari, ljósnet eða sambærilegt, ADSL og annað. Rétt tæp 30% 

svarenda kváðust vera með ljósleiðaratengingu og svipað hlutfall svarenda sagðist vera 

með ADSL tengingu. Aðeins lægra hlutfall svarenda eða 25,5% svarenda sögðust vera 

með ljósnet eða sambærilegt. 15,1% svarenda merktu í „annað“ og nokkuð stór hluti 

gaf upp nettengingu sína í opinn dálk þar. Af þeim 43 sem merktu í annað gaf rétt um 

helmingur upp að þeir nýttu sér 3G eða 4G nettengingar, önnur svör voru 

örbylgjuloftnet, þráðlaust net, ISDN og „ekkert net, svarað í síma.“ 

  

 

Mynd 25. Tegund nettenginga fyrirtækja 

Þegar skoðaður er munur á svörum eftir búsetu kemur í ljós nokkur munur á 

tegundum nettenginga eftir því hvar svarendur eru á landinu. Eins og sést á myndinni 

er mikill munur á hlutfalli ljósleiðaratenginga eftir landshlutum og lægst er hlutfall 

ljósleiðaratenginga á Vestfjörðum og Austurlandi. Á þeim svæðum og Vesturlandi er 

einnig mest um að svarendur merki í „annað“ sem nánar var farið yfir hér fyrir ofan.  
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Mynd 26. Tegund nettenginga eftir landshlutum  

Að lokum var í þessum hluta spurt um hversu miklu máli hröð og örugg nettenging 

skipti fyrirtækið. Yfirgnæfandi meirihluti eða tæp 97% svarenda sögðu hraða og öryggi 

skipta fyrirtækið mjög eða frekar miklu máli. Aðeins einn svarandi sagði nettengingar 

ekki skipta fyrirtæki sitt neinu máli.  

6.2.5.  Viðhorf til stafrænnar tækni 

Í viðtölum kom fram mjög eindregin samhljómur milli allra viðmælenda um að viðhorf 

til nýjunga skipti mestu máli varðandi það hvort fyrirtæki hagnýti sér stafræna tækni. 

Viðhorf fólks geti litast af því að það sé erfitt og flókið að tileinka sér tæknina, það sé 
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dýrt og hlutirnir hafi bara gengið ágætlega fram til þessa og ekki ástæða til að rugga 

bátnum. Viðmælandi E kom inn á marga af þessum þáttum og sagði: 

 

Fyrir þá sem þekkja ekki til virkar þetta flókið. Þetta virkar kannski erfitt. Það er 

alltaf ákveðinn einskiptiskostnaður við að innleiða ákveðin kerfi. Svo held ég að 

það sé bara líka þessi lenska, hlutirnir hafa alltaf verið gerðir á ákveðinn hátt, af 

hverju á ég að fara að breyta því núna? (Viðmælandi E)  

 

En jafnframt voru flestir viðmælendur sammála um að það væri ýmis teikn á lofti 

sem gerðu að verkum að nauðsynlegt væri fyrir stjórnendur og starfsfólk fyrirtækja í 

ferðaþjónustu að huga að innleiðingu nýrra kerfa, til að hagnýta sér tæknina.  

Viðhorf svarenda spurningakönnunarinnar til stafrænnar tækni var almennt mjög 

jákvætt. Enn voru svarendur beðnir að merkja við fullyrðingar sem lutu að viðhorfi til 

notkunar fyrirtækisins á stafrænni tækni. Tvær spurningar „sneru öfugt“ þannig að 

jákvæð afstaða svaranda birtist í að vera ósammála fullyrðingunum „með því að nýta 

stafræna tækni fer meiri tími starfsmanna í óþarfa“ sem um helmingur svarenda var 

ósammála eða mjög ósammála og „með því að nýta stafræna tækni eykst flækjustig 

fyrirtækisins“ sem 46% svarenda var ósammála eða mjög ósammála.  

 

Mynd 28. Viðhorf til stafrænnar tækni 
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Flestir svarendur voru á því að betri yfirsýn næðist yfir bókanir gesta og reksturinn 

og að meiri árangur næðist í markaðssetningu með því að nýta stafræna tækni. Fæstir 

voru sammála því að með því að nýta stafræna tækni þyrfti færra starfsfólk eða að 

fyrirtækið næði forskoti á samkeppnisaðilana með því að nýta tæknina.  

Önnur spurning varðandi viðhorf til stafrænnar tækni laut að því hversu mikilvæga 

svarendur teldu vefsíðu sína vera varðandi ýmsa þætti rekstursins. Af svörum má ráða 

að almennt sjái fyrirtæki í ferðaþjónustu hlutverk vefsíðu sinnar í ljósi 

markaðssetningar, kynningar á fyrirtækinu, sem upplýsingaveitu fyrir þjónustu þess og 

gátt til að svara fyrirspurnum gesta. Meirihluti svarenda, þó ekki jafn hátt hlutfall, taldi 

mikilvægt eða mjög mikilvægt að fá bókanir og greiðslu beint frá gestum. Hið sama 

gildir um það að vefsíðan sé miðpunktur allrar upplýsinga- og greiðslumiðlunar 

fyrirtækisins. Það var þó sá þáttur sem flestir merktu við að væri alls ekki mikilvægt 

hlutverk vefsíðunnar.  

 

6.2.6.  Viðhorf til gesta og endurgjöf 

Í þessum hluta könnunarinnar voru svarendur beðnir að taka afstöðu til þess hvernig 

kröfur gesta þeirra varðandi stafræna tækni birtist þeim. Einnig hvort svarendur nýttu 

viðhorf gesta til að bæta vörur sínar og þjónustu. Rúmlega 80% svarenda voru sammála 
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eða mjög sammála þeirri fullyrðingu að gestir þeirra vilji bóka á netinu. Hið sama gildir 

um fullyrðingu um að gestir sæki upplýsingar um afþreyingu á netið.  

 

 
Mynd 30. Upplifun stjórnenda af viðhorfi gesta og notkunar á stafrænni tækni 

Mikill meirihluti svarenda taldi einnig að endurgjöf gesta skipti fyrirtæki þeirra 

miklu máli til að bæta vefsíðu þess og ferla ásamt því að þróa nýjar vörur. Um 85% 

svarenda töldu viðhorf gesta sinna til stafrænna miðla hafa breyst á síðustu 3-5 árum 

og aðeins um 15% töldu gesti sína vilja vera í friði fyrir áreiti netsins. Þó var það sú 

spurning sem fæstir tóku í raun afstöðu en 44% sögðust vera hlutlausir gagnvart þeirri 

spurningu.  

 

6.2.7.  Almenn notkun stafrænnar tækni 

Spurningum í þessum flokki var ætlað að kanna hvernig fyrirtæki í ferðaþjónustu nota 

stafræna tækni. Spurt var um notkun tengda einstökum þáttum í virðiskeðju 

fyrirtækjanna: „Hvar og hversu mikið nýtir fyrirtækið stafræna tækni?“ Svarmöguleikar 

voru alfarið, mikið, aðeins, lítið og ekkert. Af þeim 299 sem svöruðu spurningunni tóku 

273 afstöðu til þessarar spurningar en 26 svarendur slepptu henni.  
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Mynd 31. Hvar og hversu mikið nýtir fyrirtækið stafræna tækni? 

 

Mest nýta fyrirtækin tækni við bókhald, bókanir og greiðslu gesta, 

markaðssetningu og kynningu og samskipti við gesti fyrir komu. Fyrirtækin virðast ekki 

nýta tækni mikið við þjálfun starfsfólks eða upplýsingagjöf til starfsmanna eða milli 

starfsmanna eða við birgðastýringu og innkaup. Nokkuð virðist um að tæknin sé notuð 

við samskipti við gesti eftir brottför en þó nokkuð stór hluti eða 31% svarenda notar 

stafræna tækni lítið eða ekkert til samskipta við gesti eftir brottför.  

Spurningunni „er fyrirtækið með vefsíðu?“ svöruðu 274 þátttakendur en 25 slepptu 

henni. 89,4% þeirra sem svöruðu eru með vefsíðu en rúmlega 10% svarenda kváðust 

ekki vera með vefsíðu eða vildu ekki svara. Það kemur á óvart að í íslenskri 

ferðaþjónustu séu fyrirtæki ekki með vefsíðu en í einhverjum tilfellum getur þarna verið 

um að ræða litla aðila sem nýta þjónustu Ferðaþjónustu bænda eða eru með skráningu 

á Booking eða sambærilegum vefjum og láta það duga sem markaðstæki. 
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Mynd 32. Er fyrirtækið með vefsíðu? 

Næst var spurt hvaða leið hefði verið farin við að búa til vef fyrirtækisins og af 

þeim 270 sem svöruðu spurningunni sögðu 64 eða rúm 26% að stjórnendur og starfsfólk 

fyrirtækisins hefði sjálft alfarið búið til síðuna. Um 20% sögðu stjórnendur og starfsfólk 

að mestu hafa búið til síðuna. Um 35% sögðu fagfólk hafa verið fengið til að búa til 

síðuna með texta og ljósmyndum frá fyrirtækinu en í rúmlega 19% tilfella hafði fagfólk 

verið fengið til að annast alla þætti við smíði vefsíðunnar. 

 

Mynd 33. Hvaða leið var farin við að búa til vef fyrirtækisins 

Gefin var kostur á að setja inn texta undir „annað“ við þessa spurningu og meðal 
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starfsmanna er vefhönnuður“, „fagfólk alltof dýrt miðað við gæði og afköst“, 

„samvinna milli fyrirtækis og hönnuða“, „fagaðili seti upp template/útlit og starfsfólk 

ft. setti inn allt efni og viðheldur“.   

Spurningunni „nýtir fyrirtækið samfélagsmiðla?“ svöruðu 78,8% játandi af þeim 

255 sem tóku afstöðu til spurningarinnar. Rúmlega 19% svöruðu neitandi en 2% af 

þeim sem afstöðu tóku vildu ekki svara eða vissu ekki hvort fyrirtækið nýtti 

samfélagsmiðla. 

Þegar spurt var hvaða samfélagsmiðla fyrirtækin nýttu var óskað eftir svörum um tíðni 

notkunar. Svarmöguleikar voru settir við hvern miðil og svarendur beðnir að merkja 

við hvort miðlarnir væru notaðir daglega, 2-5 sinnum í viku, 2-3 sinnum í mánuði, 

mánaðarlega eða sjaldnar eða aldrei. Af svörum má ráða að Facebook er sá 

samfélagsmiðill sem flest ferðaþjónustufyrirtæki nýta og rúmlega þriðjungur svarenda 

nota Facebook daglega og önnur 30% tvisvar til fimm sinnum í viku. Rúmlega 

helmingur svarenda nota aldrei Twitter en aðeins 11% nota þann miðil daglega eða 

oftar. Fleiri virðast nýta Instagram reglulega en Twitter en fæstir nýta Pintrest og 

Linkedin. Ljóst er að þessi upptalning er ekki tæmandi úrtak af samfélagsmiðlum sem 

eru í boði en svörin gefa þó einhverja mynd af þeim miðlum sem fyrirtæki í 

ferðaþjónustu nota.  

 

Mynd 34. Hvaða samfélagsmiðla nýta fyrirtækin og hversu oft? 
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Spurningu um með hvaða hætti fyrirtækið ætti samskipti við gesti svöruðu 208 

þátttakendur, 91 sleppti spurningunni. Hægt var að haka í fleiri en einn svarmöguleika 

í þessari spurningu. Af þeim sem svöruðu kváðust flestir eiga í samskiptum við gesti í 

tölvupósti eða 75%. Næst flestir eða 51,9% áttu samskipti í gegnum Trip Advisor eða 

sambærilega vefi og 50,5% í gegnum bókunarvefi. Samskipti á Facebook síðu 

fyrirtækisins nefndu 47% og 15,8% kváðust eiga samskipti með öðrum hætti.  

 

Hægt var að merkja við „annað“ og setja inn texta og nýttu 7 svarendur þann 

möguleika og nefndu þar tveir að samskipti við gesti væru nær eingöngu í gegnum síma 

og einn kvaðst eiga samskipti „með beinu persónulegu sambandi“ án þess að útskýra 

með hvaða hætti það væri gert. Einnig var nefnt að gestir skrifuðu í gestabók og einn 

þátttakandi kvaðst biðja um endurgjöf áður en viðskiptavinurinn færi. Svar eins 

þátttakanda var: „Ekki er um reglubundna eða nægilega markvissa eftirfylgni að ræða 

til að kalla eftir endurgjöf vegna annríkis.“   
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6.2.8.  Virkni við umsjón og uppfærslur vefs og miðla 

Spurningum varðandi virkni við umsjón og uppfærslur vefs og samfélagsmiðla var 

ætlað að gefa vísbendingar um hversu oft fyrirtæki uppfæra og sinna vefjum og 

samfélagsmiðlum. Einnig hvort í þeirri umsjón fælist að fylgjast með umferð og notkun 

gesta á miðlunum.  

Yfirskrift flokksins var „umsjón og uppfærslur á vefsíðu“ og voru þátttakendur 

beðnir að merkja við fullyrðingar um hversu oft þeim þáttum sem spurt var um væri 

sinnt. Svarmöguleikar voru vikulega eða oftar, 2-4 sinnum í mánuði, mánaðarlega, 2-4 

sinnum á ári, sjaldnar en 1 sinni á ári og síðan hefur ekki verið uppfærð frá uppsetningu.  

Fyrsta fullyrðingin var um hvort fréttir og/eða tilboð væru sett inn á vefinn og þar 

settu flestir eða 31% svarenda inn tilboð eða fréttir 2-4 sinnum á ári og og aðeins um 

14,5% fréttir eða tilboð inn vikulega eða oftar en 10% svarenda sögðu síðu sína ekki 

hafa verið uppfærða frá því hún var sett upp.  

 

Mynd 36. Umsjón og uppfærslur vefsíðu 

Tæp 47% svarenda kváðust fylgjast með umferð á vefjum sínum mánaðarlega eða 

oftar, 26% fylgdust með umferð tvisvar til fjórum sinnum á ári en rúm 19% sögðust 

fylgjast með umferð sjaldnar en einu sinni á ári. Tæp 8% fylgdust aldrei með umferð á 

vefjum sínum.  

Færri fylgdust með því hversu lengi gestir staldra við á vefsíðum þeirra en um 36% 

sögðust fylgjast með því mánaðarlega eða oftar, tæplega 24% tvisvar til fjórum sinnum 

á ári og rúm 26% sjaldnar en árlega og 11,5% fylgdust aldrei með því.  
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Svipuð svörun var við spurningunni um hversu vel fyrirtæki fylgdust með hvaða 

hlutar vefsíðunnar væru mest skoðaðir en þar sögðust um 40% fylgjast með því 

mánaðarlega eða oftar á meðan 23% fylgdust með því tvisvar til fjórum sinnum á ári en 

tæp 11% fylgdust aldrei með því.  

Eigendur fyrirtækja virðast í flestum tilfellum annast umsjón og uppfærslur á 

vefsíðum eða tæplega 62% af þeim sem svöruðu og í rúmlega 23% tilfella annast 

markaðsstjóri eða sérstakur starfsmaður uppfærslurnar. Í 4% tilfella sögðu svarendur 

að allir starfsmenn fyrirtækisins sæju um umsjón og uppfærslur en 11% svarenda 

merktu við annað. Þeir sem merktu við annað settu í mörgum tilfellum inn svör og 

meðal svara komu oftast fyrir svör um að ættingi annaðist umsjón og uppfærslur en 

næst oftast var um að ræða fagaðila svo sem vefstjóra, ritstjóra eða fyrirtæki sem setti 

upp vefinn. Einhverjir kváðu vefi sína vera óvirka eða liggja niðri eða sögðu að enginn 

annaðist uppfærslur.  

Fullyrðingar varðandi umsjón og uppfærslur samfélagsmiðla var byggð upp á sama 

hátt og fullyrðingar varðandi umsjón og uppfærslur vefs. Fólk var beðið að merkja við 

hversu oft ýmsum þáttum varðandi umsjón og uppfærslu samfélagsmiðla væri sinnt. Af 

þeim 201 sem afstöðu tóku til þess hversu oft efni á samfélagsmiðlum er uppfært voru 

29 eða 14% sem uppfærðu efni á samfélagsmiðlum daglega. Tæp 34% uppfærðu 

vikulega eða oftar og tæp 25% tvisvar til þrisvar í mánuði. Rétt tæp 20% aðspurðra 

kváðust uppfæra efni á samfélagsmiðlum sjaldnar en mánaðarlega og tæp 7% gerðu 

slíkt árlega eða sjaldnar.  

 

Mynd 37. Umsjón og uppfærslur samfélagsmiðla 
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Þegar spurt var hvort fylgst væri með umferð á samfélagsmiðlum og unnið úr 

upplýsingum kom í ljós að 19,3% fylgdust daglega með umferð á samfélagsmiðlum, 

24,4% fylgjast með notkun vikulega eða oftar og 18,2% gera slíkt tvisvar til þrisvar í 

mánuði. Rúmlega 23,3% aðspurðra fylgjast sjaldnar en mánaðarlega með umferðinni 

og nærri 15% skoða slíkar upplýsingar árlega eða sjaldnar. Svipaðar niðurstöður eru ef 

spurt er hvort fyrirtæki fylgjast með notkun gesta á samfélagsmiðlum en þegar spurt er 

hvort samfélagsmiðlar séu nýttir til samskipta við gesti þá segjast rúm 17% svarenda 

eiga daglega samskipti við gesti á samfélagsmiðlum og rúm 26% eiga slík samskipti 

vikulega eða oftar og tæp 20% tvisvar til þrisvar í mánuði. Rúmlega 24% aðspurðra 

eiga samskipti við gesti á samfélagsmiðlum sjaldnar en mánaðarlega og rúm 12% árlega 

eða sjaldnar.  

Ekki er hægt að búast við að stefna varðandi samfélagsmiðla sé uppfærð daglega 

eða oft í viku enda segjast nærri 40% svarenda endurskoða stefnu varðandi 

samfélagsmiðla sjaldnar en mánaðarlega og rúm 30% gera slíkt árlega eða sjaldnar. Það 

kemur nokkuð á óvart að rúm 6% segjast endurskoða stefnu sína daglega.  

Nánast sömu svör komu þegar spurt var hver annaðist umsjón og uppfærslur 

samfélagsmiðla og þegar spurt var um slíkt varðandi vefinn. Eigendur fyrirtækja virðast 

í flestum tilfellum annast umsjón og uppfærslur á samfélagsmiðlum fyrirtækjanna eða 

rúmlega 63% af þeim sem svöruðu og í tæplega 22% tilfella annast markaðsstjóri eða 

sérstakur starfsmaður uppfærslurnar. Í rúmlega 10% tilfella sögðu svarendur að allir 

starfsmenn fyrirtækisins sæju um umsjón og uppfærslur en 5% svarenda merktu við 

annað. Svör þeirra sem merktu við annað voru mismunandi allt frá „það hefur ekki 

komist regla á það“ til „sérfræðingur í vefmarkaðssetningu.“ Einnig komu svör um 

ættingja, sérstakan ritstjóra og vefstjóri.  

Þegar spurt var um viðmið varðandi svörun á fyrirspurnum gesta svöruðu 206 

spurningunni en 93 slepptu henni. Af þeim sem svöruðu sögðu rétt tæpur helmingur að 

fyrirspurnum gesta væri svarað innan 12 klukkustunda, 26% sögðu að svarað væri innan 

24 klukkustunda en rúmlega 22% svarenda sögðu að svarað væri innan tveggja 

klukkustunda. Þeir 9 svarendur sem merktu við annað sögðu flestir að svarað væri innan 

48 klukkustunda og einhverjir vildu taka fram að svarað væri innan tveggja tíma á 

dagvinnutíma en fyrirspurnum sem koma eftir það væri svarað strax daginn eftir.  
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Mynd 38. Hraði við svörun fyrirspurna gesta 
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„Viljum ekki of mikinn ágang á staðinn okkar, hann ber það ekki“ (Fyrirtæki með 3-5 

starfsmenn, starfar hluta úr ári, yfir 20 ára). 

„Höfum einfaldlega ekki gefið okkur tíma en erum alltaf á leiðinni“ (Fyrirtæki með 3-5 

starfsmenn, á Suðurlandi, starfar allt árið, 3-4 ára). 

 

6.2.9.  Bókanir og endurgjöf gesta 

Svör við spurningum varðandi bókanir og endurgjöf gesta gefa vísbendingar um 

mikilvægi stafrænna leiða við bókanir gesta.  

 

Svörin við spurningunni „er hægt að bóka og greiða fyrir þjónustu á vef fyrirtækisins?“ 

voru 265 en 34 svarendur slepptu því að svara henni. Niðurstöður voru þannig að ekki 

er hægt að bóka og greiða fyrir þjónustu á vefjum rúmlega 52% svarenda. Rúmlega 

42% svöruðu spurningunni játandi en 4,5% vildu ekki svara eða kváðust ekki vita hvort 

hægt væri að bóka og greiða fyrir þjónustu á vef fyrirtækisins.  

Þegar svarendur voru beðnir að greina hversu hátt hlutfall bókana kæmi um 

bókunarvél á vefsíðu fyrirtækisins svöruðu 241. Af þeim sögðu tæp 28% að 

valmöguleikinn ætti ekki við þá en tæp 38% sögðu að 0-20% af bókunum væru gerðar 

gegnum eigin bókunarvél. Um 11% sögðu 21-40% bókana koma með þessum hætti og 

svipað hlutfall taldi 80-100% allra bókana vera gerðar um bókunarvél á vef 

fyrirtækisins.  
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Mynd 41. Hlutfall bókana gegnum bókunarvél 

Bókanir frá ferðaskrifstofum með tölvupósti eða síma eru allt að 20% bókana hjá 

um 70 af þeim 243 sem svöruðu þeim hluta spurningarinnar. Allt að 40% hjá 53 

svarendum, allt að 60% hjá 29 svarendum en 80-100% allra bókana komu frá 

ferðaskrifstofum með tölvupósti eða síma hjá 40 svarendum. 17 svarendur töldu þennan 

valmöguleika ekki eiga við hjá sér.  

 

 

Mynd 42. Hlutfall bókana frá ferðaskrifstofum með tölvupósti eða síma 

Bókanir frá einstaklingum með tölvupósti eða síma virðast ekki mjög algengar því 

tæplega helmingur þeirra 251 svaranda sem afstöðu tók til spurningarinnar eða 119 

sögðu slíkar bókanir aðeins 0-20% af öllum bókunum. 44 svarendur sögðu slíkar  

90

26

22

8

25

66

0-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

Á ekki við

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% Á ekki við

70

53

34

29

40

17

0-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

Á ekki við

0 10 20 30 40 50 60 70 80

0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% Á ekki við



 

 

 

103 

 

bókanir allt að 40% bókana, 26 svarendur töldu þær allt að 80% bókana en 28 svarendur 

sögðu bókanir frá einstaklingum með tölvupósti eða í síma vera 81-100% bókana. 

Svarmöguleikinn átti ekki við hjá 7 svarendum.  

 

 

Mynd 43. Bókanir einstaklinga með tölvupósti eða síma 

Bókanir gegnum bókunarvefi eins og booking.com, airbnb.com eða sambærilega 

vefi áttu ekki við hjá 58 af þeim 241 sem svaraði spurningunni. Slíkar bókanir eru allt 

að 20% bókana hjá 53 svarendum, allt að 40% bókana hjá 34 svarendum, allt að 60% 

bókana hjá 30 svarendum og allt að 100% bókana hjá 39 svarendum.  

 

Mynd 44. Bókanir gegnum bókunarvefi / netvanga  
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Mikill meirihluti fyrirtækja fær endurgjöf frá gestum sínum eftir brottför en meira 

en 80% af þeim 254 sem svöruðu þessari spurningu kváðust fá endurgjöf frá gestum 

sínum, 7% sögðust ekki fá endurgjöf og um 11% vissu ekki eða vildu ekki svara til um 

hvort fyrirtækið fengi endurgjöf frá gestum eftir brottför.  

 

 

Mynd 45. Fær fyrirtækið endurgjöf frá gestum eftir brottför 
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6.3.  STAFRÆN GJÁ MILLI FYRIRTÆKJA OG FERÐAMANNA 

Í þessum kafla verður leitast við að draga saman niðurstöður spurningakönnunar og 

setja inn í greiningarramma sem rannsakandi hefur byggt á greiningarramma 

Minghettis og Buhalis (Minghetti & Buhalis, 2009).  

Greiningarramminn hefur hér verið lagaður að verkefninu og fyrirtækjum verður í 

þessum kafla raða í þau fjögur þrep sem lögð eru til grundvallar. Fyrirtækjum verður 

því raðað í þrep eftir tæknistigi í 1) fyrirtæki með mjög hátt tæknistig (græn), 2) 

fyrirtæki með hátt tæknistig (gul), 3) fyrirtæki með frekar lágt tæknistig (appelsínugul) 

og 4) fyrirtæki með mjög lágt tæknistig (rauð). Hver flokkur spurninga er metinn, hverri 

spurningu gefin stig og síðan eru fyrirtækjunum raðað í þrep út frá fjölda stiga sem þau 

fá.  

 

 

Mynd 46.  Greiningarrammi Minghetti & Buhalis 

Nánari skýringar á greiningarrammanum má finna í kafla 3.1.2 um hina stafrænu 

gjá. Þar er nákvæmlega farið yfir forsendur og fræðilegan grunn greiningarrammans 

(Minghetti & Buhalis, 2009).  
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Til grundvallar stigagjöf voru valdar spurningar notaðar og gefin stig fyrir svör 

með eftirfarandi hætti:  

 

Tafla 7.  Stigagjöf í greiningarramma 

Stærð og skipulag Svör við spurningum 26, 27, 28 og 29. Hér voru fyrirtæki flokkuð í fimm 

flokka eftir stærð og því stærri sem fyrirtækin voru því betra. Því var eitt stig 

gefið fyrirtækjum með yfir 50 starfsmenn og fimm stig fengu fyrirtæki með 

1 til 2 starfsmenn. Fyrirtæki sem voru með einhvers konar vottun eða í ferli 

fengu færri stig en þau sem ekki voru með vottun. Þau fyrirtæki sem starfa 

allt árið fengu 1 stig en þau sem starfa hluta úr ári fengu 5 stig. Ef fyrirtæki 

höfðu tekið þátt í samstarfsverkefnum fengum þau 1 stig en annars 5.  

Viðhorf til gesta og 

endurgjafar 

Spurning 20, 22 og 24. Spurning 24 var lík öðrum fjölliða spurningum og 

fengu þeir sem svöruðu mjög sammála 1 stig en þeir sem voru mjög 

ósammála fengu 5 stig. Þau fyrirtæki sem sögðust hafa fengið endurgjöf frá 

gestum fengum 1 stig en ef ekki voru 5 stig gefin.Stig voru gefin fyrir hraða 

við fyrirspurnum gesta. Því fyrr sem fyrirspurnum var svarað, því færri stig.  

Almenn notkun Spurning 6, 12 og 14. Spurning 6 var fjölliða spurning með 5 valmöguleikum 

sem gáfu 1 til 5 stig. Spurningar 12 og 14 voru já eða nei spurning sem gáfu 

1 eða 5 stig. Þeir sem voru óákveðnir eða vissu ekki svar fengu 4 stig fyrir 

þau svör.  

Aðgengi að neti Svör við spurningum 3, 4 og 5. Við spurningu 3 voru alls 5 svarmöguleikar 

og var 1 mjög góð og 5 mjög slæm. Við spurning 4 voru 4 valmöguleikar og 

allir sem merktu við í „annað“ fengu 4 stig. Við spurningu 5 voru 

valmöguleikar og stigagjöf eins og við spurningu 3. 

Virkni við umsjón 

og uppfærslur 

Spurning 10 og spurning 16 féllu í þennan flokk með alls 9 svarmöguleika 

sem gáfu 1 upp í 5 stig eftir tíðni uppfærslna.  

Viðhorf til 

stafrænnar tækni 

Svör við spurningu 1 og 9 sem höfðu alls 21 svarmöguleika. Svarendur voru 

beðnir að merkja við hversu sammála eða ósammála þeir voru þeim 

fullyrðingum sem settar voru fram. Mjög sammála gaf 1 stig og mjög 

ósammála gaf 5 stig. Tvær spurningar voru „öfugar“ þannig að í raun gaf 

jákvætt viðmót við þeim til kynna að viðkomandi var ósammála 

fullyrðingunni. Hár stigafjöldi gaf til kynna neikvætt viðhorf til stafrænnar 

tækni. 

Stjórnun og stefna Svör við spurningu 2 sem hafði alls 7 svarmöguleika og svarendur beðnir að 

merkja við hversu sammála og ósammála þeir voru þeim fullyrðingum sem 

settar voru fram. Mjög sammála gaf 1 stig og ósammála gaf 5 stig.  

 

Reiknaður var hámarks- og lágmarksfjöldi stiga í hverjum og síðan heild. 

Fyrirtækjum voru gefin stig og þeim raðað í þrep. Hér þarf að hafa í huga að ekki er um 

hávísindalegt mælitæki að ræða heldur viðmið sem þarf að skoða sem slíkt. Meðaltal 

og staðalfrávik einkunna með tilliti til landsvæðis og stærðar fyrirtækja eru í viðauka II 

og tíðni einkunna í greiningarramma má finna í viðauka III.  
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Tafla 8. Stigafjöldi í hverju þrepi greiningarramma 

  Lægst Hæst Þ1 Þ2 Þ3 Þ4 

Viðhorf til stafrænnar tækni 28 92 >38 >45 >55 >92 

Stjórnun og stefna  8 40 >12 >16 >25 >40 

Aðgengi að neti  3 14 >5 >8 >11 >14 

Almenn notkun stafrænnar tækni 12 60 >15 >20 >33 >60 

Virkni við umsjón og uppfærslur  9 45 >15 >23 >30 >45 

Stærð og skipulag fyrirtækja 5 25 >10 >14 >18 >25 

Viðhorf til gesta og endurgjafar 10 49 >15 >23 >30 >49 

Alls 75 325 >110 >150 >201 >325 

 

Ef aðeins eru tekin svör fyrirtækja sem svara öllum spurningum eru gild svör 246. 

Þegar einkunnir þessara 246 fyrirtækja í öllum þáttum mælitækisins eru lagðar saman 

kemur í ljós áhugaverð skipting milli þrepa mælitækisins.  

Sjá má á mynd 49 að varðandi aðgengi að neti falla rúmlega 65% svarenda í þrep 

1 eða 2 en þegar kemur að almennri notkun eru einungis ríflega 20% svarenda sem falla 

í þau þrep. Hvað varðar viðhorf til gesta og endurgjafar falla ríflega 90% svarenda í 

þrep 1 eða 2 en varðandi virkni við umsjón og uppfærslur falla innan við 40% svarenda 

í þau þrep. Rúmlega 50% svarenda falla í þrep 1 eða 2 þegar kemur að stjórnun og 

stefnu sem sýnir að tæpur helmingur fyrirtækja hefur ekki mótað sér stefnu varðandi 

hagnýtingu stafrænnar tækni. 

 

Mynd 47. Hlutfallsleg skipting svara - gild svör 
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Að lokum voru einkunnir fyrirtækja í öllum flokkum lagðar saman og fyrirtækjum 

raðað í þrep eftir niðurstöðunni. Sjá má á mynd 50 að samkvæmt greiningarrammanum 

sem rannsakandi hefur stillt upp falla 64% allra fyrirtækja sem svara könnuninni í þrep 

3, fyrirtæki með frekar lágt tæknistig. 29% fyrirtækja falla í þrep 2, fyrirtæki með hátt 

tæknistig. Einungis 4% fyrirtækja falla í þrep 1, fyrirtæki með mjög hátt tæknistig og 

aðeins 3% fyrirtækja falla í lægsta þrepið, fyrirtæki með mjög lágt tæknistig.  

 

 

Mynd 48. Hlutfallsleg skipting fyrirtækja í hópa eftir heildareinkunn 

Miðað við svör fyrirtækjanna, og þær forsendur sem rannsakandi gefur sér að „hinn 

upplýsti ferðamaður“ sé í þrepi 1 eða 2 eftirspurnarmegin, má ætla að hjá 67% 

fyrirtækja í ferðaþjónustu sé stafræn gjá á milli fyrirtækja og hins upplýsta ferðamanns.  
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7. SAMANTEKT OG SVÖR VIÐ TILGÁTUM  

Í þessum kafla verða svör við rannsóknarspurningu og tilgátum tekin saman. Fyrst 

verður farið yfir svör við tilgátum og í lok kaflans verður rannsóknarspurningunni 

svarað.  

 

7.1.  SVÖR VIÐ TILGÁTUM 

7.1.1. Er stafræn gjá? 

Tilgáta 1: Til staðar er stafræn gjá (e: digital divide) milli fyrirtækja í íslenskri 

ferðaþjónustu og aðalmarkhóps íslenskrar ferðaþjónustu, hins upplýsta ferðamanns. 

 

Niðurstaða rannsóknarinnar er nokkuð afgerandi varðandi hina stafrænu gjá því miðað 

við niðurstöður greiningarrammans sem lagður er til grundvallar falla 67% allra 

fyrirtækja í ferðaþjónustu í þriðja og fjórða flokk greiningarrammans með frekar lágt 

eða mjög lágt tæknistig. Gengið er út frá því að hinn upplýsti ferðamaður sé með háa 

eða mjög háa tækniþekkingu þannig að miðað við niðurstöður Minghetti og Buhalis má 

gera ráð fyrir að ferðamenn gætu átt erfitt með að eiga viðskipti við fyrirtækin beint í 

gegnum þá stafrænu miðla sem þeim er tamt að nota (Minghetti & Buhalis, 2009). 

Tilgátan telst því studd með niðurstöðum rannsóknarinnar. 

 

7.1.2. Eru fyrirtæki að missa af tækifærum? 

Tilgáta 2: Fyrirtæki með frekar lágt og mjög lágt tæknistig missa af tækifærum hins 

stafræna hagkerfis þar sem hinn upplýsti ferðamaður getur  ekki pantað eða bókað 

þjónustu beint á vefsíðu fyrirtækja heldur leitar frekar til stærri milliliða og 

bókunarvefja. Það leiðir til hás sölukostnaðar minni fyrirtækja.  

 

Niðurstöður benda til þess að fyrirtækin missi af tækifærum stafræna hagkerfis vegna 

þess að þau hagnýta sér ekki tæknina. Athygli vekur að 10% svarenda eru ekki með 

vefsíðu og tæp 20% nýta sér ekki samfélagsmiðla. Það hlýtur að teljast nokkuð hátt 

hlutfall meðal fyrirtækja í ferðaþjónustu.  

Hið háa hlutfall svarenda sem teljast til örfyrirtækja bendir einnig til þess að erfitt 

gæti verið fyrir stjórnendur þessara fyrirtækja að öðlast færni í að nýta sér stafræna 
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tækni á fullnægjandi hátt. Þau standa því frammi fyrir því að velja þá miðla sem þau 

geta lært á og hagnýtt sér á fljótlegan og auðveldan hátt. Netvangar deilihagkerfisins 

bjóða slíka valkosti sem og aðilar eins og til dæmis booking og expedia.  

Þegar til staðar er gjá milli ferðamannsins og fyrirtækjanna þannig að vefir nýtast 

ekki til að ljúka viðskiptum og hvetja ekki til kaupa hljóta að teljast meiri líkur á að 

ferðamenn með háa tækniþekkingu leiti annað hvort til ferðaskrifstofa, bókunarvefja 

eða leiti hreinlega að áfangastað þar sem tæknileg geta ferðaþjóna er á svipuðu stigi og 

þeirra (Minghetti & Buhalis, 2009). Þessi tilgáta er því studd í niðurstöðunum. 

 

7.1.3. Hvatar og hindranir 

Tilgáta 3: Helsti hvati fyrirtækja til að auka notkun á stafrænni tækni eru kröfur gesta 

og helstu hindranirnar eru þær að geta til að nýta stafrænna tækni er takmörkuð innan 

smárra ferðaþjónustufyrirtækja. 

 

Eins og kemur fram í niðurstöðum í kafla 6.2.6 telja meira en 80% svarenda í 

könnuninni að gestir þeirra vilji getað bókað á netinu. Svör við öðrum spurningum 

benda til þess að fyrirtækin séu vel meðvituð um að kröfur ferðamanna hafi breyst á 

síðustu árum. Gestir vilji vera nettengdir og sækja upplýsingar á netið. Það virðist þó 

ekki vera nægur hvati til að sinna umsjón og uppfærslu vefja eða samfélagsmiðla með 

virkum hætti. Rannsakandi getur ekki dæmt út frá niðurstöðum könnunarinnar hvort 

helsti hvati fyrirtækjanna séu kröfur gesta. Í viðtölum kom hins vegar fram sú skoðun 

að verðstýring og hagræðing séu miklir hvatar fyrir fyrirtæki til að hagnýta stafræna 

tækni. Þessi hluti tilgátunnar er því ekki sannaður.  

Hvað varðar hindranir þá kom mjög eindregið fram sú skoðun í viðtölum að helstu 

hindranir lúti annars vegar að mannauði og hins vegar fjárhag. Margt bendir til þess að 

smæð fyrirtækja í ferðaþjónustu sé stærsta hindrunin í vegi þeirra, sem í raun styður við 

þá skoðun sem nefnd var í viðtölunum um mannauð og fjárhag. Í raun segja orð eins 

viðmælandans, „það er dýrt að vera fátækur“ allt sem segja þarf. Smæð fyrirtækjanna 

kemur í veg fyrir að þau geti gripið tækifærin sem þó gætu mögulega gert þeim kleift 

að vaxa. Vöxturinn er ekki nógu hraður til að það borgi sig fyrir stjórnendur að setja 

fjármagn og krafta í nokkuð mikla einskiptisvinnu við öflun þekkingar og þjálfun.  
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Aukin sjálfvirkni, bættir ferlar og tækifæri til að ná til stærra markaðssvæðis er 

meðal virðisauka sem nefndir voru af viðmælendum í rannsókninni. Það er þó 

athyglisvert að notkun stafrænnar tækni virðist ekki vera mikil við birgðastýringu, 

innkaup eða við þjálfun eða upplýsingagjöf til starfsmanna samkvæmt niðursötðum 

spurningakönnunarinnar. Notkun tækninnar er eins og búast má við mest í tengslum við 

markaðssetningu og samskipti við viðskiptavini auk bókhalds.  

Tilgáta rannsakanda varðandi hindranir telst studd að því leyti að geta innan 

fyrirtækja í ferðaþjónustu virðist vera hindrun og takmarkar notkun stafrænnar tækni.  

  

7.1.4. Stærð eða staðsetning?  

Tilgáta 4: Fyrirtæki utan höfuðborgarsvæðisins eru smærri og hafa ekki tæknilega getu 

og fjárhagslega burði til að nýta stafræna tækni. Það hefur áhrif á dreifingu 

ferðamanna um landið þar sem stærri ferðaskipuleggjendur og ferðaskrifstofur ná til 

gestanna og stýra vali þeirra á áfangastöðum gegnum vöruframboð sitt.  

 

Staðsetning fyrirtækja virðist hafa mun minni áhrif á getu fyrirtækja til að hagnýta sér 

netið en stærð þeirra. En staðsetning gæti ráðið ýmsu um stærð fyrirtækjanna. Í 

viðtölum kom fram að fyrirtækin á höfuðborgarsvæðinu eru stærri, þau eru nær 

markaðnum og á því svæði hefur árstíðasveiflan minnkað mest. Umhverfið styður allt 

við hagnýtingu tækninnar. Á ýmsum svæðum á landsbyggðinni eru innviðir slakari, 

tengingar eru verri, eins og kemur glöggt fram í kafla 6.2.4, þannig að tækifærin sem 

möguleikar hin stafræna hagkerfis skapa eru ekki eins aðgengilegir.  

Rétt um 11% fyrirtækja telur nettengingu sína vera slæma eða mjög slæma en þegar 

þau svör eru greind niður á landshluta sést að það eru fyrirtæki á Norðurlandi vestra, 

Norðurlandi eystra og á Suðurlandi sem meta nettenginu sína mjög slæma. Athyglisvert 

að að skoða þá skoðun forsvarsmanna fyrirtækja í samhengi við tegund nettenginga því 

þá kemur í ljós að á Vestfjörðum, Austurlandi og Norðurlandi eystra eru fyrirtæki með 

lökustu tengingarnar.  

Viðhorf viðmælenda benti mjög eindregið til þess að það væri frekar stærð og 

viðhorf stjórnenda en beinlínis staðsetning fyrirtækjanna sem réði því hversu vel þau 

hagnýttu tæknina.   
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Rannsakandi ályktar að niðurstöðurnar bendi til þess að fyrirtæki utan 

höfuðborgarsvæðisins séu smærri og tæknileg þekking innan þeirra þess vegna lakari 

og þau nái því síður beint til hins upplýsta ferðamanns. Aukin viðskipti gegnum 

alþjóðlega bókunarvefi og netvanga deilihagkerfisins geta bent til þess að fyrirtæki hafi 

minni bein áhrif á ákvörðunarferli ferðamanna. Mögulegt er að það hafi áhrif á 

dreifingu ferðamanna um landið.  

 

7.1.5. Hefur tæknin breytt ferðaþjónustunni? 

Tilgáta 5: Stafræn tækni hefur áhrif á alla þætti fimm krafta líkans Porters og öll stig 

virðiskerfis ferðaþjónustunnar og hefur valdið varanlegum breytingum á 

atvinnugreininni sem ekki sér fyrir endann á.  

 

Viðmælendur voru allir sammála um að tæknin hefði haft mikil áhrif á ferðaþjónustu 

og umbreytt rekstrarumhverfi fyrirtækja. Niðurstöður benda eindregið til þess að 

stafræn tækni hafi áhrif á alla þætti fimm krafta líkans Porters og verður farið yfir hvern 

þátt hér fyrir neðan og þeir tengdir niðurstöðunum.  

 

 

Mynd 49. Fimm krafta líkan - greining 

Áhrifin eru mismikil en mest áhrif hefur tæknin á samkeppnisstöðu viðskiptavina sem 

líklegt er að velji frekar að eiga viðskipti við fyrirtæki sem þeir geta átt í stafrænum 
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samskiptum við. Miklar breytingar eru að verða á atvinnugreininni bæði vegna nýrra 

og tæknivæddra keppinauta og vegna breytinga sem rekja má til deilihagkerfisins og 

geta á ýmsan hátt talist ógn við hefðbundin rekstrarform ferðaþjónustu.  

Ríflega 80% svarenda spurningakönnunarinnar telja að tæknin hafi skapað ný 

tækifæri eða opnað nýja markaði. Svipað hlutfall telur að samkeppnin hafi breyst og að 

þróun tækninnar hafi breytt sýn fyrirtækisins á framtíðarmöguleika í atvinnugreininni. 

Það er því athyglisvert að í niðurstöðum kemur einnig fram að aðeins tæplega 

helmingur fyrirtækjanna hafi mótað sér stefnu varðandi notkun á vef og 

samfélagsmiðlum. Mikil fjölgun ferðamanna á stuttum tíma getur haft þau áhrif að 

fyrirtækin vaxi án þess að þurfa að huga mikið að grundvallaratriðum stefnumótunar í 

fyrstu.  

Ef horft er að áhrif á virðiskeðjuna eru þau í grundvallaratriðum þau sömu og 

áhrifin á fimm krafta líkanið. Ferðamaðurinn kýs í mörgum tilfellum að sleppa  

milliliðum og bóka ferðir sínar sjálfur eins og er vel þekkt innan ferðaþjónustunnar og 

merkja má á mikilli aukningu á viðskiptum við þekkta bókunarvefi (Mbl.is, 2016). 

Hinsvegar virðist hann í auknum mæli byggja ákvörðun sína á því að geta lokið 

viðskiptunum með bókun strax (Buhalis D. , 2013). Ýmsir þættir hafa áhrif á 

ákvarðanaferlið, myndir, myndbönd og ummæli vina og kunningja á samfélagsmiðlum. 

Samkvæmt viðmælendum í könnuninni skipta ummæli á stórum bókunarsíðum eins og 

TripAdvisor eða booking.com skipta einnig miklu máli. Að auki skipta 

leitarniðurstöður máli við val, til dæmis á gistingu, og þar ná stórir bókunarvefir oft 

góðri stöðu með keyptum leitarniðurstöðum. Tilgátan telst því studd.  

 

7.2.  SVÖR VIÐ RANNSÓKNARSPURNINGU 

Gengið var út frá rannsóknarspurningunni: Hafa fyrirtæki í íslenskri ferðaþjónustu 

tæknilega getu til að ná til hins upplýsta ferðamanns?  

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar hefur um þriðjungur fyrirtækja í 

ferðaþjónustu tæknilega getu og burði til að ná beint til hins upplýsta ferðamanns.  

Í viðtölunum kom fram að mikilvægt væri fyrir fyrirtæki í ferðaþjónustu að ná sem 

stærstum hluta af bókunum beint á eigin vefi. Með því móti væri hægt að lækka 

sölukostnað og í mörgum tilfellum auka sölu. Spyrja má hvort sterk staða bókunarvefja 
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og miklar tekjur þeirra af íslenskri ferðaþjónustu geti að einhverju leyti átt rót sína að 

rekja til þess hversu slök stafræn geta margra íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja er? 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að ekki séu mjög mörg fyrirtæki á mjög 

slöku tæknistigi sem er jákvætt. Engu að síður er það áhyggjuefni  mörg fyrirtæki að 

hafa ekki tæknilega getu til að ná beint til ferðamanna eða 67%. Ekki er líklegt að 

íslensk ferðaþjónusta vaxi um 30% á ári það sem eftir er og líklegt má telja að þau 

fyrirtæki sem hafa góða tæknilega getu muni hafa sterkari samkeppnisstöðu þegar 

hægist á vexti atvinnugreinarinnar.  

Tæknileg geta stjórnenda og starfsmanna fyrirtækja hefur einnig áhrif á hversu vel 

þau eru í stakk búin til að takast á við þær breytingar sem deilihagkerfið hefur á 

rekstrarumhverfi fyrirtækja. Jafnframt er mikilvægt að hvetja einyrkja og örfyrirtækji 

til að hagnýta netvanga deilihagkerfisins sem gætu reynst góður vettvangur fyrir þau til 

að koma sér á framfæri.   
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8. UMRÆÐUR OG ÁLYKTANIR 

Engum dylst að atvinnugreinin ferðaþjónusta gengur nú í gegnum gríðarmiklar 

breytingar hér á landi. Þessar breytingar eiga sér nokkrar orsakir. Tvær helstu 

breytingarnar eru gríðarmikill vöxtur síðustu ár ásamt stórstígum tæknibreytingum sem 

eru að hafa áhrif á samkeppnisumhverfi greinarinnar. Rannsakandi kýs að fjalla um 

niðurstöðurnar út frá þremur sjónarhornum, sjónarhorni hins upplýsta ferðamanns, 

fyrirtækja í íslenskri ferðaþjónustu og hins opinbera. Í lok kaflans er farið yfir 

mögulegar framhaldsrannsóknir.  

 

8.1.  STRAUMAR, STEFNUR OG HINN UPPLÝSTI FERÐAMAÐUR 

Hið stafræna hagkerfi er komið til að vera samkvæmt öllum þeim ritum sem vísað hefur 

verið í hér að framan. Hinn upplýsti ferðamaður gerir kröfur um að geta átt viðskipti 

með stafrænum hætti. Hann vill sækja sér upplýsingar, upplifa og deila upplifun sinni 

með aðstoð tækninnar. Hann byggir ákvarðanir á meðmælum annarra gesta en ekki 

aðeins upplýsingum fyrirtækjanna sjálfra. Fyrirtæki þurfa að hugsa ferla, upplýsingar 

og greiðslumiðlun með hliðsjón af tækninni. Ferðamenn og fyrirtæki segja sögur með 

stuttum myndböndum og deila þeim á samfélagsmiðlum (Buhalis D. , 2013).  

 Hér er ekki um bólu að ræða. Umhverfið hefur breyst með ógnarhraða og mörg 

fyrirtæki virðast eiga erfitt með að fylgjast með ef marka má niðurstöður þessarar 

rannsóknar. 

 Kröfur hins upplýsta ferðamanns snúast um að geta skapað sína eigin persónulegu 

upplifun. Fyrirtæki í ferðaþjónustu skapa hluta af því leiksviði sem ferðamaðurinn þarf 

til að raða saman þeim þáttum sem hann telur sig þurfa til að skapa sína fullkomnu 

upplifun. Hluti af því að komast á kortið hjá ferðamanninum, komast á draumalistann, 

er gott markaðsefni á netinu og að veita möguleika á að hægt sé að bóka beint á netinu.  

 

8.2.  NÝSKÖPUN Í FERÐAÞJÓNUSTU 

Hin stafræna tækni er farartæki nýsköpunar í ferðaþjónustu. Það er augljóst af 

umræðum um ný viðskiptamódel, netferðaskrifstofur og þegar skrif  um framtíðarspár 

og tækni í ferðaþjónustu eru skoðuð. Mjög mikilvægt er að fyrirtæki í ferðaþjónustu 

séu meðvituð um hve stór þáttur tækninnar er við mótun vöru og þjónustu í greininni.  
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 Netvangar deilihagkerfisins geta skapað mikla möguleika fyrir smá- og örfyrirtæki 

þar sem þau eru í auknum mæli að viðskiptavæðast. Hið opinbera stuðningskerfi 

ferðaþjónustu þarf einnig að taka höndum saman um að styðja þau fyrirtæki sem eru of 

smá til að geta sjálf fundið leiðir til að hagnýta sér tæknina. 

  

8.3.  STEFNUMÓTUN, STJÓRNUN OG VIÐHORF 

Stefna, sýn og gildi fyrirtækja eru grundvallaratriði árangurs í hvaða rekstri sem er. Á 

hverjum tíma þurfa stjórnendur að fylgjast með hvað er að gerast í umhverfinu, meta 

hvort ástæða sé til aðgerða og gera síðan áætlanir um aðgerðir sé breytinga þörf.  

 Í þessari rannsókn sést glögglega að mikil þörf er á því að stjórnendur fyrirtækja í 

ferðaþjónustu geri það með tilliti til stafrænnar tækni og vinni að því að brúa þá 

stafrænu gjá sem til staðar virðist vera milli fyrirtækja og hins upplýsta ferðamanns.  

Í rannsókninni kom mjög skýrt fram að viðhorf stjórnenda fyrirtækja er lykilatriði 

varðandi breytingar og þróun fyrirtækjanna, þar með talið hagnýtingu tækninnar. Það 

rímar við rannsóknir Buhalis sem segir forsendur árangurs við hagnýtingu stafrænnar 

tækni vera langtíma stefnumótun og áætlanagerð, þarfagreining á tækjum og 

hugbúnaði, endurskipulagning ferla, skuldbinding og áhugi stjórnenda og þjálfun á 

öllum stigum starfsseminnar (Buhalis, 2013).  

Þessir þættir eru forsenda þess að nýta megi tæknina til að styrkja samkeppnisstöðu 

fyrirtækjanna. Ef þessum þáttum er ekki sinnt getur það sett samkeppnisforskot, 

velgengni og jafnvel sjálfa tilvist fyrirtækisins í hættu (Buhalis, 2013).  

Fyrir smá- og örfyrirtæki þar sem einungis einn eða tveir vinna kann að virka 

hjákátlegt að beita aðferðum stefnumiðaðrar stjórnunar, fara yfir virðiskeðjuna og horfa 

til virðiskerfis atvinnugreinarinnar. Allt eru þetta þó gagnleg tæki til að þekkja og máta 

við fyrirtækið þegar horft er til framtíðar og stefna, markmið og aðgerðir ákveðin. Fyrir 

stærri fyrirtæki eru þetta hins vegar sjálfsögð tæki til að nýta til að móta ferla, finna 

leiðir til að hagræða í rekstri og ákveða leiðina fram á við.  

 

8.4.  HLUTVERK HINS OPINBERA  

Til að hægt sé að reka öfluga ferðaþjónustu um allt land og ef raunverulega á að að ná 

yfirlýstum markmiðum stjórnvalda um jafnari dreifingu ferðamanna er líklegt að grípa 
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þurfi til margvíslegra aðgerða til að samkeppnisstaða fyrirtækja á landsbyggðunum sé 

sambærileg við stöðu fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu.  

Samkeppnisstaða íslenskrar ferðaþjónustu ræðst af mörgum þáttum. Mikil umræða 

hefur farið fram að undanförnu um uppbyggingu innviða atvinnugreinarinnar. 

Stjórnvöld hafa meðal annars brugðist við með nýjum Vegvísi í ferðaþjónustu, stofnun 

Stjórnstöðvar ferðaþjónustunnar, uppbygginu gæða- og umhverfiskerfisins Vakans, 

eflingu Framkvæmdasjóðs ferðamannastaða og lækkaðri kröfu um mótframlag úr 50% 

í 20% við síðustu úthlutun.  

Mikilvægt er að samhliða sé einnig unnið að því að efla fyrirtækin til að verða 

arðbærari og öflugri. Stjórnendur fyrirtækja þurfa að hafa þekkingu til að nýta stafræna 

tækni til að skapa nýjar vörur og markaðssetja þær til réttra markhópa. Viðmælendur í 

rannsókninni voru ekki alveg sammála um hvort þörf væri á auknum stuðningi við 

fyrirtækin við hagnýtingu stafrænnar tækni. Rannsakandi telur þó að niðurstöður 

rannsóknarinnar bendi mjög eindregið til að þörf sé á frekari stuðningi, sérstaklega við 

minni fyrirtæki í ferðaþjónustu. 

Skoðanir á hlutverki hins opinbera í stuðningi við nýsköpun eru mismunandi og 

geta á stundunum fylgt pólitískum línum. Í umræðu um samkeppnishæfni þjóða sjá 

margir hlutverk hins opinbera í því að styðja nýsköpun náið með stefnumótunum og 

stuðningsaðgerðum sem efla einstakar atvinnugreinar. Aðrir vilja sem minnst afskipti 

stjórnvalda og telja að hið „frjálsa hagkerfi“ leysi sjálft öll mál og að ekki þurfi 

opinberan stuðning til.   

Michael Porter telur bæði sjónarmið röng og að ef báðum öfgum sé fylgt til enda 

muni það rýra samkeppnisgetu. Porter telur hina réttu leið fyrir hið opinbera „... felast 

í að skapa hvata og ögrun.  Að hvetja og jafnvel ýta fyrirtækjum áfram til að hækka 

væntingar sínar og bæta samkeppnisstöðu sína, jafnvel þótt ferlið geti verið mjög 

óþægilegt og erfitt“ (Porter, 2008).  

Mögulegar aðgerðir til að auka hagnýtingu stafrænnar tækni í ferðaþjónustu væru 

til dæmis smástyrkir til kaupa á ráðgjöf til fyrirtækja, aukin fræðsla á þessu sviði og 

ýmsar aðgerðir til að efla vitund ferðaþjóna um þá möguleika sem þeim standa til boða.  

Enn eitt atriði sem getur skipt máli til að auka notkun fyrirtækja á netinu er að hið 

opinbera gangi á undan með góðu fordæmi líkt og því sem hvatt var til í skýrslu 

starfshóps Ferðamálastofu um einföldun regluverks í ferðaþjónustu.   
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Evrópskar og alþjóðlegar stofnanir hafa á síðustu árum beint sjónum að mikilvægi 

bætts tæknilæsis og hagnýtingar Internetsins í víðu samhengi. Í þessari ritgerð er vísað 

í nýlega úttekt OECD um strauma og stefnur í ferðaþjónustu. Þar eru gagnlegar 

ábendingar til yfirvalda um að þau þurfi að finna leiðir til að fanga tækifæri til að ýta 

undir nýsköpun og styðja við vöxt og þróun ferðaþjónustu en taka samt á þeim ögrunum 

sem því fylgja. Í því samhengi má nefna deilihagkerfið sem þrýstir á og ögrar núverandi 

lagaumhverfi. Erfitt getur verið að yfirfæra lög og reglur um neytendavernd, öryggi og 

gæðamál á deilihagkerfið. Nauðsynlegt getur reynst að endurhugsa lög og reglugerðir 

með deilihagkerfið í huga og gera það í samstarfi við viðeigandi netvanga (OECD, 

2016).   
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8.5.  HUGMYNDIR AÐ ÁFRAMHALDANDI RANNSÓKNUM 

Þáttur tækni í nýsköpun í ferðaþjónustu væri áhugaverð rannsókn í framhaldi af þessari. 

Hér er áhersla lögð á að skoða notkun, því ef fyrirtæki hafa ekki getu til að nýta tæknina 

almennt er erfitt að byggja nýsköpun og þróun á henni.  

Áhugavert væri að skoða betur mannauðsmál í ferðaþjónustufyrirtækjum og hvort 

fyrirtæki horfi til tæknilæsis við ráðningar starfsmanna. Að auki væri áhugavert að 

skoða betur þátt þjálfunar innan fyrirtækja í ferðaþjónustu og almennt 

mannauðsstjórnun.  

Einnig væri áhugavert að bera saman hið opinbera stuðningskerfi 

meginatvinnugreina og greina áherslur í hagnýtingu tækninnar milli atvinnugreina og 

ekki síður væri áhugavert að skoða stuðning hins opinbera við meginstoðir 

atvinnulífsins með heildstæðum hætti.  

Í þessari rannsókn var sjónarmið ferðamannsins ekki skoðað en það væri afar 

áhugavert rannsóknarefni að kanna þeirra væntingar um stafræna stöðu fyrirtækjanna 

og hvort reynsla þeirra af viðskiptum við íslensk fyrirtæki var í samræmi við væntingar. 

Einnig væri áhugavert í slíkri rannsókn að skoða hvort ferðamennirnir reyndu að bóka 

beint hjá fyrirtækjunum eða nýttu milliliði án þess að skoða möguleika á beinum 

bókunum.  
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VIÐAUKI I – SPURNINGAR Í VIÐTÖLUM 

Opnar spurningar í djúpviðtölum – viðtalsrammi:  

Hefur stafræn tækni breytt ferðaþjónustu á Íslandi?  

Með hvaða hætti?  

Geta öll fyrirtæki í ferðaþjónustu nýtt sér stafræna tækni ?  

Verður virðisauki hjá fyrirtækjum við að nýta stafræna tækni?  

Telur þú að fyrirtæki þekki almennt möguleika sem eru í boði til að hagnýta stafræna 

tækni og ávinninginn af því?  

Telur þú að aldur fyrirtækja skipti máli varðandi notkun þeirra á stafrænni tækni?  

Telur þú að aldur eigenda fyrirtækja skipti máli varðandi notkun á stafrænni tækni?  

Hverjar telur þú vera helstu hindranir í vegi fyrirtækja til að hagnýta tæknina?  

Telur þú að munur sé á getu fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu og landsbyggðinni til að 

hagnýta stafræna tækni? 

Telur þú að geta fyrirtækja á einstökum svæðum til að nýta stafræna tækni gæti bætt 

samkeppnisstöðu svæðisins?  

Telur þú að stuðningur og ráðgjöf við fyrirtæki í ferðaþjónustu á þessu sviði sé nægur?  

Ef nei: Hvers konar stuðning og ráðgjöf vantar 

Vantar frekari stuðning opinberra aðila?  
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VIÐAUKI II – MEÐALTÖL OG STAÐALFRÁVIK 

 

Meðaltal og staðalfrávik einkunna í útreikningum einkunna vegna greiningarramma 

miðað við stærð og landssvæði.  

 

 

 

 

 

  

Stærð  Fjöldi í hóp  Meðaltal  Staðalfrávik 

100+ starfsmenn      2 121.00 22.63 

11-20 starfsmenn     13 151.69 22.44 

1-2 starfsmenn    105 159.34 27.30 

21-50 starfsmenn      7 138.00 12.15 

3-5 starfsmenn     54 157.24 29.66 

51-100 starfsmenn      3 124.00 23.52 

6-10 starfsmenn          33 172.00 24.93 

 

Landssvæði  Fjöldi í hóp  Meðaltal  Staðalfrávik 

Austurland     14 168.57 23.49 

Höfuðborgarsvæði     61 142.82 27.90 

Norðurland eystra     42 167.83 24.21 

Norðurland vestra     16 163.31 16.34 

Suðurland     35 166.03 21.61 

Suðurnes      8 157.38 51.27 

Vestfirðir 20 161.15 23.97 

Vesturland 21 163.00 30.46 
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VIÐAUKI III – TÍÐNI EINKUNNA Í GREININGARAMMA 

 

 

 

  



 

 

 

VIÐAUKI IV – SPURNINGAR OG TÍÐNITÖFLUR ÚR 

SPURNINGAKÖNNUN 
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