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1. Inngangur 
 

Ferðaþjónusta á Íslandi er sívaxandi iðnaður sem skiptir þjóðarbúið miklu máli. Gjald-

eyrisskapandi tekjur af henni eru miklar og nú sem aldrei fyrr er áríðandi að leggja 

áherslu á að skapa hér aðlaðandi umhverfi fyrir þá ferðamenn sem kjósa að leggja land 

undir fót.1  Samkvæmt UNWTO (United Nation World Tourism Organization) er ferða-

þjónusta ein af þeim tekjulindum sem síst hafa rýrnað í þeim efnahagslegu þrengingum 

sem heimurinn hefur gengið í gegnum undanfarin misseri. Það er því mat fulltrúa 

UNWTO-ríkjanna að ein besta leiðin fyrir lönd til þess að vinna sig út úr núverandi 

efnahagsþrengingum sé að leggja áherslu á ferðaþjónustu og afla sér með því erlendra 

tekna.2  

 

Í þessu samhengi er vert að taka fram að samkvæmt Alþjóðlega ferðamálaráðinu 

(World Travel & Tourism Council) er áætlað að frá janúar til maí 2009 hafi gistingum 

erlendra ferðamanna fækkað um 6.4% í heiminum, 17.9% í Danmörku, en einungis 3.3% 

á Íslandi. Leiða má líkur að því að ástæðan fyrir lítilli fækkun gistinátta erlendra ferða-

manna á Íslandi sé meðal annars veiking íslensku krónunnar.3   

 

Samkvæmt þeim aðilum sem starfa í greinum er tengjast ferðaþjónustu á Íslandi 

og rætt var við í tengslum við ritgerðina, hefur orðið viss vitundarvakning varðandi 

mikilvægi markhópamiðunar við markaðssetningu ferðaþjónustu hér á landi.4 Sá mark-

hópur sem tekinn verður til skoðunar í þessari ritgerð eru samkynhneigðir og leiðir til að 

vekja áhuga þeirra á Reykjavík sem áfangastað.  

 

Skýrsluhöfundur skoðaði erlendar rannsóknir þar sem búið var að markhópagreina 

samkynhneigða nánar út frá til dæmis tekjum, ferðatíðni og fleiri þáttum. Hér á landi 

liggja þessar upplýsingar ekki fyrir og ástæðan er meðal annars sú að kynhneigð hefur 

enn sem komið er ekki verið notuð sem breyta í skoðanakönnunum á meðal fólks. 

                                                 
1 Oddný Þóra Óladóttir. (2007). 
2 World Tourism Organization (2009). 
3 World Tourism Organization (2009). 
4 Viðtöl við Heimi Má Pétursson, Maríu Reynisdóttur og Þórarin Jónas Þór. 
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Skýrsluhöfundur ákvað að styðjast að einhverju leyti við þær rannsóknir til að fá innsýn í 

það til hverra úr röðum samkynhneigðra best sé að höfða þegar kemur að því að 

markaðssetja Reykjavík sem áfangastað. 

1.1 Rannsóknarspurning 
 

Vegna skorts á upplýsingum hérlendis um þennan sérstaka markhóp ákvað höfundur að 

taka viðtöl við nokkra fagaðila í ferðaþjónustu sem þekkja málefni samkynhneigðra til að 

reyna að varpa ljósi á það sem verið er að gera. Einnig var leitað í erlend fræðirit. Mun 

skýrsluhöfundur styðjast við þessar upplýsingar til að svara rannsóknarspurningunni, en 

hún er þessi: 

 

Möguleikar Reykjavíkur sem ákjósanlegur áfangastaður fyrir 

samkynhneigða ferðamenn. 

 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar eru þær að niðurstöðurnar eru einungis 

byggðar á viðtölum við fagaðila sem valdir voru af skýrsluhöfundi. Ekki var gerð sérstök 

markhópagreining, og einnig er vert að taka fram að skýrsluhöfundur er sjálfur samkyn-

hneigður, og reyndi hann að gæta fyllsta hlutleysis við vinnslu ritgerðarinnar. 

 

1.2 Aðferðafræði 
 

Við vinnslu skýrslunnar ákvað höfundur að styðjast við rannsóknarferli Philips Kotler 

sem miðast við fimm þrep.5 Eftir að höfundur hafði velt fyrir sér hugmynd að verkefni 

var rannsóknarspurning mótuð lauslega, en hún tók þó lítils háttar breytingum þegar á 

leið. Síðan var verkefnið skilgreint og loks afmarkað við endanlega rannsóknarspurningu 

sem leitast er við að svara. Skýrsluhöfundur mat þær upplýsingar sem hann hafði og hóf í 

kjölfar þess að afla þeirra upplýsinga sem ekki lágu fyrir. Skýrsluhöfundur taldi 

nauðsynlegt að taka viðtöl við nokkra valda fagaðila í ferðaþjónustunni til að fá upplýs-

ingar um hvort og hvernig væri verið að höfða til samkynhneigðra sem markhóps. Einnig 

                                                 
5 Kotler (2006) 105. 
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tók skýrsluhöfundur viðtal við fagaðila innan hreyfingar samkynhneigðra til að fá skýrari 

mynd af þeim væntingum sem samkynhneigðir kunna að hafa þegar þeir ferðast. 

Viðmælendur voru Þórarinn Jónas Þór, markaðsstjóri Kynnisferða, Ute Zimmer, Business 

and develop manager hjá Icelandair í Frankfurt, María Reynisdóttir, markaðsstjóri 

Menningar- og ferðamálasviðs Reykjavíkurborgar og Heimir Már Pétursson, fram-

kvæmdastjóri Hinsegin daga í Reykjavík.  

 

 Viðtöl teljast til frumheimilda þar sem að skýrsluhöfundur safnar sjálfur heimildum 

sem ekki hafa komið fram áður.6 Kostirnir við slíka heimildaöflun eru þeir að hægt er að 

laga spurningar að aðstæðum eftir þörfum og leiðrétta misskilning sem upp kann að 

koma. Helstu gallar eru þeir að persónulegar skoðanir þess sem tekur viðtalið geta haft 

áhrif á niðurstöður, en að sjálfsögðu verður að gæta hlutleysis til að hafa ekki áhrif á 

viðmælanda og jafnframt verður að vekja hjá honum traust.7  

 

 Einnig leitaði skýrsluhöfundur í erlend fræðirit um ferðaþjónustu tengda samkyn-

hneigð, en slíkar heimildir eru afleiddar heimildir þar sem aðrir en rannsakandi hafa 

safnað þeim saman og skráð.8 Þess má geta að skýrsluhöfundur kynnti sér lauslega efni 

bókarinnar InterViews eftir Steinar Kvale sem fjallar um það hvernig taka á viðtöl á 

faglegan og sem árangursríkastan hátt. Einnig var stuðst við efni á Veraldarvefnum. 

Upplýsingaöflunin miðaðist við að fá sem mesta þekkingu á viðfangsefninu og sem best 

yfirlit yfir efnið. Eftir að þær upplýsingar lágu fyrir sem höfundur gat aflað á þeim tíma 

sem var til ráðstöfunar og höfundur taldi skipta mestu máli, þar á meðal viðtöl við 

valinkunna einstaklinga, tók við lestur gagnanna og samantekt og greining á helstu 

þungamiðjum (þemum) úr viðtölunum. Höfundur ákvað að draga saman þá þætti er fram 

komu í viðtölunum sem hann taldi skipta máli og koma svo með hugmyndir til úrbóta, ef 

einhverjar yrðu.  

                                                 
6 Sekeran (2000) 57. 
7 Sekaran (2000) 57. 
8 Sekaran (2000) 57. 
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1.3 Uppbygging skýrslunnar 
 

Byrjað verður á að fjalla um fræðilegan bakgrunn ferðaþjónustunnar og stiklað verður á 

nokkrum tölulegum staðreyndum um hana hér á Íslandi. Þar sem rannsóknarspurningin 

miðast við samkynhneigða ferðamenn, verður einnig fjallað um nokkra mikilvæga þætti 

sem hafa þarf í huga þegar ferðaþjónustufyrirtæki ætla sér að ná til þeirra, hverjar 

mögulegar væntingar þeirra eru og hvers vegna viðburðaferðamennska gæti gagnast 

ferðaþjónustuaðilum í markaðsstarfi þeirra.  

Þar á eftir verður fjallað um markaðsfræðina, nokkur hugtök skilgreind og 

Reykjavík bæði SVÓT- og PEST-greind. Í SVÓT-greiningu eru hinir innri og ytri þættir 

eins og styrkleikar, veikleikar, ógnanir og tækifæri Reykjavíkur sem áfangastaðar fyrir 

samkynhneigða skilgreind, en PEST-greiningin, sem tekur á ytri þáttunum, fjallar um 

pólitísku, efnahagslegu, samfélagslegu og tæknilegu þættina. 

Í framhaldi af þessu verður fjallað um þær upplýsingar sem fram komu úr 

viðtölum við fagaðila í greininni. Skýrsluhöfundur dró saman það sem hann taldi vera 

mikilvægustu þættina og gerir grein fyrir þeim í 4. kafla. Í lokin verða svo niðurstöður 

kynntar og tillögur til úrbóta lagðar fram sem fyrirtæki í ferðaþjónustu geta vonandi haft 

gagn og gaman af að lesa. 
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2. Fræðilegur bakgrunnur ferðaþjónustu 

 

Í þessum kafla verður farið yfir nokkur hugtök í ferðaþjónustu og þeim gerð skil. 

Höfundur mun leggja áherslu á að skilgreina hvernig laga megi ferðaþjónustuna að 

borgarferðamennsku (urban tourism) og samkynhneigðum ferðamönnum, þar sem 

rannsókn þessi miðast við báða þessa þætti.  

 

2.1 Tölulegar staðreyndir um ferðamenn á Íslandi 

 

Til að útskýra mikilvægi ferðaþjónustu á Íslandi ákvað skýrsluhöfundur að fjalla aðeins 

um tölulegar staðreyndir varðandi ferðamenn. Óskað var eftir upplýsingum frá 

Ferðamálastofu varðandi þær staðreyndir og verður stuðst við þær í þessum  undirkafla. 

Ljóst er að náttúra Íslands er þungamiðjan í þeirri ákvörðun sem tekin er hjá ferða-

mönnum þegar þeir velja Ísland sem áfangastað, enda nýta 77.6% allra gesta sér hana 

sem afþreyingu þegar þeir sækja landið heim.9 Eins og fram kom í innganginum hefur 

örlítil fækkun átt sér stað í fjölda gistinátta á Íslandi fyrstu mánuði ársins 2009. Þegar 

tölur frá Seðlabanka Íslands eru skoðaðar, koma þær heim og saman við upplýsingar frá 

Alþjóðlegu ferðamálasamtökunum (World Travel Association). Tölur Seðlabankans um 

fjölda erlendra gesta sýna um 3% fækkun, en spá Alþjóðlegu ferðamálasamtakanna 

hljóðar upp á 3.3% fækkun á sama tímabili.10  

 

                                                 
9 Oddný Þóra Óladóttir (2007). 
10 Sjá Mynd 1 
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Tafla 1. Fjöldi erlendra gesta í gegnum Leifsstöð eftir mánuðum 2003–2009 

Heimild: Ferðamálastofa. Brotttalningar í Leifsstöð 

 

  Fjöldi gesta Aukning/fækkun milli ára (%) 

  2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 03/04 04/05 05/06 06/07 07/08 08/09 

Jan 12.697 13.265 14.014 15.377 18.810 20.289 19.985 4,5 5,6 9,7 22,3 7,9 -1,5 

Feb 12.948 15.424 15.161 14.899 17.647 20.312 18.276 19,1 -1,7 -1,7 18,4 15,1 -10,0 

Mar 18.537 18.742 18.823 17.882 23.700 25.619 23.697 1,1 0,4 -5,0 32,5 8,1 -7,5 

Apr 20.465 24.448 21.706 25.308 27.664 26.085 27.785 19,5 -11,2 16,6 9,3 -5,7 6,5 

Maí 20.373 25.746 27.435 31.075 34.256 36.024 34.637 26,4 6,6 13,3 10,2 5,2 -3,9 

Jún 34.513 38.164 40.956 44.591 55.727 55.978 54.489 10,6 7,3 8,9 25,0 0,5 -2,7 

Júl 52.607 64.275 65.192 66.872 80.761 81.267   22,2 1,4 2,6 20,8 0,6   

Ágú 58.763 64.534 65.495 69.587 81.271 83.967   9,8 1,5 6,2 16,8 3,3   

Sep 29.058 30.900 34.619 39.628 39.065 43.907   6,3 12,0 14,5 -1,4 12,4   

Okt 22.532 25.338 27.039 32.077 34.175 32.826   12,5 6,7 18,6 6,5 -3,9   

Nóv 15.136 15.960 15.810 21.560 23.109 24.376   5,4 -0,9 36,4 7,2 5,5   

Des 11.139 11.737 14.868 19.769 22.814 21.885  5,4 26,7 33,0 15,4 -4,1  

Alls 308.768 348.533 361.118 398.625 458.999 472.535 178.869 12,9 3,6 10,4 15,1 2,9 -3,0 

 

 

Tekjur af erlendum ferðamönnum hafa aukist gegnum tíðina, en árið 2006 voru 

heildarinnkaup á ferðaþjónustu á Íslandi 135 milljarðar króna og hlutdeildin í útflutnings-

tekjum þjóðarinnar um 19%.11 Eftir fall krónunnar haustið 2008 má reikna með því að 

fleiri ferðamenn en áður muni sækja landið heim, og því er ekki óhugsandi að hlutdeild 

ferðaþjónustunnar í gjaldeyristekjum þjóðarinnar eigi eftir að aukast við það.  

 

                                                 
11 Hagstofa Íslands. Ferðaþjónustureikningar 2000–2006. 
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Mynd 1. Tekjur af ferðamönnum í milljörðum króna. 

Heimild: Seðlabanki Íslands 

 

Fram kemur í skýrslu frá Ferðamálastofu að næturlífið nýtur mun meiri vinsælda 

meðal ferðamanna yfir vetrartímann en á öðrum tímum árs. Um 45% allra ferðamanna 

nýttu sér afþreyingu næturlífsins á Íslandi veturinn 2004–2005, en rúmlega 20% nýttu sér 

hins vegar sömu afþreyingu sumarið áður. Einnig kemur fram í viðtölum við fagaðila 

innan ferðaþjónustunnar að þetta sé ein af ástæðum þess að halda þurfi sérstakan viðburð 

í kringum ferðamennsku tengda samkynhneigð til að fá þá hingað yfir vetrartímann, en 

Reykjavík býður aðeins upp á einn skemmtistað sem er sérsniðinn að þörfum samkyn-

hneigðra um þessar mundir og verður það að teljast lítið úrval.12  

 

2.2 Skilgreining á ferðamanni, ferðaþjónustu og ferðamannastað 
 

Ferðamaður er sá sem tekur sér ferð á hendur og hefur næturstað fjarri heimili sínu. 

Dagsferðamaður (excursionist) er einstaklingur sem heimsækir ákveðinn áfangastað en 

hefur ekki næturdvöl þar. Tilgangur ferðarinnar hefur áhrif á skilgreiningu ferðalangs, 

                                                 
12 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009, og Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
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það fer eftir því hvort um er að ræða ferð í viðskiptaerindum eða til skemmtunar.13 Í 

stefnumótun samgönguráðuneytisins í ferðamálum er ferðaþjónusta skilgreind sem 

„atvinnugrein sem tekur til allra fyrirtækja og einstaklinga sem vinna störf tengd 

ferðalögum“. Þjóðhagsstofnun skilgreindi á sínum tíma störf í ferðaþjónstu (sjá töflu 2) 

og er sú skilgreining gerð með hliðsjón af handbók OECD um uppgjör þjóðhagsreikninga 

í ferðaþjónustu.14 

 

Tafla 2. Vægi ferðaþjónustu15 

Tegund starfa Hlutur starfa sem lýtur að ferðaþjónustu 

Störf á gististöðum 100% 

Störf á ferðaskrifstofum 100% 

Störf við flugsamgöngur 80% 

Störf við samgöngur á landi 50% 

Störf á veitingahúsum 30% 

Störf tengd menningu og afþreyingu 10% 

Störf við smásöluverslun 10% 

Störf við heildverslun 6% 

Störf við samgöngur á sjó 4,5% 

 

Þegar rýnt er í þessar tölur má glögglega sjá hvað ferðaþjónusta er orðin mikil-

vægur þáttur í atvinnulífinu, ekki síst í Reykjavík. Höfundur hefur ekki tölur um það hve 

margir einstaklingar vinna við þessi störf í Reykjavík, en ljóst er að fjöldinn skiptir 

þúsundum. Efnahagsleg áhrif, sem fjölgun erlendra ferðamanna hefur í för með sér, 

virðist því skipta talsverðu máli. Erlendir ferðamenn skila sífellt auknum gjaldeyris-

tekjum til landsins ár eftir ár.16 Nú á tímum samdráttar er þessi tiltölulega unga 

atvinnugrein því kærkomin búbót fyrir íslenskt efnahagslíf í heild sinni.  

 

                                                 
13 Rannsóknaráð Íslands (1995) 23. 
14 Rannsóknaráð Íslands (1995) 41. 
15 Rannsóknaráð Íslands (1995) 41. Mynd: Vilborg H. Júlíusdóttir, Þjóðhagsstofnun (1994). 
16 Oddný Þóra Óladóttir (2007). 
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Samkvæmt skilgreiningu Ferðamálaráðs Íslands er ferðamannastaður „staður 

(annaðhvort náttúrulegur eða manngerður) sem laðar að sér ferðamenn“.17 Reykjavík 

nýtur vaxandi hylli sem ferðamannastaður hjá erlendum ferðamönnum síðustu ár. Í ljósi 

hins lága gengis krónunnar má nú reikna með að ferðamannastraumur til Reykjavíkur eigi 

eftir að aukast. En þegar öllu á botninn er hvolft er það öflugt markaðsstarf og vel 

uppbyggt sölukerfi sem skiptir mestu máli þegar laða skal erlenda ferðamenn til 

landsins.18  

 

2.3 Viðburðamarkaðssetning 
 

Skýrsluhöfundur fjallar næst um það hvers vegna viðburða-markaðssetning (event 

marketing) getur virkað sem gott aðdráttarafl fyrir samkynhneigða ferðamenn við að velja 

Reykjavík sem áfangastað til að heimsækja.  
 

HVERS VEGNA PARTÝ? LEYFIÐ MÉR AÐ UPPLIFA SJÁLFAN MIG: 

MIKILVÆGI SÉRSTAKRA VIÐBURÐA FYRIR SAMKYNHNEIGÐA 

FERÐAMENNSKU OG SAMKYNHNEIGÐA MENNINGU.19 

 

 

Hér er í stuttu máli átt við mikilvægi þess sem viðburður fyrir samkynhneigða er fyrir þá. 

Mikilvægið fellst í því að þeir geta verið þeir sjálfir, lagt rækt við menningu sína, komið 

saman og skemmt sér. 

 

Viðburðir sem draga að sér mikinn fjölda fólks, svo sem Menningarnótt, Hinsegin 

dagar í Reykjavík og sambærilegir viðburðir skipa mikilvægan sess í öllum samfélögum. 

Þar gefst fólki, sem eitthvað á sameiginlegt, tækifæri til að koma saman, vera það sjálft 

og fagna því sem fagna ber hverju sinni.20 Sérstakir viðburðir tengdir samkynhneigð eru 

mjög mikilvægir í menningu samkynhneigðra vegna þess að þar geta þeir fagnað eigin 

                                                 
17 Ferðamálaráð Íslands (2009). 
18 Rannsóknaráð Íslands (1995) 33. 
19 Waitt og Markwell (2006) 217. 
20 Waitt og Markwell (2006) 217. 
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menningu, stolti, hefðum og viðhorfum fyrir opnum tjöldum og án þess að vera í felum.21 

Í Reykjavík eru kjöraðstæður fyrir slíkan viðburð því að hér er umburðarlyndi og 

frjálslyndi í hávegum haft. Þá hefur Reykjavíkurborg sýnt vilja sinn til samstarfs í verki 

með myndarlegum fjárstyrk til hátíðar Hinsegin daga ár hvert samkvæmt samningi, enda 

er það reynsla borgarinnar af öðrum viðburðum að þeir hafa mikil og góð áhrif í 

menningarlífi borgarinnar og draga að mikinn fjölda fólks.22 

 

2.4 Markaðssetning borgar. Hver hagnast? 
 

Endurskipulagning miðborgar í kringum þróun nýjunga í ferðaþjónustu vekja upp spurn-

ingar um áreiðanleika slíkra verkefna. Hægt er að benda á tvö meginatriði eða deilumál 

sem þarf að skoða vel. Hið fyrra fjallar um varanleika og þá spurningu hvort borgarferða-

mennska geti leitt til efnahagslegs árangurs. Seinna atriðið tekur á félagslega þættinum og 

einblínir á það hvernig ábatinn af þessum verkefnum skiptist. Þessi tvö deilumál eiga það 

sameiginlegt að þau leggja megináherslu á landfræðilega skiptingu ábata, hvort heldur 

það er félags-, efnahags- eða umhverfislegur ábati og hvernig hann dreifist í miðborg-

inni.23 Einhverjar deilur hafa til dæmis risið milli fasteignaeigenda og borgaryfirvalda í 

Reykjavík síðastliðin ár hvað varðar skipulagningu á byggingareitum í borginni. Má þar 

nefna deilur við fasteignaeiganda á Laugavegi sem neitaði að endurbyggja hús í 

upprunalegri mynd, svo að borgaryfirvöld gripu loks til þess ráðs að kaupa af honum 

lóðir og fasteignir á uppsprengdu verði. Einnig hefur risið nokkur ágreiningur um 

væntanlega staðsetningu Listaháskóla Íslands í miðborginni.24 

 

Það sem liggur að baki þessum ágreiningsefnum er það hvernig best sé að sam-

eina fjármögnun frá hinu opinbera og einkageiranum, þar sem hvor aðilinn um sig virðist 

hafa ólík markmið að leiðarljósi. Einkageirinn leggur meiri áherslu á að veita fjármagni í 

það sem skilar af sér miklum arði, svo sem ráðstefnuviðburði, hótel og aðra viðburði, en 

leggur litla áherslu á það hvort samfélagið hagnist á því í heild. Opinberi aðilinn leggur 

                                                 
21 Waitt og Markwell (2006) 217. 
22 Viðtal við Maríu Reynisdóttur, 10. júni, 2009. 
23 Shaw og Williams (1998) 219. 
24 Borgarfræðasetur Háskóla Íslands og Reykjavíkurborgar (2009). Reykjavíkurbréf. 
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aftur á móti meiri áherslu á ábata til samfélagsins. Einnig hafa hagsmunir hins opinbera 

og einkageirans skarast þegar kemur að því að meta hvernig best sé að nýta landsvæði, 

sérhannað undir ferðamennsku svo sem hótel og fleira, þótt það nýtist þá ekki hinum 

almenna íbúa svæðisins í þeirri merkingu.25 Ef opinberir aðilar eins og Reykjavíkurborg 

og fyrirtæki í ferðaþjónustu stilla hins vegar saman strengi sína og vinna vel saman að 

sameiginlegu markmiði, eru minni líkur á hagsmunaárekstrum. Þess má geta að Reykja-

vík hefur unnið náið með Hinsegin dögum hvað varðar skipulagningu hátíðar Hinsegin 

daga í Reykjavík síðasta áratug, og ljóst er að hagsmunir beggja aðila eru miklir.26 

Reykjavík fær með framlagi sínu og góðu viðmóti miklar óbeinar tekjur af öllum þeim 

mannfjölda, innlendum og erlendum, sem sækir miðborgina heim á þessum eina degi.27 

 

2.5 Ferðaþjónusta fyrir samkynhneigða 
 

Hér verður fjallað um ferðaþjónustuna út frá samkynhneigð. Eins og fyrr sagði í 

skýrslunni miðast ferðaþjónusta í vaxandi mæli við tiltekna markhópa og því er 

nauðsynlegt að fjalla aðeins um þá þætti er snúa að samkynhneigðum og hlut þeirra í 

þróun ferðaþjónustunnar.  

 

2.5.1 Þróun samkynhneigðrar ferðaþjónustu 
 

Föstudaginn 27. júní 1969 urðu kaflaskil í sögu samkynhneigðra. Þennan dag var verið að 

jarða sjálfa Judy Garland, eftirlæti homma um áratugi, allt frá því að hún heillaði þá í 

hlutverki Dorothy í Galdrakarlinum í Oz árið 1939. Á þessum tíma var að finna lítinn bar 

í Greenwich Village í New York sem hét Stonewall Inn, og þar hafði hópur homma 

komið saman til að minnast hennar með því að spila söngva hennar. Skömmu síðar birtist 

lögreglan á staðinn og byrjaði að handtaka fólk fyrir kynvillu, sem var ekki óalgengt á 

þessum tíma. En munurinn á þessum degi og öðrum var sá að nú varð fjandinn laus því 

samkynhneigðir voru orðnir þreyttir á langvarandi einelti og börðust fyrir frelsi sínu á 

                                                 
25 Shaw og Williams (1998) 254. 
26 Viðtal við Maríu Reynisdóttur, 10. júní 2009. 
27 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
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móti lögreglunni. Brátt flykktust að þúsundir manna og óeirðalögreglan fékk ekkert við 

ráðið. Átökin stóðu alla helgina og er talið að um fjögur þúsund manns hafi tekið þátt í 

þeim. Þessu voru gerð góð skil í fjölmiðlum þeirra tíma og nú varð ekki aftur snúið, 

heimurinn var ekki lengur sá sami og áður.28 Eftir þetta hafa göngur samkynhneigðra 

fyrir mannréttindum og sýnileika þróast í áranna rás og samkynhneigð orðið sýnilegri á 

almennum vettvangi með hverjum áratug.  

 

Eftir því sem ferðaþjónusta þróaðist varð fyrirtækjum innan geirans snemma ljóst 

að eftir miklu væri að slægjast þegar kom að því að markaðssetja ferðir sem höfða 

sérstaklega til samkynhneigðra. Fyrsta ferðahandbók sérsniðin fyrir homma, Damron 

Men’s Travel Guide, leit dagsins ljós árið 1964. Bókin var aðallega tileinkuð 

Bandaríkjamarkaði, en nokkrum árum seinna, árið 1970, kom Spartacus International 

Gay Guide út í fyrsta sinn, og var tilgangur þeirrar bókar sá að aðstoða samkynhneigða 

við að velja heppilega staði og finna sína líka þegar ferðast var um Evrópu. Þessar bækur 

tengdu saman ferðaskrifstofur og áfangastaði þar sem samkynhneigðir gátu fundið sér 

staði þar sem afþreying og velvilji í garð þeirra var í betra lagi.29 Eftir viðtöl við fagaðila 

innan ferðaþjónstunnar sýnist skýrsluhöfundi að nokkur vakning sé hjá íslenskum 

fyrirtækjum í þessum málum, og ljóst er að spennandi tímar eru fram undan í þessari 

tiltölulegu nýjung í ferðaþjónustu á Íslandi. 

 

2.5.2        Ímyndarbygging borgarferðamennsku samkynhneigðra 
 

Á síðastliðnum árum hafa margar borgir greint ferðamenn sína í markhópa með 

nákvæmari hætti en áður var. Í viðtali við Maríu Reynisdóttur, markaðsstjóra 

Höfuðborgarstofu, kom fram að starfsmenn hennar hafa greint markaðinn í vaxandi mæli 

á liðnum árum og hafa til dæmis reynt að höfða beint til fjölskyldufólks með ágætis 

árangri. Taldi María að um 15% þeirra ferðamanna sem til Reykjavíkur koma tækju börn 

sín með sér og flokkast þessir ferðamenn þá sjálfkrafa undir skilgreininguna 

                                                 
28 Reykjavík Gay Pride (2009). 
29 Huges (2006) 162. 
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fjölskyldufólk.30 Það er vel hægt að höfða til samkynhneigðra ferðamanna með ýmsum 

góðum leiðum og hér tekur skýrsluhöfundur lítið dæmi: 

 

Langar þig að rölta á fallegri strönd við sólsetur? Ráfa á milli skemmtilegra 

verslana á Oxford stræti?Haldast í hendur í óperunni? Daðra við hvorn annan 

yfir humri á einum af okkar heimsklassa veitingastöðum? Eða snæða dýrindis 

morgunverð á hinu fræga Mardi veitingahúsi. Ef einhver blikkar til þín auga í 

Sydney er hann sennilega að kasta á þig kveðju. Þannig er borgarbragurinn í 

Sydney. Og það fyllir okkur stolti. 

 

Upplifðu þig frjálsan í Sydney.31 

 

Svona hljómar auglýsing á vefsíðu héraðsins New South Wales í Ástralíu sem 

birtist 5. mars 2004 og var ætlað að höfða til samkynhneigðra. Sydney hefur verið að ná 

langt í að skilgreina sig sem „,borg fyrir samkynhneigða“ og hýsti til dæmis alþjóðlegt 

íþróttamót samkynhneigðra, The Gay Games, árið 2000.32 Ástæðan fyrir þessari nálgun á 

sér margar rætur. Til dæmis er þetta liður í að auka tekjur borgarinnar í formi útsvars og 

velgengi annarra fyrirtækja sem kjósa að veita þessum markhópi þjónustu sína. Einnig er 

möguleiki á fjölgun afleiddra starfa, svo sem í veitingahúsareksti og annarri afþreyingu 

sem er alltaf kærkomin búbót. 

 

Einnig er vert að fjalla aðeins um Kaupmannahöfn í þessum efnum, en hana 

þekkja langflestir Íslendingar. Fyrir samkynhneigða er Kaupmannahöfn með betri 

áfangastöðum sem völ er á. Borgin og borgarbúar hafa lengi sýnt samkynhneigðum 

mikinn skilning og velvilja og það er mjög þægilegt að vera samkynhneigður ferðamaður 

þar.33 Fyrsti skemmtistaðurinn fyrir samkynhneigða, Centralhjørnet, hóf starfsemi sína 

fyrir um 80 árum og er enn í fullum rekstri ásamt mörgum öðrum nýjum stöðum sem 

opnað hafa þar í áranna rás. Í Kaupmannahöfn er einnig rekin sérstök útvarpsstöð 

                                                 
30 Viðtal við Maríu Reynisdóttur, 10. júní 2009. 
31 Tourism New South Wales (2004). 
32 Waitt og Markwell (2006) 163. 
33 The official tourism site of Copenhagen and the surrounding area (2009). 
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hinsegin fólks, Radio Rosa, og nýtur hún mikilla vinsælda meðal borgarbúa.34 Frá 25 júlí 

til 2. ágúst 2009 voru alþjóðaleikarnir World Outgames haldnir þar í borg, og er þetta í 

annað skipti sem efnt er til þessara leika. Þeir eru í anda Ólympíuleikanna og eingöngu 

ætlaðir fyrir samkynhneigða þátttakendur. Danir mega vera stoltir en þetta er einn af 

stærstu opinberu íþróttaviðburðum sem þeir hafa haldið og er ráðgert að um 8.000 

þátttakendur hvaðanæva úr heiminum sæki leikana heim.35 Miðað við aðstæður hér í 

Reykjavík, hvað varðar umburðarlyndi Íslendinga gagnvart samkynhneigðum sem skiptir 

miklu máli, telur höfundur að Reykjavík gæti átt góða möguleika á að halda þessa leika 

hér í framtíðinni, bæði Reykjavík og ferðaþjónustunni í heild til hagsbóta. 

 

2.5.3      Náttúran sem aðdráttarafl 
 

Það hefur lengi verið vitað að eitt helsta aðdráttarafl ferðamanna til Íslands er sú einstaka 

náttúra sem landið hefur upp á að bjóða. Skýrsluhöfundur ætlar að láta ótalið allar þær 

náttúruperlur sem hér eru, en þær skipta hundruðum. Þegar fólk skoðar vefsíðuna 

www.visitreykjavik.is, sem er á vegum Reykjavíkurborgar, sést greinilega að náttúran er 

þar í hávegum höfð. Slagorð Reykjavíkurborgar í markaðssetningu erlendis er „Reykjavík 

Pure Energy“. Það vísar til þeirrar hreinu orku sem er í náttúrunni umhverfis okkur og í 

heita vatninu í jörðinni. Einnig endurspeglast orkan í mannlífinu, menningunni og fólkinu 

sem býr í Reykjavík.36 Mikill meirihluti erlendra ferðamanna kýs að fara í skipulagðar 

dagsferðir með fyrirtækjum sem bjóða upp á slíkt til þess að skoða helstu náttúruperlur í 

nágrenni Reykjavíkur.37 Náttúran hefur um langan aldur verið hér eitt helsta aðdráttarafl 

íslenskrar ferðaþjónustu og hafa fjölmörg atvinnutækifæri skapast við afþreyingu sem 

tengist útivist og náttúruupplifun. Landið er kynnt með þessum hætti í þeirri trú að 

markaðurinn fyrir hreina, upprunalega og villta náttúru sé stór og að sérstaða landsins 

liggi í henni.38 Ferðamálastofa hefur gert könnun meðal erlendra ferðamanna og þar sést 

                                                 
34 The official tourism site of Copenhagen and the surrounding area (2009). 
35 The official tourism site of Copenhagen and the surrounding area (2009). 
36 Viðtal við Maríu Reynisdóttur, 10. júní 2009. 
37 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
38 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
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glöggt að þetta markmið hefur heppnast vel, því að 76% erlendra ferðamanna koma til 

landsins til þess að upplifa náttúruna.39  

 

2.5.4       Borgir sem aðdráttarafl 

 

Borgir af öllum stærðum og gerðum eru áfangastaðir fyrir flesta ferðamenn, hver svo sem 

tilgangur ferðarinnar er, og borgirnar heimsækja bæði innlendir og erlendir ferðamenn. 

Þetta ætti ekki að koma á óvart vegna þess að borgir bjóða upp á fjölbreytta afþreyingu, 

svo sem úrval veitingastaða, áhugaverða staði til að skoða, söfn og verslanir svo fátt eitt 

sé nefnt.40 Oft hafa borgir einhverja sérstöðu og tengja til dæmis margir Íslendingar 

Minneapolis í Ameríku við hagstæðar verslunarferðir, svo sem í Mall of America. Róm 

hefur sérstöðu sem borg með mikla og forna sögu, París gerir út á rómantík og Reykjavík 

er borg hinnar ósnortnu náttúru eins og fram kom í kaflanum hér að framan. 

 

 

                                                 
39 Alþingi (2009). 
40 Shaw og Williams (1998) 201. 
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3. Markaðsgreining á Reykjavík 
 

Skýrsluhöfundur notaðist við tæki markaðsfræðinnar til að átta sig betur á þeim 

markaðstækifærum sem tilheyra viðfangsefninu. Samkvæmt markaðsfræðinni er 

lykilatriði fyrirtækja að skapa, afhenda og bjóða fram umfram virðisauka til þeirra 

markhópa sem valdir hafa verið.41 Markaðsfræðin er í raun tæki til að leiðbeina 

markaðsfólki við að vinna úr eftirfarandi þáttum: 

 

• Finna þarfir og óskir einstaklinga í nútíð og framtíð 

• Brúa bilið á 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 

• Greina og bregðast við beinni og óbeinni samkeppni 

• Skoða og  breyta vörum/þjónustu fyrirtækis, þannig að það komi á arðsaman hátt 

til móts við síbreytilegar þarfir neytenda á markaði.42 

 

Markaðsfræðin fjallar í grundvallaratriðum um það að þekkja þarfir viðskiptavina 

og uppfylla þær. Fyrir markaðsfólk er því gott að vita hvaða þörfum viðskiptavinir eru að 

sinna þegar þeir hafa hug á að kaupa vöru og þjónustu. Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að 

vita nákvæmlega hvaða fólki á að selja vöruna og hvaða þarfir viðskiptavina ætlunin er 

að uppfylla.43 

 

                                                 
41 Kotler (2000) 19. 
42 Bogi Þór Siguroddsson (2000) 16. 
43 Bogi Þór Siguroddsson (2000) 16–17. 
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3.1 Markhópagreining 
 

Við markaðssetningu á nýrri vöru eða þjónustu þarf að finna réttan markhóp fyrir 

fyrirtækið. Þegar fyrirtæki byrja að bjóða nýja vöru eða þjónustu er það oftast vegna þess 

að þau sjá vöntun á markaðinum.44 Fyrirtæki í markaðssetningu vöru eða þjónustu þurfa 

að gera nákvæma markhópagreiningu til að hægt sé að ná skipulega til neytenda og 

jafnframt til að geta unnið með markvissum hætti að því að halda í viðskiptavini.45 Hægt 

er að skilgreina markhópa með því að flokka fólk niður eftir efnahag, tekjum, aldri og 

fleira.46 Í lýðfræðilegri sundurliðun er markaðinum skipt niður í hópa byggða á breytum 

eins og aldri, fjölskyldustærð, kyni, tekjum, atvinnu, menntun, trú, kynþætti, kynslóð, 

kynhneigð, þjóðerni eða félagslegri stöðu.47 

 

Í stefnumótun þarf að skilgreina og afmarka viðskiptavinahópa vel. Ef fyrirtæki í 

stefnumótunarferli vill nýta sér upplýsingar um ákveðinn viðskiptavinahóp þarf hópurinn 

að hafa einhver sameiginleg einkenni eins og kyn, aldur og þá þætti sem lýst var hér að 

framan. Samkynhneigð er meginþáttur hjá skýrsluhöfundi með tilliti til möguleika 

Reykjavíkur sem ákjósanlegs ferðamannastaðar og mætti skoða þá samkynhneigða sem 

hafa sérstakan áhuga á að ferðast. Mæla þarf áhuga fólks með könnunum sem gætu verið 

byggðar upp þannig að hægt væri að sjá hver eftirspurnin yrði eftir Reykjavík sem 

ákjósanlegum áfangastað. Slík mæling gefur ekki endanlega niðurstöðu en hjálpar samt 

til. Nauðsynlegt er að ná til markhóps á skilvirkan hátt eins og til dæmis með beinni 

markaðssetningu.48 Þá er einnig mjög gott að líta á kauphegðun neytenda, en þegar talað 

er um kauphegðun er átt við hvernig neytandinn hegðar sér við kaup á vöru eða þjónustu 

á markaði. Markaðsfólk reynir þannig að skyggnast eins mikið og mögulegt er inn í huga 

neytandans í þeim tilgangi að átta sig betur á kauphegðun hans.49 

                                                 
44 Kotler (2003) 183–199. 
45 Bjarni Jónsson (2006) Kafli 5. 
46 Kotler (2003) 282. 
47 Kotler (2003) 282. 
48 Bjarni Jónsson (2006). Kafli 5. 
49 Kotler (2003) 182. 
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3.2 Einkenni markhópsins 
 

Til þess að hægt sé að markaðssetja Reykjavík með sem árangursríkustum hætti gagnvart 

samkynhneigðum þarf að skoða vel og vandlega þann markhóp sem höfða skal til. Þegar 

skýrsluhöfundur leitaði eftir upplýsingum um það hvort einhvers konar markhópagreining 

hefði átt sér stað innan raða samkynhneigðra, kom i ljós að slíkt hefur ekki verið gert hér 

á landi. Við nánari eftirgrennslan mátti hins vegar finna rannsóknir erlendra fræðimanna 

þar sem samkynhneigðir voru markhópamiðaðir við breytur eins og tekjur og aldur svo 

fátt eitt sé nefnt. Árið 2008 gerði fyrirtækið Community Marketing rannsókn á 

ferðamynstri samkynhneigðra í Bandaríkjunum. Þessu fyrirtæki þótti nauðsynlegt að gera 

þessum markhópi ákveðin skil í ljósi upplýsinga frá viðskiptaráðuneyti Bandaríkjanna um 

að efnahagsleg áhrif samkynhneigðra ferðamanna í Bandaríkjunum væru um 70.3 

milljarðar dollara.50 Í þessari rannsókn, sem leiddi af sér 4.500 svör, kom meðal annars í 

ljós að meðalaldur þátttakenda var 47 ár, meðaltekjur hvers heimilis rúmlega 11 milljónir 

íslenskra króna og aðeins um 8% áttu börn undir 18 ára aldri. Þetta rennir stoðum undir 

það sem viðmælendur skýrsluhöfundar hafa fullyrt, að samkynhneigðir afli oft mikilla 

tekna og séu sjaldan bundnir af barnauppeldi.  Leiða má  líkur að því að fyrir vikið hafi 

þeir mun meira fé og tíma til ráðstöfunar sem gæti nýst til ferðalaga. Það er mat 

skýrsluhöfundar að hópur sem svipar til þessa hóps væri líklegur til að sýna Reykjavík 

sem áfangastað áhuga. Þó má telja ráðlegt að hafa markhópinn mun breiðari því að vel 

getur verið að þessi hópur virki vel í Ameríku en ekki á Íslandi.  

 

3.3 PEST-greining fyrir Reykjavík sem áfangastað 
 

PEST-greining snýst um eftirfarandi þætti: pólitíska, efnahagslega, félagslega og 

tæknilega. Um er að ræða greiningu á ytra umhverfi sem fyrirtæki og atvinnugreinar hafa 

ekki bein áhrif á, en geta skipt miklu máli í þróun atvinnugreina og fyrirtækja. Greiningin 

hefur áhrif á þætti í fimm krafta líkani Porters og getur haft áhrif á styrkleika þeirra.51 

                                                 
50 Community Marketing Inc (e.d.). 
51 Hill og Jones (2001) 92. 
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Höfundur ákvað að gera PEST-greiningu fyrir Reykjavík sem áfangastað fyrir 

samkynhneigða. 

 

Samfélags- og lýðfræðilegt umhverfi 

Lýðfræðilegt umhverfi samanstendur af atriðum er varða fólk eins og stærð hóps, 

aldursdreifingu, landfræðilega dreifingu og tekjudreifingu.52 Samfélagslegt umhverfi 

vísar til þeirra gilda sem eru til staðar og þeirra menningarstrauma sem fólk býr við. 

Viðhorf fólks til samkynhneigðar í Reykjavík telst yfirleitt fremur jákvætt eins og sjá má 

á þátttöku fólks í gleðigöngu Hinsegin daga ár hvert. Höfundur telur að það geti haft 

jákvæða ímynd fyrir Reykjavík að markaðssetja sig á jákvæðan hátt gagnvart samkyn-

hneigðum ferðamönnum, því að fólk kýs fremur að ferðast til staða sem eru frjálslyndir 

en þeirra sem skortir víðsýni og umburðarlyndi.53 

 

Pólitískt og lagalegt umhverfi 

Þetta umhverfi mótast af þeim þrýstihópum og fyrirtækjum sem keppa um athygli og 

auðlindir. Einnig mótast það af þeim lögum og reglugerðum sem mynda þann ramma sem 

viðkomandi aðilar þurfa að vinna eftir.54 Lagaleg staða samkynhneigðra á Íslandi er með 

því besta sem þekkist í heiminum og hefur vakið eftirtekt meðal samkynhneigðra víða um 

veröld. Þetta eitt gæti verið gott aðdráttarafl í ferðamennsku tengdri samkynhneigð þar 

sem margir samkynhneigðir velja sér áfangastað með tilliti til þess hvernig þeim er tekið. 

 

Efnahagslegir þættir 

Hagvöxtur, verðbólga, atvinna, vaxtastig, kaupmáttur og gengisþróun má telja til þátta 

sem hafa hvað mest áhrif á gengi fyrirtækja og atvinnugreina. Fyrirtæki í ferðaþjónustu 

þurfa að sjálfsögðu að fylgjast vel með þessum mikilvægu þáttum þar sem allt þetta hefur 

mikil áhrif á rekstur þeirra. Lágt gengi íslensku krónunnar um þessar mundir telst þeim 

hagstætt þar sem að erlendir ferðamenn fá nú meira fyrir sínar krónur hér á landi. Þó að 

hluti af lánum þessarra fyrirtækja kunni að vera í erlendri mynt, er heildarábatinn hjá 

                                                 
52 Hill og Jones (2001) 94. 
53 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
54 Hill og Jones (2001) 93. 
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þeim mun meiri við veikingu krónunnar vegna betri nýtingar á sætum, ferðum og svo 

framvegis.55 

 

Tæknilegt umhverfi 

Þessi þáttur endurspeglar kunnáttu varðandi framleiðsluferli og vöru. Undir þetta fellur til 

dæmis getan til að nýta sér kosti nútíma upplýsingatækni.56 Ferðamannaiðnaðurinn á 

Íslandi getur nýtt sér Veraldarvefinn til þess að kynna sig á alþjóðavísu og er gríðarlega 

mikilvægur til að kynna land og staðhætti fyrir erlendum ferðamönnum. Netskilyrði í 

Reykjavík er eins og best verður á kosið. Til að mynda ætla Icelandair og Kynnisferðir í 

samstarfi að setja bækling á PDF-formi á vefsíðu Icelandair til að kynna Reykjavík fyrir 

samkynhneigðum í því skyni að minnka álag á fyrirspurnum þeirra í gegnum símkerfi 

skrifstofu Icelandair í Frankfurt.57 

 

3.4 SVÓT-greining 

 

SVÓT-greining er vel þekkt fyrirbæri í markaðsfræði. Á ensku stendur heitið fyrir 

strength, weaknesses, threats, opportunities. Þetta má yfirfæra á íslensku sem styrkleikar, 

veikleikar, ógnanir og tækifæri. SVÓT-greiningin er afar þægileg og einföld í notkun og 

er henni oft beitt á fyrirtæki eða viðskiptahugmyndir sem verið er að þróa. Í stuttu máli 

gengur greiningin út á að kortleggja hverjir séu helstu styrkleikar fyrirtækisins og/eða 

viðskiptahugmyndarinnar, hverjir eru veikleikarnir, hvaða ógnanir steðji að og hvaða 

sóknartækifæri séu til staðar. Einfaldleikinn er fólginn í því að búa til lista með þessum 

fjórum atriðum fyrir fyrirtækið og/eða viðskiptahugmyndina. Þess má einnig geta að hægt 

er að nota SVÓT-greiningu á fleira en þessi tvö atriði, til dæmis landsvæði og tungumál 

svo fátt eitt sé nefnt.58  

 

                                                 
55 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
56 Hill og Jones (2001) 93. 
57 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
58 Kotler (2000) 76. 
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3.5 SVÓT-greining á Reykjavík sem áfangastað 
 

Styrkleikar 

Reykjavík er þeim kostum búin að stutt er að fara á alla helstu staði sem áhugaverðir eru 

fyrir ferðamenn að skoða. Ekki þarf að ferðast langar vegalengdir til að fara á áhugaverða 

staði eins og oft þarf að gera í mörgum öðrum borgum. Einnig þykir Reykjavík framandi 

staður að heimsækja og öðruvísi eins og fram kom í viðtali við Ute Zimmer hjá Icelandair 

í Frankfurt. Miðbærinn er allur í göngufæri og ekki þarf að eyða dýrmætum tíma í 

samgöngur á milli staða. 

 

Veikleikar 

Ekki er um að ræða mikið né fjölbreytt næturlíf, sérsniðið að þörfum samkynhneigðra í 

Reykjavík, og gæti einhverjum fundist það vera ókostur. Veðurfar hér yfir haust- og 

vetrarmánuðina þykir frekar risjótt og gæti það verið fráhrindandi. Einnig er samgöngu-

kerfið í Reykjavík veikleiki að mati höfundar, því að fátt er leiðinlegra en að bíða lengi 

utandyra í slagveðri eftir strætisvagni. Skýrsluhöfundur telur lestarkerfi annarra borga 

mun þægilegri og áreiðanlegri ferðamáta en þær almenningssamgöngur sem í boði eru í 

Reykjavík. 

 

Ógnanir 

Smæð borgarinnar og það hve stutt er á milli staða gæti talist ógnun. Af því leiðir að  

ferðamaður kemst upp með að dvelja skemur í Reykjavík en ella, og þar af leiðandi 

verðum við af þeim tekjum sem lengri dvöl hefði í för með sér. Dýr, dimm og köld, þetta 

eru lýsingarorð sem oft heyrast þegar útlendingar eru beðnir um að lýsa Reykjavík án 

þess að hafa komið þangað. Þetta kom fram í viðtali við Ute Zimmer sem ásamt sam-

starfsfólki sínu í Frankfurt reynir að útskýra fyrir ferðamönnum að þar með sé ekki öll 

sagan sögð.59 

 

 

 

                                                 
59 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
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Tækifæri 

Nú er ódýrara en áður fyrir ferðamenn að koma til Reykjavíkur og gríðarleg tækifæri 

liggja því í ferðaþjónustu almennt þessi misseri. Reykjavíkurborg hefur líka tækifæri til 

þess að blanda sér meira í markaðssetningu fyrir samkynhneigða eins og með því að 

uppfæra vefsíðu sína og miða hana skýrar við ákveðna markhópa. Bjóða þar til dæmis 

upp á flipa sem höfða til fjölskyldufólks, eldri borgara, samkynhneigðra og svo 

framvegis.  
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4. Viðtalsrannsókn 
 

Eins og fram kom í aðferðafræðikaflanum í inngangi er um eigindlega rannsókn í formi 

hálf-opinna djúpviðtala að ræða. Skýrsluhöfundur tók mið af ferðaþjónustu við val á 

viðmælendum og miðaði jafnframt við það að þekking á málefnum samkynhneigðra væri 

til staðar. Haft var samband við viðmælendur símleiðis þar sem markmið rannsóknarinnar 

var kynnt og óskað eftir viðtali. Þegar ákvörðun um viðtalsstað var tekin var það haft að 

leiðarljósi að viðmælendur tækju ákvörðun um stað og stund sem hentaði þeirra skipulagi 

sem best. Tvö viðtöl fóru fram á vinnustað viðmælenda, eitt var tekið símleiðis til 

Frankfurt og það síðasta tekið á veitingahúsinu Jómfrúnni, en þess má til gamans geta að 

eigandi hennar er samkynhneigður. Viðtölin áttu sér stað um miðjan júní 2009. Eftir hvert 

og eitt viðtal ritaði höfundur þau niður, orð frá orði, til þess að gera þau aðgengilegri og 

þægilegri til úrvinnslu. 

 

Höfundur hafði búið sér til ákveðið þema sem hann hafði til viðmiðunar í 

viðtölunum. Þemað var unnið út frá fræðilegum gögnum og markmiði rannsóknarinnar 

og leyfði höfundur viðmælendum að hafa orðið nokkuð frjálst í byrjun viðtals og beið svo 

eftir rétta tækifærinu til að fiska þær upplýsingar sem hann taldi skipta máli. Að sjálf-

sögðu var einnig lögð áhersla á að hafa viðtölin á umræðunótum með eðlilegum hætti. 

Hvert viðtal tók um það bil 30 til 40 mínútur og voru hljóðrituð með leyfi og vitneskju 

viðmælenda og var fullum trúnaði heitið við meðferð upplýsinganna en þess má geta að 

ekki var gerð krafa um trúnað af hálfu viðmælenda. Helstu niðurstöður djúpviðtalanna 

verða dregnar saman í eftirfarandi undirköflum. Höfundur hefur skipt köflunum upp í 

þemu þar sem greint verður frá hverju þeirra á eins nákvæman hátt og unnt er og 

tilvitnanir í viðmælendur birtar þar sem við á. 

 

4.1 Samtakamáttur í markaðssetningu 
 

Eftir að skýrsluhöfundur hafði tekið viðtöl við fagaðila innan ferðaþjónustunnar var 

nokkuð ljóst að flestir viðmælendur voru sammála um það að sameina þyrfti krafta 
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margra aðila til að standa á bak við markaðssetningu á ferðaþjónustu tengdri 

samkynhneigð. 

 

„Og svo reynum við í samstarfi okkar með samstarfsaðilum erlendis að ná til 

þessara hópa og sækja markvisst á þá, en það er heldur erfiðara að gera það á 

erlendum mörkuðum en hér heima því það kostar rosalega mikið og fyrirtæki 

þurfa því að mínu mati að sameinast um þetta og skipta kostnaði og ábata.“60 

 

Aðalástæða þess að erfitt er að sækja fram til kynningar er mikill kostnaður við 

markaðssetningu og auglýsingar í viðeigandi miðlum. Einnig er erfitt að mæla árangur 

slíkra auglýsinga, því þegar ferðamaður bókar ferð með flugfélagi eða gistingu á hóteli er 

ekki spurt um kynhneigð. Í tilviki Icelandair höfðu starfsmenn hins vegar orðið varir við 

auknar fyrirspurnir á þeim svæðum þar sem auglýst var og má því reikna með að 

auglýsingarnar hafi skilað nokkrum árangri.61 Eins og fram kom í tilvitnuninni hér að 

ofan er nauðsynlegt fyrir aðila sem hlut eiga að máli að fara í samstillt markaðsátak til að 

ná til þessa markhóps. Með þvi er hægt að spara sér mikinn kostnað og ábatinn þar af 

leiðandi meiri fyrir hlutaðeigandi aðila. Eins og fram kom í viðtali við markaðsstjóra 

Kynnisferða er eingöngu verið að höfða til erlendra samkynhneigðra ferðamanna og því 

telur hann samtakamátt allra hlutaðeigandi aðila vera nauðsynlegan. 

 

4.2 Viðburðaferðamennska 
 

Viðmælendur skýrsluhöfundar voru einnig sammála um að setja upp viðburð, sérsniðinn 

fyrir samkynhneigða ferðamenn til að laða þá hingað til lands á „low season“ tímabili 

„sem yfirleitt telst vera frá september til maí“.62 

 

„Við erum að skoða það núna að setja upp viðburð sérsniðinn fyrir 

samkynhneigða sem yrði einhvers konar „Gay weekend in Reykjavík“ næsta 

                                                 
60 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
61 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
62 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
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vor. Við myndum vilja skipuleggja þetta í samstarfi við Samtökin ’78. Eins 

myndi þetta einnig eiga við skrifstofur Icelandair í öðrum löndum til að 

auglýsa viðburðinn og fá hingað sem flesta.“.63 

 

Þessi viðburður yrði verkefni Kynnisferða, Icelandair, Icelandair-hótelanna, Bláa 

lónsins og Hinsegin daga í Reykjavík. Þetta yrði að þeirra mati góð byrjun á því að laða 

að samkynhneigða ferðamenn og kynna þá fyrir landi og þjóð. Ástæða þeirra fyrir að 

setja upp slíkan viðburð er sú að hér skortir ýmislegt sem aðrar borgir hafa upp á að 

bjóða, sérstaklega hvað varðar næturlíf fyrir samkynhneigða, sem að þeirra mati verður 

að teljast af skornum skammti í Reykajvík miðað við aðrar sambærilegar borgir. Slíkur 

viðburður er einnig góð byrjun á því sem nauðsynlega verður að gerast, það er að 

fyrirtæki og jafnvel opinberir aðilar eins og Reykjavíkurborg stilli saman strengi og 

samræmi stefnu sína í málefnum er varða ferðamennsku sem tengist samkynhneigðum. 

Það er áríðandi að markaðsfólk viti hvað það eigi að bjóða þessum hópi upp á og hvernig 

hægt sé að framkvæma það með sem árangursríkustum hætti.  

 

„Ég segi við alla þá sem vilja auka þennan [samkynhneigða] 

ferðamannastraum og auka þá tekjur Íslendinga: Samræmið stefnu ykkar til að 

vita hvað þið getið boðið upp á! Þá segi ég að allt sem er í boði fyrir aðra 

ferðamenn er líka hægt að útlista sérstaklega fyrir samkynhneigða. Það er 

ekkert sérlega sniðugt að auglýsa einhvern Gullfoss og Geysis pakka og svo 

siturðu í rútu með fimmtugum, sextugum jafnvel sjötugum körlum og kerlingum 

héðan og þaðan úr heiminum og það er bara verið að tala um hvað Gunnar á 

Hlíðarenda var kvenhollur eða eitthvað slíkt. Það verður þá að fara í sérstakan 

„gay“ túr þar sem sagan er sögð út frá þeirra sjónarhorni. Það eru fullt af 

minnum úr þessum sögum sem ætti að vera hægt að fjalla um. Gera sérstaka 

ferð úr þessu. Það er ekkert mál ef viljinn er fyrir hendi.“.64 

 

Þetta sagði framkvæmdastjóri Hinsegin daga í Reykjavík þegar  hann var inntur 

eftir því hvernig hann sæi fyrir sér tækifæri á að höfða til samkynhneigðra ferðamanna. 

Hann taldi víst að einhvers konar viðburðaferðamennska væri góð leið til þess að hafa hér 
                                                 
63 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
64 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
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eitthvað skemmtilegt og sérstakt í boði fyrir samkynhneigða. Allir samkynhneigðir hefðu 

gagn og gaman að því að forvitnast um sögur forvera sinna og er þetta eitt gott dæmi sem 

vert er að skoða.  

 

Viðburðaferðamennska er að verða sífellt mikilvægari í ferðaþjónustunni. Á 

liðnum árum hafa ferðaþjónustuaðilar gert sér betur grein fyrir því aðdráttarafli sem 

viðburður getur leitt af sér. Viðburður þarf ekki endilega að ganga einvörðungu út á 

skemmtun, þó að skemmtun sé yfirleitt hluti af viðburðinum sama hvers eðlis hann er. 

Víðsvegar um heiminn eru stórir viðburðir haldnir árlega þar sem samkynhneigð er í 

aðalhlutverki. Má þar til dæmis nefna The Gay Games sem er árlegur íþróttaviðburður 

sem dregur að sér tugi þúsunda ferðamanna til að taka þátt í hinum ýmsu íþrótta-

greinum.65 Áður var líka getið um íþróttamót, World Outgames, sem er þeim náskylt. 

Margar borgir keppast um að fá að halda The Gay Games og verja oft miklu fé til að það 

megi takast, því að það segir sig sjálft að óbeinar tekjur þeirrar borgar sem fær að hýsa 

leikana nema gríðarmiklum upphæðum þegar um tugþúsundir ferðamanna er að ræða.  

 

4.3 Mismunandi markhópar 
 

Markaðsstjóri Kynnisferða lýsti því í stuttu máli þegar forveri hans byrjaði að reyna að 

markaðssetja fyrirtækið gagnvart samkynhneigðum ferðamönnum, en því var hætt 

fljótlega. Til þess að fá samkynhneigða ferðamenn til Reykjavíkur þarf að bjóða þeim 

upp á eitthvað áhugavert. Þetta kemur fram í viðtali við Þórarin hjá Kynnisferðum:  

 

„Sjálfsagt hefur hún ekki þekkt markhópinn mjög vel, hvernig ætti að sækja á 

hann eða hvað ætti að bjóða upp á hér. Það er algengur misskilningur að það 

sé hægt að segjast vera svona „gay friendly business“ og auglýsa sig í blöðum, 

tímaritum eða miðlum sem „gay“ fólk les og skófla þessu öllu upp í fulla rútu 

af „heterósexúal“’ pörum og tala um börn og buru. Fólk misskilur ofboðslega 

hvað þessi markhópur vill og hvað hann er að sækja í.66 

 

                                                 
65 Waitt og Markwell. (2006). 209. 
66 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
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Ute Zimmer hjá Icelandair hafði svipaða sögu að segja. Samkvæmt viðmælendum 

má skipta samkynhneigðum ferðamönnum upp í þrjá hópa. Það er hópurinn sem ferðast 

til þess að skemmta sér, annar kemur til að skoða náttúruna og sá þriðji gerir hvort 

tveggja. Annað höfum við en hitt ekki. Frá Reykjavík er stutt í náttúruna, en hér er 

næturlíf fyrir samkynhneigða ekki upp á marga fiska. Því telja forsvarsmenn þessara 

tveggja fyrirtækja nauðsynlegt að setja upp viðburð með dagskrá þar sem samkynhneigðir 

geta fengið útrás fyrir skemmtanaþörf sína. Icelandair og Kynnisferðir telja tiltölulega 

auðvelt að efna til uppákomu (event) í samstarfi við Hinsegin daga í Reykjavík þar sem 

þemað yrði ekki ósvipað Gay Pride, en að sjálfsögðu mun fyrirferðaminna og án 

göngunnar. Með þessum hætti væri hægt að draga hingað þá sem taka skemmtunina fram 

fyrir náttúruna og sýna þeim að í Reykjavík er  hægt að skemmta sér á langflestum 

stöðum borgarinnar án þess að verða fyrir sérstöku áreiti.67 Einnig sjá viðmælendur fyrir 

sér að slá megi tvær flugur í einu höggi með því að hafa hér sérstakan viðburð til þess að 

hægt sé að uppfylla bæði óskir þeirra sem hingað koma til að skoða náttúruna og þeirra 

sem að vilja skemmta sér frekar en að skoða.  

 

4.4 Fall krónunnar. Kostir þess fyrir ferðamennsku á Íslandi 
 

Það liggur í hlutarins eðli að þegar krónan veikist gagnvart erlendum gjaldmiðlum verður 

ódýrara fyrir ferðamenn að koma hingað til lands. Þó að óhagstætt gengi krónunnar hafi 

slæm áhrif á heimilin í landinu hefur það tiltölulega hagstæð áhrif á fyrirtæki í 

ferðaþjónustu. Nýting fyrirtækjanna er betri og þau fá hagstæðara verð fyrir það sem þau 

selja á erlendri grund í erlendri mynt.68 Viðmælendur voru nokkuð sammála um að 

veiking krónunnar hefði mikil áhrif á það að Reykjavík yrði fyrir valinu sem áfangastaður 

samkynhneigðra ferðamanna. 

 

„Já alveg klárlega. Við erum að upplifa mun fleiri fyrirspurnir á ferðum til 

Reykjavíkur eftir fall krónunnar. Ísland hefur verið mikið í fjölmiðlum í 

Þýskalandi síðustu misserin og mjög margir að tala um ástandið hjá ykkur. 

                                                 
67 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009, og Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
68 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009. 
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Margir reikna að sjálfsögðu með því að nú sé gerlegra en áður að sækja landið 

heim vegna veikingu krónunnar. Ekki endilega bara samkynhneigðir heldur 

allur markhópur Icelandair. Og ég tel að þetta sé mjög gott tækifæri fyrir 

ferðamannaiðnaðinn á Íslandi. Við nýtum okkur að sjálfsögðu tækifærið og 

okkar skilaboð eru að nú sé hagstætt að ferðast til Íslands.“ 69 

 

Þetta sagði starfsmaður Icelandair í Frankfurt þegar hún var spurð um það hvaða 

áhrif fall krónunnar hefði á ferðamennsku á Íslandi. Þegar krónan var sem sterkust 

ferðuðust Íslendingar mikið til þeirra staða þar sem hagstætt var fyrir þá að vera í fríi. Nú 

gera erlendir ferðamenn slíkt hið sama og vegna mikillar umfjöllunar um efnahags-

kreppuna á Íslandi í erlendum fjölmiðlum eru augu erlendra ferðamanna að opnast fyrir 

Reykjavík sem mögulegum áfangastað. Til að mynda hafa fyrirspurnir um ferðir til 

Reykjavíkur stóraukist hjá Icelandair í Frankfurt eftir efnahagshrunið haustið 2008.70 Nú 

sem aldrei fyrr er mikil þörf fyrir auknar gjaldeyristekjur á Íslandi og því er öll viðbót við 

ferðaþjónustuna mikilvæg. 

 

4.5 Hinsegin dagar í Reykjavík. Mikilvægi hátíðarinnar fyrir samkynhneigða 
og borgina 
 

Félagið Hinsegin dagar í Reykjavík var stofnað haustið 1999 eftir að efnt hafði verið til 

lítillar útihátíðar í Reykjavík, en tvær litlar tilraunir höfðu þó verið gerðar í þá veru 

nokkrum árum fyrr, 1993 og 1994.71 Þrátt fyrir litla sem enga auglýsingu mættu um 1.500 

manns á hátíðina árið 1999. Á hátíðina ári síðar mættu svo um 15.000 manns og er það 

því 1000% aukning á milli ára. Tíu árum síðar er þetta orðin fjögurra daga hátíð sem um 

70.000 til 80.000 gestir sækja, og er hún því önnur stærsta hátíð á landinu á eftir 

Menningarnótt í Reykjavík.72 Ljóst er að þessi viðburður vekur mikla eftirtekt hjá 

erlendum samkynhneigðum ferðamönnum ef marka má þá athygli sem viðburðurinn fær 

á vefsíðu sinni ár hvert þegar nær dregur að hátíðinni. Einnig er svona viðburður 

                                                 
69 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
70 Viðtal við Ute Zimmer, 13. júní 2009. 
71 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
72 Gay Pride (2009). 
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gríðarlega mikilvægur fyrir samkynhneigða eins og höfundur fjallaði um í kafla 2.3. 

Sýnileiki og samtakamáttur þeirra skiptir þá miklu máli.  

 

„Já við finnum það mjög vel. Við finnum aukna umferð á heimasíðuna okkar, 

www.gaypride.is. Og þar eru um 35.000 heimsóknir á ári og um 100.000 

flettingar og helmingurinn af því eru útlendingar. Þannig að það má segja að 

um 15 til 16 þúsund  heimsóknir séu frá útlendingum.“73 

 

Þetta er svar Heimis Más við þeirri spurningu höfundar hvort forystufólk Hinsegin 

daga verði vart við aukinn fjölda ferðamanna til landsins á þennan árlega viðburð. Það 

liggur einnig í hlutarins eðli að þegar viðburður sem slíkur dregur að sér jafn mikinn 

mannfjölda og hann hefur gert skapar það umtalsverðar tekjur fyrir fyrirtæki í borginni. 

Tekjur borgarinnar skilgreinast sem óbeinar, en óbeinar tekjur eru gjöld eins og útsvar 

einstaklinga sem hafa atvinnu af rekstri tengdum þjónustu við veitingarekstur og annað 

það sem fólk leitar eftir á góðviðrisdegi í miðborginni. 

 

„Þegar sjötíu til áttatíu þúsund manns flykkjast í miðborgina á góðviðrisdegi 

til að taka þátt í Gay Pride þykist ég vita að þetta skapi gríðarlega veltu fyrir 

Reykjavíkurborg. Það skapast mikil viðskipti fyrir veitingastaði, flugfélög, 

verslanir, ferðaþjónustu og hótel. Þrátt fyrir að það hafi aldrei verið 

rannsakað þykist ég vita að þessi dagur verði til þess að tugmilljónir skapist í 

viðskiptum við fyrirtæki í rekstri í Reykjavík á meðan viðburðurinn stendur 

yfir.“ 74 

 

Þetta fullyrðir framkvæmdastjóri Hinsegin daga í Reykjavík þegar hann er 

spurður að því hvort hann telji viðburð sem þennan skapa mikil viðskipti fyrir 

rekstraraðila í Reykjavík. Hægt væri að mæla áhrif þessa viðburðar fyrir samfélagið, en 

Reykjavíkurborg lét gera slíka úttekt á hátíðinni Iceland Airwaves sem haldin er í Reykja-

vík ár hvert. Höfundur hafði ekki tækifæri til að nálgast þessa skýrslu vegna sumarleyfa 

                                                 
73 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
74 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
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hjá starfsfólki Höfuðborgarstofu, en fróðlegt hefði verið að sjá hver efnahagslegur 

ávinningur hafi verið af þeim viðburði.  

 

4.6 Bleika pundið 
 

Í þessu sambandi er fróðlegt að fjalla aðeins um „,bleika pundið“ en það hugtak kom 

alloft fram þegar rætt var við viðmælendur.  

 

„Sjáðu til, „,bleika pundið“ eða „bleika efnahagssvæðið“ eru hugtök sem við 

höfum notað lengi yfir samkynhneigð pör eða samkynhneigða einstaklinga og 

snýr að því að samkynhneigðir eru yfirleitt ekki í burtu vegna veikinda barna. 

Það er ekki mikil krafa frá fjölskyldu um að vera heima, þeir geta unnið sig 

hraðar upp, geta lagt á sig meiri vinnu og meiri tíma og oft komist í hærra 

launuð störf. Samkynhneigt par, þar sem báðir aðilar eru í góðu starfi eiga 

umfram peninga sem hinir eiga ekki. Það er það sem ferðaþjónustan kallar 

„bleika pundið“. Það eru þessir peningar sem að gagnkynhneigt fólk eyðir í föt 

á börnin sín, íþróttir og annað í kringum þau sem við þurfum ekki að gera. 

Þannig að samkynhneigðir eiga oft þetta svokallaða „,bleika pund“ umfram 

hina og vilja gjarnan nota það í einhvern munað eða ferðalög.“ 75 

 

Svona lýsir markaðsstjóri Kynnisferða því sem kallað er bleika pundið. Í stuttu 

máli er átt við það fjármagn samkynhneigðra sem ekki eiga börn sem getur nýst í annað 

en barnauppeldi. Þeir peningar sem annars færu í uppeldi nota þeir í annan munað eins og 

ferðalög.  

 

„Þetta fólk eyðir aðeins öðruvísi heldur en meðaljóninn. Eyðir meira á 

veitingastöðum, hefur tilhneigingu til að gista á dýrari hótelum, borðar oftar 

úti og svo framvegis. Þannig að vilji menn fá „bleika pundið“ eins og það er 

kallað þarf að leggja eitthvað á sig til þess. Það er ekki nóg að segja, komið 

bara, við erum frábær og við erum góð við ykkur. Það er ekki nóg. Það er 

                                                 
75 Viðtal við Þórarin Jónas Þór, 15. júní 2009.  
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ekkert öðruvísi með samkynhneigða ferðamenn en aðra hvað það varðar að 

þeir sækja í þá þjónustu sem er til staðar fyrir þá.“ 76 

 

Þarna er framkvæmdastjóri Hinsegin daga nokkurn veginn sammála markaðs-

stjóra Kynnisferða. Af því má draga þá ályktun að samkynhneigðir fari með þetta 

umframfé sitt að einhverju leyti í munað og aðra afþreyingu og markaðsfólk er farið að 

gera sér betur grein fyrir því eftir hve miklu er að slægjast á hinu „bleika efnahagssvæði“.  

 

                                                 
76 Viðtal við Heimi Má Pétursson, 12. júní 2009. 
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5. Umræður og ályktanir 

 
Í skýrslu þessari var leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

 

Hverjir eru möguleikar Reykjavíkur sem ákjósanlegs áfangastaðar fyrir 

samkynhneigða ferðamenn? 

 

Þegar skýrsluhöfundur stóð frammi fyrir því að kanna hvað væri verið að gera 

fyrir samkynhneigða sem markhóp og hvaða möguleika Reykjavík hefði til þess að verða 

ákjósanlegur áfangastaður fyrir samkynhneigða, þá varð honum ljóst að um krefjandi 

verkefni er að ræða. Við fyrstu sýn virtust möguleikarnir óþrjótandi. Eftir að hafa kynnt 

sér fræðin á bak við ferðamennsku tengda samkynhneigð og viðtöl við fagaðila innan 

ferðaþjónustunnar ákvað skýrsluhöfundur að leggja áherslu á viðburðaferðamennsku í 

sambland við náttúru Reykjavíkur og lýsa því lauslega fyrir lesendum skýrslunnar hvað 

felist í slíkri ferðamennsku. 

 

Skýrsluhöfundi þóttu báðir þessir möguleikar líklegir til árangurs, og 

eftirgrennslan leiddi í ljós að talsverður áhugi er á Reykjavík sem áfangastað meðal 

samkynhneigðra. Þó er sennilegt að margir í þeim hópi yrðu fyrir vonbrigðum með það 

hve fátæklegt skemmtanaumhverfi samkynhneigðra er í Reykjavík. Þess vegna töldu 

viðmælendur nauðsynlegt að leggja áherslu á að hafa viðburð þar sem skipulögð 

skemmtun yrði hluti af dagskrá. Með þessu væri hægt að draga hingað fjölda fólks og 

sýna því að vel er hægt að skemmta sér á mörgum skemmtistöðum borgarinnar án þess að 

verða fyrir sérstöku áreiti, ekki er nauðsynlegt að fara á þar til gerða skemmtistaði eins og 

tíðkast oft erlendis.  

 

Það er mat höfundar að möguleikar Reykjavíkur sem ákjósanlegs áfangastaðar 

fyrir samkynhneigða ferðamenn séu mjög miklir. Sú staða endurspeglast í þeirri afstöðu 

viðmælenda höfundar að allir lýstu þeir yfir mikilli ánægju með þá hugmynd að 

markaðssetja fyrirtæki sín gagnvart samkynhneigðum. Hins vegar er eins og fram hefur 
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komið skortur á afþreyingu sem er sérsniðin að þörfum samkynhneigðra og þá getur 

aðdráttarafl viðburðaferðamennsku leikið lykilhlutverk hjá fyrirtækjum og opinberum 

stofnunum þegar þeir taka fyrstu skrefin í þá átt að reyna að höfða til þessa markhóps. 

Hér á landi er lagalegt umhverfi samkynhneigðra með því besta sem þekkist í heiminum, 

og einnig er umburðarlyndi í garð þeirra mikið á Íslandi, enda um vel upplýst og menntað 

samfélag að ræða. Þetta eru allt dýrmætir kostir sem Reykjavík gæti haft umfram aðra 

staði og gengur höfundur svo langt að fullyrða að skilgreina megi Reykavík sem 

algerlega „gay friendly“. Reykjavík gæti tekið af skarið ef viljinn er fyrir hendi og sett 

þessa fullyrðingu fram á alþjóðavettvangi, og efast höfundur ekki um það að árangur þess 

yrði góður fyrir ferðamennsku á Íslandi tengda samkynhneigð. 

 

Höfundur sér talsverða möguleika fyrir Reykjavík í þessum efnum. Hér eru til 

dæmis næg íþróttamannvirki, fjölmörg hótel, veitingahús og fleiri nauðsynlegir þættir til 

að hýsa hér til dæmis The Gay Games. Reykjavík gæti hæglega, ef vilji er fyrir hendi, 

markaðssett sig á sambærilegan hátt og Sydney og Kaupmannahöfn hafa gert. Ef Reykja-

víkurborg reyndi samstillt átak með þeim fyrirtækjum á Íslandi sem eru nú þegar að 

höfða til þessa markhóps, er ekki hægt að útiloka neitt í þessum efnum. Til að 

framkvæma þarf að kunna. Kunnátta og vilji eru nú þegar fyrir hendi, og höfundur sér 

ekkert því til fyrirstöðu hjá neinum af þessum aðilum til að grípa tækifærið á þessum 

erfiðu tímum og taka slaginn með bjartsýni að leiðarljósi.  
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6. Lokaorð 

 
Ekki er hægt að efast um gildi þess að aukinn ferðamannastraumur komi samfélaginu að 

góðu gagni í mörgu tilliti, og nú sem aldrei fyrr þurfum við á gjaldeyristekjum að halda. 

Nú eru kjöraðstæður fyrir ferðamenn til að heimsækja Ísland og ferðaþjónustufyrirtæki 

eiga að nýta alla sína krafta, herja á nýja markaði og markhópa og vera bjartsýn á það 

sem bíður þeirra. Hlutur samkynhneigðra gæti verið vannýtt auðlind sem vert væri fyrir 

ferðaþjónustuaðila og Reykjavíkurborg að kanna nánar. 

 

Höfundur telur að þær upplýsingar sem koma fram í þessari skýrslu gætu bæði 

nýst til upplýsingar og frekari hvatningar til að auka hlut samkynhneigðra í íslenskri 

ferðaþjónustu. Orð eru til alls fyrst og höfundur er ánægður að geta orðið þjóðfélaginu og 

samkynhneigðum að liði á þessum síðustu og verstu tímum með gerð þessarar skýrslu. 
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