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Abstract 

The objective of this assignment is to get a better overview of the combination of 

tourists visiting Akureyri during the winter. A marketing research was undertaken 

with the objective to gather information regarding the tourists' decision to travel to 

Akureyri.  The tourists' travelling habits during winter is also examined: 1) their 

activities, 2) duration of the stay and 3) how the tourists gathered information 

about Akureyri. Furthermore, did the leisure activities and the service provided to 

them in Akureyri meet their expectations?    

One of this assignment's objectives was to draw attention to factors regarding 

tourism that need improvement. Important factors of winter tourism are identified, 

such as the town's strengths and weaknesses which could be very different during 

the winter than the summer. 

Tourism is discussed in general terms where the focus will be on winter tourism. 

The research is an explorative research where a quantitative method was used. In 

addition, a few locals were asked to assess the town's strengths, weaknesses, 

threats and opportunities as a winter vacation spot. A subjective assessment of this 

kind is categorized as a qualitative research. 

The objective of this assignment is to answer the same question as a research from 

the year 2008 „Ferðavenjur Íslendinga yfir vetrartíman með áherslu á 

Norðurland" (Icelanders' travelling habits during winter with special emphasis on 

the northern region). That research is therefore used for comparison in this 

assignment. It can be problematic to reach every tourist segment in this town. 

There are so many options when it comes to accommodation and activities and it's 

not easy to spot tourists from locals in such places. The research was therefore 

performed at the following locations: 

� 35 vacation apartments located in Furulundur 8 and 10 

� Hotel KEA 

� 5 vacation rentals, Sæluhús in Akureyri 

� 12 vacation rentals located in Fögruvík, 4 km north of Akureyri 
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Random sampling was used with 325 questionnaires distributed. The assignment 

was done on behalf of Akureyrarstofa for the purpose of getting better information 

about what attracts tourists to Akureyri. It is also meant to compare information 

with results from older researches. It might be possible to assess if the financial 

crisis in Iceland has influenced domestic travelling through such comparison and 

repeated research of Icelander's travelling habits. 

Travelling agencies in Akureyri should also benefit from this assignment. 

 

It was the author's belief at the onset of this assignment that Akureyri has a solid 

infrastructure for winter tourism. The town has one of the best ski-areas in the 

country, a great swimming pool as well as a theatre that has attracted visitors from 

all over and a fine selection of restaurants. However, the question is whether other 

activities in Akureyri are varied enough at that time of year. The author hopes 

with this assignment to identify the weaknesses that separates Akureyri from 

being only a fairly good tourist spot to being an attractive tourist spot for winter 

travelling.  

Key words: 

� Winter 

� Activities 

� Tourism 

� Marketing research 

� Winter tourism 
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Útdráttur 

Markmiðið með verkefninu þessu er fá betri yfirsýn yfir samsetningu ferðamanna 

sem koma til Akureyrar að vetri. Gerð var markaðsrannsókn með það að 

markmiði að afla upplýsinga um það hvaða forsendur lágu að baki  ákvörðunar 

ferðamanna um að koma til Akureyrar. Einnig hverjar eru ferðavenjur fólks yfir 

vetrartímann, hvað hafði fólk fyrir stafni, hversu lengi var dvalið og eftir hvaða 

leiðum aflaði fólk sér upplýsinga um Akureyri?. Stóðst sú afþreying og sú 

þjónusta sem ferðamenn nýttu sér í ferð sinni til Akureyrar þær væntingar sem til 

hennar voru gerðar. Eitt af markmiðum verkefnisins var að draga fram þá þætti í 

ferðaþjónustu yfir vetrartímann, sem mætti með einhverjum hætti bæta.  Í 

verkefninu var farið yfir þá þætti sem máli skipta í ferðaþjónustu á svæðinu yfir 

vetrartímann, hverjir eru styrkleikar og veikleikar Akureyrar en þeir gætu verið 

allt aðrir að vetri en að sumri. Fjallað verður almennt um ferðaþjónustu og 

vetrarferðamennsku gerð sérstök skil. Megindlegar aðferðir voru notaðar við 

rannsóknina en gerð var hefðbundin könnunarrannsókn. Einnig voru nokkrir 

einstaklingar úr bæjarlífinu fengnir til að meta styrkleika, veikleika, ógnanir og 

tækifæri Akureyrar sem vetrarferðamannastaðar en slíkt huglægt mat flokkast sem 

eigindleg rannsókn. Rannsóknin „Ferðavenjur Íslendinga yfir vetrartímann með 

áherslu á Norðurland“ sem gerð var 2008, hafði það að markmiði að svara sömu 

spurningum og verkefni þetta. Er sú rannsókn því notuð til samanburðar í þessu 

verkefni. Að ná til allra ferðamanna sem koma til bæjarins er ekki einfalt verkefni, 

möguleikar í gistingu eru fjölmargir og afþreying fjölbreytt og ekki hægt að greina 

ferðamenn frá heimamönnum á slíkum stöðum.  Niðurstaðan var því sú að gera 

rannsókninna á eftir töldum stöðum, 

� 35 orlofsíbúðum í Furulundi 8 og 10 

� Hótel KEA 

� 5 orlofshúsum Sæluhúsa á Akureyri 

� 12 orlofshúsum í Fögruvík 4 km norðan við Akureyri 
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Ekki var hægt að hafa áhrif á hvernig úrtakið var samsett og því um ólíkindaúrtak 

að ræða, en 325 rannsóknum var dreift. 

Verkefnið var unnið fyrir Akureyrarstofu og ávinningur þeirra er fyrst og fremst 

sá að fá betri upplýsingar um hvað dregur ferðamenn til Akureyrar. Verkefnið á 

þar að auki að skila upplýsingum til samanburðar við eldri rannsókn. Úr þeim 

samanburði og endurteknum rannsóknum á ferðahegðun Íslendinga verður 

hugsanlega hægt að meta hvort fall fjármálamarkaða á Íslandi hafi áhrif á 

ferðamennsku innalands. Ferðaþjónustufyrirtæki á Akureyri eiga einnig að geta 

haft hag af þessu verkefni.  

Það var trú höfundar þegar lagt var af stað í þetta verkefni að á Akureyri væri vel 

búið að ferðamönnum yfir vetrartímann. Hér höfum við eitt besta skíðasvæði 

landsins og ágæta sundlaug, við höfum leikhús sem dregið hefur ferðafólk víða að 

og ágætt úrval veitingastaða. Spurningin er hvort önnur afþreying á 

Akureyrarsvæðinu sé næg á þessum tíma ársins. Er það von höfundar að verkefnið 

nái að draga fram þá veiku punkta, ef einhverjir eru, sem skilja á milli þess að 

Akureyri sé „nokkuð“ góður kostur yfir vetrartímann, til þess að Akureyri geti 

flokkast sem „virkilega áhugaverður“ og góður kostur til að ferðast til yfir 

vetrartímann. 

 

Lykilorð: 

� Vetur 

� Afþreying 

� Ferðaþjónusta  

� Markaðsrannsókn 

� Vetrarferðamennska 
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Skilgreiningar á hugtökum 

Helsu hugtök sem fram koma í verkefninu eru eftirfarandi : 

� Vetur 

� Afþreying 

� Ferðaþjónusta  

� Markaðsrannsókn 

� Vetrarferðamennska 

 

Hér verða þau skilgreind í stuttu máli. 

 

Vetur er ein af árstíðunum fjórum og er að öllu jöfnu skilgreindur sem tímabilið 

frá byrjun desember til enda mars. Í rannsókn þessa verkefnsis er vetur 

skilgreindur sem tímabilið frá byrjun október til enda apríl. 

Afþreying er þátttaka ferðamanna og/eða heimamanna í útivist, skemmtun, 

menningu eða fræðslu á ferðalagi eða í frítíma sínum. Afþreying getur verið 

skipulögð af þjónustuaðila gegn greiðslu þátttakenda eða aðstaða til að njóta 

afþreyingar án þess að bein greiðsla komi fyrir (Samgönguráðuneytið, 2004a, bls. 

15). 

Ferðaþjónusta er atvinnugreinin, einstaklingarnir, fyrirtækin og stofnanirnar sem 

starfa að því að sjá ferðafólki fyrir upplýsingum og þjónustu 

(Samgönguráðuneytið, 2003, bls. 6).  

Markaðsrannsókn er ferli til að afla gagna um neytendur, viðskiptavini og/eða 

almenning á kerfisbundinn hátt, greina þau og búa þannig til upplýsingar sem nota 

má til að markaðsfæra vöru eða þjónustu (Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 6). 

Vetrarferðamennska eru athafnir einstaklinga eða hópa, sem ferðast hafa til 

tiltekinna áfangastaða til að dvelja þar í skemmri tíma og stunda afþreyingu sem 

háð er aðstæðum þar sem snjór og/eða kuldi gegna veigamiklu hlutverki 

(skilgreining höfundar, bls. 25).



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

1 
 

1. Inngangur 
Umfang ferðaþjónustu hefur vaxið stöðugt síðustu áratugi og er ferðaþjónusta ein 

mest vaxandi grein þjónustuhagkerfisins í heiminum. Mikilvægi ferðaþjónustu á 

mörgum svæðum í heiminum er gríðarlega mikið og á Íslandi hefur hlutur 

ferðaþjónustu sífellt verið að aukast. Á Íslandi glíma ferðaþjónustufyrirtæki við 

það sem hefur verið kallað árstíðarbundin sveifla en er hún víða mikið vandamál. 

Hér á landi hafa flestar rannsóknir tengdar ferðaþjónustu haft það að markmiði að 

rannsaka ferðavenjur ferðamanna að sumri til. Markmið þessa verkefnis er aftur á 

móti að rannsaka ferðavenjur innlendra ferðamanna sem koma til Akureyrar yfir 

vetrartímann. Verkefnið er unnið fyrir Akureyrarstofu og  var markmið höfundur  

að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

Hvers vegna varð Akureyri fyrir valinu sem 

áfangastaður að vetri ? 

Gerð var rannsókn meðal ferðamanna sem komu í bæinn á tímabilinu 20. ferbrúar 

til 10. mars. Rannsóknin var hefðbundin megindleg rannsókn þar sem lagður var 

fram spurningalisti og svör greind með tölulegum hætti. Ýmisleg ytri gögn voru 

notuð  rannsókninni til stuðnings og gerður samanburður við aðrar rannsóknir. 

Markmiðið með rannsókninni var einnig að svara spurningum eins og:  

Hverjar væru ferðvenjur þáttakenda að vetri?. 

Hvaða afþreyingu ferðamaðurinn nýtti sér í ferð sinni til Akureyrar.  

Dvalartími og áætluð neysla.  

En ein af mikilvægari spurningum var þó:  

Hvort sú afþreying sem ferðamaðurinn nýtti sér hafi 

staðist væntingar hans og hvort hann væri almennt sáttur 

við þá þjónustu sem í boði er á Akureyri yfir vetrartímann.   

Að lokum var spurt um það hvort breytingar í efnahagslífi Íslands hafi haft 

einhverjar breytingar á neyslumynstur þátttakenda. 
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Verkefnið skiptist í ellefu kafla fyrir utan viðauka. Segja má að í verkefninu séu 

tveir fræðilegir hlutar. Annars vegar eru það kaflar tvö og þrjú sem fjalla almennt  

um markaðsfræði og þjónustumarkaðsfræði og hins vegar er það kafli  fjögur sem 

fjallar um ferðaþjónustu en í honum er vetrarferðamennsku einnig gerð skil. 

 Kafli fimm fjallar um markaðsrannsóknir og gerð er  grein fyrir því ferli sem  

markaðsrannsóknir eru. Vetrarferðamannabænum Akureyri er gerð skil í kafla sex  

og sjö en þar eru þeir þjónustuþættir sem snúa að ferðamanninum greindir og 

einnig gerð SVÓT greining á vetrarferðamannbænum Akureyri. Í þeirri greiningu 

leitaði höfundur til nokkurra einstaklinga til að leggja huglægt mat á styrkleika, 

veikleika, ógnanir og tækifæri Akureyrar.  

Kafli átta er helgaður rannsókninni „Hvers vegna Akureyri?“ en þar er farið yfir 

framkvæmdina og settar fram tölulegar niðurstöður sem eru svo túlkaðar í kafla 

níu. Í  lokin er umræða og settar fram tillögur að mögulegum úrbótum. 
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2. Markaðsfræði 
 

2. 1. Upphaf markaðsfræða 
Sala og þjónusta í þeirri mynd sem við þekkjum í dag á sér langa sögu, það er 

samt ekki fyrr en í upphafi síðustu aldar sem menn fara að nálgast 

markaðssetningu á vörum með fræðilegum hætti. Það er svo um 1910 sem 

markaðsfræði er viðurkennd sem fræðigrein (Webster, 1992, bls. 17-19). 

Markaðsfræðin hafa þróast mikið frá þessum tíma en í fyrstu voru það 

viðfangsefni tengd landbúnaðarmörkuðum sem áhugi manna beindist að. Annars 

vegar voru menn að takast á við viðfangsefnið sölu og verðmyndun og hins vegar 

voru það dreifileiðir (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004, bls. 5). Miklu fyrr höfðu 

þó undirstöðuatriði markaðsfræðinnar verið til staðar hjá verslunarmönnum og 

handverksmönnum sem markaðssettu og seldu vörur sínar. Þessir aðilar vissu að 

endurtekin viðskipti voru háð því að þeir seldu vöru eða þjónustu sem kaupandi 

var ánægður með, einnig reyndu menn að byggja upp góð sambönd við 

viðskiptavini til að ýta enn frekar undir aukin viðskipti og til að skilja enn betur 

langanir og þarfir viðskiptavinarins (Cram, 1994, bls. 1).  

 

2. 2. Hvað eru markaðsfræði?  
Fyrstu námskeið og þær hugmyndir sem menn voru að nýta sér  á upphafsárum 

markaðsfræðanna byggðust að miklu leyti á hagfræðikenningum þess tíma sem 

einkenndust af verðmyndunarkerfinu, sem Adam Smith nefndi „Ósýnilega 

höndin“ (Gylfi Þ. Gíslason & Gylfi Magnússon, 1991, bls. 32).  Markaðsfræði 

nútímans byggist aftur á móti á fleiri þáttum og segja má að hún sé samsett grein 

sem byggir á hagfræði, félagsfræði og sálfræði (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004, 

bls. 5). Árið 1948 kom fram ný skilgreining á hugtakinu markaðsfræði en fram að 

þeim tíma höfðu menn litið á markaðssetningu sem rekstrarhagfræðilegt 

viðfangsefni og nálgast það með kenningum um framboð og eftirspurn (Þorvaldur 

Gylfason, 1990, bls. 23).  

 



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

4 
 

Það voru samtök markaðsfræðinga í Bandaríkjunum (e. The American Marketing 

Association, AMA) sem komu fram með þessa nýju skilgreiningu sem varð til 

þess að skilningur manna á hugtakinu breyttist (Webster, 1992, bls 2). 

„Markaðssetning fjallar um þær viðskiptalegu aðgerðir 

sem miðast við að stjórna flæði vara og þjónustu frá 

framleiðanda til neytanda“ (Webster, 1992, bls. 5). 

 

Í bók sinni Sigur í samkeppni svarar Bogi Þór Siguroddsson (2000, bls. 16-17). 

spurningunni „hvað er markaðsfræði?“ með eftirfarandi hætti: 

� Finna þarfir og óskir einstaklinga í nútíð og framtíð. 
� Brúa bil milli framleiðslu og neyslu. 
� Leiðbeina við framleiðslu svo hægt sé að koma til móts við óskir 

neytenda. 
� Skilgreina markaði og markhópa fyrirtækja 
� Velja neytendahópa sem betur er hægt að þjóna. 
� Velja saman söluráða fyrirtækis; vöru, verð, kynningu og 

dreifingu, þannig að þeir þjóni óskum og þörfum tiltekins 
neytendahóps eða hópa. 

� Koma tilboði fyrirtækis á framfæri og hvar hægt sé að nálgast 
það. 

� Greina og bregðast við beinni og óbeinni samkeppni. 
� Endurskoða og breyta tilboði fyrirtækisins, þannig að það komi 

á arðsaman hátt til móts við síbreytilegar þarfir neytenda á 
markaðnum. 
 

Þetta eru góð og gild svör þegar horft er til grundvallarhugmynda 

markaðsfræðinnar sem hafa lifað góðu lífi áratugum saman. Það sem AMA og 

Bogi Þór eru að segja með því sem stendur hér að ofan er það, að í 

grundvallaratriðum gengur markaðsfræðin út á það þekkja þarfir viðskiptavinarins 

og uppfylla þær þarfir.  

Aftur á móti er markaðurinn síbreytilegur og viðskiptaumhverfið sjálft á 

fleygiferð, í stöðugri þróun og miklar breytingar eiga sér stað. Það sama má segja 

um markaðsfræðin, þau eru sífellt að breytast og þurfa markaðsfræðingar 

fyrirtækjanna að vera vel vakandi fyrir nýjungum og breytingum á tíðarandanum. 
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Markaðsmenn eru endalaust að leita leiða til að ná til neytandans og gera það með 

betri og áhrifameiri hætti en keppinauturinn. Þetta segir okkur að 

viðskiptaumhverfið og markaðsfræðin eru greinilega flókin fræði og ekki hægt að 

svara þeirri spurningu „hvað er markaðsfræði?“ einfaldlega. Líklega er eitt besta 

svarið við þeirri spurningu það sem Philip Kotler kom fram með árið 1999: 

„Þegar við loksins höldum að við skiljum markaðsfræðina 

til fulls þá er kynntur til sögunnar nýr dans og við verðum 

að læra að dansa hann eins vel og okkur er unnt“                             

(Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls 15; Kotler, 1999).  

Þessi samlíking Kotlers undirstrikar það hversu margbreytileg og flókin  

markaðsfræðin eru. Það sem virkar í dag virkar hugsanlega ekki á morgun.  

Samkeppni á öllum sviðum hefur verið að aukast alla síðustu öld og fram til 

dagsins í dag. Á sama tíma hefur þörf fyrir áhrifaríkt markaðsstarf  aukist í takt 

við aukna samkeppni. Þáttur markaðsfræðinnar í viðskiptaumhverfinu verður 

sífellt stærri og þurfa öll fyrirtæki og stofnanir í dag að taka með einhverjum hætti 

afstöðu til markaðsmála og með hvaða hætti fyrirtækið eða stofnunin vill koma 

vörum sínum eða þjónustu til neytandans. Síðan á upphafsárunum 

markaðsfræðanna hafa fyrirtæki getað skilgreint áherslur sínar með eftirfarandi 

hætti. 

� Framleiðslu áhersla (e. Production concept). Fyrirtækið 

framleiðir ódýrar og auðfáanlegar vörur. 

� Vöruáhersla (e. Product concept). Fyrirtækið framleiðir 

hágæðavörur. 

� Söluáhersla (e. Selling concept). Fyrirtækið og starfsfólk þess 

stundar „harða“ sölu- og auglýsingastarfsemi. 

� Markaðs áhersla (e. Marketing concept). Fyrirtækið skilgreinir 

þarfir og óskir markhópsins  (Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 

27-28; Kotler, 2000, bls. 17-19; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2004, bls. 7-8 ). 
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Markmiðið á að vera að skilgreina þarfir og óskir markhópsins og fullnægja 

þörfum hans á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnis aðilarnir gera. 

Markaðsáhersla gengur út á fjóra þætti sem eru:  

� Upphaf: Markaðurinn eða neytandinn er upphafið að öllu í 

markaðsáherslunni. 

� Áhersla: Þarfir viðskiptavinarins er það sem fyrirtækið eða 

stofnunin þarf að leggja höfuðáherslu á. 

� Aðferðir: Samhæfð markaðsfærsla, gæta þarf samræmis í 

vöruþróun, verði, dreifileiðum og samvali kynningarráða. 

� Uppskera: Hagnaður fyrirtækisins myndast í gegnum ánægða 

viðskiptavini. 

(Kotler, 2000, bls. 19-20; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004, bls. 

8-9). 

Það hljómar mikil einföldun að segja að hagnaður komi frá ánægðum 

viðskiptavinum en þannig er það samt í raun. Það hlýtur að vera markmið allra að 

fá endurtekin viðskipti, fá ferðamenn til að koma aftur og aftur líkt og 

handverksmennirnir fyrr á öldum höfðu áttað sig á.  

Hér að ofan hefur verið aðeins stiklað á sögu markaðsfræðanna og reynt að gera 

grein fyrir því fyrir hvað markaðsfræðin standa og hvernig fyrirtæki eða stofnanir 

geta nálgast viðskiptavininn með mismunandi áherslum. Í næsta kafla verður 

fjallað um þau tæki sem markaðsfólkið hefur til að ná árangri í markaðsstarfinu. 

 

2.3. Tæki markaðsfræðinnar 
Markaðsfræðin  fékk mikla athygli á sjötta og sjöunda áratug síðustu aldar og var 

á þeim tíma orðin viðurkennd aðferð til þess að bæta rekstur fyrirtækja. Það var á 

þessum tíma sem eitt af þekktustu líkönum markaðsfræðinnar kom fram. Það var 

McCarthy sem kom fram með kenninguna um samval söluráðanna „fjögur P“(e. 

The four P‘s Model; product, price, place og promotion).  
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Eftir nokkra gagnrýni og endurbætur síðan það kom fram er það enn í dag í fullu 

gildi (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004, bls. 5-6). Módel McCarthys var einfalt 

en það voru fjórir hringir, einn hringur fyrir hvert P, og mynduðu þeir hring í 

kringum kjarnann sem var markhópurinn (McCarthy & Perreault, 1990, bls. 37; 

NetMBA, 2002).  

2.3.1. The four P‘s Model 
Frá því að McCarthys setti sínar fyrstu hugmyndir að Péunum fjórum fram hefir 

það breyst nokkuð, módelið hefur verið fyrirmynd annarra markaðsfræðinga og 

hér að neðan má sjá eina útgáfu. 

 

Mynd 1: Nútímaleg framsetning á líkani McCarthy´s 

Þessi útfærsla hér að ofan af líkani McCarthys hefur verið færð til nútímans með 

því að bæta við þetta fleiri þáttum en voru í upphaflega módeli McCarthys. Kotler 

(2000) hefur t.d. sett þetta módel fram á svipaðan hátt í sínum bókum (Kotler, 

2000, bls. 88; Kotler & Armstrong, 1993, bls. 38). Þær myndir sem Kotler hefur 

sett fram byggja á sömu grunnhugmyndum og McCarthys setti fram á sjötta 

áratug síðustu aldar. Kjarninn er alltaf sá sami en það er 

viðskiptavinurinn/markhópurinn og þar fyrir utan koma P-in fjögur, vara (e. 

Product), verð (e. Price), vettvangur (e. Place) og vegsauki (e. Promotion).  
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Þessir fjórir þættir eru þeir þættir sem fyrirtæki geta haft stjórn á. „The 4 Ps“ eða 

P-in fjögur eins og þau hafa verið kölluð á íslensku en væri kannski eðlilegra að 

þau væru kölluð V-in fjögur, saman standa af vöru, verði, vettvangi og vegsauka.  

Vara (e.  Product). Getur verið áþreifanleg vara eða þjónusta og segja má að allt 

sem snertir vöruna allt frá því að hún er hönnuð og þar til hún er komin í umbúðir 

séu í þessum flokki. Þetta eru samsetning og eiginleikar vörunnar, gæði hennar og 

ábyrgð. Einnig varahlutir og aðrir fylgi- eða aukahlutir sem tengjast vörunni á 

einhvern hátt (Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 159; Zeithaml & Bitner, 2003, 

bls. 24). 

Verð (e. Price). Þessi þáttur er sá eini af V-unum fjórum sem hefur með tekjur 

fyrirtækisins að gera, allir hinir þrír eru kostnaðartengdir. Þetta er því mjög 

mikilvægur þáttur og getur ráðið því hvort fyrirtæki lifa eða deyja. Ekki má 

verðleggja vöruna of lágt því þá er ekki innkoma fyrir kostnaði en ekki er síður 

mikilvægt að verðleggja vöruna ekki of hátt því þá er hún ekki keypt. Skráð verð, 

afslættir, sveigjanleiki og verðaðgreining eru allt þættir sem snerta afkomu fyrir- 

tækja. Einnig eru samningar um fjármögnun og í sumum tilfellum fjárstyrkir stór 

þáttur í hvaða verð er hægt að bjóða að lokum (Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 

159; Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 24). 

Vettvangur (e. Place). Þessi þáttur snertir á allan hátt það hvernig vörunni er 

dreift til neytandans og sumir kalla þennan lið söluráðanna „dreifingu“,  það er 

svo sem ekki verri skýring. Engu að síður eru fleiri þættir undir þessum lið eins og 

hvar varan er seld, hversu hátt þjónustu- og þekkingarstig söluaðilar eiga að búa 

yfir. Einnig hverjir eru milliliðir og hvernig röð framkvæmda er í því ferli að 

koma vörunni frá seljanda til neytanda (Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 159; 

Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 24). Afhendingartími vörunnar og það hversu 

þægilegt það er fyrir viðskiptavininn að nálgast vörurnnar, verður alltaf stærri og 

meira afgerandi þáttur í söluferlinu (Lovelock, Vandermermerwe, & Lewis, 1999, 

bls 21). 
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Vegsauki (e. Promotion). Kynning á vörunni hefur oft mikið að segja til um það 

hvernig til tekst í markaðssetningu og getur vel heppnað kynningarstarf gert það 

að verkum að fyrirtæki geta náð yfirburðum á markaði án þess að varan eða 

þjónusta hafi í raun yfirburði í gæðum umfram vörur eða þjónustu  

samkeppnisaðila. Allt markaðsstarf gengur út á það að upplýsa og ráðleggja 

neytendum um ákveðinn ávinning af tiltekinni vöru. Það þarf að sannfæra 

neytandann og að lokum hvetja hann til þess að taka ákvörðun um kaup á 

tiltekinni vöru og þjónustu (Lovelock et al., 1999, bls.22). Tækin sem 

markaðsfólk hefur til þess að hvetja neytendur til kaupa eru öll flóra auglýsinga, 

söluhvatar, bein markaðssetning, persónuleg sölumennska og almannatengsl 

(Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 159; Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 24).  

Þessir fjórir þættir eru það sem kallað hefur verið söluráðarnir og gengur starf 

þeirra sem vinna að markaðsmálum út á það að raða þeim saman í eina heild á 

þann hátt að fyrirtæki eða stofnanir nái árangri í sínu markaðs- og sölustarfi. Í 

fræðunum er þetta að öllu jöfnu kallað „samval söluráðanna“ (e. Marketing Mix) 

Fleiri þættir hafa áhrif á það hvernig tekst til í markaðsmálum fyrirtækja og eru 

úrræði þeirra þeir sem starfa að markaðsmálum nánast óendanleg (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2000, bls 157). Það að nálgast markaðsmálin með þessari flokkun 

hefur gefist vel og tekur þetta á flestu því sem markaðsstarf gengur út á, eins og 

sjá má á upptalningunni hér að ofan. 

Ytri lög módelsins eru þeir þættir sem fyrirtæki geta ekki stjórnað en þurfa að laga 

starfsemi sína að, en það eru þættir eins og lagaumhverfi, félags- og menningar- 

umhverfi o.fl. (Kotler, 2000, bls.88; Kotler & Armstrong, 1993, bls. 38; Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2004, bls 6). Á milli þessara ytri og innri þátta í módelinu hefur 

síðan verið bætt við því sem kallað hefur verið miðuð markaðssetning (e. Target 

margeting). 

 Miðuð markaðssetning hefur líka verið kölluð á ensku SPT marketing en þetta er 

aðferð til að bæta frammistöðu fyrirtækja í því markaðsstarfi sem þau vinna að og 

verður fjallað nánar um í næsta kafla. 
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2.3.2. Miðuð markaðssetning (e. SPT Marketing) 
Miðuð markaðssetning er grunnurinn að markaðsstarfi eins og það þekkist í dag, 

er þetta aðferð til að bæta árangur fyrirtækja. Það að ætla að þjóna öllum 

markaðnum og gera það á sama hátt reynist flestum fyrirtækjum mjög erfitt. Þarfir 

neytenda og kauphegðun er svo mismunandi að nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að 

ákveða hvaða markhópi þau vilja sinna og beina markaðssetningu sinni að 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003, bls. 1). 

Miðuð markaðssetning skiptist í þrjá eftirfarandi þætti. Markaðshlutun greinir 

markaðinn, markaðsmiðun en þá er markaðurinn veginn og metinn og að síðustu 

er það staðfærslan, en á því stigi er ákveðið hvernig á að markaðssetja vöruna eða 

þjónustuna og einnig fyrir hverja. 

Markaðshlutun 

Í stöðugri leit að tækifærum til að þjóna viðskiptavinum sínum, þurfa fyrirtæki að 

greina ólíkan og sundurlausan markað í smærri og samstæðari hópa og kallast það 

markaðshlutun (Hollensen, 2003, bls. 307). Neytendur eru ólíkir með mismunandi 

þarfir og væntingar, en til að greina markaðinn eru eftirfarandi þættir notaðir: 

� Landfræðileg skipting: Heimsálfur, landsvæði eða sveitarfélög. 

� Lýðfræðileg skipting: Kyn, aldur, starf, tekjur, menntun eða þjóðerni. 

� Einstaklingseinkenni: Stétt, lífsstíll eða persónueinkenni. 

� Kaupvenjur: Tilefni, magn notkunar eða tryggð. 

(Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 69).  

Til að gera markaðshlutunina markvissari eru notaðar fleiri en ein breyta til að 

greina markhópinn og er það að verða algengara í markaðshlutun að gildismat og 

lífsviðhorf séu metin og mæld og notuð til að greina markhópa (Zeithaml & 

Bitner, 2006, bls. 116). Markaðshlutun er þriggja þrepa ferli, það fyrsta er 

könnunarstig, þar sem hegðun og viðhorf einstaklinga er metin. Á öðru stigi fer 

fram greining til að mynda samstæða hópa. Þriðja og síðasta stigið er lýsingastig 

og er þá gerð grein fyrir hvað aðgreinir hópana og gerir þá sérstaka. Markhópur 

þarf að vera mælanlegur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003, bls. 2). 
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Markaðsmiðun  

Þegar búið er að greina markaðinn í hópa þarf að meta hvaða hópar eru álitlegir og 

hversu vel fyrirtækið er undir það búið að sinna þeim hópi, eða hópum sem á að 

velja sem markhóp fyrir vörur eða þjónustu fyrirtækisins (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2003, bls. 3).  

Á þessu stigi þarf að meta þann kostnað sem þarf að leggja út í til að ná til 

tiltekinna markhópa. Ef fleiri en einn markhópur hefur verið valinn, þarf að koma 

í veg fyrir að markaðsaðgerðir sem lagt er út í séu svo líkar að vörurnar eða 

þjónustan lendi í samkeppni hvor við aðra (Bogi Þór Siguroddsson, 2000.bls79). 

Staðfærsla 

Lokastigið í miðaðri markaðssetningu er staðfærsla vörunar. Staðfærslan á að 

skapa ákveðna ímynd af vörunni eða þjónustunni í hugum neytenda. Staðfærslan 

greinist í þrjá þætti sem eru aðgreining, staðfærslu og ímynd (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2003, bls. 3). 

Aðgreining (e. Differentiation)   

„markmiðið er að byggja upp sterkt vörumerki og ímynd 

þess og aðgreina það greinilega frá samkeppninni“ 

(Kotler, 2000, bls. 287). 

Aðgreiningin beinist að vörunni sjálfri og þeim möguleikum sem eru fyrir hendi 

til að aðgreina vöruna frá vörum samkeppnisaðila. Aðgreiningin getur falist í 

vörunni sjálfri, þjónustunni, starfsfólkinu, dreifileiðum eða ímynd vörunnar 

(Kotler, 2000, bls. 288). 

Staðfærslan (e. Positioning)   

„Staðsetningin byggist á að hanna tilboð og ímynd 

fyrirtækis til að skapa því sérstöðu í huga markhóps“ 

(Kotler, 2000, bls. 298). 

Staðfærslan á að gera vöruna eftirsóknaverða og greina hana frá vörum eða 

þjónustu samkeppnisaðila. Það er gert með eiginleikum vöru, ávinningi af 

vörunni, verði og/eða gæðum, notkun eða vöruflokki (Kotler, 2000, bls. 299). 



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

12 
 

Ímynd (e. Image). Ímyndin er svo sú mynd sem viðskiptavinurinn hefur í huga 

sínum af þeirri vöru og/eða þjónustu sem við erum að bjóða. Það er ekki öruggt að 

það sé sú ímynd sem að var stefnt  í upphafi, því ef viðskiptavinurinn hefur þekkt 

vöruna þá hefur hann verið búinn að mynda sér einhverja skoðun  sem erfitt getur 

verið að breyta (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003, bls. 3). Margir þættir geta haft 

áhrif á ímynd fyrirtækja. Það hver auglýsir og hvar er auglýst hefur áhrif á það 

hvaða ímynd fólk hefur af tiltekinni vöru eða fyrirtæki. Ákveðin tákn, útlit og litir 

vörumerkis hafa áhrif. Yfirbragð og andrúmsloft á staðnum þar sem varan er seld 

eða þjóustan veitt hefur mikið að segja með þá mynd sem skapst í hugum 

neytenda. Atburðir sem fyrirtækið annaðhvort stendur fyrir eða tengir sig við 

hefur mikið að segja um það hvaða ímynd fólk hefur af fyrirtækinu  (Kotler, 2000, 

bls. 296-297). 

Þeir sem starfa að markaðsmálum innan fyrirtækja hafa nánast úr óendanlegum 

úrræðum að velja í starfi sínu. Hér hefur verið fjallað um hluta af þeim tækjum 

sem notuð eru í markaðsfræðunum,  V-in, fjögur en það hvernig þeim er raðað 

saman ræður miklu um árangur af markaðsstarfinu. Einnig hefur verið fjallað um 

miðaða markaðssetningu en það er grunnur að markaðsstarfi eins og það þekkist í 

dag. Hægt væri að fjalla um mörg önnur en þessi tengjast vel því verkefni sem 

tekist er á við hér. Í næsta kafla verður fjallað um þjónustumarkaðsfræði en segja 

má að lögmál þjónustumarkaðsfræðinnar séu lögmál ferðaþjónustunnar.  
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3. Þjónustumarkaðsfræði 
Hin síðari ár hefur þjónusta orðið sífellt stærri þáttur í rekstri fyrirtækja og breytir 

þá engu  hvort um sé að ræða hefðbundin þjónustufyrirtæki eða fyrirtæki sem 

selja áþreifanlegar vörur. Tæknin hefur aukist og fleiri og fleiri fyrirtæki geta 

framleitt góða vöru, fyrirtækin hafa þá lagt á það aukna áherslu að aðgreina sig á 

grundvelli góðrar þjónustu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005, bls. 2). Þjónusta 

hefur verið skilgreind á marga vegu en einfaldasta skilgreiningin er sú að þjónusta 

sé ætlunarverk, ferill og frammistaða. Önnur skilgreining yfir þjónustu er  að hún 

sé eitthvað sem getur verið keypt eða selt en ekki misst á fæturna á sér (Lovelock 

ofl., 1999, bls 6-7). 

Flóknari og nokkuð innihaldsmeiri skilgreining er eftirfarandi: 

„Þjónusta inniheldur allar efnahagslegar gjörðir þar sem 

útkoman er ekki áþreifanleg vara eða mannvirki, neysla hennar 

fer í flestum tilfellum fram á sama tíma og hún er framleidd. 

Hún gefur kaupandanum aukið virði í formi óáþreifanlegra 

þátta sem geta verið þægindi, skemmtun, vellíðan eða heilsa“.  

      (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 3). 

Segja má að þessi skilgreining sé einkenni ferðaþjónustunnar, sem er ein mest 

vaxandi grein þjónustuhagkerfisins í heiminum. Ferðaþjónusta gengur út á það að 

selja einhverjum þægindi, skemmtun eða vellíðan og helst allt í einum og sama 

pakkanum. Ferðamaðurinn þarf í flestum ef ekki öllum tilfellum að vera á 

staðnum þegar þjónustan er veitt. 

Það eru fjórir þættir sem einkenna þjónustu og gera hana frábrugðna varanlegri 

vöru, þessir þættir eru óáþreifanleiki, óstöðugleiki, óaðskiljanleiki og óvaranleiki 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005, bls. 3-4). Þessa fjóra þætti mætti kalla Ó-in 

fjögur. Hér verður gerð samantekt á þeim þáttum sem eru einkenna þá fjóra þætti 

sem gerir þjónustuna svo frábrugðna áþreifanlegri vöru.  

 



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

14 
 

� Óáþreifanleiki: Þjónusta er að lang stærstum hluta ákveðin 

frammistaða eða aðgerð en ekki einhver hlutur. Í fæstum 

tilfellum er hægt að  snerta eða smakka á henni líkt og um 

áþreifanlega vöru væri að ræða (Kotler, 2000, bls. 429; Zeithaml 

& Bitner, 2003, bls. 20). Þó svo að viðskiptavinur geti snert og 

smakkað mat sem hann kaupir á veitingastað þá er ekki hægt að 

sjá eða snerta á þeim samskiptum sem áttu sér stað á milli 

þjónsins og viðskiptavinarins eftir að kaupin hafa átt sér stað en 

sá þáttur hefur mikið vægi í þeirri heildarniðurstöðu og því mati 

sem viðskiptavinurinn gefur veitingastaðnum að loknum 

viðskiptum. 

� Óstöðugleiki: Frammistaða starfsfólks er veigamikill þáttur í 

þjónustu og sú þjónusta sem það veitir frá einum degi til annars 

getur verið mjög breytileg. Af þeim ástæðum verður kaup á 

einhverri ákveðinni tegund að þjónustu aldrei eins í tvö skipti. 

Sá sem kaupir þjónustuna hefur að auki mikil áhrif á það hver 

heildarniðurstaðan verður í lokin og það hefur ekki síður áhrif 

og ýtir enn frekar undir þennan óstöðugleika (Kotler, 2000, bls. 

432; Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 21). 

� Óaðskiljanleiki: Áþreifanleg vara er fyrst framleidd, síðan sett á 

lager og síðan seld, í mörgum tilfellum miklu seinna. Þjónusta er 

aftur á móti í flestum tilfellum seld fyrirfram, síðan fer í gang 

einhver framkvæmd og á sama tíma fer fram notkun á 

þjónustunni (Kotler, 2000, bls. 431; Lovelock et al., 1999, bls. 

19). Sá sem kaupir þjónustuna verður að vera á staðnum þegar 

þjónustan á sér stað, óaðskiljanleiki seljandans og kaupandans 

gerir það að verkum að ekki er hægt að fyrirfram framleiða 

þjónustu. 

� Óvaranleiki: Fjórða og síðasta megin einkenni þjónustu er sá 

óvaranleiki sem einkennir þjónustuna og er ekki möguleiki að  

koma í veg fyrir. Þetta þýðir t.d. að óselt flugsæti verður ekki 

selt í næstu ferð, framboð á þjónustu sem ekki er eftirspurn eftir 

verður ekki seld síðar. Þjónustu er ekki hægt að geyma, spara, 



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

15 
 

endurselja eða skila (Kotler, 2000, bls.432; Zeithaml & Bitner, 

2003, bls. 22). Vissulega er hægt að fá þjónustu sem ekki hefur 

staðist væntingar endurgreidda en þjónusta sem hefur verið 

endurgreidd af einhverjum ástæðum verður ekki seld aftur. 

Á þessari úttekt má sjá að munurinn á áþreifanlegri vöru og þjónustu er nokkuð 

mikill. Þegar áþreifanlegar vörur eru markaðssettar gegna V-in fjögur veigamiklu 

hlutverki í samvali söluráðanna eins og fram hefur komið. Þegar um 

markaðssetningu þjónustu er að ræða gegna þeir ekki síður miklu hlutverki en að 

auki hafa fræðimenn bætt við þremur þáttum sem eru fólk, umgjörð og ferli. 

� Fólk (e. People). Hér er um að ræða alla þá einstaklinga sem 

koma að framkvæmd þjónustunnar starfsfólk, viðskiptavini og 

aðra sem eru staddir í því umhverfi sem þjónustan á sér stað. 

Mikilvægi starfsfólks í afhendingu á þjónustu er eins og gefur að 

skilja mjög mikið, viðskiptavinurinn lítur svo á að starfsfólkið sé 

þjónustan og í skynjun viðskiptavinarins er starfsfólkið 

fyrirtækið, það þýðir að allt starfsfólk sem starfar við að afhenda 

þjónustu eru þá jafnframt markaðsmenn fyrirtækisins. 

� Umgjörð (e. Physical evidence). Hér er um að ræða það 

umhverfi þar sem þjónustan á sér stað ásamt öllum þeim 

áþreifanlegu þáttum sem hafa áhrif á frammistöðu eða samskipti 

vegna þjónustunnar. Þar sem þjónustan er óáþreifanleg reiða 

viðskiptavinir sig oft á þessa áþreifanlegu þætti til að meta 

þjónustuna áður, á meðan og eftir að hennar er „neytt“ 

� Ferli (e. Process). Þetta eru þær starfsaðferðir, búnaður og ferli 

aðgerða sem fylgja framkvæmd þjónustunnar og skipulagningu 

þeirrar framkvæmdar. Raunveruleg afhending þjónustunnar fer 

fram á þessu stigi og endanlegt mat viðskiptavinarins á gæðum 

þjónustunnar fer fram eftir það.     

   (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 24-25). 
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Í markaðssetningu á þjónustu eru fyrrnenfndir þrír þættir hin hefðbundna viðbót 

við V-in fjögur. Saman hafa þessir sjö þættir verið kallaðir þjónustumarkaðs 

blandan (e. Services Marketing Mix) (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 23). Sumir 

hafa þó viljað bæta áttunda söluráðunum við sem er framleiðni og gæði.  

Þetta á sérstaklega við þegar þátttaka neytandans verður meiri í afhendingu á 

þjónustunni (Lovelock ofl., 1999, bls. 62).   

Það eru margir þættir sem hafa áhrif á það hvernig til tekst á markaðssetningu á 

þjónustu.  Eins og áður hefur komið fram skiptist þjónustumarkaðsblandan í sjö 

þætti sem síðan greinast niður í fjölmarga aðra þætti sem snúa að allri 

framsetningu á þjónustunni. Ó-in fjögur og þau áhrif sem þau hafa á þjónustu og 

framsetningu hennar einfaldar ekki málið og oft er erfitt fyrir fyrirtæki að átta sig 

á hvað þau eru að gera vel og hvar þau þurfa að bæta sig. Sprungulíkanið er tæki 

sem fyrirtæki geta nýtt sér til að meta það hvort þau séu að standast væntingar 

viðskiptavina sinna. Í næsta kafla verður fjallað um Sprungulíkanið.  

 

3.1. Sprungulíkanið (e. Gap Model) 
Þegar þjónustufyrirtæki ætla að markaðssetja sig og þá þjónustu sem það stendur 

fyrir er nauðsynlegt að hafa um það einhverjar hugmyndir hverjar væntingar 

viðskiptavinarins eru. Fyrirtæki sem starfa í þjónustu lofa ákveðinni vöru/þjónustu 

og ef viðskiptavinurinn skynjar eða metur það  svo að fyrirtækið hafi ekki staðið 

við það sem honum var lofað þá verður hann ósáttur. Einn af þeim þáttum sem 

getur skapað þessa óánægju er að fyrirtækið skilji ekki hverjar væntingar 

viðskiptavinarins eru. Sprungulíkanið (e. Gap Model) er tæki markaðsfólksins til 

þess að skilja betur þær væntingar sem viðskiptavinurinn gerir til þeirrar þjónustu 

sem fyrirtækið er að veita.  Í þjónustumarkaðsfræði er sprungulíkanið notað til að 

staðsetja lykilhugtökin, aðferðirnar og ákvarðanirnar. Byrjað er að reyna skilja 

væntingar viðskiptavinarins og verkefni fyrirtækisins miðuð út frá því hvað er 

nauðsynlegt að gera til að loka sprungunni á milli væntinga og skynjunar 

viðskiptavina (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 539).  
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Á myndinni hér að neðan má sjá hvernig slíkt líkan er upp byggt og hvernig 

sprungurnar tengjast hverri annarri.  

 

       (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 532).  

Í gegnum líkanið er dregin rauð punktalína, fyrir ofan línuna er viðskiptavinurinn 

og væntingar hans og skynjun á þeirri þjónustu sem hann fær. Fyrirtækið og allar 

aðgerðir, allt frá því hvernig fyrirtækið kynnir þjónustuna til þess að með hvaða  

hætti fyrirtækið afhendir viðskiptavininum þjónustuna, er fyrir neðan línuna. 

Samskiptin eiga sér svo stað yfir þessa tilbúnu rauðu punktalínu. Mikilvægasta 

sprungan í líkaninu er sprunga fimm eða viðskiptamannasprungan. Ef 

viðskiptavinurinn skynjar veitta þjónustu öðruvísi heldur en hann hafði vænst 

þ.e.a.s. veitt þjónusta var ekki eins góð og hann hafði búist við eða honum hafði 

verið lofað, þá verður hann ósáttur og þá opnast sprunga fimm. Ef 

þjónustufyrirtækinu hefur tekist að koma í veg fyrir að sprungur eitt til fjögur 

opnist þá ætti sprunga fimm ekki að opnast. Það sem fyrirtæki geta gert til að 

koma í veg fyrir að hinar fjórar sprungurnar opnist eru eftirfarandi þættir: 

� Hafa skilning á og vita hvað það er sem viðskiptavinurinn 

væntir. 

� Vanda til hönnunar á þjónustustöðlum. 

� Afhenda eða framkvæma þjónustuna á réttan hátt. 

� Ekki lofa því sem ekki er hægt að standa við. 

Hönnun og stöðlun 
þjónustu 

Afhending þjónustu Markaðssamskipti 

Skynjun fyrirtækis á 
væntingum neytenda 

Sprunga 2 

Sprunga 3 

Sprunga 4 

Sprunga 1 

Fyrirtæki 

Væntingar til 

Skynjuð þjónusta 

Sprunga 5 

Viðskiptavinur 

Mynd 2: Sprungulíkanið (Gap Model) 
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3.1.1. Sprunga 1 
Sprunga eitt er í raun munurinn milli væntinga viðskiptavina til þjónustu og 

skilnings fyrirtækisins á þeim væntingum. Margar ástæður eru fyrir því af hverju 

stjórnendur fyrirtækja eru ekki meðvitaðir um væntingar viðskiptavina. Til dæmis 

gæti verið að þeir séu ekki í beinu sambandi við viðskiptavini, þeir séu óviljugir 

að spyrja og kanna væntingar sem viðskiptavinir hafa. Annar orsakavaldur er sá 

að þeir sem eru í framlínunni eru ekki í sambandi við stjórnendur sína, þá komast 

stjórnendurnir ekki að vandamálum sem upp kunna að koma. Búa þarf til skilvirk 

þjónustukerfi sem bæta úr kvörtunum hratt og örugglega, eins þarf að vera með 

vel skilgreindan kvörtunarferil og öfluga starfsmenn sem geta brugðist fljótt og 

vel við. Í breytilegu umhverfi nútímans er framlínufólk fyrirtækja með völd til að 

breyta og bæta þjónustuna (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 532-533). 

 3.1.2. Sprunga 2 
Sprunga tvö myndast í þjónustufyrirtækjum af mörgum ástæðum. Þeir sem bera 

ábyrgð á að búa til þjónustustaðla fyrirtækja eru venjulega stjórnendur en oft 

finnst þeim væntingar viðskiptavinarins vera óraunhæfar. Vandaðir og skilvirkir 

þjónustustaðlar eru mjög mikilvægir, sérstaklega þegar verið er að koma á fót 

nýrri þjónustu. Þeir eru mikilvægir fyrir alla starfsmenn fyrirtækisins því það er 

mikilvægt að allir vinni að sömu markmiðum, þau markmið eru byggð á þörfum 

og væntingum viðskiptavinarins. Ein af mikilvægustu aðferðunum til að forðast 

sprungu tvö er að hanna þjónustustaðlana eins ýtarlega og hægt er, án þess að 

einfalda þá um of (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 534-535). 

3.1.3. Sprunga 3 
Sprunga þrjú stendur fyrir mismuninn á milli þeirra staðla sem eru og þeirrar 

þjónustu sem veitt er. Hægt er að kalla þessa sprungu „þjónustuframmistöðu 

sprunguna“. Rannsóknir og reynsla fyrirtækja hafa leitt í ljós margar hindranir við 

lokun á sprungu þrjú. Þar á meðal eru starfsmenn sem virðast ekki skilja hlutverk 

sitt innan fyrirtækisins og starfsmenn sem skynja hlutverkaspennu á milli 

viðskiptavina og stjórnenda fyrirtækisins. Þetta getur einnig verið ófullnægjandi 

tækni, óviðeigandi umbun eða viðurkenning og skortur á hvatningu og samvinnu. 

Þessir hlutir eru allir skyldir mannauðsþætti fyrirtækisins, þar á meðal er innri 

rekstur eins og þjálfun, hönnun starfa og hvatning.  



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

19 
 

Til að ná fram betri frammistöðu í þjónustu verða þessi atriði að skila sér bæði í 

markaðssetningu og mannafla (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 536-537). 

3.1.4. Sprunga 4 
Auglýsingar í fjölmiðlum og önnur miðlun fyrirtækja geta haft áhrif á væntingar 

neytenda. Mismunurinn á veittri þjónustu og áður auglýstri þjónustu, í formi ýktra 

loforða og/eða skorti á upplýsingum, geta haft áhrif á skynjun neytenda á 

þjónustunni. Þegar starfsfólk sem kynnir þjónustu skilur ekki fullkomlega eðli 

hennar, er það líklegt til að lofa upp í ermina á sér eða að þjónusta viðskiptavininn 

ekki á réttan hátt. Niðurstaðan er slæm skynjun á gæðum þjónustunnar. Annað 

mál sem tengt er sprungu fjögur er verðlagning þjónustu. Margir viðskiptavinir 

búa yfir nægilegri verðvitneskju um neytendavörur fyrir kaup til að geta dæmt um 

hvort verðið er sanngjarnt og í samræmi við samkeppnisaðila (Zeithaml & Bitner, 

2003, bls. 538).  

3.1.5. Sprunga 5, viðskiptamannasprungan 
Í viðskiptamannasprungunni takast á tvö mikilvægustu atriði markaðssetningu 

þjónustu, annars vegar eru það væntingar viðskiptavina og hins vegar upplifun 

viðskiptavinar á því hvernig þjónustan er borin fram. Þessar væntingar lýsa því 

hvernig viðskiptavinurinn vill að þjónustan sé þegar hann kaupir hana. Það er 

þessi blanda af væntingum viðskiptavinar og loforðum söluaðila sem mynda 

sprungu fimm. Til þess að skilja betur viðskiptavininn og þjóna honum þar af 

leiðandi betur, er mikilvægt fyrir fyrirtæki að kafa betur ofan í 

viðskiptamannasprunguna. Ef unnið er vel að því að loka fyrstu fjórum 

sprungunum, ætti viðskiptamannasprungan að öllu jöfnu ekki að myndast 

(Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 532-533 og 539).  

Þegar farið hefur verið yfir þetta sprungu fyrir sprungu má sjá að það er ekki erfitt 

né svo ýkja flókið fyrir þjónustufyrirtæki að fara yfir það hvernig þessum málum 

er háttað hjá þeim. Til að kafa djúpt í sprungu fimm þarf að öllum líkindum að 

gera rannsókn eða einhverjar könnun meðal viðskiptavina. En hvað hinar fjórar 

sprungurnar varðar er þetta fyrst og fremst ákveðin vinna og mat á þeim 

vinnubrögðum og vinnuferlum sem eru í gangi innan fyrirtækisins.  
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Í þessum kafla hefur verið stiklað yfir þjónustumarkaðsfræði í stuttu máli og farið 

hefur verið yfir þá þætti sem gerir þjónustu frábrugðna varanlegri vöru. Fjallað 

hefur verið um þrjá þætti sem bætt er við V-in fjögur þegar kemur að samvali 

söluráðanna þegar um þjónustu er að ræða, einnig var sprungulíkaninu gerð skil. 

Hægt er að kryfja þetta miklu betur en verður það látið ógert hér. Til að enda 

þessa umfjöllun um þjónustumarkaðsfræði þá er hér stutt skýring sem segir meira 

en mörg orð. 

„Viðskiptavinurinn er hjartað í áhrifaríkri markaðs-

setningu á þjónustu“ (Zeithaml & Bitner, 2003, bls. 36, 

þýðing höfundar) 

 

 Í framhaldi af þeirri umræðu hér að framan um þjónustumarkaðsfræði, mun næsti 

kafli fjalla um ferðaþjónustu og ferðamennsku almennt, nokkur hugtök verða 

skilgreind og einnig mun vetrarferðarmennsku verða gerð skil. 
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4. Ferðaþjónusta 
 

4.1. Ferðamennska 
Ferðamennska (e. Tourism) og ferðalög hafa orðið sífellt stærri þáttur í lífi hvers 

einstaklings. Eftir því sem efnahagur þjóða batnaði og tækninni fleygði fram á 

síðustu öld, urðu ferðalög almennari meðal hins almenna borgara. Aukin tækni 

varð til þess að vinnutími styttist og sá tími sem fólk gat varið í ýmsa afþreyingu 

og tómstundir varð meiri. Þessi aukni frítími og aukin lífsgæði almennings, þörf 

fyrir tilbreytingu og aukna þekkingu gerði það að verkum að fólk ferðaðist meira 

til annarra landa. Nú svo komið að ferðalög er almennt orðin útbreidd og eru hluti 

af  lífsgæðum fólks. Jafnframt eru ferðalög orðin mikilvægur þáttur í rekstri 

fyrirtækja og stofnanna, aukið frelsi og lýðræði í Mið- og Austur-Evrópu hefur 

opnað fyrir aukin samskipti á sviði stjórnmála, efnahags- og menningarmála. 

Einnig hafa stóraukin alþjóðleg viðskipti ýtt undir ferðamennsku. Tilgangur 

ferðalaga getur verið margvíslegur, ferðalag getur verið tengt starfi 

einstaklingsins, hrein og klár skemmtun eða ferðalag til að fullnægja þörf 

einstaklingsins fyrir aukna þekkingu eða menningartengda afþreyingu. Þetta gerir 

það að verkum að þjónusta í tengslum við ferðamenn verður flóknari og 

fjölbreyttari og kröfurnar sem ferðamenn gera til afþreyingar og þjónustu á 

áfangastað verða sífellt meiri (Rannsóknarráð Íslands, 1995, bls. 24-25; Sigríður Þ 

Stefánsdóttir, Jón Torfi Jónasson, & Jóhanna C Andrésdóttir, 2002, bls. 10-11).  

Þjónusta við ferðamenn erlenda, sem innlenda, hefur í seinni tíð orðið gífurlega 

mikilvæg tekjulind hér á landi og hafa komur erlenda ferðamanna aukist um 6% á 

ári frá 1960. Þetta jafngildir því að fjöldi þeirra tvöfaldist á 12 ára fresti.  Í 

útreikningum  Hagfræðistofnunar fyrir árin 2002 og 2003 kom fram að heildar- 

efnahagsáhrif af ferðaþjónustu námu ríflega 120 milljörðum króna. Í þessum 

tölum var gert ráð fyrir beinum áhrifum, óbeinum og afleiddum áhrifum á 

hagkerfið og  því var hlutur ferðaþjónustunnar um það bil 12% af veltu íslenska 

hagkerfisins (Samgönguráðuneytið, 2004b, bls. 19-22). Ársverk í ferðaþjónustu 

samkvæmt útreikningum Þjóðhagsstofnunar fyrir árið 2000 voru talin vera um 

5400 eða um 4,5% af heildarfjölda landsmanna. Í hótel og veitingarekstri 

eingöngu starfa liðlega 14.000 manns sem eru bara að hluta talin til ferðaþjónustu 
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og af því má draga þær ályktanir að ársverkin í ferðaþjónustu séu því mun fleiri en 

Þjóðhagstofnun telur í sínum útreikningum (Sigríður Þ Stefánsdóttir ofl., 2002, 

bls. 13).    

4.1.1. Skilgreining 
Ferðaþjónustan er Íslendingum gríðarlega mikilvæg og umfangið hennar orðið 

mikið þó svo að greinin sé tiltölulega ung. En hvað er ferðamennska? Hvernig eru 

hugtök eins og ferðaþjónusta, ferðamennska, ferðamaður  og fleiri slík skilgreind. 

Í skýrslunni „Íslensk ferðaþjónusta: Framtíðarsýn“ sem Samgönguráðuneytið 

sendi frá sér árið 2003 er ferðaþjónusta (e. Tourism Industry) skilgreind á 

eftirfarandi hátt. 

„Með orðinu ferðaþjónusta er átt við atvinnugreinina, 

einstaklinga, fyrirtæki og stofnanir sem starfa að því að 

sjá ferðafólki fyrir upplýsingum og þjónustu. Meginþættir 

ferðaþjónustu eru fjórir: Ferðafólkið, þ.e. fólk sem ferðast 

utan síns daglega umhverfis; fyrirtæki og stofnanir, sem 

sjá ferðafólkinu fyrir vörum og þjónustu; opinber 

stjórnsýsla, sem tryggir að ferðaþjónustan hafi og fylgi 

ramma laga og reglugerða; og síðast en ekki síst 

áfangastaðurinn; þ.e. sá staður sem ferðafólk dvelur á“ 

(Samgönguráðuneytið, 2003, bls. 6). 

Í annarri skýrslu sem gefin var út af Samgönguráðuneytinu árið 1996 eru mörg af 

þeim hugtökum sem notuð eru í tengslum við ferðaþjónustu skilgreind. Hér fyrir 

neðan kemur skilgreining á nokkrum af þeim helstu sem til umfjöllunar eru í 

skýrslu þessari. 

� Ferðamennska (e. Tourism). Athafnir einstaklinga sem ferðast 

til staða utan hversdagsumhverfis og dvelja þar í nánar 

skilgreindum tilgangi. Ferðin stendur skemur en í tólf mánuði 

samfleytt.  

� Ferðamaður (e. Tourist). Gestur sem dvelur a.m.k. eina nótt á 

staðnum sem hann kemur á. 
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� Ferðamennska innanlands (e. Domestic tourism). 

Ferðamennska fólks innan búsetulands. 

� Ferðamannastaður (e. Tourist attraction). Staður, náttúrulegur 

eða manngerður sem laðar að sér ferðamenn. 

� Lágönn (e. Low season/Off season). Sá tími ársins þegar umsvif 

í ferðaþjónustu eru í lágmarki (Samgönguráðuneytið, 1996, bls. 

17-19). 

Önnur skilgreining á ferðamennsku er eftirfarandi :  

„Ferðamennska er tímabundin hreyfing á fólki til 

áfangastaða utan þeirra venjubundna vinnu- og 

búsetusvæði, allar athafnir og gjörðir sem þeir taka sér 

fyrir hendur á áfangastaðnum og öll sú aðstaða sem er 

sköpuð til að koma til móts við þarfir þeirra“ (Gunn, 

1994, bls. 5, þýðing höfundar).  

Margar fleiri skilgreiningar á hugtökum innan ferðamennskunnar eru til en þau 

hugtök sem skilgreind hafa verið hér að ofan eru flest þau hugtök sem eru til 

umfjöllunar í verkefni þessu.  Eitt er það hugtak sem ekki hefur verið skilgreint en 

það er hugtakið vetrarferðamennska, það er meginhugtak í verkefni þessu og 

verður því gerð skil í næsta kafla. 

 

4.2. Vetrarferðamennska 
Stærstur hluti tekna í ferðaþjónustunni verður til yfir sumarið. Sumarið er sá tími 

sem flestir Íslendingar nota til ferðalaga innanlands en einnig er sumarið sá tími 

sem flestir útlendingar koma til landsins. Árstíðarbundnar sveiflur í ferðaþjónustu 

er þekkt vandamál víða um heim og eru þessar sveiflur háðar breytingum á 

veðurfari, lýðfræðilegum þáttum og/eða lífsstílsþáttum. Segja má að í flestum 

þeim löndum þar sem mikill munur er á veðurfari að sumri og að vetri þá eru 

árstíðabundnar sveiflur vandamál. Hefur það verið eitt af markmiðum  

ferðamannstefnu í löndum eins og Kanada, Englandi og í Skandinavíu að minnka 

áhrif árstíðabundinna sveiflna og lengja ferðamannatímabilið (Baum & Hagen, 

1999, bls. 299-302). 
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 Í öllum þessum löndum líkt og á Íslandi þá hefur vandamálið verið að fjöldinn er 

miklu meiri á sumrin heldur en veturna, sumstaðar er minnkunin svo mikil að 

fyrirtæki í ferðaþjónustu hreinlega loka og segja upp fólki yfir lágönnina (e. Low 

season/Off season). Eitt af einkennum ferða yfir lágönnina er að þær eru styttri 

heldur en yfir háönnina og af því má draga þær ályktanir að tiltölulega stuttur 

ferðatími og þægilegur ferðamáti sé ferðamanninum mikilvægur (Eyrún Jenný 

Bjarnadóttir, 2008a, bls. 2-4). Meirihluti ferða Íslendinga eða um 60% eru tveir til 

fjórir dagar (Gallup, 2003, bls. 41).  Það styður  ályktanir Eyrúnar hér að ofan um 

ferðamátann og ferðatímann.   

Á þessu eru þó til undantekningar bæði hvað varða ferðalengdina og eins það á 

hvað tíma ferðamenn koma. Á Tyrol svæðið í Austurríki kemur fólk úr öllum 

heimshornum til að stunda skíðamennsku og þar hefur vetrarferðamennska aukist 

stöðugt síðustu tvo áratugi. Árið 2006  voru gistinætur yfir vetrartímann komnar í 

24,7 milljónir en á sama tíma fækkaði gistinóttum yfir sumarið úr 19,4 milljónum 

niður 16,9 milljónir (Matzler, Fuller, Renzi, Herting, & Spath, 2008, bls. 403).  

4.2.1 Skilgreining 
Til að árangur náist í uppbyggingu vetrarferðamennsku, er nauðsynlegt að 

skilgreina hvað stendur að baki hugtakinu. Í mörgum tilfellum þegar reynt er að 

skilgreina hugtök er alltaf eitthvað sem er á því sem myndi kallast „grátt svæði“ 

þ.e.a.s ekki ljóst hvar það á að vera, ekki eru þessar tilraunir höfundar 

undanskildar því. Ekki fann höfundur neina formlega skilgreiningu á hugtakinu 

„vetrarferðamennsku“ en þegar ferðamennska yfir vetrartímann er til umræðu eru 

notuð hugtök eins og lágönn og árstíðarbundin ferðamennska. Að mati höfundar 

er það ekki endilega rétta að tala um vetrarferðamennsku sem „lágönn“  en 

vissulega er hún háð ákveðinni árstíð. Að mati höfundar ætti ekki að flokka aðra 

ferðaþjónustu undir vetrarferðamennsku heldur en þá sem eingöngu er stunduð 

yfir veturinn t.d. starfsemi skíðasvæða, fjallaskíðamennsku, gönguskíðaferðir til 

fjalla og snjósleðaferðir (aðrar en jöklaferðir). Þessir þættir ferðaþjónustu eru oft 

nefndir „white tourism“. Ef þessi þættir eru ekki „aðskildir“ frá annarri 

ferðaþjónustu sem stunduð er allt árið eins og t.d. starfsemi sundlauga og 

starfsemi flestra safna svo eitthvað sé nefnt, þá eru minni líkur á að markviss 

uppbygging geti átt sér stað í þeirri ferðamennsku sem tilheyrir því sem hér er 
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nefnt vetraferðamennska. Hér að neðan er hugmynd höfundar að því hvernig 

mætti skilgreina  vetrarferðamennsku: 

Vetrarferðamennska eru athafnir einstaklinga eða hópa, 

sem ferðast hafa til tiltekinna áfangastaða til að dvelja þar 

í skemmri tíma og stunda afþreyingu sem háð er  

aðstæðum þar sem snjór og/eða kuldi gegna veigamiklu 

hlutverki.   

Til að  markviss uppbygging í ferðamennsku utan hefðbundins ferðamannatíma 

yfir sumarið, er að mati höfundar nauðsynlegt að aðgreina haust og vetur. Það er 

ljóst að vetrarferðamennska eins hún er skilgreind hér að ofan er að öllu jöfnu 

ekki stunduð á haustmánuðum.  

Einn mikilvægasti þátturinn í allri ferðamennsku er sjálfur áfangastaðurinn, 

ferðamenn velja einhvern tiltekinn áfangastað en ástæðurnar fyrir því vali geta 

verið nokkrar. Í næsta kafla verður fjallað um áfangastaðinn og áhrifaþætti í vali 

ferðamanna á áfangastað. 

 

4.3. Áfangastaðurinn 
Þegar fólk tekur ákvörðun um að leggja upp í ferðalag tekur það meðvitaða 

ákvörðun um að fara á ákveðinn stað og er sá staður kallaður áfangastaður. 

Ástæðan getur verið mjög mismunandi en að öllu jöfnu er einhver ástæða fyrir 

vali á áfangastað. Ástæður þessar geta verið landfræðilegar, efnahagslegar eða 

menningarlegar (Guðrún Helgadóttir, Edward H: Huijbens, & Kristín Sóley 

Björnsdóttir, 2007, bls. 20; Gunn, 1994, bls. 43-50).  

4.3.1. Ferðaþjónustukerfi Gunn 
Áfangastaðurinn er einn af lykilþáttum í ákvörðun um ferðalög en til að 

áfangastaður verði sá staður sem fólk kýs að sækja heim þurfa fimm höfuðþættir 

að vera í lagi. Ef framboð á einhverju af þessum þáttum er ekki í lagi getur 

áfangastaðurinn aldrei orðið góður. Samspil þessa þátta er kallað 

ferðaþjónustukerfi (Gunn, 1994, bls. 41-42).  
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Á myndinni hér að neðan má sjá hvaða fimm þættir þetta eru og hvernig tengingin 

er þeirra á milli. 

 

       (Gunn, 1994, bls. 41) 

Gunn byggir kerfið sitt upp á þessum fimm þáttum og breytingar á einum hefur 

einnig áhrif hina fjóra þættina. Alþjóða ferðamálaráðið hefur skilgreint 

framboðshliðina með sama hætti en bætir við sína skilgreiningu alþjóðlega og 

innlenda ferðamarkaðinum, íbúum svæðisins og nýtingu þeirra á þeirri þjónustu 

sem er í boði. Þessa fyrrnefnda þætti skilgreinir alþjóða ferðamálaráðið sem 

eftirspurnarþætti kerfisins (Guðrún Helgadóttir ofl., 2007, bls. 21). Til að skilja 

betur Ferðaþjónustukerfi Gunn og hvernig þættirnir tengjast hverjum örðum, 

kemur hér nánari útskýring á hverju þætti fyrir sig. 

Seglar (e. Attraction). Þetta er sá þáttur sem er mikilvægastur fyrir áfangastaðinn. 

Seglar geta verið náttúrulegir eða manngerðir staðir eða menningartengdar 

auðlindir sem hafa lokkandi áhrif á ferðamenn og eru helsti hvatinn fyrir komu 

ferðamanna til áfangastaðarins (Gunn, 1994, bls. 57-61).  

Þjónusta (e. Services). Þjónusta er öll sú þjónusta sem í er boði fyrir 

ferðamanninn og gildir þá einu hvort um er að ræða fyrsta flokks hótel eða 

tjaldstæði eða einhver gistikostur annar, allt eru þessir þættir hluti af ákveðinni 

heild. Veitingahús, verslanir, bankar, kaffihús eða önnur þjónusta eru allt hluti af 

þeirri heildarupplifun sem ferðamenn sækjast eftir (Gunn, 1994, bls. 62-63).   

Þjónusta 

Seglar 

Kynning 

Upplýsingar 

Aðgengi 

Mynd 3: Ferðaþjónustukerfi Gunn 
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Aðgengi (e. Transportation.) Ferðalagið sjálft á tiltekinn áfangastað er ekki hluti 

af því aðdráttarafli sem áfangastaðurinn hefur. Ef þessi þáttur væri ekki í lagi þá 

hefði hann áhrif á hina þættina fjóra, það er þetta samspil allra þátta sem er svo 

mikilvægt. Því er mikilvægt að ferðalagið til og frá áfangastaðnum gangi 

vandræðalaust fyrir sig (Gunn, 1994, bls. 69).  

Upplýsingar (e. Information). Í upplýsingaþjóðfélagi nútímans er aðgengi að 

upplýsingum mjög mikilvægt. Þessi þáttur leikur stórt hlutverk í ferða-

þjónustukerfinu, upplýsingar geta vakið áhuga fyrir áfangastaðnum. Upplýsingar 

geta verið í formi myndbanda, bóka um áfangastaðinn eða bæklingar. Undir 

þennan lið falla líka merkingar innan áfangastaðarins og upplýsingaskilti. Ef erfitt 

er að verða sér úti um upplýsingar þá virkar það sem neikvæð upplifun fyrir 

ferðamanninn. Ferðir með leiðsögumönnum og ýmis fræðsla um áfangastaðinn 

eru líka hluti af þessum lið (Gunn, 1994, bls. 70).  

Kynning (e. Promotion). Markaðsetning er mikilvægur og nauðsynlegur þáttur í 

allri stefnumótun og uppbyggingu ferðamannastaða. Upplýsingar í formi 

auglýsinga, t.d. í sjónvarpi eða ferðablöðum er oft það fyrsta sem ferðamaðurinn 

sér og af þeim upplýsingum mótar hann sér skoðun á tilteknum áfangastað. Því er 

mikilvægt að kynningin sé gerð af heilindum og ekki sé gefin röng mynd af því 

sem áfangastaður getur staðið fyrir (Gunn, 1994, bls. 73).   

Í þessum kafla hefur verið farið yfir og skilgreint hvað er ferðaþjónusta. Í slíkri 

yfirferð kemur í ljós hversu gríðarlega umfangsmikil atvinnugrein ferðaþjónustan 

er og hversu marga þætti mannlífsins hún snertir. Í skýrslu 

Samgönguráðuneytisins sem vitnað var í upphafi kaflans, kemur fram að það eru 

fjórir megin þættir sem ferðaþjónustan byggist á. Þessi fjórir þættir eru: 

� Ferðafólkið 

� Fyrirtæki og stofnanir 

� Opinber stjórnsýsla 

� Áfangastaðurinn 
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Fyrirtæki og stofnanir í ferðaþjónustu og ferðamaðurinn sjálfur hafa eðlilega mikil 

samskipti. Ferðaþjónustan gengur í raun út á samskipti þessara aðila. Fjallað hefur 

verið um það í köflum tvö og þrjú hvernig fyrirtæki geta staðsett sig og þjónustu 

sína rétt og eins hvernig þau geta fengið betri skilning á væntingum viðskiptavina 

sinna. Í sumum tilfellum hafa fyrirtæki og stofnanir ýmis gögn og upplýsingar 

sem gera það að verkum að þau geta bætt og lagað þjónustu sína að þörfum 

viðskiptavina sinna en í öðrum tilfellum liggja þessar upplýsingar ekki fyrir og þá 

eru gerðar markaðsrannsóknir.  

Í næsta kafla verður fjallað um markaðsrannsóknir með almennum hætti en síðar í 

verkefninu verður fjallað um þá rannsókn sem gerð var í þessu verkefni en það var 

gert til að afla ákveðinna upplýsinga sem ekki lágu fyrir nema að litlu leyti. Þær 

upplýsingar, sem markmiðið var að afla með rannsókninni, var einmitt samspil 

þeirra þriggja þátta sem hafa verið nefndir hér að ofan þ.e.a.s ferðamannsins, 

ferðaþjónustu fyrirtækjanna og ekki síst áfangastaðarins. 

Opinber stjórnsýsla þ.e.a.s sá lagarammi eða aðrar reglur sem fyrirtækjum í 

ferðaþjónustu og ferðamönnum er skylt að fara eftir verður ekki fjallað um í þessu 

verkefni og voru ekki hluti af rannsókninni. 
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5. Markaðsrannsóknir  
Markaðsrannsóknir eru stór hluti af öllu markaðstarfi fyrirtækja og stofnana í dag. 

Markaðsrannsóknir eru notaðar til að afla upplýsinga um ákveðna þætti í daglegu 

lífi fólks, þetta geta verið upplýsingar um neyslu einstakra vörutegunda eða 

vöruflokks, almenna neyslu ákveðins markhóps eða stjórnmálaskoðun. 

Þjónustufyrirtæki afla upplýsinga um sína eigin frammistöðu og svona mætti lengi 

telja. Upplýsingarnar nota svo fyrirtækin til að ná betur til neytandans eða finna 

sér ný markaðstækifæri, allt eftir því hvað við á. Í þessum kafla verður fjallað um 

markaðsrannsóknir á fræðilegan hátt.   

 

5.1. Skilgreining 
Markaðsrannsókn er kerfisbundin hönnun, söfnun, greining og frásögn gagna og 

niðurstaðna á ákveðnum þáttum markaðarins (Kotler, 2000, bls. 103). 

Markaðsrannsóknir er ferli til að afla gagna um neytendur, viðskiptavini og/eða 

almenning á kerfisbundinn hátt, greina þau og búa þannig til upplýsingar sem nota 

má til að markaðsfæra vöru eða þjónustu. Markaðsrannsóknir mæla árangur 

markaðsaðgerða og eru framkvæmdar til að auka skilning okkar á markaðnum 

(Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 6). 

Upplýsingar um markaði er fólgin í skipulegum vinnubrögðum við gerð 

markaðsrannsókna, hvernig gögn eru greind og hvernig þau gögn eru notuð til 

ákvörðunartöku (Kotler, 1999, bls.99; Útflutningsráð Íslands, 1995, bls. 4).  

Hægt er að skilja hugtakið markaðsrannsóknir á þann veg að það fjalli eingöngu 

um að greina með vísindalegum hætti frekar afmarkað viðfangsefni eins og neyslu 

og kauphegðun einstaklinga eða hópa. Raunin er sú að markaðsrannsóknir ná yfir 

miklu víðtækari viðfangsefni. Athuganir, kannanir og rannsóknir eru allt ákveðin 

vinnubrögð sem beitt er við markaðsrannsóknir og fer það þá eftir umfangi og 

stærð viðfangsefnis hvað aðferðum er beitt hverju sinni (Kotler, 1999, bls. 99-100; 

Útflutningsráð Íslands, 1995, bls. 4). 
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5.2. Tilgangur rannsókna 
Markmið rannsókna er eitt og aðeins eitt: Öflun þekkingar          

(Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 4). 

Markaðsrannsóknir eru notaðar af fyrirtækjum, stofnunum og jafnvel sveitar-

félögum til að kanna hug neytanda til ákveðinnar vöru eða þjónustu.  Einnig geta 

markaðsrannsóknir haft það að markmiði að fá auknar upplýsingar um 

kauphegðun ákveðinna hópa eða hverjir kaupa ákveðna vöru og þjónustu eða 

hvernig er hægt að bæta vöruna eða þjónustuna. Meðal þeirra viðfangsefna sem 

markaðsrannsóknir veita svör við eru: 

� Greining á þörfum markaðarins fyrir nýjar vörur og 

hvaða kröfur þær verða að uppfylla. 

� Mat á hagkvæmni þess að koma nýjum vörum á framfæri. 

� Mótun markaðs- og sölustefnu. 

� Ákvarðanir um staðsetningu framleiðslufyrirtækis eða 

birgðageymslu. 

� Spá um framboð og verð á að keyptri orku og hráefni. 

� Kaup á nýjum fyrirtækjum eða sala, eða lokun eldri 

fyrirtækja. 

� Prófun á virkni núverandi sölustefnu eða dreifileiða. 

� Samanburður við keppinauta. 

(Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 8; Útflutningsráð Íslands, 
1995, bls. 4). 

Markaðsrannsóknir eru í mörgum tilfellum flóknar og oftar en ekki nokkuð 

kostnaðarsamar. Til að ná fram niðurstöðu sem hægt er að byggja ákvarðanatöku á 

er mjög mikilvægt að vandað sé til verka og rannsóknin rétt unnin. Eftir að búið er 

að skilgreina markmið rannsóknarinnar þarf að velja rannsóknaraðferð sem notuð 

skal við framkvæmd rannsóknarinnar (Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 73).  

Í kafla þrjú var fjallað um þjónustu og markaðssetningu á þjónustu en hugakið 

þjónustugæði grundvallast af fimm þjónustuvíddum sem hafa verið notaðar í 

rannsóknum á þjónustu. Hver þjónustuvídd er samsafn fleiri þátta sem mögulegt 

er að meta hvern á sinn hátt. Rannsóknir á þjónustugæðum miða að því að meta 
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og komast að hversu ánægðir viðskiptavinirnir eru með þá þjónustu sem þeim er 

veitt. Þessar fimm víddir eru: 

� Áreiðanleiki (e. Reliabilty). Hæfnin til að framkvæma og veita 

þá þjónustu sem lofað hefur verið á réttan og öruggan hátt. 

� Svörun/viðbrögð (e. Responsiveness). Viljinn til aðstoða 

viðskiptavininn og veita honum fullnægjandi þjónustu. 

� Trúverðugleika/traust (e. Assurance). Þekking og framkoma 

starfsfólks og geta fyrirtækisins og starfsfólks þess til að stuðla 

að trausti og trúverðugleika. 

� Samhyggð (e. Empathy). Umhyggja fyrirtækisins gagnvart 

viðskiptavinum sínum. 

� Sýnileg/áþreifanleg atriði (e. Tangibles). Aðstaða, tæki, útlit og 

annar búnaður sem tengist þjónustunni.  (Zeithaml & Bitner, 

2006, bls. 117-120; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005, bls. 6-7).    

 

Rannsóknir hafa bent til þess að fyrsti þátturinn skipti að öllu jöfnu flesta 

viðskiptavini mestu máli. Fleiri þættir hafa áhrif á endanlega ánægju viðskiptavini 

en það eru t.d. verð vörunar, gæði vörunar, aðstæður og persónulegir þættir 

(Zeithaml & Bitner, 2006, bls. 117; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005, bls. 7).  

 

5.3. Aðferðafræði   
Segja má að aðferðafræði markaðsrannsókna skiptist í tvo megin flokka sem eru 

annars vegar eigindlegar rannsóknir, en þá eru notaðar sveigjanlegar aðferðir, en 

slíkar rannsóknir gefa hugmyndir um tiltekið rannsóknarefni. Hins vegar eru það 

megindlegar rannsóknir en slíkar rannsóknir skila af sér fastmótuðum 

mælanlegum niðurstöðum. 

5.3.1. Eigindlegar rannsóknir  
Eigindlegar rannsóknir leggja áherslu á merkingu, upplifun og viðhorf þeirra sem 

taka þátt í rannsókninni.  Ekki fást tölulegar upplýsingar úr eigindlegum 

rannsóknum, þær eru frekar notaðar til að fá aukinn skilning á þjóðfélagslegum 

fyrirbrigðum við eðlilegar aðstæður (Anna Birna Almarsdóttir, 2005, bls. 134; 

McCarthy & Perreault, 1990).  
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Kenningar og tilgátur eru sjaldnast settar fram í upphafi rannsókna, þær eru 

afleiddar af þeim gögnum sem til eru. Þegar líður á rannsóknina og hún þróast, 

breytist afstaða til gagnanna og sú mynd sem hafði mótast breytist einnig. 

Kenningar og hugmyndir sem áður voru óþekktar eru því oft byggðar að 

grunninum til á eigindlegum gögnum (Taylor & Bogdan, 1984, bls. 5). Í 

markaðsrannsóknum eru eigindlegar rannsóknir oft notaðar og eru þær í sumum 

tilfellum undirbúningur megindlegra rannsókna (Malhotra & Birks, 2000, bls. 

155). Þegar rannsakendur beita eigindlegum aðferðum reyna þeir að skilja reynslu 

þeirra sem taka þátt í rannsókninni eins og hún kemur beint frá þeim og 

mismunandi sjónarhorn á rannsóknarefnið getur verið gagnlegt (Daymon & 

Holloway, 2002, bls. 195). 

5.3.2. Megindlegar rannsóknir 
Markmiðið með megindlegum rannsóknum er að mæla með tölulegum hætti 

athafnir, viðhorf og einkenni einstaklinga og hópa. Aðferðirnar eru hlutlægar og 

rannsóknarefnið er sett í ákveðið mælanlegt form.  Megindlegar rannsóknir eru 

spurningalistar, tilraunir eða rannsóknir á ákveðnum tölulegum gögnum sem má 

finna á heimasíðum ýmissa stofnanna svo sem Hagstofu Íslands og ýmissa 

ráðuneyta. Megindlegar rannsóknir eru staðlaðar og mælanlegar og þær er hægt að 

endurtaka og bera saman og reikna marktækni með tölulegum aðferðum 

(Hollensen, 2003, bls. 740; McCarthy & Perreault, 1990, bls. 135).  

Þátttökuathuganir og notkun rýnihópa eru mikið notaðar í markaðsfræðunum. En 

til þess að byggja upp heildstæða þekkingu í markaðsfræðum telja margir að 

nauðsynlegt sé að beita bæði eigindlegum og megindlegum aðferðum. 
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5.4. Rannsóknarferlið 
Öflun upplýsinga, greining þeirra og notkun er orðin meðal mikilvægustu þátta í 

rekstri fyrirtækja og stofnanna, upplýsingatæknin er svo fyrirferðamikil og víðtæk 

að það er nánast óhugsandi að sjá fyrir sér viðskipti án þessara upplýsinga.  

Markaðsupplýsingakerfi  MIS (e. market information system) er kerfi sem metur 

þarfir stjórnenda á hvaða upplýsingar þeir þurfa. 

„MIS samanstendur af fólki, tækjum og aðferðum til þess 

að safna, vinna úr, greina og meta upplýsingar. Þeim er 

dreift til þeirra aðila sem þarfnast þeirra á réttum tíma og 

þeir aðilar grundvalla ákvarðanir sínar á þeim“ (Kotler, 

2000, bls. 100, þýðing höfundar). 

Upplýsingakerfið getur staðið saman af mismunandi þáttum eftir starfsemi og 

þörfum fyrirtækja eða stofnanna en einfaldasta skiptingin gæti verið á þessa leið 

� Innri gögn: Sölutölur, skrár og ýmsar skýrslur sem eru til innan 

fyrirtækisins, þetta eru gögn um það sem hefur gerst á liðnum 

árum eða misserum. 

� Ytri gögn:  Ýmislegt útgefið efni til dæmis dagblöð, bækur, 

skýrslur ýmissa stofnanna og spjall við viðskiptavini, þetta eru 

upplýsingar um það sem á sér stað í umhverfi fyrirtækisins í 

dag. 

� Markaðsrannsóknir: Upplýsingar um ákveðna stöðu, greining 

á ákveðnum vandamálum eða tækifærum.   

          (Kotler, 2000, bls. 101-103). 

 

Af þessu má sjá að upplýsingar liggja víða og þurfa fyrirtækin að fara vel yfir alla 

þessi þætti og meta það hvaða gögn eru til staðar og hvaða upplýsingar hægt að er 

að greina út frá þeim áður en lagt er af stað með hugsanlega mjög kostnaðarsama 

markaðsrannsókn.   
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Vinna úr gögnum 

Greina 

Skilgreining 
vandamáls 

Val á rannsóknaraðferð 
Hönnun gagna öflunar 

 Niðurstöður 
kynntar 

Velja úrtak 

Safna gögnum 

5.4.1. Fimmskrefa ferli markaðsrannsókna  
Markaðsrannsóknir er fimm skrefa ferli og til að 

markaðsrannsóknir skili áreiðanlegum svörum 

sem eiga að leiða af sér markvissara 

markaðsstarf þarf að vanda til verka. Hér til 

hliðar má sjá mynd af því hvernig Kotler hefur 

sett rannsóknarferlið upp í fimm skref. Nú 

verður farið í gegnum þessi fimm skref og 

hverju þeirra gerð skil. 

Skilgreining vandamáls 

Rétt skilgreining á vandamálinu er forsenda 

þess að niðurstöðurnar verði þess eðlis að mark 

sé takandi á þeim. Hvorki má skilgreina 

vandamálið á of breiðum grundvelli né heldur of 

þröngt. Hvaða spurningum á að svara og 

hvernig, þarf að liggja fyrir. Árangur á næstu 

þrepum rannsóknar ræðst í rauninni af því 

hversu vel tekst til á þessu stigi rannsóknarinnar 

(Kotler, 2000, bls. 105-106). 

Val á rannsóknaraðferð og hönnun gagna öflunar  

Á þessu stigi er þróuð áætlun til að safna saman þeim gögnum sem til eru um 

viðfangsefnið. Í sumum tilfellum eru til góðar upplýsingar um vandamálið og það 

vel skilgreint. Oftar en ekki veita fyrirliggjandi gögn ekki nægjanlega góðar 

upplýsingar og þá þarf að afla frumgagna, taka þarf ákvörðum um hvaða aðferð er 

best til þess fallin miðað við viðfangsefnið (Kotler, 2000, bls. 106). 

� Bein athugun (e. Observational research). Könnunarrannsókn 

þar sem fram fer athugun á fólki og/eða vettvangi, gæti leitt af 

sér tilgátur sem geta reynst gagnlegar. 

� Rýnihóparannsókn (e. Focus group). Hópi fólks safnað saman 

til að ræða vörur eða þjónustu, framleiðendur neytendavara hafa 

nýtt sér þessa aðferð í nokkru mæli. 

Mynd 4: Fimm skrefa ferli Kotlers 

           (Kotler, 2000, bls. 105) 
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� Könnunarrannsókn (e. Survey research). Þykir heppileg þegar 

um lýsandi rannsókn er að ræða, þ.e.a.s. þegar vandamálið er vel 

skilgreint. Hefur verið mikið notuð hér á landi en fyrirtæki og 

stofnanir nota þessa aðferð til að afla upplýsinga um skoðanir, 

dálæti og ánægju viðskiptavina. 

� Upplýsingar um hegðun (e. Behavioral data). Upplýsingar sem 

viðskiptavinir skilja eftir sig í t.d. innkaupakerfum, 

gagnagrunnum  eða á heimasíðum fyrirtækja þar sem fólk skráir 

sig. Geta í sumum tilfellum verið áreiðanlegri gögn heldur en 

þegar fólk er spurt beint þar sem fólk svara ekki alltaf satt þegar 

það er spurt um ákveðna neyslu t.d. ákveðin vörumerki. 

Neytendur segjast kaupa ákveðna vöru vegna þess að það ætti að 

gera það en gerir það svo ekki þegar allt kemur til alls.  

� Tilraunir (e. Experimental research). Rannsókn framkvæmd á 

vísindalegan hátt á rannsóknarstofu. Tilgangur svona aðferðar er 

að fanga orsök og áhrif, þykir trúverðug rannsóknaraðferð. 

(Kotler, 2000, bls. 107-109). 

Velja úrtak og safna gögnum 

Þegar aðferðin hefur verið valin er komið að þeim þætti rannsóknarinnar þar sem 

kostnaðurinn er hvað mestur og líkur á villum mestar. Ef þeir aðilar sem taka þátt 

í rannsókninni taka ekki þátt af fullum heilindum geta þeir eyðilagt niðurstöður 

rannsóknarinnar. Það er því mikilvægt að vanda það hverjir taka þátt í 

rannsókninni. Svara þarf spurningum eins og hvert er þýðið, hvernig á að velja 

úrtakið og hver á stærð þess að vera (Kotler, 2000, bls. 113). 

 

Vinna úr gögnum og greina niðurstöður 

Ef nægur tími er og peningar eru fyrir hendi er hægt að safna ómælds magns 

gagna en þau gögn eru aftur á móti gagnslaus og ónothæf ef þau eru ekki greind 

og túlkuð (Kotler, 2000, bls. 114). Megindlegar rannsóknir eru túlkaðar og settar 

fram á tölfræðilegan hátt en eigindlegar rannsóknir eru metnar með öðrum hætti. 

Þá hefur skynjun og túlkun einstaklinganna áhrif á niðurstöðurnar. 
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Niðurstöður kynntar 

Lokaferlið í öllum rannsóknum er kynning á þeim niðurstöðum sem fram koma í 

könnunni eða rannsókninni. Þetta er eins og gefur að skilja einn mikilvægasti 

þátturinn í ferlinu og ræður því í rauninni hvort verkefnið gengur upp eða ekki. 

Niðurstöðurnar eru oft það eina sem stjórnendur fá til skoðunar og þurfa því að 

vera skýrar og vel framsettar til að stjórnendur geti notað þær til frekari 

ákvörðunartöku (Kotler, 2000, bls. 114). 

5.4.2. Aðferðafræði rannsóknar 
Í þeirri rannsókn sem framkvæmd var í tengslum við verkefni þetta var megindleg 

aðferð notuð. Það var gert til að geta sett fram niðurstöður á tölulegu formi sem 

hægt væri að bera saman við eldri rannsókn og til að einfalda samanburð við 

rannsóknir framtíðarinnar. Engu að síður var einnig notast við eigindlegar aðferðir 

þar sem talað var við nokkra einstaklinga og þeir beðnir um að gefa huglægt mat á 

ákveðnum þáttum. Sá þáttur er aðskilinn sjálfri rannsókninni og hefur ekki áhrif á 

tölulegar niðurstöður úr rannsókninni. Vandamálið sem glímt var við í þessari 

rannsókn var vel skilgreint en á nokkuð víðan hátt. Heppilegt þótti að gera 

könnunarrannsókn þar sem verkefnið var vel skilgreint  en slíkar rannsóknir þykja 

heppilegar við slíkar aðstæður. Rannsóknin var í formi persónulegrar 

viðtalskönnunar og úrtakið var þægindaúrtak en erfitt var að hafa áhrif á 

samsetningu úrtaksins. Eldri rannsókn var notuð til samanburðar þegar úrvinnsla 

rannsóknar fór fram og eins voru önnur töluleg gögn notuð. 

Áður en rannsókninni verða gerð frekari skil og niðurstöður kynntar er 

nauðsynlegt að fara yfir ákveðna þætti sem skipta höfuð máli og eru í raun ástæða 

rannsóknarinnar.  

Markmið rannsóknarinnar var að meta Akureyri sem vetrarferðamannabæ en í 

verkefni þessu er „vetur“ skilgreindur sem tímabilið frá byrjun október til enda 

apríl.  

Í næsta kafla verður fjallað um ferðamannabæinn Akureyri, teknar saman helstu 

staðreyndir um bæinn og örlítið fjallað um söguna og einnig fjallað um þá þætti 

sem skipta máli fyrir ferðamenn sem til bæjarins koma.  
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6. Ferðamannabærinn Akureyri 
Eins og áður hefur komið fram er það markmið þessa verkefnis að afla upplýsinga 

um það hvað dregur ferðamenn til Akureyrar yfir vetrarmánuðina. Í þessum kafla 

verður farið yfir staðreyndir um ferðamannabæinn Akureyri. Fyrst eru fjallað 

almennt um bæinn og stiklað í mjög stuttu máli yfir sögu bæjarins. Í framhaldi af 

því verður svo fjallað um þá þætti sem skipta ferðamanninn meira máli, en það eru 

þættir eins gistimöguleikar, veitingastaðir, afþreying, menning og annað sem 

ferðamenn nýta sér þegar þeir dvelja í bænum.  

Ekki er hægt að fjalla um vetraferðamannabæinn án þess að fjalla um 

vetrarferðamennsku, farið verður aðeins yfir umfang og vöxt vetrarferðamennsku 

erlendis og innanlands. 

Markaðsstarfi Akureyrarbæjar undanfarin ár verður gerð skil og fjallað um 

Akureyrarstofu og markmið og tilgang með stofnun hennar. Fjallað verður um 

markaðsátakið „Komdu norður“  og örlítið komið inn á annað markaðsstarf. 

Í lok kaflans er lagt mat á það hvernig þeir fimm þættir sem Gunn setur upp í 

ferðaþjónustukerfi sínu koma út fyrir Akureyri. Áður hefur komið fram að í 

verkefni þessu er verið að fjalla um Akureyri sem vetrarferðamannastað og 

einskorðast umfjöllunin hér að neðan við það sem er í boði á þeim tíma.  

 

6.1. Almennt  
Akureyri er höfuðstaður Norðurlands og er stærsta sveitarfélagið utan 

höfuðborgarsvæðisins. Í dag búa um það bil 17.500 manns á Akureyri en 

íbúafjöldi á landinu öllu er um 319.360 manns (Hagstofa Íslands, á.á.-c). Þó svo 

að Akureyri sé stærsta sveitarfélagið utan höfuðborgarsvæðisins þá eru 

íbúafjöldinn á Akureyri ekki nema rétt um fimm og hálft prósent af heildarfjölda 

landsmanna. Staða Akureyrar sem ferðamannastaðar er mjög sterk en þegar 

Íslendingar eru spurðir hvar þeir myndu vilja eyða viku löngu vetrarfríi, ef þeim 

stæði það til boða nefnir 42% Norðurland og í sömu könnun segir 36% þeirra sem 

spurðir eru að Akureyri sé áhugaverðasti staður landsins til að ferðast til 

(Atvinnuþróunarfélag Eyjafjarðar & Iðntæknistofnun Íslands, 2003, bls. 5).  
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Akureyri hefur verið nokkurs konar miðpunktur ferðalaga á Norðurlandi og þar 

eru öflugustu innviðir þeirrar þjónustu sem er í boði á svæðinu. Þetta hefur 

myndað ákveðna togstreitu á milli Akureyrar annars vegar og hins vegar 

Húsavíkur og Mývatns þegar kemur að markaðssetningu svæðisins í heild 

(Edward H. Huijbens & Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2008, bls. 24). 

6.1.1. Saga  
Það var árið 1778 sem fyrsta íbúðarhúsið reis á Akureyri og átta árum síðar að 

undirlagi konungs fékk bærinn kaupstaðarréttindi. Þá voru íbúar Akureyrar 12  

talsins. Ekki hafði sú nafnbót nein áhrif á vöxt bæjarins og árið 1836 missti 

bærinn nafnbótina kaupstaður, en tæplega 30 árum síðar fékk bærinn aftur 

nafnbótina kaupstaður (Akureyri, á.á.-a). Nokkrar skýringar eru til á nafngiftinni 

en ein er sú að nafnið Akureyri sé komið af kornökrum sem talið er að hafi verið í 

einu af giljunum sem eru í bænum.  Á Akureyri hefur alla tíð verið mikill gróður 

og það var snemma sem tré uxu á Akureyri, þóttu þau merkilegt fyrirbæri á þeim 

tíma. Þegar stiklað er á sögu Akureyrar er ekki hægt að komast hjá því að minnast 

á Kaupfélag Eyfirðinga (KEA) en saga KEA og Akureyrar var alla 20. öldina 

mjög samofinn og hafði KEA mikil áhrif í uppbyggingu bæjarins á þeim tíma. Það 

voru bændur sem stofnuðu Kaupfélagið til að styrkja stöðu sína gagnvart 

dönskum kaupmönnum (Akureyri, á.á.-a).  

Alla tíð hefur Akureyri verið mikill iðnaðarbær en síðustu áratugi hefur iðnaðar- 

starfsemi minnkað en  þjónusta og verslun ýmiskonar aukist. Akureyri hefur alla 

tíð verið vinsæll ferðamannastaður, kannski sérstaklega á sumrin, en frá því að 

vetraríþróttir fóru að byggjast upp á Íslandi hefur Akureyri ávallt verið í forystu á 

því sviði. Akureyri hefur verið í forustu á fleiri sviðum því á Akureyri hófst fyrst á 

Íslandi samfellt atvinnuflug, það var árið 1938 en þá var Flugfélag Íslands (nr 3) 

stofnað (Flugstoðir ohf, 2007). Því má segja að samgöngur til og frá Akureyri 

hafa alla tíð verið mjög góðar en góðar samgöngur eru eðlilega hluti af 

ferðamennsku. 

   

 



Viðskipta- og raunvísindadeild   Valdemar Valdemarsson 
 

39 
 

6.2. Ferðatilhögun  
 Þó svo að atvinnuflug hafi hafist hér á Akureyri þá er það þannig í dag að lang-  

stærstur hluti þeirra innlendu ferðamanna sem koma til Akureyrar að vetri koma á 

sínum eigin bílum. Samkvæmt könnun sem gerð var á síðasta ári sögðust 75% 

þeirra sem svöruðu hafa komið til Akureyrar á sínum eigin bíl. Rúmlega 

fimmtungur hafði komið með flugi og ekki nema 4 % hafði nýtt sér aðra farkosti 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 20). 

6.2.1. Samgöngur 
Þó svo að flestir komi á eigin bíl eru aðrar samgöngur til og frá Akureyri mjög 

góðar. Flugfélag Íslands er að jafnaði með sex ferðir á dag milli Akureyrar og 

Reykjavíkur, á mestu álagspunktum eru þó farnar allt að ellefu ferðir á dag á milli 

Akureyrar og Reykjavíkur (Flugfélag Íslands, á.á.; Georg Ólafur Tryggvason, 

2009). Einnig er áætlunarflug til eftirtalinna staða: Þórshafnar, Vopnafjarðar og  

Grímseyjar. Flogið er tvisvar í viku til Grímseyjar yfir vetrarmánuðina en fimm 

sinnum í viku til Þórshafnar og Vopnafjarðar. Það er flugfélagið Norlandair sem 

heldur upp þessum áætlunarflugum (Norlandair, 2008). Á veturna er ekki um 

reglubundið áætlunarflug til eða frá Akureyri til annarra landa. 

Þó svo að það séu ekki nema fjögur prósent sem segjast nýta sér aðra farkosti eru 

engu að síður tvö fyrirtæki sem eru með reglubundnar áætlanir með 

hópferðabílum. Annars vegar er það fyrirtækið Trex sem er með ferðir frá 

Reykjavík til Akureyrar alla daga vikunnar, tvær ferðir á föstudögum og þrjár 

ferðir á sunnudögum (Trex: Travel Experiences, 2002). Hins vegar er það SBA-

Norðurleið sem er með nokkuð þéttar áætlunar ferðir til Ólafsfjarðar, Dalvíkur, 

Húsavíkur og til Egilstaða. Einnig eru tengiferðir frá Húsavík til Raufarhafnar og 

Þórshafnar. Ferðir SBA eru allt frá því að vera daglegar ferðir alla virka daga 

vikunnar, upp í það að vera fjórar ferðir á dag, eins  og t.d. til Húsavíkur (SBA-

Norðurleið, 2001). 

Eins og sjá má á þessari upptalningu hér að ofan er nokkuð ljóst að það að komast 

til Akureyrar á ekki að vera vandamál fyrir hinn almenna ferðamann. Þegar í 

bæinn er komið eru að minnsta kosti einar fjórar bílaleigur sem bjóða þjónustu 

sína í bænum. Annar kostur til að ferðast á milli staða innanbæjar eru leigubílar en 
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22 leigubílar eru með starfsemi á leigubílastöðinni BSO sem er eina 

leigubílastöðin í bænum (Akureyrarstofa, 2006b). 

6.3. Gisting og veitingar 
Gistimöguleikar á Akureyri yfir vetrarmánuðina eru fjölmargir. Fjögur hótel eru 

með starfsemi allt árið og að minnsta kosti 10 gistiheimili eru  í fullum rekstri á 

veturna. Eitt fyrirtæki býður upp á leigu á orlofshúsum innan bæjarmarkanna og 

nokkur fyrirtæki leigja litlar hótelíbúðir.  Í næsta nágreni við Akureyri eru á milli 

12 og 15 gistiheimili í fullum rekstri og nokkrir aðilar sem leigja orlofshús allt 

árið (Akureyrarstofa, 2006c).  

Orlofsíbúðir ýmissa stéttarfélaga og félagasamtaka eru fjölmargar á Akureyri. Þær 

eru á líklega bilinu 150 til 180 en erfitt að fá nákvæmar upplýsingar um hversu 

mikil notkun og hversu margir aðilar hafa aðgang að þessum íbúðum. Sumar eru í 

langtíma leigu til skólafólks yfir vetrartímann og í öðrum tilfellum eru einungis 

mjög fáir einstaklingar sem hafa aðgang að þessum íbúðum og geta þær þá varla 

flokkast sem orlofsíbúðir. Er það mat höfundar að það sé varlega áætlað að það 

séu um það bil 90 til 100 íbúðir sem megi flokka sem orlofsíbúðir sem þýðir þá að 

þær eru leigðar til félagsmanna í viku eða skemmri tíma í senn allt árið um kring. 

6.3.1. Leikur að tölum 
Svona aðeins til að gefa hugmyndir um það hversu margir ferðamenn geta verið á 

Akureyri á mestu álagstímunum kemur hér að neðan smá leikur að tölum. 

Fjöldi rúma á hótelum og gistiheimilum á Norðurlandi eystra á tímabilinu janúar 

til apríl var árið 2008 tæplega 1500. Á tímabilinu september til desember voru þau 

aðeins fleiri, eða tæplega 1700 rúm (Hagstofa Íslands, á.á.-a). Ef við tökum út 

Akureyri og næsta nágrenni er að mati höfundar ekki óeðlilegt að áætla svo að á 

því svæði sé um það bil 60 % af því gistirými sem er í boði á Norðurlandi eystra 

(Atvinnuþróunarfélag Eyjafjarðar & Iðntæknistofnun Íslands, 2003, bls. 7). Þetta 

þýðir það að á Akureyrarsvæðinu eru í boði um það bil 950 rúm á hótelum eða á 

gistiheimilum. Þetta er fyrir utan þær 90 til 100 orlofsíbúðir sem áður hefur verið 

minnst á. Höfundur gefur sér að fjöldi rúma í þeim íbúðum séu að meðaltali sex, 

sem þýðir 550 til 600 rúm til viðbótar. Þó svo að umræddar orlofsíbúðir geta 

boðið uppá þennan fjölda rúma er það ekki reglan að slíkur fjöldi gisti hverju sinni 
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í íbúðunum og væri þrír tala sem gæfi réttari mynd af þeim fjölda sem gista þar að 

meðaltali. Þá er hægt að segja að það sé gistirými fyrir um það bil 1250 manns á 

hótelum, gistiheimilum og orlofsíbúðum. Það er athyglisvert að í viðtölum 

höfundar við aðila sem reka hótel, orlofshús og aðila sem hafa með orlofsíbúðir að 

gera, hefur verið mjög góð nýting á gistirými og þá sérstaklega um helgar í vetur. 

Engu að síður segjast um það bil 61 % þeirra sem koma til Akureyrar að vetri 

gista í heimahúsum hjá vinum eða ættingjum (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, 

bls. 20). Af þessu má draga þær ályktanir að fjöldi aðkomumanna um helgar í 

vetur gæti hafa verið um það bil 2200  til 2500 manns. Í þessum leik að tölum er 

gert ráð fyrir að nýting á gistirýminu sé um það bil 70 % og ætti það ekki að vera 

of mikið miðað við að eingöngu er verið að miða við helgarnar, en algengast er að 

Íslendingar dvelji í 2 til 4 nætur í ferðalögum sínum og má draga af því þær 

ályktanir að um helgarferðir sé að ræða (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 15; 

Gallup, 2003, bls. 41). 

6.3.2. Veitingastaðir  
Að minnsta kosti 10 veitingastaðir, 13 skyndibitastaðir og  15 kaffihús eru á 

Akureyri (Akureyrarstofa, 2006d). Í einhverjum tilfellum er erfitt að gera 

greinarmun á því hvort staður telst veitingastaður eða skyndibitastaður og það 

sama á við um það hvort staður er skyndibitastaður eða kaffihús. Segja má að 

fjölbreytnin sé mikil, allt frá því að vera fyrsta flokks veitingastaður sem sérhæfir 

sig í að matreiða úr fersku, svæðisbundnu hráefni, líkt og veitingastaðurinn 

Friðrik V gerir og hefur fengið viðurkenningar fyrir (Friðrik V, 2007), til staða 

eins og Greifans sem hafa fjölbreytni að leiðarljósi og markmiðið er að höfða til 

sem allra flestra. Þar er hröð og góð þjónusta í fyrirrúmi en staðurinn er mjög 

vinsæll fjölskyldustaður þar sem allir í fjölskyldunni finna eitthvað við sitt hæfi 

(Greifinn, 1990).  Kaffihús á Akureyri eru mörg og fjölbreytnin mikil en það 

kaffihús sem er líklega hvað mest sótt af ferðamönnum er sennilega Blá Kannan. 

Það er staðsett í gömlu húsi sem hefur verið gert upp og breytt á mjög smekklegan 

hátt. Til margra ára var Bláa Kannan eitt af fáum kaffihúsum landsins þar sem 

reykingar voru bannaðar og er kaffihúsið því brautryðjandi í þeim málum 

(Akureyrarstofa, 2006d). 
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6.4. Afþreying 
Afþreying í ferðaþjónustu hefur verið skilgreind á eftirfarandi hátt 

„Með afþreyingu í ferðaþjónustu er átt við þátttöku 

ferðamanna og/eða heimamanna í útivist, skemmtun, 

menningu eða fræðslu á ferðalagi eða í frítíma sínum. 

Afþreying getur verið skipulögð af þjónustuaðila gegn 

greiðslu þátttakenda eða aðstaða til að njóta afþreyingar 

án þess að bein greiðsla komi fyrir“ 

(Samgönguráðuneytið, 2004a, bls. 15) 

Akureyri býður upp á mjög mikið magn að margskonar afþreyingu og er nánast 

útilokað að gera á því tæmandi úttekt í skýrslu sem þessari. Hér verður því stiklað 

á því helsta en eins og áður verður aðeins fjallað um það sem er í boði yfir 

vetrartímann, biður höfundur þá aðila, sem af einhverjum ástæðum gleymast eða 

eru ekki með, afsökunar. 

6.4.1. Útivist og líkamsrækt 
Akureyri býður uppá fjölmarga möguleika til að stunda útivist yfir vetrartímann.  

Eitt allra besta skíðasvæði landsins er staðsett rétt við bæjardyrnar. Það var á 

árunum 1955 til 1964 sem skíðastaðir voru byggðir upp en þar hófst rekstur árið 

1962 og hefur alla tíð síðan verið eitt besta skíðasvæði landsins og dregið til sín 

mikinn fjölda ferðamanna. Þó svo að það hafi komið mögur ár inn á milli þá eru 

vinsældir Hlíðarfjalls að komast í alveg nýjar hæðir þessi misseri og má þar helst 

þakka fyrir snjóframleiðslukerfi sem byrjað var að setja upp þann 11. ágúst 2005 

(Vetraríþróttamiðstöð, 1998). Í Hlíðarfjalli eru fjórar skíðalyftur sem geta flutt 

4.400 manns á klst. Einnig eru troðnar brautir fyrir skíðagöngufólk og í 

skammdeginu er 3.5 kílómetra löng upplýst göngubraut (Hlíðarfjall, á.á.).  

Á Akureyri er Skautahöll þar sem hægt er að leigja sér skauta og renna sér í takt 

við ljúfa tóna. Útivistarparadísin Kjarnaskógur er rétt við Akureyri og þar eru 

skógi þaktar og upplýstar göngu- og skíðaleiðir.  
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Á Akureyri eru tvær sundlaugar og er önnur þeirra ein af betri sundlaugum 

landsins. Þrjár líkamsræktastöðvar eru í bænum og nokkrar heilsulindir sem bjóða 

nudd og aðra margþætta þjónustu (Akureyrarstofa, 2006a). Margar fallegar 

gönguleiðir eru um bæinn og rétt ofan við bæinn eru Súlur með allt sitt útsýni og 

Glerárdalurinn, en þar eru margar skemmtilegar gönguleiðir.  

6.4.2. Skemmtistaðir 
Að minnsta kosti fjórir skemmtistaðir eru opnir um helgar að vetri til á Akureyri 

(Akureyrarstofa, 2006d). Eitthvað er þó um það að kaffihúsin séu opinn fram á 

kvöld, eru þá frekar sem einskonar barir frekar en kaffihús, sérstaklega um helgar. 

Einnig eru nokkrir staðir sem hafa ekki reglulegan opnunartíma en opnir við 

sérstök tækifæri. 

6.4.3. Menning og söfn 
Hugtakið „menningarferðalög“ þykir vera loðið hugtak en almenn skilgreining er 

sú að hugtakið lýsi ferðalögum þar sem þættir eins og lífstíll, listir, atvinnugreinar 

hefðir og afþreying þeirra sem á svæðinu búa eru skoðaðar af þeim sem eru á 

ferðalagi (Guðrún Helgadóttir ofl., 2007, bls. 13). Líklega eru fleiri ferðamenn 

yfir sumartímann sem hægt er að flokka sem menningarferðalanga en engu að 

síður er menning ákveðin hluti af vetrarferðamennsku, alla vega það af henni sem 

opin er yfir vetrartímann. Á Akureyri eru fjölmörg söfn og segja má að það sem 

einkenni söfnin á Akureyri sé fjölbreytni. Eitt af þessum söfnum eru Listasafnið á 

Akureyri en það er yngsta og eina listasafn landsins utan höfuðborgarsvæðisins. 

Amtsbókasafnið er meðal stærstu almenningsbókasafna á landinu en bæði þessi 

söfn eru opin allt árið.  Á Akureyri er minjasafn og náttúrugripasafn og einnig má 

nefna iðnaðarsafn en öll þessi söfn eru opin á laugardögum yfir vetrartímann. 

Fleiri söfn mætti telja hér upp t.d. Flugsafn Íslands, Nonna hús og Sigurhæðir en 

þessi söfn og fleiri í bænum eru opin samkvæmt samkomulagi yfir vetrartímann 

(Akureyrarstofa, 2006e; Guðrún Helgadóttir ofl., 2007, bls 71-74).  Í næsta 

nágrenni við Akureyri eru að auki mörg áhugaverð söfn og má þar nefna 

Smámunasafn Sverris Hermannssonar sem er staðsett í Sólgarði, 27 km sunnan 

við Akureyri (Smámunasafnið, á.á.). Byggðarsafn Dalvíkur, Hákarlasafnið í 

Hrísey, Safnasafnið á Svalbarðsströnd,  gamla bæinn í Laufási og fleiri áhugaverð 

söfn mætti nefna (Guðrún Helgadóttir ofl., 2007, bls 71-74; Valtýr 

Sigurbjarnarson & Elías Gíslason, 2002, bls. 41). 
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Listagallerí eru mörg, sum eingöngu sýningasalir en önnur einnig vinnustofur. 

Opnunartími þeirra nokkuð óreglulegur en öll geta þau þó verið opin samkvæmt 

samkomulagi. Eina atvinnuleikhús landsins utan höfuðborgarinnar er á Akureyri 

en Leikfélag Akureyrar setur upp fjórar til sjö sýningar árlega á eigin vegum og í 

samstarfi við aðra. Leikfélagið hefur á síðustu árum sett upp margar af vinsælustu 

leiksýningum landsins og fengið fjölda viðurkenninga fyrir (Leikfélag Akureyrar, 

á.á.).  

6.4.4. Önnur afþreying 
Margt annað er í boði á Akureyri, tvö kvikmyndahús eru með starfsemi á 

Akureyri og eru nokkrar sýningar á dag allt árið og búið er að opna keilusal í 

bænum. Tvö fyrirtæki bjóða upp á siglingar um fjörðinn samkvæmt samkomulagi. 

Jólagarðurinn er rétt innan við Akureyri en hann er opinn allt árið, og skipulagðar 

gönguferðir eru á vegum Ferðafélags Akureyrar, svo eitthvað sé nefnt 

(Akureyrarstofa, 2006a).  

6.5. Vetrarferðamennska  

6.5.1. Umfang 
Síðustu áratugi hefur verið stöðugur vöxtur í vetrarferðamennsku á flestum 

fjallasvæðum í heiminum þar sem mögulegt hefur verð að stunda skíðaíþróttir. 

Norður Ameríka, Evrópa og Japan eru þau svæði í heiminum þar sem 

markaðurinn er hvað stærstur og talið er að um 70 milljónir manna fari reglulega á 

skíði. Lang stærsti hlutinn af allri vetrarferðamennsku í heiminum eru skíðaíþróttir 

eða um 80%, talið er að um helmingur af þeim stundi eingöngu þann hluta 

skíðaíþróttarinnar sem flokkast undir alpagreinar. Aðrir stunda einnig aðra 

vetrartengda afþreyingu í bland við alpagreinar t.d gönguskíði, fjallamennsku, 

snjósleðasport  eða eitthvað annað (Moen & Fredman, 2007, bls. 421). Hlutfall 

vetrarferðamennsku í heiminum öllum er nokkuð mikið t.d. er hlutfall Evrópsku 

Alpana (Ítalía, Þýskaland, Austurríki, Frakkland, Sviss, Slóvenía og Lichtenstein) 

um 11% af allri ferðamennsku á ársgrundvelli. Gera má því ráð fyrir að þegar 

Norður Ameríka og Japan eru talin með geti hlutfall vetrarferðamennsku í heild 

verið á bilinu 30 til 35 % í heiminum öllum. Í Evrópu er hlutfall Alpanna um það 

bil 17% af allri ferðamennsku á ársgrundvelli (Pechlaner & Sauerwein, 2002, bls. 

158). 
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Ferðalög Íslendinga innanlands yfir vetrartímann hafa verið að færast í vöxt 

síðustu ár. Árið 2006 voru gistinætur Íslendinga á Norðurlandi e

allt árið, þar af voru 17.629 gistinætur á fyrstu fjórum mánuðum ársins eða á því 

tímabili sem vetrarferðamennska er stunduð. Árið 2007 var aukning í gistinóttum 

fyrstu fjóra mánuði ársins um 30% frá árinu áður en heildarfjölda gistinátta á 

grundvelli það ár fækkaði um 10%. Fyrstu fjóra mánuði ársin

fjölgunin ekki nema 3% frá árinu 2007 (Hagstofa Íslands, á.á.

frá árinu 2006 hefur aukning í fjölda gesta í Hlíðarfjalli verið um 20 % á milli ára  

og var gestafjöldinn komin í 52.500 gesti árið 2008 (Guðmundur Karl Jónsson, 

Ef tölur yfir gestafjölda  á skíðasvæði höfuðborgarinnar eru skoðaðar þá er 

mikil fækkun á milli áranna 2005 og 2006 en það skýrist fyrst og fremst með því 

að árið 2005 var fjöldi daga sem var opið 130, en 2006 voru dagarnir ekki nema 

31. Engin aukning var á milli áranna 2006 og 2007 en þá voru gestir þar um það 

bil 27.000 þúsund (Magnús Árnason, 2009). Árið 2008 varð

gesta á skíðasvæðum höfuðborgarinnar eins og sjá má á myndinni hér að neðan

: Gestafjöldi á skíðasvæðum, Akureyri, Reykjavík 

(Guðmundur Karl Jónsson, 2009; Magnús Árnason, 2009) 

öldi á skíðasvæðum höfuðborgarinnar var kominn í tæplega 76.000 gesti 

árið 2008 og eru það rúmlega 30% fleiri gestir en á skíðasvæðið í Hlíðarfjalli. 

sjá má á myndinni hér að framan þá er gestafjöldi á skíðasvæðunum að 

t jafnt og þétt þrátt fyrir slaka vetur inná milli. Þessi aukning er meiri á 

Valdemar Valdemarsson 

Ferðalög Íslendinga innanlands yfir vetrartímann hafa verið að færast í vöxt 

nætur Íslendinga á Norðurlandi eystra 157.135 yfir 

allt árið, þar af voru 17.629 gistinætur á fyrstu fjórum mánuðum ársins eða á því 

ferðamennska er stunduð. Árið 2007 var aukning í gistinóttum 

fyrstu fjóra mánuði ársins um 30% frá árinu áður en heildarfjölda gistinátta á 

grundvelli það ár fækkaði um 10%. Fyrstu fjóra mánuði ársins 2008 var 

(Hagstofa Íslands, á.á.-b). Á sama tíma eða 

frá árinu 2006 hefur aukning í fjölda gesta í Hlíðarfjalli verið um 20 % á milli ára  

(Guðmundur Karl Jónsson, 

öfuðborgarinnar eru skoðaðar þá er 

mikil fækkun á milli áranna 2005 og 2006 en það skýrist fyrst og fremst með því 

en 2006 voru dagarnir ekki nema 

31. Engin aukning var á milli áranna 2006 og 2007 en þá voru gestir þar um það 

Árið 2008 varð svo mikil fjölgun 

ar eins og sjá má á myndinni hér að neðan 

 

öfuðborgarinnar var kominn í tæplega 76.000 gesti 

það rúmlega 30% fleiri gestir en á skíðasvæðið í Hlíðarfjalli. 

gestafjöldi á skíðasvæðunum að 

Þessi aukning er meiri á 
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höfuðborgarsvæðinu heldur en hér á Akureyri. Gera má ráð fyrir því að á árunum 

2006 og 2007 hafi töluverður fjöldi fólks af höfuðborgarsvæðinu farið til annarra 

landa í skíðaferðir. Gæti þetta hlaupið á nokkrum þúsundum og af því má sjá að 

umfang vetrarferðamennsku á Íslandi er sífellt að aukast og að þetta er vaxandi 

markaður. 

 

6.6. Markaðsstarf 
Markaðsstarf og markaðssetning er mjög mikilvægur þáttur í allri ferðaþjónustu. 

Með tilkomu internetsins og þeirri alþjóðavæðingu sem hefur átt sér stað 

undanfarna áratugi er allur samanburður á hugsanlegum áfangastöðum  hvar sem 

er í veröldinni orðinn mjög einfaldur. Því má segja sem svo að þegar ferðamaður 

velur einhvern tiltekinn áfangastað og ferðast til, þá er hann jafnframt að taka 

ákvörðum um að ferðast ekki til  annarra staða (Samgönguráðuneytið, 2004b, bls. 

62). Það er því ljóst að markaðsstarf þarf að vera hnitmiðað og mikilvægt að 

vandað sé til verka við skipulagningu alls markaðsstarfs eins og fram kemur hér 

að neðan. 

„Faglegt markaðsstarf og jákvæð ímynd eru lykillinn að 

velgengni fyrirtækja. Mikilvægt er að markaðsstarf sé samhæft og 

endurspegli starfsemina sem fram fer hjá viðkomandi fyrirtæki, til 

að hægt sé að byggja upp þá ímynd sem hagsmunaaðilar vilja 

hafa í hugum viðskiptavina sinna“ (Arnar Már Ólafsson & Jóna 

Jónsdóttir, 2001, bls. 1).  

 

 Samgönguráðuneytið gaf út skýrsluna „Íslensk ferðaþjónusta: Framtíðarsýn“ árið 

2003 en í þeirri skýrslu er verið að horfa fram á veginn til ársins 2030 í öllum 

þeim málum sem tengjast ferðaþjónustu á Íslandi. Í þessari skýrslu voru settar 

fram hugmyndir um markaðssetningu Íslands.  Er það mat höfundar að suma 

þessa þætti mætti yfirfæra á Akureyri og myndi það þá hljóða eftirfarandi: 
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� Markaðssetning ferðaþjónustu á Akureyri þarf að standa 

jafnfætis eða framar aðgerðum samkeppnisvæða annars staðar á 

landinu. 

� Markaðsaðgerðir miði að því að auka vitund og viðhalda áhuga 

á Akureyri sem áhugaverðum áfangastað. 

� Stöðugt kynningarstarf tryggir betri árangur en tímabundnar 

herferðir. 

� Leggja áherslu á að ná til gesta sem eru reiðubúnir að borga fyrir 

gæði, fremur en að stefna aðeins að auknum fjölda gesta. 

� Hafa þarf í huga að áhugasvið og ferðatilhögun er breytileg á 

milli kynslóða. 

� Markaðstarf þarf því að vera sveigjanlegt og stutt af rannsóknum 

til að geta brugðist við breyttum markaðsaðstæðum hverju sinni. 

� Fjölbreyttur hópur ferðafólks með margvíslegar kröfur og 

áhugasvið, sem sækjast eftir þeim þáttum sem Akureyri getur 

boðið best, skilar bestum árangri til langs tíma. 

(Samgönguráðuneytið, 2003, bls. 9) 

 

Ef unnið verður eftir þessum gildum og reynt að yfirfæra þetta á fyrirtæki sem 

starfa að ferðamálum á Akureyri ætti allt markaðstarf að vera til fyrirmyndar og 

bærinn gæti verðið leiðandi í markaðssetningu í ferðamálum á landinu. 

6.6.1. Akureyrarstofa 
Upphafið 

Þegar núverandi meirihlutaflokkar í bæjarstjórn Akureyrar, Samfylking og 

Sjálfstæðisflokkur kynntu málefnasamning sinn um stjórnun Akureyrar, að fyrstu 

opinberu hugmyndir að stofnun Akureyrarstofu komu fram. Þann 9. júní 2006 sem 

málefnasamningurinn var kynntur og þar voru lagðar fram nokkrar breytingar á 

nefndaskipan innan bæjarkerfisins. Ein af þeim breytingum sem fyrirhugaðar 

voru, var að menningarnefnd yrði lögð niður en menningarmál ásamt málefnum 

sem tilheyrðu markaðssetningu og kynningarmálum, atvinnumálum ásamt málum 

sem tengdust ferðaþjónustu yrðu færð undir Akureyrarstofu.  
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Áætlað var að starfsemi og skipulag stofunnar yrði útfært í samvinnu við 

hagsmunaaðila  í bænum og í stjórn Akureyrarstofu sætu  fimm fulltrúar 

bæjarstjórnar (mbl.is, 2006). Reyndar hafði Samfylkingin í mars 2006 kynnt 

ákveðnar hugmyndir um stofnun Akureyrarstofu og var það eitt af áherslu atriðum 

þeirra fyrir kosningarnar um vorið sama ár (Akureyri.net, 2005). Eftir að 

flokkarnir höfðu tekið ákvörðun um stofnun Akureyrastofu var haustið notað til 

stefnumótunar með hagsmunaaðilum en fyrsti fundur nýrrar stjórnar 

Akureyrarstofu var 24. nóvember 2006. Þórgnýr Dýrfjörð var ráðinn fyrsti 

framkvæmdastjóri Akureyrarstofu og tók hann við því starfi í byrjun apríl 2007 

(Akureyri, á.á.-b). Síðar í þeim mánuði hófst starfsemin formlega. Heilmiklar 

breytingar urðu í stjórnkerfinu hjá Akureyrarbæ við það að Akureyrarstofa var sett 

á fót. Skrifstofa menningarfulltrúa og markaðs- og kynningardeild voru lagðar 

niður, menningarmálanefnd var lögð niður og verkefni hennar flutt til stjórnar 

Akureyrarstofu, atvinnu- og ferðamál fluttust til stjórnarinnar frá bæjarráði og 

markaðs-  og kynningarmál frá stjórnsýslunefnd (Þórgnýr Dýrfjörð, 2009). 

Markmið og tilgangur 

Bæjaryfirvöld kynntu seint í janúar 2006 með formlegum hætti stofnun 

Akureyrarstofu. Í fréttatilkynningu frá bæjaryfirvöldum kom fram að svæðis- 

bundin samstarfsverkefni sem þá þegar voru í gangi uppfylltu ekki þá þörf sem 

væri nauðsynleg í markaðssetningu á Akureyri og nýta þyrfti betur það afl sem 

byggi sameiginlega í aðilum innan Akureyrar (Akureyri, á.á.-c). Markmiðið var 

meðal annars að efla ferðaþjónustuna sem heilsárs atvinnugrein og stefnt að 

fjölgun ársverka innan greinarinnar. Markmiðið var að leggja áherslu á að nafn 

Akureyrar myndi verða þekkt sem ákjósanlegur og spennandi áningarstaður 

ferðamanna en einnig var markmiðið að lengja dvalartíma þeirra ferðamanna sem 

til bæjarins kæmu (Samtök ferðaþjónustunar, 1998). Í samþykkt um stjórn 

Akureyrarstofu kemur fram að Akureyrarstofa fer með stjórn menningar-, ferða-, 

markaðs- og atvinnumála Akureyrarbæjar í umboði bæjarstjórnar. Stjórnin gerir 

tillögur til bæjarstjórnar um stefnumörkun á þessum sviðum og vinnur að 

samhæfingu aðgerða en helstu verkefni stjórnar Akureyrarstofu eru eftirfarandi: 
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� að stuðla að öflugu starfi í málaflokkum sínum og hafa um það 

samstarf við aðila sem starfa á því sviði, m.a. með gerð sérstakra 

samstarfssamninga þar sem það á við. 

� að efla og samræma kynningar- og markaðsmál Akureyrarbæjar. 

� að kynna möguleika í atvinnumálum sem bjóðast á Akureyri. 

� að hafa eftirlit með rekstri stofnana Akureyrarbæjar sem starfa á 

verksviði hennar.  

� að fylgjast með starfsemi stofnana og félaga er njóta styrkja 

stjórnar Akureyrarstofu. 

� að líta eftir að til séu sem gleggstar upplýsingar um verkefni 

stjórnarinnar og að upplýsingar um þá þjónustu sem í boði er séu 

aðgengilegar á einum stað fyrir bæjarbúa, ferðafólk og aðra. 

�  að hafa eftirlit með framkvæmd samninga sem gerðir eru við 

ráðuneyti um samstarf ríkisins og Akureyrarbæjar um málefni á 

verksviði stjórnarinnar.  

� að skapa samráðsvettvang milli bæjarfélagsins og 

hagsmunaaðila á verkefnasviði stjórnar  Akureyrarstofu.  

 (Akureyri, á.á.-d) 

Starfsmenn Akureyrarstofu eru fjórir talsins, auk framkvæmdastjóra eru þrír 

verkefnisstjórar, fyrir markaðs- og kynningarmál, fyrir viðburði og menningarmál 

og loks atvinnu- og ferðamál. Það er þeirra verkefni að fylgja eftir og stýra 

verkefnum sem hafa verið samþykkt af stjórn Akureyrarstofu. 

6.6.2. Átakið „Komdu Norður“ 
Hlutverk Akureyrastofu er að efla og samræma kynningar- og markaðsmál 

bæjarins og eitt af markmiðunum var að sameina betur það afl sem byggi í aðilum 

innan Akureyrar. Átakið „Komdu Norður“ er gott dæmi um sameiningu á 

kröftum aðila innan sömu greinar. Í því átaki hafa stórir jafnt sem smáir aðilar 

innan ferðaþjónustunnar tekið sig saman í að efla ferðaþjónustuna á svæðinu, með 

það að markmiði að fá fleiri ferðamenn til bæjarins utan hefðbundins 

ferðamannatíma. Akureyrarstofa hefur haft veg og vanda að skipulagningu og 

kynningu á verkefninu fyrir aðila innan ferðaþjónustunnar á svæðinu. Átakið 

hefur falist í birtingu á auglýsingum í blöðum, sjónvarpi og í útvarpi.  
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Hefur það verið í höndum Akureyrarstofu að sækja framlög til þeirra aðila sem 

kosið hafa að taka þátt sem og að afla styrkja hjá Akureyrarbæ, en einnig hafa 

komið fjármunir úr Vaxtarsamningi Eyjafjarðar (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, 

bls. 26-27). Veturinn sem er að líða er fjórði veturinn sem átakið hefur staðið yfir 

en átakið hefur staðið frá byrjun febrúar fram undir páska. Síðastliðið haust var 

svo í fyrsta skipti sem átakið var líka í gangi að hausti og var farið í sérstaka 

fjáröflun til að standa straum af þeim kostnaði (María H Tryggvadóttir, 2009). 

Árangur af þessu samstarfsverkefni Akureyrarstofu og ferðaþjónustuaðila innan 

svæðisins hefur verið nokkuð góður en í rannsókn Eyrúnar J. Bjarnadóttur sem 

gerð var 2008 um ferðavenjur Íslendinga á Norðurlandi, kemur fram að 62 % 

svarenda höfðu séð,  eða heyrt  auglýsingarnar „Komdu Norður“ á síðustu 

tveimur árum áður en könnunin var gerð. Rúmlega 40% þeirra sem svöruðu, 

sögðu að auglýsingarnar hefðu vakið mjög mikla eða frekar mikla athygli þeirra 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 28). Á sama tíma hafði orðið nokkur 

fjölgun gistinátta á svæðinu og af því má draga þær ályktanir að átaksverkefnið 

hafi í það minnsta haft jákvæð áhrif á gestakomur til Akureyrar þó svo að fleira 

þættir geti skýrt vaxandi fjölda gistinátta á Norðurlandi eystra (Eyrún Jenný 

Bjarnadóttir, 2008b, bls. 29-30). Í verkefni þessu voru þátttakendur beðnir um að 

svara samskonar spurningu um átakið „ Komdu Norður“ eins og í fyrrnefndri 

rannsókn Eyrúnar og verður fjallað um niðurstöður úr því síðar í verkefninu í 

kafla 8.4. bls. 73. 

 Annað markaðstarf  

Akureyrarstofa kom á fót og heldur úti upplýsingasíðunni 

http://www.visitakureyri.is/. Vefurinn var opnaður snemma á síðasta ári en þar 

geta ferðamenn nálgast allar helstu upplýsingar um Akureyri. Á síðunni er hægt 

að nálgast upplýsingar um gistingu, veitingastaði og flesta þá afþreyingu sem í 

boði er á Akureyri. Á síðunni eru tenglar inn á fjölmarga aðila sem veita 

ferðamönnum ýmsa þjónustu svo sem ferðaskrifstofur og aðilar sem halda uppi 

samgöngum til og frá bænum. Einnig er hægt að nálgast ýmis kort af bænum svo 

sem göngukort þar sem merktir hafa verð inn áhugaverðir staðir að skoða. 

Vefurinn er sérstaklega þægilegur í viðmóti og er bæði á íslensku og ensku.  
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6.7. Niðurstaða 
Nú hefur verið fjallað um alla þá helstu þætti sem gera Akureyri að ferðamanna-

stað og eðlilegt að meta þá fimm þætti sem Gunn leggur áherslu á í ferðaþjónustu-

kerfi sínu. 

Seglar: Akureyri sem vetrarferðamannastaður hefur að búa yfir nokkrum seglum 

og er skíðasvæðið í Hlíðarfjalli líklega sá segull sem hefur hvað mest aðdráttarafl 

yfir vetrarmánuðina en fleiri þættir hafa áhrif. Á Akureyri er gott leikhús og 

Listasafnið hefur vakið athygli fyrir sýningar sýnar. Akureyri er stærsti staður 

landsins utan höfuðborgarsvæðisins og hér er meira úrval ýmissar afþreyingar, 

skemmtunar  og verslunar en annarsstaðar á landsbyggðinni. Það virkar sem 

segull þegar höfuðborgarbúar taka ákvörðun um ferðalög að vetri.   

Þjónusta: Akureyri hefur að búa yfir allri þeirri þjónustu sem flestir ferðamenn 

sækjast eftir, hér er fjölbreytt úrval veitingastaða og þeir kostir sem eru í boði í 

gistingu uppfylla þarfir flestra. Verslun og önnur afþreying er fjölbreytt og er 

vissulega hluti af þjónustuþættinum í ferðaþjónustukerfinu. Hér að ofan er verslun 

og afþreying einnig nefnd sem segull, það er fyrst og fremst í því samhengi að á 

Akureyri er meira og betra úrval t.d. veitingastaða, hótela og afþreyingar  en á 

öðrum stöðum á landsbyggðinni. Það gerir það að verkum að þessir þættir virka 

sem segull fyrir Akureyri þegar fólk á höfuðborgarsvæðinu tekur ákvörðun um 

áfangastað.  

Aðgengi: Samgöngur til og frá Akureyri eru ágætar og vegalengdin til  

höfuðborgarsvæðisins ekki það mikil að það sé hægt að skilgreina það sem 

vandamál. Aftur á móti mætti segja að það að ekki skuli vera millilandaflug allt 

árið um kring hafi nokkur neikvæð áhrif. Höfundur er þó ekki að segja að hér væri 

allt fullt að erlendum ferðamönnum yfir vetrartímann, það þarf meira til en bara 

flugið.  Á meðan það er ekki í boði þá hefur það alla vega ekki jákvæð áhrif á 

ferðamennsku yfir vetrarmánuðina á Akureyri. 
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Upplýsingar: Innlendir ferðamenn eru í miklum meirihluta þeirra sem koma til 

Akureyrar að vetri. Flestir Íslendingar þekkja Akureyri nokkuð vel og ekki ætti 

það að vefjast fyrir þeim að ferðast til hingað. Síðustu ár hefur bærinn stækkað líkt 

og flestir aðrir staðir landsins, ný hverfi hafa byggst upp og verslun færst úr 

miðbænum til annarra staða innan bæjarins. Erfitt getur verið fyrir heimamenn 

sem þekkja bæinn vel að meta það hvort merkingar og upplýsingar sé 

fullnægjandi. Það er mat höfundar að örugglega mætti bæta suma þætti á meðan 

aðrir eru í fínu lagi. Það mæti t.d. spyrja spurninga eins og hversu auðvelt er það 

fyrir ferðamann að finna Bogann eða golfvöllinn svo eitthvað sé nefnt. Þetta er 

ekki vandamál fyrir þá sem rata um bæinn en gæti eflaust vafist fyrir einhverjum 

ferðamanninum. 

Kynning: Ýmislegt hefur verið gert til að kynna Akureyri sem áfangastað og má 

þar helst nefna átakið „Komdu Norður“ sem fjallað hefur verið um en segja má að 

það markaðsstarf sé unnið af miklum heilindum og engu lofað sem bærinn ekki 

getur staðið fyrir, en það er mikilvægt að mati Gunn. 

Þegar ferðamanna bærinn Akureyri er skoðaður í gegnum ferðaþjónustukerfi 

Gunn er ekki hægt að sjá marga neikvæða þætti. Bærinn hefur að búa yfir 

áhrifamiklum seglum sem þó eru kannski aðeins of fáir yfir vetrartímann.  

Markmiðið ætti að vera að fjölga þeim og auka fjölbreytni. Hinir fjórir þættirnir 

aðgengi, kynning, upplýsingar og þjónusta eru allir í góðu lagi og ætti samspil 

allra þessar þátta að gera Akureyri að áhugaverðum áfangastað.  

Í þessu kafla hefur verið farið yfir þá þjónustu og afþreyingu sem er í boði á 

Akureyri, nánar verður fjallað um suma þessa þætti í niðurstöðu kafla 

rannsóknarinnar. Í næsta kafla verður kafað dýpra og styrkleikar, veikleikar, 

ógnanir og tækifæri  vetrarferðamannabæjarins Akureyri greindir.  
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7. SVÓT- greining 
Þegar fyrirtæki eða stofnanir þurfa að gera sér grein fyrir núverandi stöðu sinni er 

það oft gert með því sem er kallað SVÓT greining. Er þetta skammstöfun sem 

stendur fyrir greiningu á styrkleikum, veikleikum, ógnunum og tækifærum í 

núverandi stöðu fyrirtækisins eða stofnunarinnar. Um er að ræða greiningu á 

gögnum úr forrannsókn eða greiningu á fyrirliggjandi gögnum sem hafa verið 

fengin úr öðrum rannsóknum, skýrslum eða jafnvel fjölmiðlum (Kotler, 2000, bls. 

76-79). 

Svót greining er greining á innra og ytra umhverfi fyrirtækja eða stofnanna og eru 

styrkleikar- og veikleikar innra umhverfi þeirra en það eru þeir þættir sem 

fyrirtækin eða stofnanir geta haft bein eða óbein áhrif á. Ógnanir og tækifæri eru 

ytra umhverfi fyrirtækja og þau öfl geta fyrirtækin eða stofnanir ekki haft áhrif á 

en þurfa engu að síður að aðlaga markaðsstarf sitt þeim síbreytilegu þáttum í 

viðskiptaumhverfinu allt í kringum þau (Kotler, 2003, bls 102-104). 

Svót greining getur verið einföld aðgerð og ekki er þörf á yfirgrips mikilli þjálfun 

eða tæknilegri fagkunnáttu til að geta gert árangursríka SVÓT greiningu. Sá sem 

gerir greininguna þarf einungis að hafa þekkingu á innviðum fyrirtækis eða 

stofnunar og á þeirri starfsemi sem starfað er í. Vegna þess hversu einföld 

greiningin getur verið auðveldar það samstarf á milli mismunandi stjórnunarstiga 

innan fyrirtækja (Hollensen, 2003, bls. 265-266). Að lokinni SVÓT greiningu er 

mikilvægt að fara í markvissa vinnu til að útrýma veikleikum og byggja undir 

styrkleikana, stjórnendur nota svo niðurstöðurnar til að endurskipuleggja 

innviðina og/eða til að taka ákvarðanir um breytingar á starfsemi fyrirtækis eða 

stofnunar (Kotler, 2003, bls. 102-104). 
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7.1. SVÓT greining fyrir Akureyri að vetri 
Þegar kom að því að gera SVÓT greiningu fyrir Akureyri að vetri vildi höfundur 

fá meiri dýpt í þá greiningu en hann einn væri fær um gera. Höfundur leitaði því 

til nokkurra valinnkunna einstaklinga í bæjarlífinu sem hann taldi að hefðu um 

það nokkuð góðar hugmyndir hverjir væru styrkleikar og hver væru tækifærin 

fyrir Akureyri yfir vetrarmánuðina.  Einnig voru þessir aðilar beðnir að meta 

veikleika bæjarins og af hverju bænum stæði ógn af sem vetrar ferðamannastaðar. 

Leitað var til ellefu aðila en einungis sex sáu sért fært að svara. Samskipti við 

þessa aðila fóru í flestum tilfellum í formi viðtals en í einhverjum tilfellum var um 

tölvusamskipti að ræða. Í viðauka 1. á blaðsíðu 95 er listi yfir viðmælendur. Allir 

þessir einstaklingar annaðhvort starfa að ferðamálum eða eru í starfsemi tengdri 

ferðaþjónustu eða hafa reynslu úr slíkri starfsemi. Niðurstöður SVÓT greiningar 

þessara aðila kemur hér í þessum kafla ásamt viðbótum höfundar. 

7.1.1. Styrkleikar:  
Þegar styrkleikar fyrirtækja eða stofnanna er greindur í SVÓT greiningu er verið 

að meta hvaða þættir það eru sem gera fyrirtækið/stofnunina betri heldur en 

samkeppnisaðilana. Hvað þættir eru fyrirtækinu í hag og hverjir eru styrkleikarnir 

umfram aðra á sama markaði. Styrkleikarnir geta falist fjölmörgum þáttum í 

rekstri fyrirtækja t.d. staðsetningu, vöruframboði eða góðri þjónustu (Kotler, 

2003, bls. 102-104). Þegar gerð er SVÓT greining fyrir heilt sveitarfélag eru það 

mjög margir þættir sem hægt er að flokka sem styrkleika, allt frá veðurfari og 

landfræðilegri legu til einstakra lítilla fyrirtækja sem veita þjónustu á svæðinu.  

Á myndinni á næstu síðu má sjá samantekt á því að hverjir eru styrkleikar 

Akureyrar að mati viðmælenda . 
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(Aðalsteinn Árnason, 2009; Brynhildur Pétursdóttir, 2009; Elías Gíslason, 2009; 
Friðrik Valur Karlsson, 2009; Hannes Sigurðsson, 2009; María Sigurðardóttir, 
2009) 

Í þessari upptalningu hér að ofan er fátt  sem kemur á óvart. Flestir viðmælenda 

nefndu Hlíðarfjall, leikhúsið og fjölbreytta aðra afþreyingu eins og söfn, gallerí 

ofl. Eiginlega allir nefndu fegurð bæjarins og almennt góða þjónustu á flestum 

sviðum. Um helmingur viðmælenda nefndi gott úrval gististaða og góðar 

samgöngur. Einhverjir nefndu það að stutt væri í aðra áhugaverða staði líkt og 

Kaldbak og Jarðböðin og einn viðmælandi nefndi Kjarnaskóg og Jólahúsið. 

Höfundur kýs að bætta við þetta stöðum sem ekki voru nefndir en það eru t.d. 

Súlur, Glerárdalur og Vaðlaheiði, allt staðir sem eru vel til þess fallnir að stunda 

ýmsa vetrartengda afþreyingu. Enginn viðmælandinn nefndi Skautahöllina og ekki 

var minnst á landsfrægan Brynjuísinn. Þegar rýnt er í það sem talið hefur verið hér 

upp, má sjá að styrkleikar Akureyrar sem ferðamannstaðar yfir vetrartímann eru 

nokkrir, hér eru grunnstoðir á fjölmörgum sviðum tengdri ferðaþjónustu í mjög 

góðu lagi sem gerir alla frekar uppbyggingu einfaldari. 

� Hlíðarfjall, fjölbreytt svæði, yfirleitt nægur snjór og 
stutt í fjallið, snjóframleiðslukerfi. 

� Gott úrval veitingastaða, mikil fjölbreytni. 
� Fjölbreyttir gistimöguleikar og góðar samgöngur. 
� Mikið úrval ágætra verslana. 
� Nálægð við Kaldbak, Jarðböðin (Mývatnssveit). 
� Listasafn Akureyrar, ein af mikilvægari 

myndlistarstofnunum landsins í miklum alþjóðlegum 
samskiptum.  

� Leikfélag Akureyrar, margar áhugaverðar sýningar. 
� Góð sundlaug og ágæt aðstaða til annarra 

íþróttaíðkunnar t.d. fótbolta innanhúss (Boginn). 
� Kjarnaskógur, Jólahúsið og jólastemning í nóvember og 

desember. 
� Bærinn þykkir fallegur og  pínu gamaldags, mikill 

gróður og nálægð við náttúruna eru einkenni Akureyrar. 
� Góð þjónusta , t.d. landsfrægt orðspor 

Skíðaþjónustunnar (Viðar Garðasson). 
� Almennt mjög jákvætt viðhorf Íslendinga til Akureyrar. 

Mynd 6: SVÓT greining, styrkleikar Akureyrar 
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7.1.2. Veikleikar 
Veikleikar fyrirtækja og stofnanna í SVÓT greiningu eru þeir þættir sem gætu háð 

fyrirtækjum að ná þeim árangri sem eðlilegt gæti talist, þetta geta verið þættir eins 

og slæmt orðspor, staðsetning eða léleg stjórnun. Lélegt úrval af vörum eða lítil 

gæði þeirra vara sem í boði eru, er líka veikleiki en allt eru þetta þættir sem 

þarfnast umbóta til að fyrirtæki geti tekist á við samkeppnina (Kotler, 2003, bls. 

102-104). Veikleikar eru eðlilega andstæða styrkleika og er þá verið að meta sömu 

þættina. Þegar um sveitarfélag er að ræða eru það fjölmargir þættir sem eru metnir 

í slíkri greiningu. Hér að neðan er samantekt á veikleikum Akureyrar að mati  

viðmælenda. 

 

(Aðalsteinn Árnason , ofl, 2009) 

Þó svo að helmingur viðmælanda hafi nefnd fjölbreytt úrval gistingar sem 

styrkleika Akureyrar, þá er það athyglisvert að sá þáttur sem oftast er nefndur hjá 

viðmælendum sem veikleiki, er vöntun á gistirými á álagstímum eins og á páskum 

og einstaka helgum þegar hvað mest er um að vera í bænum. Stór hluti 

viðmælenda nefnir það að bærinn sé illa merktur og að það vanti líf í miðbæinn og 

í Hlíðarfjall. Samgöngur í Fjallið og út á flugvöll eru greinilega ekki í lagi og eins 

nefndu flestir viðmælendur veitingaaðstöðuna í Hlíðarfjalli sem mikinn veikleika.  

Stuttur opnunartími í fjallinu var nefndur. Ekki erum við enn farinn að geta 

stjórnað veðrinu en vissulega getur það skemmt fyrir yfir vetrartímann. Höfundur 

� Vöntun á gistirými yfir álagstíma.  

� Bærinn ekki vel merktur, og vantar upplýsingabás í 

miðbæinn, Glerártorg og flugvöllinn. 
� Vantar líf í miðbæinn og í Hlíðarfjall. 

� Samgöngur í Hlíðarfjall og útá flugvöll lélegar. 

� Vantar aðstöðu fyrir sölu og kaffiaðstöðu í Listasafninu. 

� Þjónusta í Hlíðarfjalli, veitingaaðstöðu og aðra þjónustu við gesti þarf að 

bæta. 

� Heimamarkaður lítill. 

� Verslanir sumar hverjar ekki í stakk búnar að taka við álagspuntum t.d.  

Ríkið um páska. 

� Opnunartími í Hlíðarfjalli. 

� Akureyringa vantar frumkvæði og trú á sjálfan sig. 

� Veðrið ! 

Mynd 7: SVÓT greining, veikleikar Akureyrar 
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vill bæta við þetta stuttum opnunartíma í sundlaug Akureyrar,  það er líka nokkuð 

merkilegt að mati höfundar að í bænum sé ekkert framboð af snjósleðaferðum eða 

möguleiki á leigu á slíkum tækjum. Sum söfn í bænum hafa mjög takmarkaðan 

opnunartíma yfir vetrarmánuðina og það verður að teljast veikleiki. Mikið af þeim 

veikleikum sem viðmælendurnir nefndu eru þættir sem ekki þarf að kosta til 

miklum fjármunum til þess að kippa í lag. Merkingar í bænum, smá líf í miðbæinn 

eða að setja upp upplýsingabása á Glerártorgi og koma á reglulegum ferðum í 

fjallið eru allt þættir sem á að vera auðvelt að bæta úr.     

7.1.3. Ógnanir 
Fyrirtæki og stofnannir geta ekki haft áhrif á ytra umhverfi sitt með beinum hætti 

en þurfa engu að síður  að aðlaga starfsemi sína að því ytra umhverfi sem það 

starfar í. Þetta er til dæmis almennt laga umhverfi, skattalög og hefðir í 

viðskipatumhverfinu almennt. Efnahagsástand á hverjum tíma og gengi 

gjaldmiðla er eitthvað sem fyrirtæki þurfa að laga sig að. Í ferðaþjónustu getur 

ógnun komið frá öðrum löndum og í sumum tilfellum er keppinautur skilgreindur 

sem ógnun, veðurfar getur verið ógnun við ákveðna starfsemi (Kotler & 

Armstrong, 2006, bls. 21).  

Akureyri býr við ógnanir frá nokkrum þáttum, viðmælendur í verkefni þessu 

nefndu þessa þætti sem helstu ógnun Akureyrar.  
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(Aðalsteinn Árnason, ofl, 2009) 

Það kemur ekki á óvart að efnahagur þjóðarinnar, fyrirtækja og sveitarfélagsins 

voru efst í hugum flestra viðmælendanna. Margir nefndu slæma gengisþróun sem 

ógnun við ferðaþjónustuna og með auknum kostnaði gæti þjónusta almennt 

dregist saman og framboð á afþreyingu ýmiskonar gæti minnkað. Pakkaferðir til 

annarra landa var nefnd og nú var skortur á gistirými nefnt sem ógnun við 

Akureyri sem ferðamannastaðar. Tveir viðmælendur óttast að rekstur 

menningarhúss komi til með að hafa slæm áhrif á önnur menningartengd verkefni, 

sökum þess hve rekstur hússins komi að vera þungur fyrir sveitafélagið. Það að 

samstarf innan svæðisins sé ekki nógu mikið og markaðsstarf ekki nógu samstillt 

verður að teljast nokkuð athyglisverð athugasemd, þar sem töluvert hefur verið 

lagt upp úr einmitt þessum tveimur þáttum í verkefninu „Komdu Norður“ sem 

áður hefur nefnt en verður gerð betri skil síðar í verkefninu. Það sem vekur mesta 

athygli höfundar við þessa greiningu viðmælendanna er að enginn þeirra nefnir 

það sem ógnun ef ekki á sér stað frekari uppbygging í Hlíðarfjalli. Hlíðarfjall er 

líklega einn af aðalstyrkleikum svæðisins sem ferðamannastaðar að vetri til og ef 

uppbygging þar heldur ekki áfram fer svo á endanum að svæðið missir það 

aðdráttarafl sem það þó hefur í dag. Höfundur tekur undir með þeim sem telja 

Menningarhúsið geti verið ákveðin ógn við önnur menningartengd verkefni og ef 

Menningarhúsið á að nýtast sem alvöru ráðstefnuhús þarf að auka framboð á betri 

gistingu en nú er í bænum. Það er ljóst að erfitt getur verið að halda 400 manna 

ráðstefnur hér í bænum eins og framboð á gistingu er í dag. 

� Efnahagur þjóðarinnar.  

� Efnahagur Akureyrarbæjar, slæmur efnahagur gætti lækkað 

þjónustustigið. 

� Verð á flugmiðum frá Reykjavík. 

� Gengisþróun. 

� Aukinn kostnaður gæti leitt af sér niðurskurð. 

� Afþreying gæti dregist saman vegna kreppunnar. 

� Rekstur menningarhús gæti tekið peninga frá öðrum verkefnum. 

� Mikil samkeppni um íþróttamót  eins og t.d. Goðamót. 

� Framboð á ódýrum pakkaferðum til annarra landa. 

� Skortur á gistirými. 

� Markaðstarf fyrir svæðið ekki nógu samstillt og samstarf inna 

svæðisins ekki nógu mikið. 

Mynd 8: SVÓT greining, Ógnanir Akureyrar  
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7.1.4. Tækifæri 
Tækifærin eru eins og ógnanir hluti af ytra umhverfi fyrirtækja og stofnanna, 

tækifærin eru framleiðsla á nýjum vörum, ný þjónusta eða í nýr áfangastaður í 

ferðaþjónustu. Tækifærin er í nútíð eða framtíð og snúast um að bregðast við 

ákveðnum aðstæðum sem eru fyrir hendi eða koma óvænt upp. Til að nýta 

tækifærin þarf í sumum tilfellum að bæta einhverja þætti í starfsemi fyrirtækja eða 

jafnvel nýta sér veikleika samkeppnisaðila (Kotler, 2003, bls. 102-104). Tækifæri 

Akureyrar sem ferðamannastaðar að vetri liggja víða og hér að neðan eru tækifæri 

Akureyrar að mati viðmælendanna. 

  

 (Aðalsteinn Árnason, ofl, 2009) 

Það er ljóst á þessari upptalningu hér að framan að tækifærin eru fjölmörg, sum 

eru erfið og kalla á kostnaðarsamar framkvæmdir en önnur væri hægt að 

framkvæma strax með lítilli fyrirhöfn og kostnaði. Flestir viðmælendanna nefndu 

með einhverjum hætti uppbyggingu í kringum Hlíðarfjall og ljóst að tækifæri 

Akureyrar liggja að miklu leyti í að fá fleiri til að koma hingað á skíði og byggja 

svo í kringum það aðra þjónustu og afþreyingu. Möguleikar í aukinni verslun og 

ráðstefnuhaldi, sérstaklega á haustin var nefnd af nokkrum. Kjarnaskógur, 

Glerárdalur og Hrísey voru nefndir sem staðir þar sem tækifæri væri fyrir frekari 

� Byggja upp skíðasvæðið  og fá erlenda skíðamenn til bæjarins. 

� Meiri þjónustu í fjalli t.d. gistingu „ Hyttur“. 

� Gera Akureyri að áfangastað nr 1 á landsbyggðinni. 

� Merkja fleiri gönguleiðir í nágrenni bæjarins. 

� Mikil tækifæri liggja í auknu ráðstefnuhaldi með tilkomu 

Menningarhússins.  

� Kjarnaskóg þarf að nýta miklu betur. 

� Jólahús, jólasveinar og aukin verslun á haustin. 

� Gönguferðir uppá Glerárdal. 

� Nýta skautahöllina betur. 

� Í jákvæðri ímynd liggja tækifæri, sérstaklega núna þegar dregur úr 

ferðum Íslendinga til annarra landa. 

� Markaðssetja heildarpakka vetraríþróttir, matur, leikhús og verslun. 

� Upplýstar sleðabrekkur og lítil skautasvell um bæinn. 

� Lengri flugbraut. 

� Hrísey, gönguskíðaparadís. 

� Kláfur uppá topp Hlíðarfjalls. 

� Markaðssetja og byggja Eyjafjörð upp sem eitt markaðssvæði. 

Mynd 9: SVÓT greining, tækifæri Akureyrar 
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ferðaþjónustu og í fyrsta skipti hjá viðmælendunum var minnst á Skautahöllina. 

Einhverjir nefndu efnahagsástandið sem tækifæri þar sem færri Íslendingar fari nú 

til annarra landa. Enginn viðmælandi minntist á Súlur en að mati höfundar er það 

útivistaperla sem mætti nýta mun betur. Áður hefur höfundur minnst á 

snjósleðasport en Glerárdalur, Vaðlaheiði og Súlur eru allt tilvaldir staðir fyrir 

slíkt.  

7.2. Niðurstöður  
Þegar niðurstöður SVÓT greiningar hér að ofan og samantekt á Akureyri sem 

ferðamannastað, metið eftir ferðaþjónustukerfi Gunn í kafla 6.7. bls. 64-65, er 

hægt að segja að niðurstöðurnar séu ágætar. Styrkleikar eru að mati höfundar og 

viðmælenda fleiri en veikleikarnir og eins liggja styrkleikarnir í nokkuð traustum 

þáttum, það ætti ekki að þurfa að breytast á næstu árum. Helsti styrkleiki 

Akureyrar og lang áhrifamesti segullinn að vetri er Hlíðarfjall. Það hversu mikil 

áhrif Fjallið hefur í vetrarferðamennsku á Akureyri er ákveðið áhyggjuefni og þarf 

að gera átak til að auka fjölbreytnina í ferðamennsku yfir vetrartímann. 

Nauðsynlegt er að yfirvöld í bænum átti sig á mikilvægi þess að halda áfram 

uppbyggingu í Hlíðarfjalli, til að svæðið verði áfram með betri skíðasvæðum 

landsins og  haldi því aðdráttarafli sem það hefur í dag. Akureyri er sá staður utan 

höfuðborgarsvæðisins þar sem í boði er mesta úrval af allri afþreyingu, hvort sem 

um er að ræða menningartengda afþreyingu eða eitthvað léttara. Opnunartími 

margra safna og Gallería er aftur á móti mjög stoppull yfir vetrarmánuðina og þar 

af leiðandi lítill stuðningur að slíkri starfsemi við aðra  ferðaþjónustu. Úrval 

veitinga og gististaða er ágætt og er það mesta utan Reykjavíkur en ef rýnt er í 

SVÓT greininguna kemur í ljós að það eru einhver vandkvæði á gistingu í 

bænum. Gisting er nefnt bæði sem veikleiki og ógnanir og ljóst að það er ekki allt 

eins og best væri á kosið varðandi þann þátt.  Meðan hér er haldið áfram að bjóða 

uppá áhugaverðar leiksýningar og aðra áhugaverðar uppákomur mun það vera 

stuðningur við ferðaþjónustua en það sem er kannski helsti veikleikinn á því svið 

er með hversu löngum fyrirvara er orðið nauðsynlegt að kaupa miða á 

leiksýningar. Það gerir það að verkum að þeir sem koma til Akureyrar með 

stuttum fyrirvara eiga þess ekki kost að verða sér út um miða. Veikleikarnir eru 

aftur á móti margir hverjir þess eðlis að auðvelt á að vera að laga þá, eins og t.d 

merkingar í bænum og ekki þarf að gera mikið til að bæta að einhverju leyti úr 
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slakri veitingasölu og aðstöðu í Hlíðarfjalli. Vöntun á gistirými á álagstímum er 

eitthvað sem erfitt getur reynst að útrýma sökum þess að huga þarf að nýtingu allt 

árið um kring. Engu að síður er nauðsynlegt til lengri tíma litið að huga að 

uppbygginu á gistirými því annars er hætt við að ekki verði hægt að nýta ákveðin 

tækifæri sem munu skpasta á næstu árum. Ógnanir sem steðja að Akureyri eru 

fyrst og fremst í formi efnahagsáhrifa. Það hvernig efnahagur þjóðarinnar þróast 

næstu misseri er erfitt að sjá fyrir um en á meðan Akureyrarbær heldur uppi því 

þjónustustigi sem verið hefur og fyrirtæki í ferðaþjónustu halda velli ætti það ekki 

að hafa slæm áhrif á bæinn sem ferðamannstað. Aftur á móti eru teikn á lofti um 

að það gæti reynst bænum erfitt að halda upp því þjónustustigi sem verið hefur, nú 

er t.d. svo komið að viðhald gatna hefur verið svo slakt undanfarin ár að bærinn á 

í erfiðleikum með að halda því í einhverju eðlilegu horfi. Slíkt ástand gæti gert 

lítil vandamál að stórum. Ef markaðsstarfið er metið með SVÓT greiningu má 

segja að það felist nokkur styrkur í því sem gert hefur verrið með átakinu „Komdu 

Norður„ og eins er heimasíðan visitakureyri.is nokkuð góð og þægilegt að finna 

þær upplýsingar sem leitað er eftir. Tækifærin í markaðsstarfi liggja í frekari 

samvinnu á svæðinu en helstu veikleikar í markaðsstarfi eru lítið fjármagn. Á 

Akureyri eru fá ferðaþjónustu fyrirtæki sem hafa tök á að setja mikla fjármuni í 

markaðsstarf.  

Fyrir ferðamannabæinn Akureyri eru tækifærin fjölmörg og að mati höfundar og 

viðmælenda felast þau að miklu leyti í uppbyggingu í kringum ferðamenn sem 

koma hingað til að fara á skíði. Er það mat höfundar að á þeim markaði sé 

einfaldast og hagkvæmast að fá fleiri til að koma til bæjarins. Slík markaðssetning 

getur líka hafist strax næsta haust með markvissum hætti. Engu að síður þarf að 

huga að fleiri þáttum og auka fjölbreytnina í ferðamennsku yfir vetramánuðina og 

eru mörg tækifæri sem hægt er að horfa til sem framtíðarverkefna. 
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8. Hvers vegna Akureyri að vetri?  
Í kafla fimm var fjallað um markaðsrannsóknir á fræðilegan hátt, í þessum kafla er 

komið að því að fjalla um sjálfa rannsóknina sem framkvæmd var í verkefninu. 

Eins og nafnið á kaflanum gefur til kynna var markmiðið að fá um það 

upplýsingar hvers vegna ferðamenn koma til Akureyrar að vetri. Rannsóknin 

verður tengd fræðunum eftir því sem við á en farið verður í gegnum fimm skrefa 

ferli Kotlers.  

8.1. Tilgangur og markmið 
Eins og áður hefur komið fram er megintilgangur og markmið allra rannsókna að 

afla þekkingar. Markmiðið með þessari rannsókn sem nú verður gerð skil var að 

afla þekkingar á ferðamönnum sem koma til Akureyrar yfir vetrartímann, hvað 

ástæður liggja að baki ákvörðuninni um að koma til Akureyrar og hvaða þjónustu 

og afþreyingu ferðamenn nýttu sér. Ekki síður er markmiðið að fá svör við því 

hvernig þjónusta og afþreying stenst væntingar þeirra sem hingað koma, vantar 

einhverja þjónustu eða eru fyrirtæki og stofnanir í ferðaþjónustu að fullnægja 

þörfum þeirra sem hingað koma.  

Höfundi er ekki kunnugt um að rannsókn á meðal ferðamanna sem staddir eru í 

bænum hafi verið framkvæmd áður. Símakönnun var gerð á síðasta ári að 

frumkvæði Rannsóknarmiðstöð ferðamála og hafði Eyrún Jenný Bjarnadóttir veg 

og vanda að úrvinnslu þeirrar rannsóknar. Til að hafa samanburð á milli ára er sú 

rannsókn sem hér eru gerð skil byggð að nokkru leyti upp á sama hátt og rannsókn 

Eyrúnar en að auki nokkrum spurningum bætt við.  

8.2. Framkvæmd rannsóknar 
Vandamál skilgreint. Það er auðvitað svo að aðilar í ferðaþjónustu á Akureyri hafa 

um það nokkuð góðar hugmyndir hvað dregur ferðamenn til bæjarins yfir 

vetrarmánuðina. Engu að síður er það mat höfundar og Akureyrarstofu að 

nauðsynlegt sé að átta sig enn betur á því hvernig skiptingin er á því hvað er að 

draga ferðamenn til bæjarins og eins hvaða þjónustu þeir nýta sér. Það er 

nauðsynlegt til að meta hvaða þætti á að leggja áherslu á í frekari uppbyggingu og 

markaðssókn Akureyrar sem ferðamannastaðar að vetri. Vandamálið lá því 

nokkuð skýrt fyrir þ.e.a.s hvers vegna koma ferðamenn til Akureyrar yfir 
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vetrartímann. Þetta er frekar víð skilgreining en engu að síður nokkuð ljóst hvaða 

spurningum markmiðið var að fá svör við. Þar sem vandamálið var vel skilgreint 

var gerð svokölluð könnunarrannsókn (e. Survey research) en slíkar rannsóknir 

þykja heppilegar við slíkar aðstæður (Kotler, 2000, bls. 109). 

Val á rannsóknaraðferð og hönnun gagnaöflunar. Rannsóknin var hefðbundin 

megindleg rannsókn þar sem lagður var fram spurningalisti og svör greind með 

tölulegum hætti. Ýmisleg ytri gögn voru notuð  rannsókninni til stuðnings.  

Framkvæmd var persónuleg viðtalskönnun og í slíkum rannsóknum er möguleiki 

á mörgum spurningum, form spurninga getur verið á marga vegu t.d. opnar eða 

lokaðar spurningar og venjulega er svarhlutfall nokkuð hátt (Churchill & 

Iacobucci, 2002, bls. 289).   

Val á úrtaki og söfnun gagna. Það er ekki auðvelt verkefni að ná til allra 

ferðamanna sem komnir eru til bæjarins, möguleikar í gistingu eru fjölmargir og 

afþreying fjölbreytt og ekki hægt að greina ferðamenn frá heimamönnum á slíkum 

stöðum.  Niðurstaðan var því sú að gera rannsóknina á eftir töldum stöðum, 

� 35 orlofsíbúðum í Furulundi 8 og 10 

� Hótel KEA 

� 5 orlofshúsum Sæluhúsa á Akureyri 

� 12 orlofshúsum í Fögruvík 4 km norðan við Akureyri 

 

Ekki var hægt að hafa áhrif á hvernig úrtakið var samsett og því um ólíkindaúrtak 

(e. Nonprobability samples) að ræða. Þar sem farið var á tiltekna staði og gagna 

safnað meðal þeirra sem þar voru, kallast það þægindaúrtak (e. Accidental sample) 

(Churchill & Iacobucci, 2002, bls. 454). Söfnun gagna stóð yfir tímabilið 20. 

febrúar til 10. mars. Framkvæmdin var með þeim hætti að farið var á staðinn 

könnun kynnt, útskýrð og svo skilin eftir hjá viðtakanda. Viðtakandi var beðinn 

um að setja svörin í umslag sem fylgdi og líma það aftur svo ekki væri hægt að 

tengja svörin við tiltekna einstaklinga. Í Furulundi 8 og 10 var útbúinn skilakassi 

sem átti að skila umslaginu í. Á Hótel KEA var umslögum skilað í gestamóttöku 

og í orlofshúsunum í Fögruvík og í Sæluhúsum voru umslögin skilin eftir og 

safnað saman af starfsmönnum.  
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8.3. Þátttakendur 
Alls voru það 162 einstaklingar sem skiluðu gildum könnunum og skiptist það 

þannig að karlar voru 75 eða rúmlega 46 % og konur 87 eða tæplega 54 %. Þessar 

tölur eru aðeins frábrugðnar tölum frá Hagstofu Íslands yfir mannfjölda á Íslandi 

1. janúar 2009 en þar kemur fram að karlar á aldrinum 18 til 80 ára eru aðeins 

fleiri en konurnar eða um 51%, á meðan konurnar eru 49% (Hagstofa Íslands, á.á). 

Aftur á móti eru  tölur úr þessari rannsókn mjög svipaðar þeim tölum sem komu 

úr eldri rannsókn sem var gerð 2008 (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 5). 

Tveir þriðju hlutar þátttakenda í rannsókninni voru á aldrinum 36 ára til 55 ára, 

það er miklu hærra hlutfall heldur en á landsvísu þar sem hlutfall þessa aldurshóps 

er ekki nema rétt um 38 % (Hagstofa Íslands, á.á).  Hlutfall íbúa af 

höfuðborgarsvæðinu er líka töluvert hærra í könnunni eða rúmlega 88 % á meðan 

hlutfall þessa aldurshóps 18 til 80 ára er tæp 64% á landsvísu. Það er athyglisvert 

að þeir sem búa á Reykjanesi og Suðurlandi eru ekki mikið fyrir það að koma til 

Akureyrar því aðeins einn af þeim sem svaraði var frá því svæði. Annars má sjá 

skiptinguna og frekari sundurliðun á  myndinni hér að neðan en þar eru til 

samanburðar tölur frá Hagstofu Íslands en einni úr eldri könnun sem gerð var 

2008. 

 

 

Tafla 1: Yfirlit yfir þátttakendur í könnun 

Breytur Könnun Hagstofa Eldri rannsókn 

 
Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall 

Kyn 
        Karl 75 46,3% 

 
117305 51,1% 

 
412 44,5% 

Kona 87 53,7% 
 

112354 48,9% 
 

513 55,5% 

         Aldur 
        18 til 25 ára 10 6,2% 

 
37879 16,5% 

 
83 9,0% 

26 til 35 ára 14 8,6% 
 

47828 20,8% 
 

163 17,5% 

36 til 45 ára 63 38,9% 
 

44406 19,3% 
 

192 20,8% 

46 til 55 ára 60 37,0% 
 

42655 18,6% 
 

217 23,5% 

56 til 65 ára 13 8,0% 
 

30993 13,5% 
 

176 19,0% 

66 og 80 ára 2 1,2% 
 

25799 11,2% 
 

94 10,2% 
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Búseta 
Höfuðborgarsvæðið

Suðurland og 
Reykjanes 

Austurland 
Vesturland og 
Vestfirðir 

Norðurland 
 

Skipting eftir því hvað starfstétt viðkomandi tilheyrir er nokk

það út úr þessu að lang

Sérfræðingar og háskólafólk, kennarar, heilbrigðisstéttir og iðnaðar

tæknimenn eru rúmlega 60% af þeim sem hingað koma. 

Mynd 10: Starfsstétt
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     Höfuðborgarsvæðið 143 88,3% 
 

146071 63,6%
Suðurland og 

1 0,6% 
 

32238 14,0%

5 3,1% 
 

9394 4,1%
Vesturland og 

8 4,9% 
 

16344 7,1%

 5 3,1% 
 

25612 11,2%

Skipting eftir því hvað starfstétt viðkomandi tilheyrir er nokk

úr þessu að langstærstur hluti þeirra sem koma eru með einhver

Sérfræðingar og háskólafólk, kennarar, heilbrigðisstéttir og iðnaðar

tæknimenn eru rúmlega 60% af þeim sem hingað koma.  

: Starfsstétt 

Valdemar Valdemarsson 

   63,6% 
 

640 69,2% 

14,0% 
 

160 17,3% 

4,1% 
 

51 5,5% 

7,1% 
 

74 8,0% 

11,2% 
 

0 0,0% 

Skipting eftir því hvað starfstétt viðkomandi tilheyrir er nokkuð jöfn en þó má lesa 

stærstur hluti þeirra sem koma eru með einhverja menntun. 

Sérfræðingar og háskólafólk, kennarar, heilbrigðisstéttir og iðnaðar- eða 
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Þegar tekjur eru

og hvaða menntun liggur þar að baki

svöruðu eru með 450.000 kr eða innan við það fyrir skatta. Gera má ráð fyri

að meðaltekjur þeirra sem svöruðu séu um það bil 350.000 

Reyndar eru 10% þátt

hægt að gefa sér neitt í því hver er

Mynd 11: Tekjur 

8.4. Úrvinnsla 
Hér fyrir ofan hafa bakrunnsbreytur þeirra sem þátt tóku í þe

greindar. Í þessum kafla verða svo ferða

er fram hvaða ástæður lágu að baki

fá sem skýrasta

Greiningin er í formi tölfræðiúrvinnslu og í þessum kafla eru svör við nokkrum 

mikilvægustu  spurningum settar fram á myndrænan hátt auk þess sem höfundur 

túlkar niðurstöðu

fram á myndrænan hátt með tölulegum upplýsingum.
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Þegar tekjur eru skoðaðar í framhaldi af því hvaða starfsstétt þá

menntun liggur þar að baki, þá kemur á óvart að 56% af þeim sem 

svöruðu eru með 450.000 kr eða innan við það fyrir skatta. Gera má ráð fyri

að meðaltekjur þeirra sem svöruðu séu um það bil 350.000 

Reyndar eru 10% þátttakenda sem kjósa að svara ekki þessari spurningu og ekki 

að gefa sér neitt í því hver er ástæðan fyrir því.  

ur 

Hér fyrir ofan hafa bakrunnsbreytur þeirra sem þátt tóku í þe

greindar. Í þessum kafla verða svo ferða- og neysluvenjur þeirra greindar. Dregið

ástæður lágu að baki ferðar þeirra til Akureyrar og

fá sem skýrasta mynd af þeim ferðamönnum sem koma hingað yfir vetrartímann. 

Greiningin er í formi tölfræðiúrvinnslu og í þessum kafla eru svör við nokkrum 

vægustu  spurningum settar fram á myndrænan hátt auk þess sem höfundur 

túlkar niðurstöðurnar í stuttu máli. Í viðauka 2. eru síðan allar spurningar settar 

fram á myndrænan hátt með tölulegum upplýsingum. 

Valdemar Valdemarsson 

starfsstétt þátttakendur tilheyra 

þá kemur á óvart að 56% af þeim sem 

svöruðu eru með 450.000 kr eða innan við það fyrir skatta. Gera má ráð fyrir því 

að meðaltekjur þeirra sem svöruðu séu um það bil 350.000 til 400.000 krónur. 

að svara ekki þessari spurningu og ekki 

 

Hér fyrir ofan hafa bakrunnsbreytur þeirra sem þátt tóku í þessari rannsókn verið 

og neysluvenjur þeirra greindar. Dregið 

ferðar þeirra til Akureyrar og þannig reynt að 

mynd af þeim ferðamönnum sem koma hingað yfir vetrartímann. 

Greiningin er í formi tölfræðiúrvinnslu og í þessum kafla eru svör við nokkrum 

vægustu  spurningum settar fram á myndrænan hátt auk þess sem höfundur 

eru síðan allar spurningar settar 
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Ferðavenjur  

Það kemur í ljós að ferðalög erlendis eru orðin stór þáttur í lífi Íslendinga. Yfir 

80% þeirra sem taka þátt í rannsókninni fara að jafnaði einu sinni eða oftar til 

útlanda yfir vetrartímann, það má gefa sér það að nokkuð stór hluti af því fólki 

fari einnig erlendis að sumri. Ástæður fyrir ferðum erlendis eru aðallega frí, yfir 

50% segja það ástæðu fyrir ferðum til útlanda að vetri en skíðaferðir eru nefndar í 

33% tilfella og það vekur athygli að vinnutengdar ferðir eru innan við 27%. Aðrir 

þættir voru allir með innan við 15%. Hafa skal það í huga að þarna mátti fólk velja 

fleiri en eitt svar. Ferðalög innanlands að vetri eru  greinilega nokkuð algeng og 

eru það yfir 61% sem ferðast innanlands oftar en tvisvar yfir vetrartímann, 

einungis 6% segist ekki ferðast að jafnaði innanlands að vetri. Sömu ástæður 

liggja greinilega að baki ferðalaga innanlands og erlendis því 60% nefna frí sem 

ástæðuna fyrir ferðalögum innanlands og 47% segja ástæðuna vera skíðaferð. 

Vinnutengdar ferðir eru ekki nema 16% en heimsóknir til vina og ættingja er 28%. 

Norðurland og suðurland eru þeir staðir sem helst er ferðast til en hafa ber í huga 

að tæplega 90% þeirra sem tóku þátt í þessari rannsókn eru frá 

höfuðborgarsvæðinu. Það má draga af þessu þær ályktanir að höfuðborgarbúarnir 

komi til Akureyrar á skíði og fari í bústað á suðurlandinu. Sá tími sem er 

vinsælastur til ferðalaga er febrúar og mars en að auki nefna margir páskana. Þetta 

er auðvelt að skýra með fríum í skólum á þessum tímum. Þegar spurt er um með 

hversu löngum fyrirvara ferðamenn taka ákvörðun um að fara í ferðalaga segist 

helmingur þátttakenda gera það með meira en mánaðarfyrirvara, tæplega 20% 

taka ákvörðun á inna við viku. Þegar spurt er um afþreyingu sem ferðamenn nýta 

sér helst á ferðum sínum um Ísland að vetri kemur í ljós að skíðasvæði, 

sundlaugar og veitingastaðir eru þeir þættir sem eru langmest nýttir, hátt í 70% 

ferðamanna fara á skíði í ferðum sínum innanlands, sundlaugar eru nefndar af 

56% þátttakenda og veitingastaðir af 57%. Til skýringar þá máttu þátttakendur 

merkja við fleiri en einn þátt í sumum af þessum spurningum og það skýrir 

prósentuhlutföllin. 
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Ferð til Akureyrar

Þegar spurt er um hvort fólk hafi komið áður til Akureyrar kemur í ljós að 90% 

þátttakenda hefur komið áður til Akureyrar að vetri

tilgangur síðustu ferðar til Akureyrar í 45% tilfella og frí í 35% tilfella. Heimsókn 

til vina og ættin

10% tilfella. Þegar þessi svör eru borin saman við eldri rannsókn kemur í ljós að 

heimsóknir til vina og ættingja var nefnt sem ástæða síðustu ferðar um Norðurland 

í 38% tilfella, fjórðung

nefnd sem ástæða síðustu ferðar til Akureyrar 

bls. 21). Þetta er nokkuð frábrugðið þeim niðurstöðum sem koma fram í þessari 

rannsókn og ekki auðvelt að sjá hvað gæti skýrt þennan mikla mun.

Mynd 12: Tilgangur ferðar

Þegar spurt er síðan hver hafi verið tilgangur

verða svörin enn meira afgerandi og er skíðaferð ástæða ferðar í 65% tilfella 

34% en aðrir þættir miklu minna, heimsókn til vina og ættingja er komin niður 

fyrir 10%. Það sem klárlega hefur áhrif á þessar niðurst

Íslendinga gistir í heimahúsum hjá ættingjum eða vinum á ferðalögum sínum 

innanlands. Í eldri rannsókn kemur fram að 60% svarenda sem gistu í heimahúsi í 

síðustu ferð sinni um Norðurland 
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Ferð til Akureyrar 

gar spurt er um hvort fólk hafi komið áður til Akureyrar kemur í ljós að 90% 

takenda hefur komið áður til Akureyrar að vetri. Er skíðaferð nefnd sem 

tilgangur síðustu ferðar til Akureyrar í 45% tilfella og frí í 35% tilfella. Heimsókn 

til vina og ættingja er nefnd í 14% tilfella en aðrir þættir eru nefndir í innan við 

Þegar þessi svör eru borin saman við eldri rannsókn kemur í ljós að 

heimsóknir til vina og ættingja var nefnt sem ástæða síðustu ferðar um Norðurland 

í 38% tilfella, fjórðungur nefndi frí sem ástæðu og í 10% tilfella var skemmtiferð 

nefnd sem ástæða síðustu ferðar til Akureyrar (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, 

. Þetta er nokkuð frábrugðið þeim niðurstöðum sem koma fram í þessari 

rannsókn og ekki auðvelt að sjá hvað gæti skýrt þennan mikla mun.

: Tilgangur ferðar til Akureyrar 

Þegar spurt er síðan hver hafi verið tilgangur ferðar til Akureyrar að þessu sinni 

verða svörin enn meira afgerandi og er skíðaferð ástæða ferðar í 65% tilfella 

4% en aðrir þættir miklu minna, heimsókn til vina og ættingja er komin niður 

. Það sem klárlega hefur áhrif á þessar niðurst

Íslendinga gistir í heimahúsum hjá ættingjum eða vinum á ferðalögum sínum 

innanlands. Í eldri rannsókn kemur fram að 60% svarenda sem gistu í heimahúsi í 

síðustu ferð sinni um Norðurland (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 20)

Valdemar Valdemarsson 

gar spurt er um hvort fólk hafi komið áður til Akureyrar kemur í ljós að 90% 

r skíðaferð nefnd sem 

tilgangur síðustu ferðar til Akureyrar í 45% tilfella og frí í 35% tilfella. Heimsókn 

gja er nefnd í 14% tilfella en aðrir þættir eru nefndir í innan við 

Þegar þessi svör eru borin saman við eldri rannsókn kemur í ljós að 

heimsóknir til vina og ættingja var nefnt sem ástæða síðustu ferðar um Norðurland 

í 10% tilfella var skemmtiferð 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, 

. Þetta er nokkuð frábrugðið þeim niðurstöðum sem koma fram í þessari 

rannsókn og ekki auðvelt að sjá hvað gæti skýrt þennan mikla mun. 

 

ferðar til Akureyrar að þessu sinni 

verða svörin enn meira afgerandi og er skíðaferð ástæða ferðar í 65% tilfella og frí 

4% en aðrir þættir miklu minna, heimsókn til vina og ættingja er komin niður 

. Það sem klárlega hefur áhrif á þessar niðurstöður er að stór hluti 

Íslendinga gistir í heimahúsum hjá ættingjum eða vinum á ferðalögum sínum 

innanlands. Í eldri rannsókn kemur fram að 60% svarenda sem gistu í heimahúsi í 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 20).  
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Gera má ráð fyrir því að hluti þeirra sem fara gagngert til að heimsækja ættingja,  

gisti hjá þeim og er því sá þáttur líklega eitthvað hærr

kynna. Einkabíllinn er allsráðandi á ferðalögum Íslendinga inna

komu til Akureyrar á eigin bíl, 12% komu með flugi og rétt rúmlega 1% kom með 

öðrum hætti. Einkabíllinn virðist vinna á því 21% hafði nýtt sér flug

farkosti í eldri rannsókn sem gera var á síðast ári 

2008b, bls. 20). 

Mynd 13: Dvalartími

Algengast var að ferðamenn ætluðu að dvelja tvo til fjóra daga í ferð sinni  til 

Akureyrar að þessu sinni. Rúmlega 70% svöruðu því til að þeir ætluðu að vera tvo 

til fjóra daga eða yfir helgi og er þetta sama niðurstaða og í eldri rannsókn 

sem hefur breyst frá eldri rannsókn er að þeir sem dvöldu í fimm eða sex nætur 

voru að þessu sinni 23% eins og sjá má myndi

var þetta hlutfall 8%

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls

viku einungis 6% 

að lengjast.  
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Gera má ráð fyrir því að hluti þeirra sem fara gagngert til að heimsækja ættingja,  

gisti hjá þeim og er því sá þáttur líklega eitthvað hærri heldur en þessi svör gefa til 

Einkabíllinn er allsráðandi á ferðalögum Íslendinga inna

komu til Akureyrar á eigin bíl, 12% komu með flugi og rétt rúmlega 1% kom með 

öðrum hætti. Einkabíllinn virðist vinna á því 21% hafði nýtt sér flug

farkosti í eldri rannsókn sem gera var á síðast ári (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 

.  

: Dvalartími 

Algengast var að ferðamenn ætluðu að dvelja tvo til fjóra daga í ferð sinni  til 

Akureyrar að þessu sinni. Rúmlega 70% svöruðu því til að þeir ætluðu að vera tvo 

til fjóra daga eða yfir helgi og er þetta sama niðurstaða og í eldri rannsókn 

sem hefur breyst frá eldri rannsókn er að þeir sem dvöldu í fimm eða sex nætur 

voru að þessu sinni 23% eins og sjá má myndinni hér að ofan en í eldri rannsókn 

var þetta hlutfall 8%. Í þeirri rannsókn voru reyndar 11% sem dvöldu í viku

n Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 20). Að þessu sinni voru þeir sem dvöldu í 

viku einungis 6% þó má samt draga þær ályktanir af þessu að dvalartími

Valdemar Valdemarsson 

Gera má ráð fyrir því að hluti þeirra sem fara gagngert til að heimsækja ættingja,  

i heldur en þessi svör gefa til 

Einkabíllinn er allsráðandi á ferðalögum Íslendinga innanlands en 87% 

komu til Akureyrar á eigin bíl, 12% komu með flugi og rétt rúmlega 1% kom með 

öðrum hætti. Einkabíllinn virðist vinna á því 21% hafði nýtt sér flug og 4% aðra 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 

 

Algengast var að ferðamenn ætluðu að dvelja tvo til fjóra daga í ferð sinni  til 

Akureyrar að þessu sinni. Rúmlega 70% svöruðu því til að þeir ætluðu að vera tvo 

til fjóra daga eða yfir helgi og er þetta sama niðurstaða og í eldri rannsókn en það 

sem hefur breyst frá eldri rannsókn er að þeir sem dvöldu í fimm eða sex nætur 

ni hér að ofan en í eldri rannsókn 

þeirri rannsókn voru reyndar 11% sem dvöldu í viku 

ð þessu sinni voru þeir sem dvöldu í 

að dvalartími sé aðeins 
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Mynd 14: Eyðsla á hvern einstakling

Þegar áætluð útgjöld eru skoðuð kemur í ljós að 84% þá

fyrir hvern einstakling fyrir utan ferðakostnað verði innan við 40.000 kr

Akureyri að þessu sinni. 

rannsókn þar sem 74% áætlaði að útgjöld fyrri hvern einstakling hefðu verið innan 

við 40.000 krónur 

þarna sé erfitt efnahags

í neyslu en áður.

Algengast er að tveir fullorðnir ferðist saman en þan

tilfella. Í 30% tilfella ferðast fullorðnir án barna

för en í 25% tilfella eru börnin tvö

fullorðnir ferðast saman í 17% tilfella. Í þessum tölum geta ver

þar sem það getu

ferðast saman. 
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: Eyðsla á hvern einstakling 

Þegar áætluð útgjöld eru skoðuð kemur í ljós að 84% þátttakenda áætlar að útgjöld 

fyrir hvern einstakling fyrir utan ferðakostnað verði innan við 40.000 kr

i að þessu sinni. Það er nokkur minnkun miðað við 

rannsókn þar sem 74% áætlaði að útgjöld fyrri hvern einstakling hefðu verið innan 

við 40.000 krónur (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 24)

þarna sé erfitt efnahagsástand á Íslandi að hafa áhrif og ferðamenn gæti meira hófs 

í neyslu en áður. 

Algengast er að tveir fullorðnir ferðist saman en þannig er það í tæplega 60% 

tilfella. Í 30% tilfella ferðast fullorðnir án barna.  Í 17% tilfella er eitt barn með 

en í 25% tilfella eru börnin tvö og 3 börn eru með í 12% tilfella.

ir ferðast saman í 17% tilfella. Í þessum tölum geta ver

þar sem það getur verið mismundi hvað merkingu ferðamenn leggja í það að 

 

Valdemar Valdemarsson 

 

ttakenda áætlar að útgjöld 

fyrir hvern einstakling fyrir utan ferðakostnað verði innan við 40.000 krónur  á 

er nokkur minnkun miðað við niðurstöður og úr eldri 

rannsókn þar sem 74% áætlaði að útgjöld fyrri hvern einstakling hefðu verið innan 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 24). Gera má ráð fyrir að 

ástand á Íslandi að hafa áhrif og ferðamenn gæti meira hófs 

nig er það í tæplega 60% 

17% tilfella er eitt barn með í 

og 3 börn eru með í 12% tilfella. Fjórir 

ir ferðast saman í 17% tilfella. Í þessum tölum geta verið nokkra skekkjur 

verið mismundi hvað merkingu ferðamenn leggja í það að 
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Afþreying 

Spurt var um hvaða afþr

þessu sinni. Svörin eru mjög afgerandi eins og sjá má á

verður í huga að hér 

Mynd 15: Afþreying sem var nýtt

Eins og sjá má á myndinni er Hlíðarfjall sá staður sem ferðamenn eru að nýta sér 

mest og er það athyglisvert að ör

veitingastaðir eru nefndir í 68% tilfella. Gera má ráð fyrir því að sundlaugin sé að 

njóta góðs af þeim fjölda sem kemur hingað á skíði því það er þekkt að 

skíðamönnum þykir gott að láta líða úr sér

deginum á skíðum. Það sem vekur athygli höfundar þegar rýnt er í þessar 

niðurstöður er það hversu skelfilega mönnum hefur mistekist á kynna 

Skautahöllina sem 

Akureyri.  Þegar spurt

ferð sinni til Akureyrar að þessu sinni hafi staðist væntingar ferðamanna, kemur í 

ljós að 54% þeirra segja afþreyinguna hafa staðist 

leyti. Þeir sem eru  mjög ánægðir eru 

niðurstöður fyrir Akureyri.  Þó svo að allir séu greinilega mjög sáttir við þá 

þjónustu og afþ
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Spurt var um hvaða afþreyingu ferðamenn nýttu sér í ferð sin

vörin eru mjög afgerandi eins og sjá má á mynd hér að neðan. Hafa 

verður í huga að hér mátti merkja við fleiri en einn þátt.  

: Afþreying sem var nýtt 

Eins og sjá má á myndinni er Hlíðarfjall sá staður sem ferðamenn eru að nýta sér 

mest og er það athyglisvert að örlítið fleiri eða 70% nefna fjallið á meðan 

tingastaðir eru nefndir í 68% tilfella. Gera má ráð fyrir því að sundlaugin sé að 

njóta góðs af þeim fjölda sem kemur hingað á skíði því það er þekkt að 

skíðamönnum þykir gott að láta líða úr sér í heitum potti

deginum á skíðum. Það sem vekur athygli höfundar þegar rýnt er í þessar 

niðurstöður er það hversu skelfilega mönnum hefur mistekist á kynna 

Skautahöllina sem hluta af þeirri vetrartengdu afþreyingu sem í boði er á 

Akureyri.  Þegar spurt er um það hvort sú afþreying sem ferðamenn nýttu sér í 

ferð sinni til Akureyrar að þessu sinni hafi staðist væntingar ferðamanna, kemur í 

% þeirra segja afþreyinguna hafa staðist fullkomlega og 

. Þeir sem eru  mjög ánægðir eru því 93% og verða það teljast góðar 

niðurstöður fyrir Akureyri.  Þó svo að allir séu greinilega mjög sáttir við þá 

þreyingu sem í boði er voru það engu að síður 40% þát

Valdemar Valdemarsson 

eyingu ferðamenn nýttu sér í ferð sinni til Akureyrar að 

mynd hér að neðan. Hafa 

 

Eins og sjá má á myndinni er Hlíðarfjall sá staður sem ferðamenn eru að nýta sér 

lítið fleiri eða 70% nefna fjallið á meðan 

tingastaðir eru nefndir í 68% tilfella. Gera má ráð fyrir því að sundlaugin sé að 

njóta góðs af þeim fjölda sem kemur hingað á skíði því það er þekkt að 

í heitum potti eftir að hafa eytt 

deginum á skíðum. Það sem vekur athygli höfundar þegar rýnt er í þessar 

niðurstöður er það hversu skelfilega mönnum hefur mistekist á kynna 

vetrartengdu afþreyingu sem í boði er á 

er um það hvort sú afþreying sem ferðamenn nýttu sér í 

ferð sinni til Akureyrar að þessu sinni hafi staðist væntingar ferðamanna, kemur í 

fullkomlega og 39% að mestu 

því 93% og verða það teljast góðar 

niðurstöður fyrir Akureyri.  Þó svo að allir séu greinilega mjög sáttir við þá 

voru það engu að síður 40% þátttakenda sem 
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settu athugasemdir í spurningu 16. Þar er spurt, hvernig má bæta þá 

þjónustu/afþreyingu sem í boði er á Akureyri yfir vetrartímann. Tæplega 60% af 

þeim sem gerðu athugasemdir við einhverja þjónustu, nefndu opnunartíma í 

Hlíðarfjalli og vildu hafa opið lengur. Fimmtungur af þeim sem gerðu 

athugasemdir vildu lengri opnunartíma í Sundlauginni og þá sérstaklega um 

helgar. Þeir sem vildu að þjónustan í Fjallinu yrði bætt voru 14% og það sem kom 

fram var að veitingaaðstöðuna þyrfti að bæta, bæta við fleiri lyftum, troða betur og 

opna bar. Annað sem nefnd var í minna mæli var að sundlaugin þótti dýr og 

afgreiðslan hæg þegar mest var að gera þar. Bæta afþreyingu fyrir unglinga var 

nefnd nokkrum sinnum og eins var nefnt að afþreying í miðri viku væri ekki 

mikil. Betri upplýsingar um það sem er í boði í bænum og opnunartími safna var 

ekki nógu langur kom líka fram. Hafa ber í huga að 60% þátttakenda gerðu engar 

athugasemdir. 

Hvað ræður því hvert farið er   

Í spurningu 17 er spurt um það hvaða þættir hafa mest áhrif á það hvert er farið í 

ferðalag, kemur í ljós að afþreying á áfangastað hefur lang mest áhrif, 66% nefna 

það sem ástæðu fyrir því hvaða staður verður fyrir valinu. Þar á eftir er veðrið 

nefnt í 35% tilfella og heimsókn til vina og ættingja er nefnd sem áhrifaþáttur í 

25% tilfella og vekur það athygli að auglýsingar ná ekki að vera áhrifaþáttur nema 

í sex prósent tilfella.  
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Í spurningu 18 er svo spurt hvort markaðsátakið 

athygli viðkomandi.

Mynd 16: „Komdu N

Spurningin er orðuð með eftirfarandi hætti:

„Auglýs

síðastliðna þrjá vetur. Hefur þessi auglýsinga herferð vakið 

athygli þína á norðurlandi?

Þetta eru ágætis niðurstöður fyrir þá aðila sem að verkefninu standa, 

Akureyrarstofu og samstarfsaðila hennar. Gera má

þeirra sem svara neitandi þekki það vel til á Norðurlandi að svona herferð breyti 

ekki neinu um þann áhuga sem fyrir er. Þetta eru sömu niðurstöður og í eldri 

rannsókn þar sem herferðin hafði vakið mjög mikla eða frekar mikl

tilfella (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 28)
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Í spurningu 18 er svo spurt hvort markaðsátakið „Komdu N

athygli viðkomandi. 

„Komdu Norður“ 

Spurningin er orðuð með eftirfarandi hætti: 

Auglýsingaherferðin „Komdu Norður“ hefur staðið yfir 

síðastliðna þrjá vetur. Hefur þessi auglýsinga herferð vakið 

athygli þína á norðurlandi?“  

Þetta eru ágætis niðurstöður fyrir þá aðila sem að verkefninu standa, 

Akureyrarstofu og samstarfsaðila hennar. Gera má ráð fyrir því að einhver hluti 

þeirra sem svara neitandi þekki það vel til á Norðurlandi að svona herferð breyti 

ekki neinu um þann áhuga sem fyrir er. Þetta eru sömu niðurstöður og í eldri 

rannsókn þar sem herferðin hafði vakið mjög mikla eða frekar mikl

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 28).  

Valdemar Valdemarsson 

„Komdu Norður“ hafi vakið 

 

hefur staðið yfir 

síðastliðna þrjá vetur. Hefur þessi auglýsinga herferð vakið 

Þetta eru ágætis niðurstöður fyrir þá aðila sem að verkefninu standa, 

ráð fyrir því að einhver hluti 

þeirra sem svara neitandi þekki það vel til á Norðurlandi að svona herferð breyti 

ekki neinu um þann áhuga sem fyrir er. Þetta eru sömu niðurstöður og í eldri 

rannsókn þar sem herferðin hafði vakið mjög mikla eða frekar mikla athygli í 41% 
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Þegar spurt er um hvar ferðamenn leyti eftir upplýsingum um Akure

nokkuð athyglisvert fram.

Mynd 17: Hvar er leitað að upplýsingum

Það má sjá á myndinni hér að ofan að Internetið hefur orðið yfirburði sem miðill 

til að miðla upplýsingum til ferðamanna. Það vekur athygli að bæklingar sem

eru dýrir í framleiðslu, prentaðir á dýran pappír og í miklum litum, virðist ve

missa upplýsingagildi

Auglýsingar virka meira svona sem áminning frekar en beinar upplýsingar þó svo 

að stundum sé verið

greinilega ekki vel 

Þetta undirstrikar mikilvægi 

ferðamannabæjar. Þetta undir

fyrirtæki í ferðaþjónustu almennt að hafa öfluga og upplýsandi heimasíðu.
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Þegar spurt er um hvar ferðamenn leyti eftir upplýsingum um Akure

nokkuð athyglisvert fram. 

: Hvar er leitað að upplýsingum 

Það má sjá á myndinni hér að ofan að Internetið hefur orðið yfirburði sem miðill 

til að miðla upplýsingum til ferðamanna. Það vekur athygli að bæklingar sem

eru dýrir í framleiðslu, prentaðir á dýran pappír og í miklum litum, virðist ve

missa upplýsingagildi. Það eru ekki nema 4% sem leita upplýsinga í bæklingu

Auglýsingar virka meira svona sem áminning frekar en beinar upplýsingar þó svo 

m sé verið að reyna koma einhverju upplýsingum til skila, það skilar sér 

greinilega ekki vel þar sem aðeins 2% leyta eftir upplýsingum í auglýsingum. 

Þetta undirstrikar mikilvægi visitakureyri.is í allri kynningu á Akureyri sem 

rðamannabæjar. Þetta undirstrikar líka hversu mikilvægt það er fyrir öll 

fyrirtæki í ferðaþjónustu almennt að hafa öfluga og upplýsandi heimasíðu.

Valdemar Valdemarsson 

Þegar spurt er um hvar ferðamenn leyti eftir upplýsingum um Akureyri kemur 

 

Það má sjá á myndinni hér að ofan að Internetið hefur orðið yfirburði sem miðill 

til að miðla upplýsingum til ferðamanna. Það vekur athygli að bæklingar sem oft 

eru dýrir í framleiðslu, prentaðir á dýran pappír og í miklum litum, virðist vera að 

ta upplýsinga í bæklingum. 

Auglýsingar virka meira svona sem áminning frekar en beinar upplýsingar þó svo 

ingum til skila, það skilar sér 

þar sem aðeins 2% leyta eftir upplýsingum í auglýsingum. 

í allri kynningu á Akureyri sem 

kar líka hversu mikilvægt það er fyrir öll 

fyrirtæki í ferðaþjónustu almennt að hafa öfluga og upplýsandi heimasíðu. 
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Hvað vantar 

Þegar þátttakendur voru spurðir um það hvað

fyndist vanta á Akureyri, komu ekki mörg svör.

vantaði eitthvað meira fyrir unglinga að gera, þetta var nefnt nokkrum sinnum en 

ekki fylgdu því neinar tillögur um hvað það gæti verið. Vélsleða

fjórhjólaferðir var nefnt og einnig vélsleðaleiga.

skautadiskó, hestasleðaferðir, fótboltamót í snjó, skíðastökk pall fyrir almenning 

og einum fannst nauðsynlegt að hafa flugeldasýningu í hverri viku. Af þessu má 

draga þær ályktanir að vetrartengd afþreying sé með ágætum á Akureyri. En

síður þurfa ferðaþjónustu

gætu verið ákveðið mótvægi eða frekari stuðningur við Hlíðarfjall 

lang öflugast segullinn á svæðin

 Breytingar á neyslu

Það er athyglisvert í allri umræ

mundir, að 60% þeirra sem tóku þátt í þessari rannsókn segja að neyslan hafi 

ekkert breyst.  

Mynd 18: Breytingar á neyslu

Eins og sjá má á mynd hér að ofan, segjast 28% hafa minn

en ekki nema 6% hafa dregið mikið úr neyslunni. 

sem hafa eitthvað dregið saman í neyslu hafa fækkað ferðum sínum á 
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takendur voru spurðir um það hvaða vetrartengda afþ

fyndist vanta á Akureyri, komu ekki mörg svör. Það sem þó kom fram var að það 

vantaði eitthvað meira fyrir unglinga að gera, þetta var nefnt nokkrum sinnum en 

ekki fylgdu því neinar tillögur um hvað það gæti verið. Vélsleða

fjórhjólaferðir var nefnt og einnig vélsleðaleiga. Annað sem var nefnt var

skautadiskó, hestasleðaferðir, fótboltamót í snjó, skíðastökk pall fyrir almenning 

og einum fannst nauðsynlegt að hafa flugeldasýningu í hverri viku. Af þessu má 

tanir að vetrartengd afþreying sé með ágætum á Akureyri. En

rðaþjónustuaðilar á svæðinu að vera vakandi fyrir tækifærum sem 

gætu verið ákveðið mótvægi eða frekari stuðningur við Hlíðarfjall 

egullinn á svæðinu yfir vetrarmánuðina.  

Breytingar á neyslu 

Það er athyglisvert í allri umræðu um erfitt efnahagsástand á Íslandi um þessar 

mundir, að 60% þeirra sem tóku þátt í þessari rannsókn segja að neyslan hafi 

 

: Breytingar á neyslu 

Eins og sjá má á mynd hér að ofan, segjast 28% hafa minn

en ekki nema 6% hafa dregið mikið úr neyslunni. Fjórðungur

sem hafa eitthvað dregið saman í neyslu hafa fækkað ferðum sínum á 

Valdemar Valdemarsson 

vetrartengda afþreyingu þeim 

Það sem þó kom fram var að það 

vantaði eitthvað meira fyrir unglinga að gera, þetta var nefnt nokkrum sinnum en 

ekki fylgdu því neinar tillögur um hvað það gæti verið. Vélsleða- og 

Annað sem var nefnt var 

skautadiskó, hestasleðaferðir, fótboltamót í snjó, skíðastökk pall fyrir almenning 

og einum fannst nauðsynlegt að hafa flugeldasýningu í hverri viku. Af þessu má 

tanir að vetrartengd afþreying sé með ágætum á Akureyri. Engu að 

aðilar á svæðinu að vera vakandi fyrir tækifærum sem 

gætu verið ákveðið mótvægi eða frekari stuðningur við Hlíðarfjall sem virðist vera 

ðu um erfitt efnahagsástand á Íslandi um þessar 

mundir, að 60% þeirra sem tóku þátt í þessari rannsókn segja að neyslan hafi 

 

Eins og sjá má á mynd hér að ofan, segjast 28% hafa minnkað neysluna nokkuð 

Fjórðungur þeirra eða langflestir 

sem hafa eitthvað dregið saman í neyslu hafa fækkað ferðum sínum á 
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veitingastaði og 15% hafa fækkað ferðum sínum á kaffihús. Hvað aðra afþreying 

varðar er samdráttur þar mun minni og nánast engin á þáttum sem snýr að 

vetratengdri afþreyingu eins og skíðaferðum.   

Þrátt fyrir bankahrun og slæmt efnahagsástand er það ekki nema 22% þeirra sem 

þátt taka í þessari rannsókn sem segjast líklegt að þeir hefðu farið eitthvað annað 

en til Akureyrar. Sjö prósent segja það  alveg öruggt og sex prósent segja það 

mjög líklegt að þeir hefðu farið annað. Þeir sem svara því hvaða annar staður 

hefði orðið fyrir valinu, segja í tæplega 60 % tilfella skíðaferð til Austurríki eða til 

Ítalíu hefði orðið fyrir valinu. Aðrir staðir á Íslandi eru nefndir í átta prósent 

tilfella.    
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9. Niðurstöður 
Hér verða teknar saman helstu niðurstöður úr rannsókninni hér að ofan.  

Það voru alls 162 einstaklingar sem skiluðu gildum spurngingalista en fjórir listir 

voru ekki gildir. Skipting á milli kynja var nokkuð jöfn en konur voru aðeins fleiri 

eða um 54% á móti 46% karlmanna. Um það bil 75 % af þeim sem svöruðu voru á 

aldrinum 36 ára til 55 ára. Það er athyglisvert að aldurshópurinn 26 til 35 ára er 

ekki nema tæp 9 % af þátttakendum, skýring á því gæti verið að sá hópur hefur 

væntanlega minni pening og hugsanlega bundnari börnum heldur þau sem eldri 

eru. Þeir sem þátt tóku voru flestir eða um 60% með einhverja menntun, 15 % 

störfuðu við skrifstofu eða þjónustustörf en gera má að einhver hluti þess hóps 

hafa einhverja menntun. Þegar aftur tekjur eru skoðaðar kemur í ljós að 55% hafa 

tekjur innan við 450.000 krónur fyrir skatt. Meðaltekjur þeirra sem svöruðu eru á 

bilinu 350 til 400. þúsund krónur og kemur það nokkuð á óvart að þær skulu ekki 

vera hærri, sérstaklega þegar næstu spurningar um ferðavenjur eru skoðaðar. Það 

kemur í ljós að 80% þáttakenda fer að jafnaði einu sinni að vetri til útlanda og 

61% fer í tvær eða fleiri ferðir innanlands að jafnaði yfir vetrartímann, þetta er 

merkilegt þegar horft er í tekjurnar.    

Frí og skíðaferðir virðast vera helsti hvati til ferðalaga hvort sem um er að ræða 

ferðir erlendis eða innanlands, hafa ber í huga að í þessum spurningum mátti velja 

fleiri en einn svarmöguleika og þá má gera ráð fyrir því að einhver merki í báða 

þessa liði þegar um skíðaferð er ræða þar sem það er vissulega frí fyrir flesta. 

Engu að síður eru niðurstöðurnar mjög afgerandi. Þessar niðurstöður eru töluvert 

úr takti við aðra rannsókn sem gerð var á síðast ári en þar var það ekki nema 25% 

sem hafði farið norður í frí (Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 21).  

Nánast allir þáttakendur eða rúmlega 90% höfðu komið áður til Akureyrar og að 

þessu sinni komu um 87% allra á sínum eigin bíl. Það vekur athygli að um það bil 

86% þátttakenda dvöldu lengur en 3 daga í ferð sinni til Akureyrar að þessu sinni 

og er það nokkru fleiri en í Gallup könnun sem gerð var 2003 en þá voru það 27% 

sem gistu skemur en 3 nætur í ferð sinni um norðurland (Gallup, 2003, bls. 41).  

Flestir áætluðu að hafa eytt innan við 40.000 krónum í ferð sinni til Akureyri að 

þessu sinni. Þegar tekin saman er sú afþreying sem ferðamenn nýttu sér koma 
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mjög afgerandi niðurstöður sem styðja margt að því sem hefur komið fram áður 

en það er að flestir sem hingað koma, gera það til þess að fara á skíði, 70% þeirra 

sem þátt tóku höfðu farið í Fjallið en það eru því 5 % þátttakenda sem koma á 

öðrum forsendu en nýta sér Fjallið engu að síður, því 65% sögðu skíðaferð 

ástæðuna fyrir komunni. Enn eru niðurstöður þessarar rannsóknar úr takti við 

aðrar rannsóknir en í rannsókn Gallup sem áður hefur verið nefnd fóru ekki nema 

4% þátttakenda á skíði í ferð sinni um Norðurland. Sú rannsókn er reyndar gerð í 

desember sem þýðir að hugsanlega eru margir að svara fyrir ferðir sem hafði verið 

farið í sumarið áður (Gallup, 2003, bls. 42). Í rannsókn sem gerð var árið 2008 

höfðu einungis rúmlega 15% farið á skíði í sinni síðustu ferð um Norðurland 

(Eyrún Jenný Bjarnadóttir, 2008b, bls. 22). Erfitt er að átta sig fullkomlega á því 

getur skýrt þennan mikla mun, hvort það sé mismunandi tímasetningarnar, eða 

það að hinar tvær eru símakannanir og úrtakið að einhverju leyti öðruvísi eða 

eitthvað annað sem hefur slík áhrif. 

Það vekur athygli að það eru fleiri sem nýta sér Fjallið heldur en veitingastaði 

bæjarins. Sundlaugin er nokkuð mikið notuð en aðrir þættir eru sáralítið nýttir af 

þeim ferðamönnum sem þátt tóku í þessari rannsókn. Þegar var spurt um það 

hvort eitthvað vantaði í bæinn kom það höfundi nokkuð á óvart hversu fáir  

svöruðu en helst var það að eitthvað vantaði fyrir unglingana. Langflestir voru 

mjög ánægðir með þá þjónustu sem þeir fengu en helst var kvartað undan 

opnunartíma í fjallinu og í sundlauginni.  

Átakið „Komdu norður“ hefur heppnast ágætlega en um 40 % sögðu það hafa 

vakið aukna athygli þeirra á Akureyri sem ferðamannstað. Það kom mjög skýrt 

fram hvar ferðamenn leita eftir upplýsingum um Akureyri en þar hefur Internetið 

mikla yfirburði en 65% svarenda sögðust leita upplýsinga þar og 20% sögðust 

aldrei leita eftir upplýsingum um Akureyri.  

 

Að lokum var spurt um það hvort hrun í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust hafi 

á einhvern hátt breytt neysluvenjum fólks á ferðalagi og hvort ferðamenn hefðu 

hugsanlega farið annað en til Akureyrar ef ekki hefði komið til þessara vandræða 

hér á landi. Það kom höfundi „skemmtilega“ á óvart að 60% þeirra sem þátt tóku 
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sögðu að neyslan hafa ekkert breyst og innan við 30% sögðu að hún hefði 

minnkað nokkuð en ekki nema 6% hafði minnkað neysluna mikið. Þetta eru 

athyglisverðar niðurstöður miðað við alla þá umfjöllun um vandræði heimila í 

landinu undanfarnar vikur og mánuði. Þeir sem þó eitthvað dregið saman í neyslu 

höfðu fyrst og fremst dregið saman í ferðum sínum á veitinga og kaffihús, á aðra 

þætti virtist samdráttur í neyslu ekki hafa áhrif. 

Ef niðurstöðurnar úr rannsókninni eru teknar saman og í nokkrar línur þá myndi 

slík samantekt hljóma eitthvað á þessa leið: 

Flestir sem til Akureyrar koma eru á miðjum aldri, með 

einhverja menntun. Hafa komið áður og koma til 

Akureyrar til þess að fara á skíði, nýta sér sundlaugina og 

veitingastaði í leiðinni. Þeir koma til Akureyrar á eigin bíl 

og dvelja að meðaltali í fjóra daga og gera ráð fyrir því 

að eyða um það bil 30.000 krónum. Þeir eru mjög ánægðir 

með flesta þá þjónustu sem er í boði en myndu vilja hafa 

opið lengur í Fjallinu, bæta þjónustuna þar og einnig í 

Sundlauginni. Ef þeir þurfa upplýsingar, leita þeir eftir 

þeim á Internetinu og erfitt efnahagsástand þjóðarinnar 

hefur ekki haft afgerandi áhrif á þann hóp sem hingað 

kemur. 

 

Það hversu mikill munur er á niðurstöðum úr þessari rannsókn og rannsókn 

Gallup frá 2003 og rannsókn sem gerð var árið 2008, kallar á það að frekari 

rannsóknir verði framkvæmdar. Það er vissulega nokkur munur á aðferðafræði 

þessara rannsókna þar sem þær fyrrnefndu eru í báðum tilfellum símakannanir en 

sú rannsókn sem fjallað er um hér var persónuleg viðtalskönnun. Í hinum tveimur 

rannsóknunum var verið að spyrja fólk um síðustu ferðir til Akureyrar og þá gat 

verið langt síðan sú ferð var farin, hér var ferðamaðurinn á staðnum og var að 

upplifa ferðina á sama tíma og könnunin fór fram. Þó svo að úrtakið sé minna þá 

ætti þetta engu að síður að gefa góða mynd af því hvað það er sem dregur 

ferðamenn til Akureyrar.  Nauðsynlegt er að gera aðra könnun að hausti til að fá 
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það fram hvað er að draga ferðamenn til bæjarins á þeim tíma. Það er mat 

höfundar að það liggi fyrir með mjög afgerandi hætti hvað það er sem dregur 

ferðamenn til bæjarins þessa fjóru fyrstu mánuði ársins en það eru skíðaferðir og 

Hlíðarfjall. Þó svo að ekki hafi verið gerð könnun meðal þess stóra hluta 

ferðamanna sem koma til bæjarins og gista hjá vinum og ættingjum þá er það mat 

höfundar að ekkert geti bent til þess að sá hópur nýti sér ekki sömu afþreyingu og 

sá  hópur sem gistir hótelum, orlofshúsum eða orlofsíbúðum. Það er því 

nauðsynlegt fyrir bæjaryfirvöld að hafa þetta í huga þegar kemur að uppbyggingu 

eða niðurskurði á nsætu misserum. 

Nú hefur verið tekið saman helstu niðurstöður úr rannsókn þeirri sem unnin var í 

tengslum við þetta verkefni, fyrr í þessum kafla eru myndrænar niðurstöður á 

helstu spurningunum og í viðauka 2. eru myndrænar niðurstöður á öðrum 

spurningu. 
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10. Umræður 
Þegar höfundur þessa verkefnis stóð frammi fyrir því að velja sér lokaverkefni á 

haustmánuðum 2008 í miðju efnahagshruni íslensku þjóðarinnar, var ekki margt 

spennandi sem kom upp í hugann. Markmið höfundar hafði alltaf verið að gera 

hagnýtt verkefni en á þeim tíma voru öll fyrirtæki í nauðvörn og fátt spennandi 

var í gangi. Eftir nokkra vikna áhyggjur sem bara ágerðust, datt höfundi það í hug 

að hafa samband við Akureyrarstofu og athuga hvort þar væri eitthvað sem væri 

hægt að gera því það er nú alltaf þannig að þegar kreppir að er ferðaþjónustan 

klöppuð upp og á hún að bjarga flestu sem bjargað verður. Ástandið sem hefur 

skapast núna er engin undantekning á því. Höfundi var vel tekið á Akureyrarstofu 

og ýmsar hugmyndir komu upp, ein af þeim var að afla frekari upplýsinga um 

ferðamenn sem koma til Akureyrar að vetri. Eftir nokkra yfirlegu um hvernig best 

væri að ná til ferðamanna sem komnir voru til bæjarins varð það úr að einskorða 

sig við orlofsíbúðir. Höfundi fannst það heldur einhæft og fékk starfsmenn Hótel 

KEA í lið með sér og einnig voru eigendur Sælhúsa og  orlofshúsanna í Fögruvík 

boðnir og búnir við að aðstoða við verkefnið. Framkvæmd var rannsókn á þessum 

stöðum og búið að gera grein fyrir henni hér fyrr í verkefninu og ekki ástæða til að 

ræða hana hér. Þegar höfundur lagði af stað í þetta verkefni hafði hann ákveðnar 

hugmyndir um ferðaþjónustuna á Akureyri yfir vetrartímann og vissulega var 

Hlíðarfjall nokkuð stór hluti af þeim, en ekki grunaði höfund að niðurstöðurnar 

yrðu eins afgerandi eins og hefur komið í ljós. Segja má að það sé tvennt sem 

hefur aðdráttarafl hér í bænum yfir vetrartímann, en það eru ættingjar sem 

ferðamenn koma til að heimsækja og svo Hlíðarfjall. Miðað við hversu stór þáttur 

þetta er í ferðamennsku í bænum þá hefur uppbygging í Hlíðarfjalli verið mjög 

hæg. Svæðið hefur verið í rekstri núna í rúmlega 45 ár og enn eru ekki nema fjórar 

lyftur á svæðinu og afkastagetan 4.400 manns á klst (Hlíðarfjall, á.á.). Að vísu er 

búið að skipta út lyftum og færa til lyftur á þessu tíma en engu að síður er þetta 

mjög hæg uppbygging. Þar sem Hlíðarfjall á að vera vetraríþróttamiðstöð landsins 

er ekki óeðlilegt að bera það saman við Bláfjallasvæðið en það hefur verið 

starfrækt 6 árum skemur en Hlíðarfjall. Í Bláfjöllum eru í dag 14 lyftur með 

afkastgetu uppá 13.600 manns á klst. Að auki eru 4 lyftur í Skálafelli með 

rúmlega 1.500 manna afkasgetu á klst (Skíðasvæði Höfuðborgarsvæðisins, á.á.). 

það er erfitt að lesa úr þessu að Hlíðarfjall sé eiginlegur þjóðarleikvangur 
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skíðaíþrótta á landinu. Í Cairngorm í Skotlandi hefur verið rekið skíðasvæði frá 

árinu 1961, þar eru í dag 17 lyftur. Í þessu 11.000 manna samfélagi í næsta 

nágrenni við skíðasvæðið eru um það bil 5300 manns sem vinna við störf sem 

tengjast þjónustu við ferðamenn og hefur skíðasvæðið verið bæði efnhagslega og 

félagslega mjög mikilvægt í baráttunni við árstíðabundar sveiflur í ferðamennsku 

(Holden, 2000, bls. 249-250). Af þessum samanburði má sjá að það hefði verið 

hægt að hafa uppbyggingu í Hlíðarfjalli miklu markvissari en hún hefur verið. 

Nokkuð hefur verið um það að lokaverkefni hafi verð gerð um Hlíðarfjall og eins 

hafa verið gerðar skýrslur sem snúa sérstaklega að Hlíðarfjalli en einnig um 

almenna stefnumótun í ferðaþjónustu fyrir Akureyri. Stór hluti af þessum 

verkefnum og skýrslum hafa haft það að markmiði að athuga og leita leiða til að 

fá ferðamenn erlendis til að koma hingað á skíði.  Að mati höfundar eru litlar 

forsendur fyrir þessu og skíðasvæðið í Skotlandi ágætt dæmi um hvers vegna. 

Skotar hafa aldrei verið þekktir fyrir skíðasvæðin sín en engu að síður hefur verið 

miklu meiri uppbygging þar heldur en hér. Það að ætla að selja skíðamanni þá 

hugmynd að kaupa sér frekar dýra ferð yfir hafið til að fara í fjórar skíðalyftur er 

að mati höfundar frekar óraunhæft. Nær væri að horfa okkur nær og einbeita 

okkur að því að fá höfuðborgarbúa til að koma hingað í meiru mæli. En eins og 

kom fram í verkefninu þá er skíðamarkaðurinn í Reykjavík rúmlega 30% stærri á 

góðum vetri heldur en hér í bænum og vex hann hraðar en skíðamarkaðurinn hér á 

Akureyri. Það kom fram að á góðri helgi gætu verið hér í bænum um það bil 2200 

til 2500 manns, ef við gefum okkur það að skíðavertíðin sé tíu góðar helgar yfir 

veturinn en það verður að teljast mjög varlega áætlað. Gefum okkur að í bæinn 

komi 2400 manns hverja helgi og 65% af þeim eru komnir til að fara á skíði. 

Meðalneysla eru um 30.000 krónur en þetta eru allt samskonar tölur og komu 

fram í rannsókninni. Niðurstaðan úr slíku reiknisdæmi eru tæplega 470 milljónir 

sem skapast í tekjur fyrir fyrirtæki og stofnanir í bænum af ferðamönnum sem 

koma til þess að fara á skíði. Eru Þessar tölur fyrir utan þann kostnað að koma sér 

til og frá bænum.  

Eftir þessar hugleiðingar hér að framan er athyglivert að drepa niður í tveimur af 

þeim skýrslum sem hafa verið gerðar önnur er skýrsla um „Stefnumótun í 

ferðamálum“ fyrir Akureyri og Eyjafjörð sem gefin var út af Akureyrarbæ árið 

1990, kemur þetta fram í framkvæmdaáætlun: 
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„Skíðasvæðið í Hlíðarfjalli verði byggt upp þannig að það 

geti betur þjónað hlutverki sínu. Skíðastaðir verði styrktur 

sem dagskáli og megináhersla að lögð á veitingasölu og 

aðra þjónustu við skíðamenn en gistiaðstaða verði í 

lágmarki. Lyftukostur verði endurnýjaður þannig að hann 

sé alltaf í fremstu röð. Notkun skíðastaða að sumrinu verði 

aukin með t.d. veitingasölu og ferðum upp á jökul“  

(Akureyrarbær, 1990, bls. 12). 

Þetta er hluti af framkvæmdáætlun en ekki framtíðarsýn, þetta er nokkuð sem átti 

að vinna að og framkvæma, segja má að síðan þetta var gefið út hefur einungis 

tekist að halda gistingu í fjallinu í lágmarki. Í annarri skýrslu um stefnumótun um 

ferðamál í Eyjafirði, sem var gefin út 2003 af Atvinnuþróunarfélaginu og 

Iðntæknistofnun kemur eftirfarandi fram í markmiðum fyrir vetraríþróttir: 

„Að svæðið sé þekkt fyrir afburðagóða aðstöðu og 

þjónustu fyrir íþróttaiðkun að vetri, sem 

Vetraríþróttamiðstöð Íslands, með séráherslu á skíði, 

bretti og skauta.“(Atvinnuþróunarfélag Eyjafjarðar & 

Iðntæknistofnun Íslands, 2003, bls. 17). 

Þær leiðir sem átti að fara að þessu markmiði voru meðal annars þessar: 

� Uppbygging Hlíðarfjalls skal miðast við að það svæði 

verði þjóðarleikvangur skíðaíþróttarinnar á Íslandi 

� Móta þarf stefnu um bætta nýtingu á Skautahöllinni og 

samstarf þeirrar starfsemi við skíðasvæðið, þannig að 

afþreying ferðamanna á vetrum geti verið sem samfelldust. 

� Styðja þarf og móta enn frekar nýjar vetragreinar eins og 

íshokkí, skautahlaup, listdans á skautum, krullu, 

skíðastökk og ýmsar greinar gönguskíða- og vélíþrótta.  

(Atvinnuþróunarfélag Eyjafjarðar & Iðntæknistofnun Íslands, 
2003, bls. 17-18). 
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Fleiri þættir voru nefndir sem leiðir að því markmiði sem greint var frá hér að 

ofan en ekki  verður ekki hægt að segja að hafi miklu hafi verið áorkað og til 

dæmis virðist markaðsetningu á Skautahöllinni sem afþreying fyrir ferðamenn 

algjörlega hafa mistekist. Í þessari umfjöllun höfundar hér að ofan mætti skilja að 

hér hefði ekkert gerst og allt væri vonlaust. Það er nú ekki svo og Hlíðarfjall 

stendur ágætlega fyrir sínu en það sem höfundur er að benda á er að það hefur 

lengi verið talað mikið um markvissa uppbyggingu en hún virðist láta á sér standa. 

Það er sífellt verið að spara og gleggsta dæmið um of mikinn sparnað var að loka 

á þriðjudögum sem mörgum ferðamanninum fannst skrítið. Þessu þarf að breyta 

og bæjaryfirvöld þurfa að átta sig hversu mikilvægt Fjallið er fyrir allt mannlíf 

yfir vetrartímann. Ef vel væri að málum staði gæti hlutur þess verið enn stærri. 

Nú hefur mikið verið rætt um Hlíðarfjall og ýmislegt í kringum það og aðrir þættir 

eins og leikhúsið og Listasafnið hafa ekki verið nefnd. En miðað við það sem 

kemur fram í rannsókninni eru þessi þættir ekki það aðdráttarafl fyrir bæinn eins 

og höfundur hafði reiknað með. Það sama má segja um verslun en hún virðist ekki 

vera ein og sér vera ástæða komu ferðamanna í bæinn. Það er nauðsynlegt að huga 

betur að þessum þáttum því það er algjörlega nauðsynlegt að fjölga þeim þáttum 

eða „seglum“ fyrir bæinn yfir vetrartímann. 

Í næsta kafla munu verða settar fram hugmyndir um tillögur til úrbóta. 
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11. Tillögur  
 Það liggur nú nokkuð ljóst fyrir hver öflugasti „segullinn“ er fyrir Akureyri fyrstu 

fjóra mánuði ársins en það er augljóslega Hlíðarfjall. Áður en tillögur af frekari 

uppbyggingu á tímabilinu frá byrjun janúar til loka apríl sem er sá tími sem 

Hlíðarfjall hefur mikið aðdráttarafl, verður fyrri hluta vetrarins eða tíminn frá 

byrjun október til enda desember gerð skil. Að mati höfundar er nauðsynlegt að 

aðgreina þessi tímabil með nokkuð afgerandi hætti í allri markaðssetningu þar 

sem munurinn er mjög mikill. Það hefur komið fyrir að Fjallið opni í lok 

nóvember eða byrjun desember en sá tími er að öllu jöfnu ekki nýttur til 

skíðaferða þó vissulega megi reyna að hvetja til slíkra ferða ef það næst 

stöðugleiki í opnun Fjallsins á þeim tíma.  

Að mati höfundar liggja möguleikar Akureyrar á haustin í því að fá hingað 

ráðstefnur, ekki er langur tími fram að því að menningarhúsið verði tilbúið og að 

auki stór salur í nýrri byggingu Háskólans. Þetta tvennt gjörbreytir öllum 

forsendum til ráðstefnuhalds hér í bænum. Það sem kemur líklega til með að verða 

eitt af stærri vandamálum og gæti mögulega heft markvissa sókn á þann markað 

sem ráðstefnuhald er, eru gistimöguleikar í bænum. Eins og kom fram í SVÓT 

greiningu Akureyrar þá eru vandamál tengd gistingu í bænum nú þegar fyrir hendi 

og ljóst að ef halda á t.d. 400 manna ráðstefnu í bænum þá fylgja því mikil 

vandræði. Ráðstefnugestir vilja almennt nokkuð góða gistingu og fyrir 400 gesti 

þá er hún ekki fyrir hendi. Þó svo að ekki væri um að ræða nema 200 manna 

ráðstefnu þá væri það vandamál að finna góða gistingu fyrir þann fjölda. Þó svo 

að það sé ekki í verkahring sveitarfélaga að byggja hótel, er það engu að síður mat 

höfundar að Akureyrarstofa ætti að setja af stað verkefni sem miðar að því að 

kanna hvort áhugi sé meðal ferðaþjónustufyrirtækja á svæðinu til að fara á stað 

með framkvæmdir, kanna hvar væri möguleiki á að byggja og hvernig fjármögnun 

á slíku verki gæti verið háttað. Að þessu verkefni ættu einnig að koma 

Atvinnuþrónunarfélagið, eða þ.e.a.s. ferðaþjónustuklasinn og byggingaverktakar á 

svæðinu. Höfundur gerir sér fullkomna grein fyrir þeim vandamálum sem tengjast 

fjármögnun á slíku verkefni við það efnahagsástand sem varir um þessar mundir. 

Undirbúningur að svona verkefni gæti tekið langan tíma janfvel einhver ár, þá 

gæti umhverfið í efnahgsmálum verið orðið betra en það er í dag.  
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Möguleikar bæjarins á haustin eru ekki eingöngu fólgnir í ráðstefnum, möguleikar 

í verslun og þá kannski helst í aðdraganda jóla eru miklir. Að mati höfundar liggja 

í því nokkrir möguleikar í að gera Akureyri að „Jólabæ“  Íslands. Þetta mætti 

gera með því að einfaldlega skreyta bæinn jólaljósum í miklu meira mæli en 

önnur sveitarfélög gera og að auki að skapa stemningu í miðbænum og á öðrum 

svæðum þar sem verslun fer fram. Höfundur satt fund fyrr í vetur þar sem aukin 

samvinna verslunarmanna í bænum var til umræðu og er það ljóst að samvinna 

þeirra og bæjarins eða Akureyrarstofu er forsenda þess að hægt sé að hrinda slíku 

verkefni í gang. Höfundur bendir á, máli sínu til stuðnings að um 

verslunamannahelgi undanfarinna ára hafa verið haldnar hér í bænum einar 

stærstu og fjölmennustu hátíðir landsins. Þetta hefur tekist með samstilltu áttaki 

verslunamanna og annarra aðila í bænum. Ekki verður það dæmt hér hvort alltaf 

hafi tekist vel til eða þeir sem hingað hafi komið hafi verið sér og öðrum til 

fyrirmyndar. Höfundur leggur til að hér sameinist hagsmunaðilar í bænum um að 

búa til tvær verslunarmannahelgar með jólaþema á aðventunni. Í framtíðinni gætu 

þær orðið þrjár og jafnvel fjórar, markhópurinn fyrir slíkar helgar væri þannig 

samansetur að ekki ættu að skapast um hann þær deilur sem hafa einkennt 

verslunarmannahelgar undanfarin ár.   

Fleiri þættir sem mætti skoða til að auka fjölda ferðamanna í bæinn á haustin gæti 

t.d. verið að aðstoða íþróttafélögin í koma á fót fleiri íþróttamótum, en það liggur 

fyrir að þau mót sem eru nú þegar haldin hér í bænum eins og N1 mótið á sumrin 

og Goða mótið á veturna leiða af sér komu fjölda ferðamanna í bæinn. Það er ljóst 

að markaðurinn fyrir slík mót er ekki ótakmarkaður en engu að síður er það vel 

athugandi hvort ekki sé að finna tækifæri. Ekkert hefur enn verið minnst á 

menninguna en ýmsar menningarhátíðir laða að sér fjölda ferðamanna og ætti 

Akureyrarstofa að setja í gang vinnu með þeim aðilum á svæðinu sem starfa í 

tengslum við menninguna. Leita leiða til að skapa hér í bænum hátíð sem gæti 

laðað að sér ferðamenn, þetta gæti verið tónlistarhátið, kóramót, dansmót eða 

sýningar eða jafnvel hæfileika keppni meðal tónlistarnema eða eitthvað slíkt. Með 

bættri aðstöðu með tilkomu menningarhússins og Háskólans skapast möguleikar 

sem ekki hafa verið fyrir hendi áður. 
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Hvað varða tillögur að uppbyggingu á eiginlegri vetrarferðamensku eins og hún er 

skilgreind í þessu verkefni, eða afþreyingu sem tengist snjó eða kulda, er 

nauðsynlegt er að skapa fleiri þætti sem hafa aðdráttarafl fyrstu fjóra mánuði 

ársins. Að mati höfundar liggja í því nokkrir möguleikar að nýta svæði nálægt 

bænum eins Glerárdal og Vaðlaheiði fyrir ýmislegt vélasport, eins og snjósleða 

eða fjórhjól.  Það er stutt að fara á þessa staði og gæti þetta verið góð viðbót við 

annað á þessum tíma. Snjósleðamót laða að sér mikinn fjölda fólks og mætti 

athuga í samvinnu við áhugamenn á svæðinu hvort grundvöllur væri fyrir slíku. Á 

sumrin eru hér í bænum haldnir svokallaðir Bíladagar sem laða að sér mikinn 

fjölda fólks. Það liggja hugsanlega tækifæri í slíkri hátíð fyrir vetrartengt 

vélasport, gæti verið í tengslum við viðamikla vetrar- og útivistarsýningu. 

Höfundur hefur áður minnst á Skautahöllina en það er ljóst að nauðsynlegt er að 

endurskilgreina hlutverk hennar í vetrartengdri afþreyingu í bænum. Það hefur 

algjörlega mistekist að koma henni á framfæri, hvort ástæðan liggi hjá 

stjórnendum Skautahallarinnar, Akureyrarbæ eða stjórn Vetraríþrótta-

miðstöðvarinnar. Hvar sem ábyrgðin liggur þarf að endurmeta starfsemina og 

Skautahöllin á að geta verið og verður að vera ákveðið mótvægi við Fjallið, 

þannig að þegar það er t.d. lokað vegna veðurs þá sé það valkostur að fara á 

skauta. Miðað við þær niðurstöður sem fram komu í þessari rannsókn þá er það 

ekki þannig í dag.  

Hlíðarfjall er sá þáttur sem hefur lang mesta aðdráttaraflið yfir vetrartímann og 

það er spurning hvort nokkur annar þáttur í bænum, einn og sér hafi jafn mikið 

aðdráttarafl þó svo að sumarið sé tekið með í því mati. Hlíðarfjall er eitt af betri 

skíðasvæðum landsins og hefur verið það alla tíð. Uppbyggingin hefur engu að 

síður ekki verið nægjanlega mikil. Vissulega voru mögur ár áður en 

snjóframleiðslukerfið var sett upp og á þeim tíma var hægt að færa rök fyrir því að 

ekki væri skynsamlegt að byggja mikið upp þar sem snjóalög voru misjöfn og 

stundum tiltölulega fáir dagar sem hægt var að hafa opið. Nú hafa forsendur 

breyst og það er komið nokkuð mikið öryggi fyrir ákveðnum fjölda daga sem 

hægt er að hafa opið. Það er nauðsynlegt að fara að huga að því að fjölga lyftum í 

fjallinu. Þó svo að fjallið sé í dag meðal bestu svæða landsins þá vill höfundur 

benda á það að ein stólalyfta á skíðasvæðin á Siglufirði, Dalvík eða Oddsskarði 
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myndi gjörbreyta öllu samkeppnis umhverfi Hlíðafjalls, það tekur ekki nema hálft 

ár að reisa góða stólalyftu. Veitingasala og aðstaða fyrir gesti er ekki góð og þær 

breytingar sem hafa verið gerðar í fjallinu síðustu ár bera það að auki með sér að 

það sé verið að spara penninga og á köflum er það næstum óþægilega áberandi. 

Hlíðarfjall er fyrst og fremst ferðamannastaður og þarf að hugsa hlutina í því ljósi. 

Að mati höfundar mætti velta því fyrir sér hvort ekki sé ástæða til þess að skoða 

hvort veita ætti að leyfi fyrir sölu bjórs á svæðinu, líkt og þekkist á skíðasvæðum 

erlendis. Veitngasöluna þarf að endurskoða og eins þarf að koma á reglulegum 

ferðum úr bænum til að ferðamenn þurfi ekki að vera jafn háðir bílum þegar þeir 

koma í skíðafrí. Opnunartíminn var oft nefndur sem atriði sem þyrfti að bæta og 

að mati höfundar ætti líka að prófa að hafa opið fram á kvöld eins og t.d.á 

föstudagskvöldum þegar bærinn er orðin fullur af fólki sem er að koma á skíði. 

Að láta tónlist hljóma  t.d. þar sem raðir myndast myndu skapa skemmtilegt 

andrúmsloft en þetta þekkist á skíðsvæðum erlendis. Margt fleira mætti gera í 

fjallinu til skemmtunar fyrir skíðamanninn og það sem hefur hér verið nefnd að 

ofan eru allt þættir sem auka á ánægju og gera upplifunina meira í líkingu við það 

sem þekkist frá öðrum löndum en það er það sem markmiðið ætti að vera, að 

skapa hér alveg sérstaka stemningu sem fær fólk til að koma aftur og aftur. 

Það sem hefur verið ritað hér að ofan eru tillögur höfundar til frekari sóknar í 

vetrarferðamennsku á Akureyri. Það er margt í ferðaþjónustunni á Akureyri sem 

er vel til þess fallið að byggja frekara markaðsstarf á. Sumir þættir eru með því 

besta sem þekkist á landinu og hafa mikið aðdráttarafl. Höfundur telur samt 

ástæðu til að undirstrika mikilvægi þess að halda áfram uppbyggingu á stöðum 

eins og í Hlíðarfjalli. Stjórnendur bæjarins verða að átta sig á því að  það er alls 

ekkert lögmál að Hlíðarfjall sé meðal bestu skíðasvæða landsins og það gæti 

breyst á stuttum tíma. 
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Niðurstöður í myndrænu
Í þessum viðauka er myndræn niðurstað

rannsókninni sem ekki er gert grein fyrir

Spurning 1. Hversu oft að jafnaði ferðast þú erlendis yfir vetrartímann (október
apríl loka) að jafnaði?

Spurning 2. Í hvað tilgangi helstum ferðast þú erlendis yfir vetrartímann 
(október-apríl loka)? (má merkja í flei
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Niðurstöður í myndrænu formi 
viðauka er myndræn niðurstaða á svörum úr 

rannsókninni sem ekki er gert grein fyrir í úrvinnslu kafla rannsóknarinnar.

Hversu oft að jafnaði ferðast þú erlendis yfir vetrartímann (október
apríl loka) að jafnaði? 

Í hvað tilgangi helstum ferðast þú erlendis yfir vetrartímann 
apríl loka)? (má merkja í fleiri en einn) 

Valdemar Valdemarsson 

svörum úr þeim spurningum í 

í úrvinnslu kafla rannsóknarinnar. 

Hversu oft að jafnaði ferðast þú erlendis yfir vetrartímann (október-

 

Í hvað tilgangi helstum ferðast þú erlendis yfir vetrartímann 
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Spurning 3. Hversu oft ferðast þú 

(október-apríl loka)?

 

Spurning 4. Í hvaða tilgangi helstum ferðast þú 

(október-apríl loka)? (Má merkja í fleiri en einn 
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Hversu oft ferðast þú innanlands yfir vetrartímann að jafnaði 

apríl loka)? 

Í hvaða tilgangi helstum ferðast þú innanlands

apríl loka)? (Má merkja í fleiri en einn  

Valdemar Valdemarsson 

yfir vetrartímann að jafnaði 

 

innanlands yfir vetrartímann 
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Spurning 5. Til hvaða svæða 

(október-apríl loka)?  (Má merkja í fleiri en einn)

 

Spurning 6. Hvenær að vetri ferðast þú helst 

  (Má merkja í fleiri en einn)
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Til hvaða svæða innanlands ferðast þú oftast yfir vetrartímann 

apríl loka)?  (Má merkja í fleiri en einn) 

Hvenær að vetri ferðast þú helst innanlands?   

(Má merkja í fleiri en einn) 

Valdemar Valdemarsson 

ferðast þú oftast yfir vetrartímann 
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Spurning 7. Með hversu löngum fyrirvara t

að vetri? 

 

 

Spurning 8. Þegar þú ferðast 

nýtirðu þér helst? 

(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest) 
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Með hversu löngum fyrirvara tekurðu yfirleitt ákvörðun um ferðalag 

Þegar þú ferðast innanlands yfir vetrartímann hvaða afþreyingu 

nýtirðu þér helst?  

(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest)  

Valdemar Valdemarsson 

ekurðu yfirleitt ákvörðun um ferðalag 

 

yfir vetrartímann hvaða afþreyingu 
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Spurning 9. Hefur þú komið til Akureyrar
 

 
Ef já, hver var tilgangur síðustu ferðar þinnar að vetri til Akureyrar?   (Má merkja í fleira 

en eitt) 
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Hefur þú komið til Akureyrar að vetrarlagi (október

hver var tilgangur síðustu ferðar þinnar að vetri til Akureyrar?   (Má merkja í fleira 

Valdemar Valdemarsson 

rlagi (október-apríl loka) áður? 

 

hver var tilgangur síðustu ferðar þinnar að vetri til Akureyrar?   (Má merkja í fleira 
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Spurning 11. Hvernig ferðaðist þú til Akureyrar að þessu sinni?
 

 

Spurning 15. Stóðst sú afþreying sem þú n

væntingar þínar?
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Hvernig ferðaðist þú til Akureyrar að þessu sinni?

Stóðst sú afþreying sem þú nýttir þér á Akureyri að þessu sinni 

væntingar þínar? 

Valdemar Valdemarsson 

Hvernig ferðaðist þú til Akureyrar að þessu sinni? 

 

ýttir þér á Akureyri að þessu sinni 
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Spurning 17. Þegar þú ferð í frí yfir vetrartímann hvað af neðantöldu hefur mest 

áhrif á það hvert þú tekur ákvörðun um að ferðast?  (má merkja í allt með 1.2.3.... 

þar sem 1 merkir mest áhrif)

 

Spurning 23. Ef ekki hefði orðið hrun í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust, eru 

þá einhverjar líkur á að þú hefðir farið annað en til Akureyrar að þessu sinni?
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Þegar þú ferð í frí yfir vetrartímann hvað af neðantöldu hefur mest 

áhrif á það hvert þú tekur ákvörðun um að ferðast?  (má merkja í allt með 1.2.3.... 

þar sem 1 merkir mest áhrif) 

Ef ekki hefði orðið hrun í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust, eru 

þá einhverjar líkur á að þú hefðir farið annað en til Akureyrar að þessu sinni?

Valdemar Valdemarsson 

Þegar þú ferð í frí yfir vetrartímann hvað af neðantöldu hefur mest 

áhrif á það hvert þú tekur ákvörðun um að ferðast?  (má merkja í allt með 1.2.3.... 

 

Ef ekki hefði orðið hrun í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust, eru 

þá einhverjar líkur á að þú hefðir farið annað en til Akureyrar að þessu sinni? 
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Viðauki 3. 

Spurningalisti könnunar 
Akureyri. 15. Febrúar 2009 

Ágæti viðtakandi 

 

Það er einlæg von mín að þú viljir taka nokkrar mínútur af tíma þínum til að 
svara þessari könnun fyrir mig, það ætti að taka um 7 til 12 mínútur að svara 
könnunni. 

Könnun þessi er hluti af lokaverkefni mínu í viðskiptafræði við Háskólann á 
Akureyri og er unnin fyrir Akureyrarstofu. 

Markmið verkefnisins eru: 

• að fá betri upplýsingar um ferðamenn og tilgang ferðar þeirra til Akureyrar að 
vetri. Í könnun þessari skilgreini ég tímabilið „vetur“ frá byrjun október til loka 
apríl.   

• Annað markmið verkefnisins er að kanna hvort ferðamönnum finnist næg 
þjónusta og afþreying í boði yfir vetrartímann á Akureyri og hvernig sú 
þjónusta og afþreying  sem í boði er stenst væntingar þeirra.  

• Að lokum er spurt um hvort breytingar í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust 
hafi á einhvern hátt breytt ferðaplönum eða hafi einhver áhrif á neysluvenjur 
fólks í ferðalögum. 

 

Þegar þú hefur lokið við að svara þessari könnun vil ég biðja þig um að setja svörin í 
umslagið sem fylgir og líma það aftur til að tryggja nafnleynd. Ekki verður á nokkurn 
hátt reynt að tengja svörin við þá einstaklinga sem taka þátt í þessari könnun. 

 

Að endingu vil ég þakka þér kærlega fyrir að taka þátt í þessari könnun fyrir mig 

 

 

Bestu þakkir 

 

Valdemar Valdemarsson 
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Spurningalisti 

Bakgrunnsbreytur 

Kyn 

 Karl 
 Kona 

 
Fæðingarár_____________ 
 
Búseta póstnúmer_____________ 

Hvaða starfsstétt tilheyrir þú? 

 Sérfræðingar og háskólafólk 
 Kennarar og heilbrigðisstéttir 
 Skrifstofu og þjónustufólk 
 Iðnaðar og tæknimenn 
 Verkafólk, afgreiðslufólk og gæslufólk 
 Lífeyrisþegar og heimavinnandi húsmæður 
 Stjórnendur og atvinnurekendur 
 Nemar 
 Annað___________________________________________ 

 
Spurningar 

1. Hversu oft ferðast þú erlendis yfir vetrartímann (október-apríl loka) að 
jafnaði? 
 Aldrei 
 1 
 2-3 
 4-5  
 Oftar en 5 sinnum  

 

2. Í hvaða tilgangi helstum ferðast þú erlendis yfir vetrartímann 
(október-apríl loka)? (Má merkja í fleiri en einn) 
 Frí 
 Vinnutengd ferð 
 Heimsókn til vina og ættingja 
 Viðburðir í fjölskyldunni (ferming, afmæli, skírn og þ.h.) 
 Leikhúsferð 
 Verslunarferð 
 Skíðaferð 
 Hef ekki farið erlendis að vetri 

  Annað____________________________________________ 
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3. Hversu oft ferðast þú innanlands yfir vetrartímann að jafnaði 

(október-apríl loka) 
 Aldrei 
 1 
 2-3 
 4-5 
 Oftar en 5 sinnum  

 

4. Í hvaða tilgangi helstum ferðast þú innanlands yfir vetrartímann 
(október-apríl loka)? (Má merkja í fleiri en einn) 
 Frí 
 Vinnutengd ferð 
 Heimsókn til vina og ættingja 
 Viðburðir í fjölskyldunni (ferming, afmæli, skírn og þ.h.) 
 Leikhúsferð 
 Verslunarferð 
 Skíðaferð 
 Hef ekki ferðast innanlands að vetri áður 

  Annað____________________________________________ 
 

5. Til hvaða svæða innanlands ferðast þú oftast yfir vetrartímann 
(október-apríl loka)?  (Má merkja í fleiri en einn) 
 Suðurland 
 Höfuðborgarsvæðið 
 Norðurland 
 Vesturland 
 Vestfirðir 
 Austurland 

 

6. Hvenær að vetri ferðast þú helst innanlands?   
  (Má merkja í fleiri en einn) 

 Jól 
 Páskar 
 Október 
 Nóvember 
 Desember 
 Janúar 
 Febrúar 
 Mars 
 Apríl 
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7. Með hversu löngum fyrirvara tekurðu yfirleitt ákvörðun um ferðalag 
að vetri? 
 Með eins til þriggja daga fyrirvara 
 Með fjögra til sex daga fyrirvara 
 Með viku til tveggja vikna fyrirvara 
 Með mánaðar til hálfs árs fyrirvara 
 Með meira en hálfs árs fyrirvara 

 

8. Þegar þú ferðast innanlands yfir vetrartímann hvaða afþreyingu 
nýtirðu þér helst?  
(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest)  

 Skíði 
 Skauta 
 Sund/Laugar 
 Minjasöfn 
 Listasöfn/gallerí 
 Leikhús 
 Veitingastaðir 
 Kaffihús 
 Næturlíf/dansleiki 
 Kvikmyndahús 
 Dekur/heilsurækt 
 Skipulagðar ferðir 
 Ferðir á eigin vegum 
 Annað___________________________________________ 

 

9. Hefur þú komið til Akureyrar að vetrarlagi (október-apríl loka) áður? 
 Já 
 Nei 

 
Ef já, hver var tilgangur síðustu ferðar þinnar að vetri til Akureyrar?   

(Má merkja í fleira en eitt) 

 Frí  
 Vinnutengd ferð 
 Heimsókn til vina og ættingja 
 Viðburðir í fjölskyldunni (ferming, afmæli, skírn og þ.h.) 
 Leikhúsferð 
 Verslunarferð 
 Skíðaferð 
 Annað____________________________________________ 
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10. Hver er tilgangur ferðar þinnar til Akureyrar að þessu sinni? (Má 
merkja í fleira en eitt) 
 Frí 
 Vinnutengd ferð 
 Heimsókn til vina og ættingja 
 Viðburðir í fjölskyldunni (ferming, afmæli, skírn og þ.h.) 
 Leikhúsferð 
 Verslunarferð 
 Skíðaferð 
 Annað____________________________________________ 

 

11. Hvernig ferðaðist þú til Akureyrar að þessu sinni? 
 Á eigin bíl 
 Með flugi 
 Með áætlunarbifreið 
 Með hópbifreið 
 Með bílaleigubíl 
 Sjóleiðin 
 Annað____________________________________________ 

 

12. Hvað dvelurðu lengi á Akureyri að þessu sinni? 
 Einn dag 
 Tvo daga 
 Þrjá daga 
 Fjóra daga 
 Fimm daga 
 Yfir helgi (föstudagur til sunnudags) 
 Viku 
 Meira ein viku 

 

13. Hvað reiknar þú með að eyða mörgum krónum á Akureyri í þessari 
ferð? 
 Minna en 20.000.kr 
 á milli 20.001.kr og 40.000.kr 
 á milli 40.001. kr og 60.000.kr 
 á milli 60.001.kr og 100.000.kr 
 Meira en 100.000.kr 
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14. Hvað af eftirfarandi afþreyingu nýttir þú þér í ferð þinni til Akureyrar 
að þessu sinni?  
(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest)  

 Skíði 
 Skauta 
 Sund/Laugar 
 Minjasöfn 
 Listasöfn/gallerí 
 Leikhús 
 Veitingastaðir 
 Kaffihús 
 Næturlíf/dansleiki 
 Kvikmyndahús 
 Dekur/heilsurækt 
 Skipulagðar ferðir 
 Ferðir á eigin vegum 
 Annað__________________________________________ 

 

15. Stóðst sú afþreying sem þú nýttir þér á Akureyri að þessu sinni 
væntingar þínar? 
 Fullkomlega 
 Að mestu leyti 
 Að nokkru leyti 
 Að litlu leyti 
 Alls ekki 

 
 
16. Hvernig má bæta þá þjónustu/afþreyingu sem er í boði á Akureyri 

yfir vetrartímann? 
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________ 
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17. Þegar þú ferð í frí yfir vetrartímann hvað af neðantöldu hefur mest 
áhrif á það hvert þú tekur ákvörðun um að ferðast?  (má merkja í allt 
með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest áhrif) 
 Afþreying 
 Auglýsingar 
 Menningarviðburður 
 Íþróttaviðburður 
 Heimsókn til vina og ættingja 
 Veislur/skemmtanir (þorrablót, árshátíðir og þess háttar) 
 Vinna 
 Veður 
 Fer ekki í frí yfir vetrartímann 
 Annað____________________________________________ 

 
 

18. Auglýsingaherferðin „Komdu Norður“ hefur staðið yfir síðastliðna 
þrjá vetur. Hefur þessu auglýsingaherferð vakið athygli þína á 
Norðurlandi? 
 Já 
 Nei 

 

19. Hvar leitar þú helst eftir upplýsingum um Akureyri að vetri til? 
 Auglýsingum 
 Bæklingum  
 Internetinu/heimasíðum  
 Hjá vinum og ættingjum 
 Leita aldrei að upplýsingum um Akureyri 
 Annað_____________________________________________ 

 
 

20. Er einhver vetrartengd afþreying sem þér finnst vanta á 
Norðurlandi? 

_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________
_________________________________________________________ 
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21. Hversu mörg ferðist þið saman í þessari ferð? 
(18 ára og eldri teljast fullorðnir) 

Fullorðnir _____________ 
Börn_________________ 
 

22. Hverjar eru tekjur þínar fyrir skatta? 
 Innan við 150.000 kr 
 150.001.kr til 300.000.kr 
 300.001.kr til 450.000.kr 
 450.001.kr til 600.000.kr 
 600.001.kr til 750.000.kr 
 750.001.kr til 900.000.kr 
 Yfir 900.001.kr 

 

Að lokum eru hér nokkrar spurningar það um hvort breytingar í 
íslensku efnahagslífi síðastliðið haust hafi á einhvern hátt breytt 
ferðaplönum þínum eða hafi einhver áhrif á neysluvenjur þínar á 
ferðalagi. 

23. Ef ekki hefði orðið hrun í íslensku efnahagslífi síðastliðið haust, eru 
þá einhverjar líkur á að þú hefðir farið annað en til Akureyrar að 
þessu sinni? 
 Já 
 Nei 

 
Ef já, hvernig myndir þú meta líkurnar á að þú hefðir farið annað en 
til Akureyrar að þessu sinni? 

 Alveg öruggt að ég hefði farið annað 
 Mjög miklar líkur á að ég hefði farið annað 
 Nokkuð líklegt á að ég hefði farið annað 
 litlar líkur á að ég hefði farið annað 

  
 
 Hvaða staður annar hefði þá líklega orðið fyrir valinu? 

______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________ 
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24. Hvernig hafa neysluvenjur þínar á ferðalagi breyst? 
 Neyslan hefur aukist mikið 
 Neyslan hefur aukist nokkuð 
 Neyslan hefur ekkert breyst 
 Neyslan hefur minnkað nokkuð 
 Neyslan hefur minnkað mikið 

 
Ef neyslan hefur aukist hvaða þættir hér fyrir neðan hafa aukist 
mest(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest)  

 Skíði 
 Skauta 
 Sund/Laugar 
 Minjasöfn 
 Listasöfn/gallerí 
 Leikhús 
 Veitingastaðir 
 Kaffihús 
 Næturlíf/dansleiki 
 Kvikmyndahús 
 Dekur/heilsurækt 
 Skipulagðar ferðir 
 Ferðir á eigin vegum 
 Annað__________________________________________ 

 
Ef neyslan hefur minnkað hvaða þættir hér fyrir neðan hafa minnkað 
mest 

(má merkja í allt með 1.2.3.... þar sem 1 merkir mest)  

 Skíði 
 Skauta 
 Sund/Laugar 
 Minjasöfn 
 Listasöfn/gallerí 
 Leikhús 
 Veitingastaðir 
 Kaffihús 
 Næturlíf/dansleiki 
 Kvikmyndahús 
 Dekur/heilsurækt 
 Skipulagðar ferðir 
 Ferðir á eigin vegum 
 Annað__________________________________________ 
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Viðauki 4. 

Dagbók 
Nóvember 2008: Fundur með tengiliðum hjá Akureyrarstofu, hugmyndir að 

verkefni ræddar. Höfundur ákveður hvað verkefni verður fyrir valinu og leitar til 

leiðbeinanda. Höfundur skilar skráningablaði á tilsettum tíma. 

Desember 2008: Fyrsti fundur með leiðbeinanda og lögð drög að skipulagi 

vinnunar. Fyrstu drög að útdrætti sett á blað í lok desember. 

Janúar 2009: Útdrætti skilað í byrjun janúar og gagnaöflun hefst. Vinna að 

spurningalista hefst og haft samband við eigendur orlofsíbúða (Stéttarfélögin) og 

fengið samþykki fyrir því að gera rannóknina í þeirra íbúðum. Flestir tóku 

verkefninu afskaplega vel en alls ekki allir.  

Febrúar 2009: Spurningalisti sendur til Akureyrstofu og kláraður eftir 

athugasemdir leiðbeinanda. Fyrstu drög að uppbyggingu á kaflaskiptum send til 

leiðbeinanda til skoðunar. Rannsóknin undirbúin með prentun spurningalista og 

umslaga. Leitað til Sæluhúsa, Orlofshúsa í Fögruvík og til Hótel KEA um að fá 

einnig að gera rannsóknina hjá þeim. Rannsóknin sett af stað í seinnihluta febrúar 

og frekari gagnaöflun á sér stað á sama tíma. 

Mars: Rannsókn haldið áfram fram til 10. mars og innsláttur gagna í SPSS hófst 

um það leyti sem rannsókninni var að ljúka. Eftir að rannsókn var lokið var hafist 

handa við að skrifa og var unnið flest kvöld og allar helgar í mars. Í lok mars 

leitaði höfundur til viðmælenda vegna SVÓT greiningar á Akureyri og var  vel 

tekið af öllum þó svo að sumir hafi ekki séð sér fært að taka þátt. 

Apríl: Fyrir páska voru fyrstu drög að stærstum hluta verkefnisins send á 

leiðbeinanda. Í apríl var stöðug vinna við skriftir ásamt frekari gagnaöflun og 

úrvinnslu niðurstaðna úr rannsókn og einnig úr niðurstöðum SVÓT greiningar 

viðmælenda. Verkefnið sent á leiðbeinanda í tvö skipti til yfirlestrar og þann 22. 

apríl var allur texti frágenginn. Uppsetning og lokafrágangur var kláraður 23. apríl 

eða sumardaginn fyrsta og ekki slæmt að fara inn í sumarið með því að ljúka 

þessu verkefni.     


