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Samantekt 
Markmið þessa verkefnis er að greina sportköfunarmarkaðinn á Íslandi út frá 

fyrirtækinu Dive.is – Sportköfunarskóla Íslands. Hér er aðferðafræði 

markaðsgreiningar útskýrð og farið er í gegnum ferlið í heild sinni.  Fjallað er um 

hugmyndina á bakvið markaðsstarfið og er umhverfið fyrirtækja, bæði nær og fjær, 

skoðað ítarlega út frá fræðunum. 

Sportköfun er útskýrð og einnig ferðamennsku innan greinarinnar, þá hvernig hún 

hefur verið að þróast og fjallað er um bestu köfunarstaði heims og þá helstu hér á 

landi. Í ritgerðinnig er sögu Dive.is einnig gerð greinargóð skil. 

Fjallað er um ferðaþjónustuna á Íslandi bæði hvað varðar stöðuga fjölgun ferðamanna 

til landsins en einnig um afreyingu og gæði hennar. 

Þar sem lítið var vitað um viðskiptavini Dive.is framkvæmdi höfundur haustið 2009 

rannsókn á erlendum viðskiptavinum Dive.is eitt ár aftur í tímann með 

hentugleikaúrtaki. Markmiðið var við að fá svar við mjög víðtækri 

rannsóknarspurningu sem var „Hverjir eru erlendir viðskiptavinir Dive.is”. 

Í rannsókninni sem fór fram dagana 26. október til 8. nóvember voru erlendir 

viðskiptavinir Dive.is spurðir út í köfun þeirra almennt sem og hér á íslandi en einnig 

voru þeir spurðir ítarlega um upplifun sína á þjónustutengdum þáttum Dive.is.   

Helstu niðurstöður voru nýttar í greiningu markaðarins og kom þar í ljós fjöldi 

tækifæra sem fyrirtækið getur nýtt í framtíðinni. Margt áhugavert kom í ljós varðandi 

ástæður þess að fyrirtækið var valið umfram samkeppnisaðila sína og hvers konar 

afþreyingu viðskiptavinurinn myndi helst kjósa sér á Íslandi fyrir utan köfun eða 

snorkl. Köfun á Íslandi fékk góða einkun samanborið við köfun í öðrum löndum og 

fannst helmingi svarenda það líklegt eða mjög líklegt að þeir kæmu aftur til landsins 

til þess að kafa. Langflestir viðskiptavinir Dive.is komu frá Norður-Ameríku og 

Evrópu og höfðu mikla reynslu í köfun.  

Í lok verkefnisins er sportköfunarmarkaðurinn á Íslandi greindur. Nær umhverfi 

Dive.is er greint þar sem meðal annars viðskiptavinum og samkeppnisaðilum eru gerð 

greinargóð skil. Ytra umhverfi fyrirtækisins er einnig greint með svokallaðri PEST-

greiningu þar sem helstu ytri áhrifaþættir eru útskýrðir.  

Niðurstöður greiningarinnar eru svo dregnar saman í SVÓT-greiningu. 
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Formáli 
Höfund langar til að þakka öllum þeim sem hjálpuðu til við verkefnið á einn eða 

annan hátt. Fyrst og fremst vil ég þakka fósturföður mínum Halldóri Þormari 

Halldórssyni fyrir alla gagnrýna leiðsögn og yfirlestur verkefnisins en einnig móður 

minni Hönnu Björnsdóttur fyrir að láta mér í té góða vinnuaðstöðu og leiðsögn. 

Munnlegar heimildir voru mér mjög mikilvægar í þessu verkefni og þar fá miklar 

þakkir fyrrverandi eigandi Sportköfunarskólans Tómas J. Knútsson kafari fyrir 

áhugavert og skemmtilegt viðtal og ekki síður núverandi eigendur hans hjónin Tobias 

Klose og Þórunn B. Klose Þorvaldsdóttir fyrir gott samstarf og allar þær upplýsingar 

sem ég þurfti. 

Leiðbeinandi minn Þórhallur Örn Guðlaugsson fær þakkir fyrir leiðsögn, yfirferð og 

góðar ábendingar og unnustu minni Eddu Rut Þorvaldsdóttur þakka ég þolinmæði og 

stuðning. 

Að lokum vil ég þakka samnemendum mínum fyrir samveruna og góð kynni í 

skólagöngu minni. 
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1 Inngangur 

Verkefni þetta er lokaverkefni grunnnáms við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

Vægi verkefnisins er 12 einingar og er það unnið á lokaönn grunnnámsins. Verkefnið  

var unnið með hliðsjón leiðbeinanda míns, Þórhalls Guðlaugssonar, dósents við  

Viðskipta- og hagfræðideild Háskóla Íslands. 

Ferðamönnum til Íslands hefur fjölgað ár frá ári og er ferðaþjónustan nú ein þeirra 

atvinnugreina sem skapar landinu mestan gjaldeyrisforða. Afþreying fyrir ferðamenn 

er næsta fjölbreytt og þar á meðal er sportköfun. 

Markmið verkefnisins er að greina sportköfunarmarkaðinn á Íslandi út frá fyrirtækinu 

Dive.is og komast að því hverjir það eru sem koma til Íslands og kafa. Sögu 

fyrirtækisins Dive.is eru gerð greinargóð skil, en einnig Sportköfun almennt og  

ferðaþjónustunni á Íslandi. 

Þar sem ekkert var vitað um viðskiptavini Dive.is var lagt af stað með það í huga að 

svara eftirfarandi rannsóknarspurningu:  

Hverjir eru erlendir viðskiptavinir Dive.is? 

Til þess að finna svarið við þessari spurningu var framkvæmd rannsókn þar sem 

spurningalisti var sendur á þátttakendur í formi tölvupósts með hentugleikaúrvali. 

Athyglisvert var að sjá bakgrunn viðskiptavina fyrirtækisins, hvaða þættir það voru 

sem höfðu áhrif á val þess umfram samkeppnisaðilana, hvers konar afþreyingu þeir 

myndu helst kjósa sér fyrir utan köfun/snorkl og eftir hverju þeir sækjast í köfun. 

Niðurstöður voru svo nýttar við greiningu markaðarins á Íslandi. 
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2 Markaðsfræðin 

Grundvallarhugmyndir í markaðsfræðum hafa verið mótaðar í marga áratugi og hafa 

þróast án stórvægilegra breytinga. Þrátt fyrir það er markaðurinn sjálfur og 

viðskiptaumhverfið stöðugt að þróast og breytast. Í ljósi þessa hefur fyrirtækjum verið 

skipt niður í tvennt, en það eru annarsvegar þau sem þróast með breytingum 

markaðarins og hinsvegar þau sem hverfa af honum (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Markaðsstarfið hjálpar okkur að þróast samhliða breytingum sem verða í umhverfi og 

hugmyndafræði mannanna með því að þekkja mannlegar og félagslegar þarfir fólks og 

mæta þeim. Þetta eru aðgerðir og ferlar innan fyrirtækja til að afla viðskiptavina, 

tengjast þeim og færa þeim virði og svo að stjórna sambandinu við þá á þann hátt að 

það þjóni hagsmunum fyrirtækisins og hluthöfum þess (Kotler og Keller, 2009). 

Grundvallarhugmyndin snýst því um að stilla saman getu fyrirtækisins og þarfir 

viðskiptavinarins í þeim tilgangi að ná markmiðum þeirra beggja (Wood, 2008). 

Hér er um að ræða ákveðið ferli sem það tekur hugmynd að vöru eða þjónustu að 

verða til og þar til neytandinn hefur neytt hennar. Með henni er leitast við að finna 

þarfir og óskir einstaklinga í nútíð og framtíð, skilgreina markaði og markhópa 

fyrirtækja, velja neytendahópa og velja saman söluráða fyrirtækisins þannig að þeir 

þjóni óskum og þörfum tiltekins neytendahóps eða hópa (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005).  

Markaðshugmyndin er ekki önnur skilgreining á markaðssetningu heldur er ákveðinn 

hugsunarháttur: Stjórnunarleg speki (e.philosophy) sem stýrir öllum aðgerðum 

fyrirtækisins. Markaðshugmyndin gæti litið út fyrir að vera augljós og skynsamleg 

nálgun á að reka fyrirtæki en leiðirnar geta þó verið flóknar og það er ekki alltaf 

skilningur á því að besta leiðin til að ná hagnaði sé að uppfylla þarfir 

viðskiptavinanna. Frægt dæmi er markaðshugsunin á bakvið bíla Henry Ford snemma 

á 19. áratugnum: „Viðskiptavinurinn getur fengið hvaða lit sem hann langar í, svo 

lengi sem það er svartur” (Dibb, Simkin, Pride, og Ferrel, 2006). 

Samfélagið sem við lifum í er sífellt að breytast og verða flóknara og því kallar það á 

breytt vinnubrögð og hugsunarhátt starfsmanna og stjórnenda fyrirtækja. Meta þarf 

stöðu fyrirtækjanna reglulega, styrkleika þeirra og veikleika og hugsanlega 
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framtíðarmöguleika. Vegna þess þarf að setja markmið og gera áætlun um hvernig 

þeim skuli náð (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

 

2.1 Markaðsáætlun  

Stjórnendur fyrirtækja eru líklegast flestir sammála því að skynsamlegasta leiðin til að 

halda utan um sölu og markaðsstarf fyrirtækisins sé að gera kerfisbundið grein fyrir 

möguleikum þess, velja svo einn þeirra eða fleiri og gera síðan áætlun um það sem 

þarf að gera til að ná markmiðum fyrirtækisins. Markaðsáætlun er með öðrum orðum 

rökrétt röð ferla sem stefna á ákveðin markmið og framsetningu áætlana til að ná þeim 

(Wood, 2008). 

Undanfarin ár hefur hröð þróun og síbreytilegar markaðsaðstæður kallað á breytta 

starfsemi innan veggja fyrirtækja. Áður fyrr brugðust fyrirtæki við breytingum þegar 

þær áttu sér stað án þess að undirbúa það á neinn hátt. Staðan í dag er önnur og verða 

fyrirtæki að hafa til staðar ákveðna áætlun ef eitthvað breytist, því ella geta þau orðið 

undir í samkeppninni. Markaðsáætlanagerð má nota sem tæki til að halda utan um 

markaðsstarfið og nýtist sem einskonar viðvörunarkerfi fyrirtækisins til að halda 

starfseminni gangandi og stjórnendum vakandi þegar aðstæður breytast á markaðnum 

(Bogi Þór Siguroddsson, 2005). Slík áætlanagerð er ákveðið ferli sem snýst um 

hvernig hægt sé að búa til eitthvað virði fyrir viðskiptavinina og fyrirtækið með því að 

skoða og greina núverandi aðstæður, bæði markaðinn í heild  sem og viðskiptavininn. 

Öll markmið, stefnur og áætlanir eru þróaðar og skráðar en svo þarf að innleiða, meta 

og stjórna markaðsaðgerðunum til þess að ná þessum markmiðunum (Wood, M. B. 

2008). 

Þegar útbúa á góða markaðsáætlun þurfa stjórnendur að svara fjölmörgum 

spurningum, eins og hver er markaðurinn sé og hvernig sé best að hluta hann niður? 

Hverjar þarfir og langanir eru í hverjum hluta og hversu stór er hann? Hverjir eru 

samkeppnisaðilarnir og hvernig mæta þeir þörfum og væntingum viðskiptavina sinna 

og svo framvegis (Burns og Bush, 2006).  

Eftirfarandi þættir byggja upp gróflega markaðsáætlun; Markaðsgreining, SVÓT-

greining, markmið fyrirtækis, markhópurinn, markaðsstefnan, samval söluráða, 

aðgerðaáætlun, fjármálaáætlun og að lokum eftirfylgni áætlunarinnar (e. 

Implementation controls) (Wood, M. B. 2008). 
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Til að einfalda ferlið er hægt að segja sem svo að það skiptist í þrjú stig: 1) Greiningu, 

2) Stefnu og 3) Útfærslu. Í þessari ritgerð verður þó einungis fjallað um fyrsta stigið. 

 

2.2 Markaðsgreining 

Áður en fyrirtæki móta sér stefnu þarf að framkvæma ítarlega greiningu á 

heildarumhverfi fyrirtækisins. Þetta skref skiptir öllu máli og getur verið lykillinn að 

árangursríkri framtíð (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). Þegar umhverfi fyrirtækisins er 

skoðað og greint, þarf að líta bæði á nær- og fjær umhverfið. Ef vel er að verki staðið 

við greininguna ættu stjórnendurnir að vera nógu vel upplýstir til að sjá bæði sterku og 

veiku hliðar fyrirtækisins, enda er góð þekking stjórnenda á umhverfi fyrirtækis 

lykilatriði þegar veita á góða þjónustu og mæta þörfum viðskiptavina. Til þess að enda 

ekki í hópi þeirra fyrirtækja sem hverfur af markaðnum, þá þurfa stjórnendur að hafa 

hraðar hendur og taka skjótar ákvarðanir um leið og eitthvað breytist í umhverfinu 

(Kotler, o.fl., 2005).  

Í þessari greiningu verður fyrst fjallað um innra umhverfið, svo hið ytra og eru 

niðurstöður að lokum dregnar saman í svokallaðri SVÓT-greiningu, þar sem 

styrkleikar og veikleikar fyrirtækisins eru metnir. 

 

2.3 Nær umhverfið 

Nær umhverfið samanstendur af þeim aðilum sem hafa áhrif á getu fyrirtækisins til að 

starfa með árangri á markaðnum. Meginaðilarnir eru birgjar, dreifiaðilar, 

viðskiptavinir og samkeppnisaðilar (Jobber, 2001).  

Hér er um að ræða þá aðila sem fyrirtækið á í samskiptum við og þarf að eiga samstarf 

við en einnig eru þar aðilar sem það getur haft bein eða óbein áhrif á. Aðilar þessir eru 

mjög ólíkir og með ólíka hagsmuni. Þess vegna þurfa stjórnendur að skilja hagsmuni 

hvers og eins svo ekki verði hagsmunabrestir (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Hlutverk markaðsdeildar hvers fyrirtækis er að laða að viðskiptavini og byggja upp 

samband við þá með því að búa til virði og uppfylla þarfir þeirra. Einn hængur er þó á 

og það er að þetta er ekki einungis starf markaðsstjórans, heldur veltur þetta á að allir 

þættir innra umhverfis fyrirtækisins leggist á eitt til að þetta gangi upp (Kotler, o.fl., 

2005). 
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Markmiðin 

Það að þekkja markmið fyrirtækisins hjálpar til við töku skynsamlegra ákvarðana og 

vals á viðeigandi áætlunum og aðferðum. Grundvöllur og tilgangur allra fyrirtækja 

liggur í markmiði þeirra. Markmiðin eru kjarnahugmyndafræðin á bakvið þau og sýnir 

hvernig það getur fært viðskiptavinum sínum og hluthöfum aukið virði. Sem dæmi má 

nefna að markmið Google er að raða upp öllum heimsins upplýsingum og gera þær 

aðgengilegar og nothæfar um heim allan (Wood, 2008). 

 

Fyrirtækið 

Það er nauðsynlegt þegar markaðsáætlanir eru búnar til og innleiddar að taka til 

athugunar viðbrögð, hegðun og getu innra umhverfis fyrirtækisins, sem eru: æðstu 

stjórnendur, fjármál (e. Finance), rannsóknir og þróun (R&D), innkaup, framleiðsla, 

sölu- og markaðsstarf og aðdrætti (e. Logistics). Markaðsfólk þarf að hafa þessa þætti 

í huga, stjórna þeim og aðlaga aðgerðir þeirra áætluninni (Dibb, o.fl., 2006). 

 

Lindir 

Ekkert fyrirtæki hefur aðgang að ótakmörkuðum auðlindum sem þýðir að stjórnendur 

fyrirtækja þurfa að fara varlega þegar kemur að því að úthluta þeim. Því þarf að spyrja 

margar spurninga sem má skipta á fjórar lindir fyrirtækisins;  

• Mannauður: Er mannaflinn nógu vel þjálfaður, menntaður og hæfileikaríkur? 

Hafa stjórnendurnir það sem þarf til að klára verkefnið og er starfsmannavelta 

of há eða lág? 

• Fjárhagslegar lindir: Getur fyrirtækið aflað nægilega mikils fjármagns til að 

styðja við markaðssetningu sína? 

• Tæknilegar lindir: Hefur fyrirtækið nægar upplýsingar til að skilja bæði 

markaðinn og viðskiptavini sína?  

• Birgðir: Hefur fyrirtækið eða getur það aflað nægra birgða til þess að vinna 

verkefnin og eru birgjarnir nógu stöðugir og áreiðanlegir?  

Það að eiga nægilega sterkar lindir er mjög mikilvægt í hvaða atvinnugrein sem er 

(Wood, 2008). 

 

Varan/Þjónustan 

Hvers konar vörur eða þjónustu á að bjóða og fyrir hvaða markhóp? Fyrirtækið þarf að 
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hafa í huga þróun nýrra vara (e. new product development), þar sem tækni og smekkur 

fólks breytist með tímanum. Vörur úreldast og því þarf að skipta þeim út fyrir nýjar 

með þeim eiginleikum sem færir viðskiptavininum aukið virði (Jobber, 2001). 

Fyrirtækið þarf einnig að vita á hvaða verði varan/þjónustan á að vera, hvernig nýja 

varan/þjónustan er í samanburði við þá gömlu og hvernig hver og ein vara styður við 

heildarframmistöðu fyrirtækisins (Wood, 2008). 

Hooley, Piercy og Nicoulaud (2008) segja auk þess að eitt af lykilatriðum þess að 

skilja lindir fyrirtækisins sé að gera greiningu á vörunni og/eða þjónustunni sem það 

býður uppá á markaðnum, því það sé grunnurinn að því að taka mikilvægar 

ákvarðanir. 

 

Fyrri niðurstöður  

Að skoða niðurstöður fyrri ára getur gefið mjög mikilvægar vísbendingar um innri 

styrkleika og veikleika fyrirtækisins. Til dæmis með því að skoða sölu og hagnað 

síðasta árs og bera saman við undangengin ár, þá getur markaðsfólk séð 

heildarmyndina á frammistöðu fyrirtækisins. Einnig er mikilvægt að skoða 

markaðstæki sem áður hafa verið notuð og meta út frá því hvað það var sem 

raunverulega virkaði og hvað ekki (Wood, 2008). 

 

Birgjar  

Flest fyrirtæki útvega sér hráefni og birgðir frá þriðja aðila. Án skilnings og samvinnu 

við þessa aðila gæti fyrirtækinu mistekist að útbýta vörum og/eða þjónustu sem 

uppfylla þarfir neytandans og þar með mistekist ætlunarverk sitt. Markaðsfólk verður 

því að fylgjast vel með birgðum sínum út frá öllum þeim sjónarmiðum sem gætu haft 

áhrif á það hvernig fyrirtækið kýs að uppfylla þessar þarfir. Sem dæmi má nefna; 

Birgða nýsköpun, skort á birgðum, ágreining um ábyrgð, nýja aðila sem koma inn í 

birgðakeðjuna (e. Supply chain) og svo framvegis (Dibb, o.fl., 2006). 

 

Viðskiptatengsl  

Þegar fyrirtækið hefur í hyggju að bregðast við markaðsbreytingum þá getur það 

hjálpað mjög að skoða vel sambönd við birgja, dreifingaraðila og viðskiptafélaga. Ef 

fyrirtækið þarf að færa út kvíarnar og vantar aukið hráefni, þá verða birgjarnir 

sömuleiðis að vera tilbúnir í að geta útvegað það sem vantar. Fyrirtæki mega þess 

vegna ekki treysta einungis á einn birgja eða dreifiaðila (Wood, 2008). 
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Lykilþættir árangurs, varnaðarmerki  

Í markaðsáætlun fyrirtækja eru þættir oftast mismikilvægir og því ætti að velja þá 

þætti sem eru vænlegastir til árangurs í ókominni framtíð. Að finna nákvæmlega réttu 

hlutina getur ýtt undir betri forgangsröðun þegar kemur að áætlanagerð fyrir árið. Öll 

fyrirtæki eiga að leita að viðvörunarmerkjum sem benda á ákveðin vandamál. Til 

dæmis ef eldsneytisverð hækkar þá ættu viðvörunarbjöllurnar að hringja um leið hjá 

flutningafyrirtækjunum, því þau nota mikið magn olíu (Wood, 2008). 

 

Almenningur 

Almenningur er allur sá hópur sem hefur mögulegan og jafnvel raunverulegan áhuga 

eða áhrif á hæfni fyrirtækisins til að ná markmiðum sínum. Til eru sjö hópar 

almennings;  

• Fjárhagslegur - bankar, fjárfestingabankar og hluthafar 
• Miðlar - dagblöð, tímarit, útvarp, sjónvarp og internetið 
• Ríkisstjórnin - getur haft áhrif margt eins og öryggi vörunnar og starfsleyfi. 
• Hópar - umhverfishópar, minnihlutahópar og þrýstihópar  
• Staðbundinn (e. local) - íbúðarhverfi  
• Hinn almenni borgari - ímynd fyrirtækisins í huga þeirra 
• Innri almenningur - starfsmenn fyrirtækisins og stjórnendur (Kotler, o.fl., 2005). 

 
Þótt mest allur krafturinn í rekstrinum fari í að uppfylla þarfir viðskiptavina, þá má 

samt ekki gleyma öllum hinum sem gætu haft áhuga á að kynnast fyrirtækinu í 

framtíðinni. Því þarf að fylgjast vel með allri umfjöllun og umræðu um fyrirtækið 

meðal almennings og bregðast við henni, svo jákvæð ímynd haldist ( Wood, 2008).  

 

Viðskiptavinurinn 

Viðskiptavinurinn er miðjan í markaðshugtakinu (e. Marketing concept) og hefur hann 

síbreytilegar kröfur, þarfir og viðhorf. Markaðsfólk verður því að skilja viðhorf hans, 

sjá í tíma síbreytilegar kröfur hans og reyna þannig að uppfylla þarfir hans (Dibb, o.fl., 

2006). 

Hægt er að skipta viðskiptavinum niður í sex mismunandi markaði. Fyrst er það 

neytendamarkaðurinn sem stendur saman af einstaklingum og heimilum sem kaupa 

vörur og þjónustu til persónulegrar neyslu. Á fyrirtækjamarkaðnum eru það fyrirtæki 

að kaupa vörur og þjónustu sem nota þær í sína eigin framleiðslu á meðan 

endursölumarkaðurinn kaupir og endurselur strax með hagnaði. Á 

stofnanamarkaðnum eru til að mynda skólar, spítalar, hjúkrunarheimili og fangelsi. 
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Þetta eru stofnanir sem kaupa vöru og þjónustu til þeirra sem þeir þurfa að annast. 

Ríkisstofnanamarkaðurinn samanstendur af ríkisstofnunum sem kaupa vörur og 

þjónustu til að skapa almenningsþjónustu, eða flytja þær til annarra sem þurfa á þeim 

að halda.  

Að lokum er svo um að ræða alþjólega markaðinn, en á honum eru kaupendur frá 

örðum löndum og einnig úr öllum hinum fyrrnefndu hópum. Fyrirtækið getur svo 

auðvitað átt í viðskiptum við fleiri en einn viðskiptavinamarkað (Kotler, o.fl., 2005). 

 

Samkeppnin 

Fyrirtækið verður að átta sig á því að samkeppnin kemur ekki bara frá fyrirtækinu í 

næstu götu sem framleiðir og selur sömu vöru, heldur er samkeppni mun víðtækara 

hugtak. Til að átta sig á þessu er best að setja sig í spor viðskiptavinarins sem hefur úr 

að velja mörgum skiptivörum sem uppfylla sömu eða líkar þarfir. 

Ferðaþjónustufyrirtæki eru til dæmis í samkeppni við önnur fyrirtæki sem veita 

annarskonar afþreyingu. Súkkulaði er í samkeppni við skyndibita og lakkrís svo annað 

dæmi sé tekið. Ef þetta er haft í huga þá getur fyrirtækið notað þessa þekkingu til að 

ná samkeppnisyfirburðum (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Markaðsfólk sækist eftir því að ná samkeppnisyfirburðum (e. Competitive advantages) 

á markaðnum þar sem það starfar. Þar af leiðandi er það nauðsynlegt að þekkja 

einkenni samkeppnisaðilanna til að skilja áætlanir þeirra og læra af þeirri tækni sem 

þeir nota. Einnig þarf að fylgjast með óbeinu samkeppninni sem stundum hefur fundið 

leiðir til að uppfylla þarfir viðskiptavinarins sem ekki hefur áður verið mætt. 

Samkeppnisaðilinn getur verið að selja sömu eða svipaða vöru og getur verið að selja 

þær eftir allt öðrum og nýjum leiðum. Þar af leiðandi þarf að þekkja allar helstu lindir 

(e. Sources) samkeppnisaðilans (Vincze og Anderson, 2004). 

Markaðshugmyndin (e. Marketing concept) segir okkur að til að njóta velgengni þá 

þurfum við að uppfylla þarfir viðskiptavinarins betur heldur en samkeppnisaðilinn. 

Þetta er hægt að gera með því að staðsetja sig og það sem fyrirtækið býður upp á, 

betur í huga viðskiptavinarins en samkeppnisaðilinnn. Þannig er unnt að ná 

yfirburðum. Vandamálið er bara að það er engin ein markaðsáætlun sem er best fyrir 

öll fyrirtæki, heldur þarf hver og einn að meta stærð sína og stöðu á markaðnum 

(Kotler, o.fl., 2005).  

Mismunandi líkön hafa verið þróuð til að hjálpa til við greiningu samkeppnisaðila. 

Fimm krafta líkan Porters er ef til vill þekktast af þeim, en hann skoðaði keppinautana 
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og viðbrögð þeirra, áhrif valds neytenda og birgja, ógn af skiptivörum (e. Subtitutes) 

og mögulega innkomu annarra á markaðinn (Hayes, Jenster og Aaby, 1996). 

2.4 Fjær umhverfið 

Fjær umhverfið samanstendur af nokkrum æðri kröftum sem hafa ekki einungis áhrif á 

fyrirtækið heldur einnig alla hina sem í umhverfinu eru. Þessir kraftar geta myndað 

tækifæri en einnig skapað ógnir sem getur reynst erfitt að ráða við (Jobber, 2001). 

Nauðsynlegt er að fylgjast vel og reglulega með markaðsumhverfinu til að greina 

breytingar svo stjórnendur geti tekið réttar ákvarðanir þegar nauðsyn krefur. Slíkar 

greiningar eru oft nefndar PEST greiningar, sem taka mið af hinu pólitíska (P), 

efnahagslega (E), félagslega (S) og tæknilega (T) umhverfi fyrirtækisins. Án slíkra 

greininga tekur markaðsáætlunin ekki eftir opnum gluggum og keppinautarnir grípa 

tækifærið (Dibb, o.fl., 2006).  

Hér verður fjallað um alla þætti PEST en einnig lýðfræðilegt og náttúrulegt umhverfi 

fyrirtækja.  

 

Lýðfræðilega umhverfið  

Lýðfræðilegar breytingar geta skipt miklu máli í markaðsstarfi og verður því að 

fylgjast vandlega með öllum stefnum og hreyfingum til þess að geta gripið tækifærið 

fyrir nýjar vörur og markaði, þegar það gefst ( Kotler, o.fl., 2005). 

Í þessu umhverfi er mannfjöldinn rannsakaður í allri sinni dýrð eftir staðsetningu, 

aldri, kyni, kynþætti og störfum svo nokkuð sé nefnt. Þessi þáttur er afar mikilvægur, 

því markaðsstarf snýst að öllu leyti um fólk og fólkið er markaðurinn (Kotler, o.fl., 

2005).  

Persónulegir þættir einstaklinga eins og aldur, kyn kynþáttur og tekjur hafa áhrif á 

kaupákvörðun þeirra (Dibb, o.fl., 2006). 

Sem dæmi um það gagn sem má hafa af rannsóknum á lýðfræðilegum þáttum má 

nefna Kína, þar sem leikfangaframleiðendur nýttu sér tækifærið þegar stjórnvöld settu 

reglur um að hjón mættu aðeins eiga eitt barn til að sporna við offjölgun. Þannig urðu 

til einkabörn sem voru ofdekruð og fengu allt sem unnt var að veita þeim (Kotler, 

o.fl., 2005).  

Markaðsfólk þarf að hafa augun vel opin fyrir vaxandi og minnkandi fólksfjölda á 

þeim svæðum sem fyrirtækið starfar og þar sem það gæti hugsanlega starfað síðar. 

Búseta og fjölskylduhagir geta breyst á skömmum tíma. Fólk eignast færri börn en 
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áður og konum hefur fjölgað á vinnumarkaði og það skapar ýmis tækifæri (Kotler, 

o.fl., 2005).  

Pólitíska og lagalega umhverfið  

Stjórnendur verða að fylgjast með öllu í rekstrarumhverfinu og ekki síst pólitískri 

umræðu og löggjöf. Sem dæmi má nefna að til eru lög um umgengni fólks um landið,  

efni í matvælum, sölu og neyslu áfengra drykkja, opnunartíma og svo framvegis (Bogi 

Þór Siguroddsson, 2005). Allt hefur þetta áhrif á neyslu. Markaðsfólk þarf þess vegna 

að fylgjast með pólitískri þróun og fyrirætlunum stjórnvalda. Til dæmis má búast við 

því að vinstri sinnuð stjórn hafi önnur viðmið varðandi kaup ríkisins á vörum og 

þjónustu en stjórn sem er hægri sinnuð. Sum fyrirtæki reyna að hafa áhrif til dæmis 

með framlögum til stjórnmálaflokka (Dibb, o.fl., 2006). 

 

Efnahagslega umhverfið  

Kaupmátturinn í hagkerfinu fer eftir tekjum, verðlagi og skuldastöðu. Markaðsfólk 

þarf því að fylgjast vel með þróun allra þessara hluta, því þeir hafa hver á sinn hátt 

mikil áhrif á viðskipti og sérstaklega þá fyrirtæki sem treysta á tekjuháa viðskiptavini 

og/eða þá sem eru næmir fyrir öllum breytingum. Í Bandaríkjunum hafa þeir ríku 

orðið ríkari, millistéttin hefur minnkað og þeir fátæku verða áfram fátækir. Þar af 

leiðandi eru þetta tveir markaðir, fólk sem kaupir dýra vöru og fólk sem þarf að vinna 

meira fyrir hlutunum og er því næmara á verðið. Þeir sem selja vörur á „miðlungs” 

verði eru þarf af leiðandi í minnstri hættu gagnvart breytingum í efnahagslega 

umhverfinu. Sparnaður, skuldir og möguleikar á lánum, hafa að sjálfsögðu áhrif á 

eyðslu viðskiptavinarins (Kotler og Keller, 2009). Til dæmis þegar tekjur fólks hækka 

og skuldir minnka hefur það meiri kaupmátt sem hefur jákvæð áhrif á neyslu þess 

(Wood, 2008). 

Í löndum eins og Íslandi, geta efnahagsaðstæður breyst hratt og getur það haft 

alvarlegar afleiðingar fyrir fyrirtækin. Ef efnahagsástandið versnar eins og til dæmis í 

þeirri efnahagslægð sem hófst í október 2008, þá minnkar kaupmátturinn, neysla 

dregst saman og neytendur sleppa því jafnvel að kaupa sumar vörutegundir. Því er 

eins og áður segir, mikilvægt að fylgjast með sveiflum efnahagslífsins (Bogi Þór 

Siguroddson, 2005). 
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Félagslega umhverfið  

Viðmið, gildi, hegðun, virði og framkoma einstaklinga og fyrirtækja eru allt þættir 

sem markaðsfólk getur ekki haft áhrif á. Slíkar breytingar gerast jafnan frekar hægt en 

engu að síður verður að skilja þær og þeir sem hafa náð mestum árangri í 

markaðssetningu eru þeir sem hafa séð breytingarnar fyrir.  Í þessu umhverfi þarf að 

fylgjast með hugmyndafræði og breytingum á kynjahlutverkum og félags- og 

heimilishlutverkum. Þá hafa viðhorf til umhverfismála ásamt skoðunum á efnishyggju 

mikil áhrif. Þekkingu þessara þátta er hægt að nýta til að ákveða hvaða vörur á að 

markaðssetja og hvernig á að markaðssetja þær til ákveðins markhóps (e. Target 

market) (Vincze og Anderson, 2004). 

 

Tæknilega umhverfið  

Einn stærsti þátturinn sem hefur áhrif á líf fólks er tækni. Hún hefur fært okkur góða 

hluti eins og lyf, hjartaskurðaðgerðir, farsíma og internetið, en einnig slæma hluti eins 

og sprengjur og skotvopn. Í hvert skipti sem eitthvað nýtt kemur til sögunnar þá 

hverfur hið gamla og úreltist. Þegar sjónvarpið kom þá fengu dagblöðin skell. Þetta 

gerist þó misjafnlega hratt og oft valda tískubólur skyndilegum tæknibreytingum sem 

síðan kunna að ganga til baka að einhverju leyti. Í stað þess að þróast með og fylgja 

tækninni, hunsa sumir tæknivæðinguna með þeim afleiðingum að viðskipti þeirra 

minnka (Kotler og Keller, 2009). 

Hið tæknilega umhverfi getur breyst mjög hratt og ættu fyrirtæki því að leggja 

áhersluna á eftirtalda fjóra þætti:  

1) Hraða tæknilegra breytinga – líftími vara (e. Product life cycle) er stöðugt að 

styttast og þeir sem fylgja ekki tæknilegum breytingum, komast fljótlega að 

því að vörur þeirra eru orðnar úreltar. 

2) Setja mikið fjármagn í rannsóknir og þróun (e. R&D) – tækni og nýsköpun 

krefst gríðarlegra fjárfestinga í rannsóknum og þróun. 

3) Einblína á minniháttar framfarir – það getur oft verið gott að gera minniháttar 

umbætur á vörum í stað þess að fara í umfangsmikla nýsköpun. Flest fyrirtæki 

notast við þetta og afrita annaðhvort hugmyndir samkeppnisaðilans eða gera 

minniháttar útlits og eiginleika umbætur. Einnig er hægt að bæta við vöruna.  

4) Nýjar reglugerðir – vörur og tækni verða æ flóknari, því þurfa stjórnvöld að 

sjá til þess að allt sé í lagi með því að skoða og banna hættulegar vörur. Nýjar 
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reglugerðir og bönn geta skyndilega stóraukið kostnað fyrirtækja. Þetta þurfa 

fyrirtæki að hafa í huga þegar það á að þróa nýja vöru (Kotler, o.fl., 2005). 

 
Náttúrulega umhverfið  

Stundum hefur jörðini okkar verið líkt við eldflaug sem flýgur um geyminn en á það á 

hættu að verða eldsneytislaus, haldi hún ekki við auðlindum sínum og læri að 

endurvinna úrgang sinn (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Fyrir nokkrum árum höfðu neytendur engar áhyggjur af náttúrulega umhverfinu eða 

plánetunni sem við búum á. Það var ekki almenn hugmynd um að auðlindir væru af 

skornum skammti, mengun var varla viðurkennd og alger skammtímasjónarmið réðu 

ferðinni í umgengni manna við umhverfið. Í dag er öldin önnur, umhverfisvitund eykst 

dag frá degi og hefur áhrif á alla; neytendur, framleiðendur og löggjafarvaldið. Hillur 

stórmarkaða fyllast hratt af umbúðum sem má endurvinna eða endurnýta. Börn eru 

frædd um málið í skólum og kennt að „endur-kenna” foreldrum sínum viðhorf sitt 

gagnvart jörðinni (Dibb, o.fl., 2006). 

Auðlindir jarðarinnar geta verið af skornum skammti sem leiðir til síhækkandi verðs 

þeirra. Það veldur vandamálum hjá fyrirtækjum sem nota þær við framleiðslu en í 

leiðinni skapar það tækifæri fyrir þau sem geta fundið nýjar framleiðsluaðferðir eða 

hráefni í stað þeirra gömlu. Fyrirtæki sem nota slíkar auðlindir mega því alltaf búast 

við því að nýjar reglur verðir settar og takmarkanir gerðar á notkun auðlindanna. Í stað 

þess að mótmæla nýjum reglum og fela vandann, ættu fyrirtækin frekar að vinna að 

nýjum lausnum á mengunar- og umhverfisvandamálum, sem kemur án vafa öllum til 

góðs í framtíðinni (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

 

2.5 SVÓT-greining  

Hér eru niðurstöður úr greiningu innra og ytra umhverfis fyrirtækja dregnar saman. 

SVÓT-greining er eitt af því einfaldasta sem markaðsfólk notar og í 

grundvallaratriðum er hún lítið meira en tékklisti (Dibb, o.fl., 2006). Hér er um að 

ræða skipulagða nálgun sem er hönnuð til að meta þá stöðu sem fyrirtækið er í með 

því að greina styrkleika þess og veikleika, tækifæri og ógnanir. Þetta er einföld aðferð 

sem dregur saman niðurstöðurnar úr markaðsumhverfinu (Jobber, 2001). Tilgangurinn 

með greiningunni er þar af leiðandi að skilja alla þá lykilþætti sem hægt væri að nota í 

markaðsstarfið og verjast gegn þeirri hættu að samkeppnisaðilinn hefði geta fundið þá 
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og nýtt sér gegn fyritækinu (Wood, M. B. 2008). 

 

Styrkleikar og veikleikar (Innra umhverfið) 

Styrkleikar þurfa ekki endilega að vera allir skapaðir hluti fyrirtækisins, heldur aðeins 

velgengnisþættina (e. Critical success factor). Gott er að vera góður í einhverju, en 

það getur verið veikleiki ef einhver annar er betri í því. Styrkleikar eiga að byggjast á 

staðreyndum en ekki markmiðum (Kotler, o.fl., 2005). Veikleikarnir eru svo þeir 

þættir fyrirtækisins, vörunnar og/eða aðgerða á markaðnum, sem markhópurinn lítur á 

sem ókost þegar hann ber þá saman við samkeppnisaðilann (Dibb, o.fl., 2006). 

 

Tækifæri og ógnanir (Ytra umhverfið) 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að gera sér grein fyrir þeim tækifærum og ógnunum sem 

búa í ytra umhverfinu til þess að geta gert viðunandi breytingar sem hæfi fyrirtækinu 

og stefnu þess (Kotler, o.fl., 2005).  

Eins og áður segir gerir greining á umhverfi fyrirtækisins grein fyrir þeim 

vandamálum sem markaðsfólk þarf að hafa í huga þegar það gerir markaðsáætlun. Ef 

breyting eða þróun hefur orðið á markaðnum, gæti það boðið upp á tækifæri en einnig 

gert ógnun hættulegri en áður (Dibb, o.fl., 2006). 

Ekki þarf að horfa á allar ógnanir fyrirtækisins sömu augum. Meta þarf líkurnar á því 

hver skaðinn gæti orðið af hverri og einni ógn útaf fyrir sig og því ætti að draga út þær 

ógnanir sem koma til með að skaða fyrirtækið hvað mest og mæta þeim með góðum 

fyrirvara (Kotler, o.fl., 2005). 

Tækifæri opnast fyrirtækinu þegar breytingar verða í umhverfinu sem henta styrkleika 

þess.  Þrátt fyrir að tækifærin séu til staðar, þá geta þau falið í sér ákveðna áhættu og 

því þarf fyrirtækið að meta hvort væntar tekjur muni geta réttlætt þessa áhættu. Þróun 

eða „nýtt trend” getur því verið bæði tækifæri og ógnun, en það fer alveg eftir 

styrkleikum fyrirtækisins (Kotler, o.fl., 2005). 

 

2.6 Markaðsrannsóknir 

Fyrirtæki þurfa upplýsingar til þess að geta stundað árangursríkt markaðsstarf og þar 

koma markaðsrannsóknir til sögunnar. Þær eru ákveðið ferli sem snýst um að hanna, 

rannsaka, greina og skýra þær upplýsingarnar sem fást úr þeim og nýta þær svo til að 

leysa ákveðið markaðsvandamál. Þannig er hægt er að nota upplýsingarnar við gerð 
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markaðsáætlana, eins og til dæmis að ákveða hvert verðið á að vera og hvernig á að 

auglýsa (Burns og Bush, 2006). 

Markaðsrannsóknir hafa verið útskýrðar af Ameríska markaðsfélaginu (AMA), sem 

það tæki sem tengir neytandann, viðskiptavininn og almenning við sjálfan 

markaðsgreinandann. Það gerist með upplýsingum sem hann fær og getur notað til að 

skoða og greina tækifæri og vandamál, valið aðgerðir á markaðnum og stjórnað 

frammistöðunni (American marketing association, 2010). 

Tilgangurinn er þar með að tengja viðskiptavininn við markaðsfólk með því að veita 

því upplýsingar um hann sem hægt er að nota við ákvarðanatökur. Sumir segja að 

tenging við viðskiptavininn með rannsóknum sé mikilvægari nú til dags en nokkru 

sinni áður, því samkeppnin um neytandann sé orðin grimm og alþjóðavæðingin ráði 

nú ferðinni. Þess vegna er mikilvægt að geta skyggnst inn í huga viðskiptavinarins og 

fá innsýn hans til þess að geta haldið tryggð hans við fyrirtækið (Burns og Bush, 

2006). 

Stór fyrirtæki og markaðsaðilar eru ekki þeir einu sem geta haft gagn af 

markaðsrannsóknum. Með vel hannaðri rannsókn er einnig mögulegt fyrir lítil 

fyrirtæki sem hafa minna á milli handanna að njóta góðs af markaðsrannsóknum. Með 

tilkomu internetsins og vefpósts hafa opnast leiðir fyrir nýjar 

markaðsrannsóknaraðferðir og nálganir (Hooley, Piercy og Nicoulaud, 2008). 
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3 Hvað er köfun? 

Hugmyndin um að fólk gæti kafað neðansjávar voru eitt sinn órar hugans. Í dag hefur köfun 

skilið sig frá ímyndunaraflinu og orðið að heimsþekktu sporti um allan heim með milljónir 

fylgjenda. Þeir sem eru partur af því hljóta þau forréttindi að hafa aðgang að dularfullri en þó 

fallegri veröld og hver köfun er ævintýri til hins óþekkta 
         

(Halls, M og Krestovnikoff, M. 2006, bls 10) 

 

Sportköfun er frístundagrein sem hefur notið vaxandi vinsælda á síðustu árum. Til eru 

nokkrar mismunandi aðferðir við köfun og fer sá búnaður sem krafist er eftir því 

hvaða aðferð skuli notuð. Í frjálsri köfun þarfnast einskis nema bara lungnanna og 

kafarinn heldur einfaldlega niðri í sér andanum á meðan kafað er. Snorkl er önnur 

tegund köfunar og við hana þarf einungis léttan útbúnað eins og grímu, loftör og 

froskfætur. Yfirleitt syndir snorklarinn við yfirborð vatnsins á meðan sá sem er í 

frjálsri köfun heldur niðri andanum í 1-2 mínútur og kafar nokkra metra undir 

yfirborðið. Sú köfun sem efni þessarar ritgerðar byggir á er köfun með sérstökum 

köfunarútbúnaði sem gerir kafaranum kleyft að kafa neðansjávar í langan tíma 

(Garrod og Grössling, 2008). 

Á ensku er algengast að talað sé um „scuba-diving” þar sem scuba er skammstöfun 

fyrir Self Contained Underwater Breathing Apparatus, eða með öðrum orðum 

meðfærilegur útbúnaður til að anda með neðan vatnsborðs. Scuba-köfun eða 

sportköfun er eitt form neðansjávarköfunar þar sem kafarar nota áður nefndan scuba 

útbúnað sem gerir þeim kleyft að geta andað að sér lofti neðansjávar, geta farið upp á 

yfirborðið eða sveimað og flotið um að vild (PADI, 2008a). Hjá öllum fyrirtækjum 

sem höfundir þekkir til, eru settar þær reglur að til þess að komast með í köfunarferðir 

þarf viðkomandi að hafa gengist undir bæði bóklegt og verklegt nám og hljóta vottun 

frá viðurkenndum aðila.  

Til eru nokkrar mismunandi gerðir af scuba köfunarbúnaði. Algengast er að kafarinn 

sé með loftkúta á bakinu sem innihalda mikið magn súrefnis og eru því eðli málsins 

samkvæmt því nokkuð fyrirferðamiklir. Einnig er hægt að fá búnað sem er léttur og 
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byggir á því að hluti útöndunarlofts kafarans er endurnýtt svo hann geti nýtt það aftur. 

Þessi búnaður veitir meira frelsi og þægindi við köfunina (Rebreather, 2009) Að 

lokum má bæta við að til er blanda af SCUBA-köfun og snorkli, þar sem 

kafarinn/snorklarinn andar að sér lofti með slöngu úr tanki á yfirborði vatnsins og 

nefnist það snuba (Snuba international, 2006). 

 

3.1 Skilgreining á sportköfunarferðamennsku 

Margir hafa reynt að skilgreina þessa grein ferðamennskunnar og segja Alþjóðlegu 

ferðamálasamtökin (WTO) í skilgreiningu sinni að hér sé um að ræða  „fólk sem 

ferðast til áfangastaða með það að markmiði ferðarinnar að taka þátt í köfun” (World 

Tourism Organization, 2001).  

Ekki virðast allir vera sáttir með þessa skilgreiningu þar sem staðreyndin er sú að það 

eru hreinlega ekki allir sem hafa köfun að markmiði sínu þegar þeir halda í slíkt 

ferðalag, enda er köfun í mörgum tilvikum aðeins hluti af heildarupplifun ferðarinnar 

og jafnvel óvæntur hluti hennar þegar á áfangastað er komið. Í bókinni New frontiers 

in marine tourism er köfunarferðamennsku lýst þannig að þar séu einstaklingar að 

ferðast frá heimili sínu með það að markmiði að eyða hið minnsta einni nótt í burtu og 

taka þátt í einni eða fleiri afþreyingu í formi köfunar, svo sem scuba-köfun, snorkli, 

snuba eða rebreathing-köfun (Garrod og Grössling, 2008). 

Þessi skilgreining á betur við þar sem hér er verið að fjalla um alla þá sem ferðast, 

hvort sem það er ein nótt eða lengur og munu taka þátt í köfun, óháð því hvort hún er 

ástæða ferðarinnar eða ekki. 

 

3.2 Hverjir eru það sem kafa? 

Fjölmargar rannsóknir hafa verið framkvæmdar í þeim tilgangi að komast að því 

hvaða hópur það er sem stundar köfun í frístundum og virðast þær flestar gefa 

svipaðar niðurstöður. Það er næsta afgerandi hvort kynið kafar meira því í rannsókn 

Munder og Libera (2001) þar sem karlmenn voru allt upp undir 81% kafara á Medes 

eyjum á Spáni. Professional Association of Diving Instructors – PADI eða félag 

atvinnu-köfunarkennara, eru leiðandi samtök í sportköfunarþjálfun í heiminum (PADI, 

2008b). Þau hafa svipaða sögu að segja þar sem 66% allra vottaðra PADI kafara, séu 

karlmenn (Tourism Queensland, 2006). 
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Hvað aldur varðar virðist stærsti hópurinn vera á aldursbilinu 30-40 ára, en 

samkvæmt áðurnefndri könnunum voru 56% þátttakenda á aldrinum 31-45 ára 

(Mundert og Ribera, 2001) og 60% allra vottaðra PADI kafara eru á aldursbilinu 15-

34 ára (Tourism Queensland, 2006). Ástæðurnar fyrir því að meðalaldur þessarar 

greinar er fremur lágur gætu meðal annars verið þær að hún sé ekki aðalandi fyrir þá 

sem eru eldri. Til dæmis er allur búnaður sem þarf frekar dýr, þjálfunar er krafist áður 

en leyfilegt er að kafa og að einstaklingurinn þarf að vera í góðu líkamlegu 

ásigkomulagi til að geta kafað.  

Scuba-köfun sem sport virðist einnig draga að sér þátttakendur sem eru frekar 

menntaðir (Garrod og Grössling, 2008). Samkvæmt könnun  frá 2001 eru 81% nýlega 

vottaðra PADI kafara með framhaldsskólagráðu (Cater, C. og Cater, E., 2001). 

Ástæða þess að kafarar séu frekar mikið menntaðir gæti verið sú að með hærri 

menntun fylgja hærri tekjur og þar af leiðandi hafi menntaðra fólk frekar efni á því að 

taka þátt í sportinu en annað fólk. 

Almennt virðast þeir sem stunda köfunarferðamennsku eiga að baki langan ferðaferil. 

Í áðurnefndri skýrslu Alþjóðlegu ferðamálasamtakanna (WTO) frá árinu 2001 kemur 

fram að einn af hverjum þremur köfurum fari reglulega í köfunarferðlag til annarra 

landa. Í könnun Mundet & Ribera (2001) kom fram að 80% köfunarferðamanna á 

Medes eyjum á Spáni hafi áður heimsótt staðinn tvisvar sinnum eða oftar. 

Ef hægt væri að dreifa þeim sem stunda köfunarferðamennsku niður á einhvern skala, 

þá þyrftu „mainliners” eða þeir sem fara í ferðalag á forsendum köfunar einnar og sér 

að vera á öðrum enda skalans og á hinum endanum væru „sideliners” en það eru þeir 

sem fara í ferðalag vegna annarra ástæðna en myndu kafa í ferðinni ef þeir fengju 

tækifæri til þess. Það væri því hægt að staðsetja flesta köfunarferðamenn 

einhversstaðar þarna á milli (Garrod og Grössling, 2008). 

 

3.3 Þróun sportköfunarferðamennsku 
 
Nokkuð ljóst er að þeir sem ferðast og stunda í sportköfun muni fjölga mjög mikið á 

næstu árum á heimsvísu. Í áðurnefndri skýrslu sem Alþjóðlegu ferðamálasamtökin 

(WTO) gáfu út árið 2001, kemur fram að sportköfun sé ein af þeim greinum í 

ferðaiðnaðinum sem fer hvað hraðast vaxandi og spáir að svo muni verða áfram á 

næstu fimm til tíu árum.  Eftir því sem heimurinn er kannaður enn frekar og enn færri 

áfangastaðir eru eftir fyrir ferðamenn til að „uppgötva”, verður til „trend” fyrir því að 
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ferðast á óvenjuleg svæði. Ferðir sem felast í því að vera neðansjávar séu þar af 

leiðandi að aukast í virði á markaðnum (WTO, 2001). 

Samkvæmt upplýsingum frá PADI, eru um 60% allra þeirra sem gerast kafarar í 

heiminum vottaðir af þeim (Garrod og Grössling, 2008), en þeir sem ætla að gerast 

köfunarkennarar þurfa að fá vottorð frá PADI eða öðrum viðurkenndum aðila til þess 

að geta kennt öðrum. 

Á mynd 3.1 má sjá þróun útgefinna vottorða (e. Certifications) allt frá árinu 1967, 

þegar PADI var stofnað og fram til ársins 2008. Eins og sést er mikil aukning milli ára  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 3.1        Þróun útgefinna PADI vottorða frá árinu 1967-2008  (PADI, 2008c). 

 og frá árinu 2001-2008 eru gefin út í kringum um 900.000 skírteini árlega. PADI 

meta stöðuna í dag þannig að það séu meira en 10 milljón virkir kafarar um heim allan 

(Garrod og Grössling, 2008).  

Ástæður fyrir svo mikilli fjölgun geta verið margar. Í skýrslu Alþjóðlegu 

ferðamálasamtakanna (2001) kemur meðal annars fram að kafarar séu sífellt að verða 

ævintýragjarnari og einn af hverjum fjórum virkum köfurum leiti stöðugt að nýjum 

stöðum til að kafa á. Áhugi á sjávarlífi hefur einnig kviknað út frá áhrifaþáttum eins 

og sjónvarpi og kvikmyndum sem hafa verið teknar upp neðansjávar. Sem dæmi má 

nefna James Bond – Thunderball (1965) og Octopussy (1983), Disneymyndin litla 

hafmeyjan (1989) og Finding Nemo (2003) svo eitthvað sé nefnt (Garrod og 

Grössling, 2008). 
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3.4 Bestu köfunarstaðir heims 
 

Fyrirtækið Scuba Travel heldur utan um lista á netinu yfir 100 bestu köfunarstaði 

heimsins. Listinn er settur saman út frá atkvæðum lesenda síðunnar og ætti því að vera 

nokkuð nákvæmur.  Eins og staðan er í dag (2009, okóber) eru eftirtaldir staðir taldir 

vera þeir bestu; 1. Yongala, í Ástralíu 2. Blue Corner Wall, Palau, Micronesia            

3. Barracuda Point, Sipadan eyja 4. Thistlegorm, í Rauða hafinu 5. Shark and Yolanda 

Reef,  í Rauða hafinu 6. Navy Pier, í Vestur- Ástralíu 7. Manta Ray Night Dive, 

Kailua Kona, Hawaii 8. Richelieu Rock, Thailandi 9. Elphinstone Reef, í Rauða 

hafinu 10. Big Brother, í Rauða hafinu (Scuba Travel, e.d.). Af listanum má ráða að 

yfirgnæfandi meirihluti bestu köfunarstaða heimsins er í hlýju vatni. Þessi listi breytist 

lítillega á milli ára. 

Í bókinni New Frontiers in Marine Tourism var notaður sami listi frá árinu 2007 og 

staðirnir settir inn á heimskort til að sjá betur jarðfræðilega hvar þeir eru staðsettir. 

Eins og sést á mynd 3.2 þá eru langflestir staðirnir staðsettir við miðbaug og þar af 

leiðandi í hlýju vatni, en þó vekur athygli að einn staðurinn er á Írlandi í Diamond 

Rocks, Kilkee. Það sem kannski vekur mesta furðu á listanum frá 2007 er að 99 

þessara staða eru í sjó og því aðeins einn í stöðuvatni, Lake Malawi, í Austur Afríku 

og á listanum frá 2009 eru þeir allir í sjó.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Mynd 3.2  Landfræðileg dreyfing 100 bestu köfunarstaða heims (Garrod og Grössling, 

2008). 

Þess má þó einnig geta að í hinu virta Dive Magazine frá því í október 2005 er Silfra á 

Þingvöllum talinn einn af þremur bestu köfunarstöðum í heiminum (Dive magazine, 

2005).  
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3.5 Köfunarstaðir á Íslandi 
 
Þeir staðir sem hafa verið kunnir sem áhugaverðir köfunarstaðir meðal sportkafara við 

Ísland eru á við og dreif í sjónum við landið og í vötnum og gjám í landinu. Má segja 

að fjölbreytnin í þeim sé mikil og komi í raun á óvart hversu margir staðir hafa verið 

kannaðir af köfurum og eru vafalaust enn margir órannsakaðir.  Í sumum tilvikum er 

um að ræða staði þar sem er að finna skipsflök og í öðrum tilvikum eru sérstök 

náttúrufyrirbæri sem eru skoðunarverð og svo staðir sem eru áhugaverðir vegna 

sjávarlífs. Hér gefur að líta lista yfir þá helstu: 

• Reykjanesskagi: Garðurinn en við bryggjuendann (háhyrninga og höfrungar), 
Garðskagaklettur, Bjarnagjá skammt frá Grindavík og Flösin utan við 
Garðskagavita, en þar að finna mörg skipsflök. 

• Straumsvík: Straumsvíkurhöfn, Óttastaðir, Hvassahraun. 
• Hvítanes í Hvalfirði. 
• Gullkistuvík á Kjalarnesi. 
• Langisandur á Akranesi. 
• Faxaflói: Skipsflökin; Vestri, Sykurskipið , Sigurjón Arnlaugsson og Lockheed 

Ventura. 
• Skagafjörður: Uppgönguvíkin í Drangey.  
• Eyjafjörður: Strýturnar sem eru hverasvæði á hafsbotni, Akureyrarhöfn og flak 

skútunnar Standard í Pollinum á Akureyri. 
• Öxarfjörður: Sprungur í Ásbyrgi. 
• Grímsey. 
• Flekkuvík á Vatnsleysuströnd.  
• Skipsflakið El Grillo sem liggur á botni Seyðisfjarðar.  
• Þingvellir – Gjáin Silfra, Nikulásargjá (peningagjá) og Davíðsgjá í 

Þingvallavatni og Kárastaðir.  
• Kleifarvatn, neðansjávarhverir á botni vatnsins. 
• Kaplagjóta í Vestmannaeyjum, þar er mikið sjáfarlíf. 
• Sundin við Reykjavík: Þar er flak af bátnum Sigurjóni sem sökkt var fyrir 

björgunarsveitirnar til æfinga. 
 

(Sporkafarafélag íslands, e.d.; Kafarinn.is, 2010a og Dive.is, 2009a) 

Einn staður á landinu stendur þó öllum öðrum framar og hefur hlotið heimsathygli 

fyrir tærleika sinn og staðsetningu, en það er gjáin Silfra á Þingvöllum sem sögð er sú 

gjá sem skilur í sundur Ameríku- og Evrópuflekann. Kristaltært vatnið í gjánni er tvær 

til fjórar gráður allan ársins hring og er skyggni neðansjávar um 150 metrar sem 

takmarkast einungis við kletta sjálfrar gjárinnar. Mikið er af hellum og hægt er að 

komast niður á rúmlega 60 metra dýpi. Silfra er án vafa áhugaverðasti 

köfunarstaðurinn á landinu og í hópi þeirra áhugaverðustu í heiminum að margra mati, 
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enda hefur hún ítrekað verið valin sem einn af þremur bestu og áhugaverðustu  

kaldavatns-köfunarstöðum (e. cold water diving) í heiminum. (Scuba Iceland, 2009a). 

Í Eyjafirði er einnig að finna tvo einstaka köfunarstaði, en þar eru strýturnar sem 

liggja á botni fjarðarins. Á um 70 metra dýpi er að finna einstök náttúruundur, þrjár 

mjóar hverastrýtur sem myndast hafa á um 11.000 árum og teygir ein þeirra sig upp 

um 55 metra. Kafarar geta því skoðað náttúruundrið, notið sjávarlífsins og fundið 

jafnvel hita frá strýtunum. Nýlega fundust einnig neðansjávarhverir á botni 

Kleifarvatns sem er mjög vinsæll köfunarstaður (Dive.is, 2009b). 
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4 Dive.is – Sportköfunarskóli Íslands 

Sportköfun á Íslandi hófst einhversstaðar á tímabilinu á milli 1960 og 1970 en þá 

lærðu menn að kafa á vegum Landhelgisgæslunnar. Upp úr 1970 var greinin í þeim 

farvegi að hver sem var gat orðið sér úti um búnað og farið að kafa sjálfur. Það var 

ekki fyrr en um miðjan sjöunda áratuginn að nokkrir ungir menn urðu fyrstu 

sportkafararnir á Íslandi sem voru útskrifaðir með alþjóleg skírteini (Tómas J. 

Knútsson, 2009).  Síðan þá hefur þróun greinarinnar tekið miklum stakkaskiptum og 

er nú allt orðið mun faglegra. 

Dive.is er fyrsta sportköfunarmiðstöðin sem stofnuð var á Íslandi og er leiðandi 

fyrirtæki á þessum markaði í dag. Fyrirtækið sérhæfir sig í því að ferðast með kafara 

og snorklara allsstaðar að úr heiminum til allra bestu köfunarstaða Íslands, auk þess að 

vera með köfunarnámskeið. Þetta hefur fyrirtækið gert í 11 ár og er stefnt á enn frekari 

umsvif í nánustu framtíð.  

 

4.1 Saga skólans 

Þann 13. júlí árið 1997 ákváðu tveir félagar, þeir Tómas Knútsson og Sigurður 

Ámundason að setja á fót fyrsta sportköfunarskólann á landinu. Farið var af stað eins 

fátæklega og hægt var í byrjun, með tvær hendur tómar og mjög lítið af búnaði til 

köfunar. Þá var lítið fjármagn til að fjárfesta eða stækka fyrirtækið. Stuttu síðar tókst 

þó að fjárfesta í frekari búnaði sem nauðsynlegur var til að fá viðurkenningu frá 

PADI. 

Í raun má segja að áður en fyrirtækið fékk þessa viðurkenningu hafi kennsla í 

sportköfun hér á landi verið í raun án ábyrgðar og því ekki eftir þeim reglum sem 

víðast hvar tíðkast. Markaðurinn hér á landi var því mjög vanþróaður. PADI var ekki 

viðurkennt hér á landi né aðrar alþjóðlegar sportköfunarkennarastofnanir og þeir einu 

sem máttu kenna köfun á Íslandi voru atvinnukafarar sem ekki þekktu til sportköfunar 

og var markmiðið með stofnun fyrirtækisins að breyta því. Þar með áttu þeir Tómas 

og Sigurður merkan þátt í því að sportköfun á Íslandi fór í réttan farveg miðað við það 

sem gerist annarsstaðar í heiminum.  
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Frá upphafi hefur verið lögð áhersla á að fylgja öllum reglum og stöðlum sem PADI 

gerir kröfu um. Þegar skólinn byrjaði var aðsókn í kennsluna framar öllum þeim 

vonum sem gerðar höfðu verið. Ástæðan fyrir mikilli velgengni skólans strax á fyrstu 

árunum er að mati stofnenda hans, einfaldlega orðsporið. Bakgrunnur Tómasar sem 

kafara var mjög sterkur, enda búinn að kafa í rúm 20 ár og var þá með um 4000 

kafanir í reynslubrunni sínum. Þessi reynsla nýttist því mjög vel og þótt unnt væri að 

læra köfun annarsstaðar var aðsóknin mjög mikil. Fyrir á markaðnum voru allavega 

tveir NAUI kennarar (NAUI eru stærstu hagnaðarlausu köfunarsamtök í heimi) en þó 

engin PADI kennsla, þótt aðrir hafi fylgt í kjölfar skólans með PADI leyfi. Að sögn 

Tómasar var það vitað frá stofnun Sportkafarafélags Íslands að það yrði endalaust 

stríð á milli sportköfunar annars vegar og atvinnuköfunar hins vegar. Að mati hans er 

mikil öfund og samkeppni á milli þeirra sem stunda köfun og margir telja sig eiga 

ákveðin svæði umfram aðra.  

Nafn skólans kom frá norskum félaga þeirra sem hafði sagt þá vera reynslumestu 

kafara landsins og ætti nafnið því að vera Sportköfunarskóli Íslands og þeir ættu að 

vera bestir, því þeir væru það. Var því lagt upp með það að vera ávalt í fremstu röð, 

óháð því hvernig samkeppnin eða markaðurinn myndi þróast.  

Í raun var Sporköfunarskólinn í fyrstu aðeins áhugamál hjá Tómasi, en góð reynsla af 

rekstri hans leiddi til þess að úr varð fullt starf. Árið 2007 gaf Tómas sér sjálfum það í 

50 afmælisgjöf að setja skólann í hendur annarra vegna köllunar á öðrum 

áhugasviðum sem höfðu setið á hakanum, eins og hreinsun strandlengja og sjávar 

Íslands undir merkjum Bláa hersins. Tóbías Klose sem þá var starfandi köfunarkennari 

við skólann, var valinn sem kandídat og tók hann við skólanum (Tómas J. Knútsson, 

2009). 

Í febrúar árið 2007 tóku hjónin Tóbías Klose og Þórunn B. Klose Þorvaldsdóttir við 

rekstri fyrirtækisins og reka það enn í dag. Fyrirtækið tók þó nokkrum stakkaskiptum 

við eigendaskiptin. Skólinn sem þá var staðsettur í Keflavík var fluttur í húsnæði 

Fiskfélagsins á Granda í fyrstu, en síðan yfir í nýtt húsnæði á Granda á árinu 2009. Þar 

verður aðstaða fyrir námskeið og kennslu með fullkomnasta móti og verður samhliða 

skólanum rekin verslun þar sem seldur verður búnaður tengdur köfun. Þjónustustig 

hefur verið aukið til muna og er skólinn nú opin allan ársins hring og einungis lokað 

yfir helstu frídaga. Fyrirtækið hefur endurnýjað og keypt mjög mikið af nýjum 

hágæða köfunarútbúnaði og telur sig nú hafa besta köfunarbúnaðinn í landinu ef 

miðað er við samkeppnisaðilana. Fastráðnir eru fjórir starfsmenn og sinna þeir 
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rekstrinum yfir vetrartímann þegar minna er að gera, en þegar viðskiptin aukast yfir 

sumartímann bætast jafnan þrír starfsmenn við. Auk þessa sér bókari um bókhald 

fyrirtækisins allan ársins hring.   

 

4.2 Markaðssetning í gegnum tíðina 

Í fyrstu ákvað Tómas Knútsson stofnandi skólans að kynna hann með því að hafa 

grípandi slagorð eins og; „látið drauminn rætast – lærið að kafa”. Hann lagði líka 

áherslu á að auglýsa lítið eða ekkert og byggja frekar á sterku orðspori skólans. Eitt af 

því sem skilaði mestum viðskiptum erlendis frá var að hafa nafn skólans viðurkennt á 

vefsíðu PADI, en bara það eitt skilaði skólanum miklu magni erlendra ferðamanna. 

Tómas var iðinn við að kynna fyrirtækið við öll tilefni sem gáfust og til dæmis á 

sýningum erlendis þar sem rituðu kynningarefni var dreift ásamt myndum úr hinni 

stórkostlegu gjá Silfru sem er á Þingvöllum. Á Íslandi snérist markaðsstarfið um 

reglulegar kynningar fyrir skólafólk hér á landi sem skiluðu einhverjum viðskiptum. 

Kennsla var reynd úti á landi en hún gekk illa. Ein sú aðferða sem vel reyndist var að 

bjóða hingað erlendum blaðamönnum, fara með þá í ferðir og leyfa þeim að upplifa 

bestu hliðar þjónustunnar. Leiddi það til umfjöllunar í erlendum tímaritum og má þess 

geta að ein slík heimsókn leiddi til þess að fyrirtækið komst á forsíðu TIME Magazine 

(sjá viðauka 1) undir fyrirsögninni „Undur Evrópu” (Tómas J. Knútsson, munnleg 

heimild, 6. nóvember  2009). 

Þegar fyrirtækið skipti um eigendur árið 2007 var ráðist í mun meiri markaðssetningu 

en áður og hefur þjónustustig verið aukið til muna þar sem nú er opið allan ársins 

hring og einungis lokað yfir helstu frídaga eins og rakið er hér að framan. Hannaðir 

hafa verið veglegir kynningarbæklingar og þeim dreift á helstu ferðamannastöðum 

landsins. Samkeppnisaðilar hér á landi fylgdu fljótlega í sömu fótspor. Farið var í 

samstarf við Kynnisferðir (Reykjavík Excursions), Icelandic travel market (ITM) og 

einnig Iceland Travel Assistant (ITA) en þetta samstarf hefur gefið af sér marga 

erlenda viðskiptavini til fyrirtækisins. Ferðum hefur einnig verið komið fyrir inni á 

ferðaskrifstofum.  Bæði Þýska sjónvarpið (NDR) og hið breska BBC hafa kafað með 

Tóbíasi og blaðamönnum. Keyptar hafa verið auglýsingar í erlendum blöðum og er 

boðið upp á fréttabréf á vefsíðu fyrirtækisins. Nú er Dive.is einnig komið í samstaf við 

erlendar ferðaskrifstofur og köfunarklúbba. Með öllu þessu hefur aðsókn í skólann 

margfaldast, bæði á námskeið og ferðir og er stefnan að halda fleiri námskeið auk þess 
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að setja upp verslun með köfunarbúnaði. Í upphafi hafði Sportköfunarskólinn 

vefsíðuna www.dive.is sem nýju eigendunum þótti henta mjög vel. Tóbías sem er 

tölvunarfræðingur uppfærði heimasíðuna og er hún vönduð í dag. Ákveðið var að 

leggja áherslu á nafnið Dive.is með áhersluna á heimasíðuna en nafni 

Sportköfunarskólans var aftur sem áður haldið og er því fullt nafn fyrirtækisins í dag: 

Dive.is – Sportköfunarskóli íslands. 

Eigendur hafa þó verið að velta fyrir sér markaðssetningu sem myndi ná til nýrra 

markhópa og líta þá einna helst til ungra Íslendinga. Til að byrja með er verið að 

uppfæra heimasíðuna yfir á íslensku, en hún er nú á ensku og þýsku. Einnig hefur 

verið horft til þess að mögulega væru tækifæri fólgin í því að markaðssetja fyrirtækið í 

skólum landsins með því bjóða ungu fólki að koma að læra að kafa. Með þessu gæti 

fyrirtækið verið að búa til framtíðarviðskiptavini sem kæmu í köfunarferðir síðar. 

Einnig væri hugsanlegt að nota ýmis fyrirtæki sem markhóp fyrir hópefli og 

hvataferðir, með öflugri kynningu á sportköfun sem leið til að þjappa starfsfólki 

saman og veita því tilbreytingu. 

Í dag má skipta þjónustu Dive.is niður í tvo hluta; námskeið, köfunar/snorklferðir svo 

bætist þriðji hlutinn við, verslun. Auk þess er boðið upp á fréttabréf á internetinu. Í 

dag er Dive.is markaðsleiðandi fyrirtæki í sportköfun á Íslandi og stefnan er að 

sjálfsögðu að halda þeirri stöðu áfram en þó reyna nýjar leiðir í markaðssetningu til að 

auka breiddina í viðskiptavinahópnum. Ferðamennska er grein sem er mjög 

árstíðabundin og háð mörgum ytri þáttum sem lítið er hægt að hafa áhrif á. Lægðir í 

efnahagslífi hafa meðal annars mikil áhrif, bæði til hins betra og verra. Vegna þessa er 

mikilvægt að auka breiddina í starfsemi fyrirtækisins og stækka viðskiptavinahópinn 

og gera hann fjölbreyttari. Með því er betur hægt að verjast neikvæðum áhrifum 

þessara ytri þátta. Lækkun á gengi íslensku krónunnar á undanförum misserum hefur 

nýst fyrirtækinu til öflunar erlendra viðskiptavina og er stefnan að bæta við fleiri 

ferðum og finna nýja köfunarstaði þegar tími gefst til þess (Tobias Klose og Þórunn 

Birna Þorvaldsdóttir, munnleg heimild, 4. Nóvember 2009). 
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5 Ferðaþjónustan á Íslandi í dag 

 
Ferðaþjónusta telst mjög ung atvinnugrein á Íslandi. Það má í rauninni segja að hún 

hafi ekki þróast af neinu marki fyrr en upp úr 1940 en síðustu tvo áratugina hefur 

verið mjög ör þróun og vöxtur innan greinarinnar. Íslensk náttúra og landslag hefur 

jafnan leikið stærsta hlutverkið í ferðaþjónustu hér á landi, enda óvíða hægt að sjá svo 

mikla fjölbreytni í landslagi og náttúru á svo litlu svæði. Með markaðsstarfi hefur fólk 

verið hvatt til að koma og skoða hveri, fossa, og hraun og njóta friðsældar í þessu 

fámenna og strjálbýla landi. Hefur ferðamönnum fjölgað á nær hverju ári síðustu 

áratugina.  Ferðaþjónustan skapar þjóðarbúinu nú næst mestar gjaldeyristekjur á eftir 

fiskveiðum og má þar þakka öflugu markaðsstarfi á Íslandi vestanhafs (Sturla 

Böðvarsson, 2002). 

Gjaldeyristekjurnar af ferðaþjónustu voru um 47 milljarðar árið 2006 og árið eftir varð 

18% aukning á þeim eða sjö milljarðar. Árið 2007 sagði Magnús Oddsson, 

framkvæmdastjóri Ferðamálastofu að raunhæft væri að telja að aukning í 

gjaldeyristekjum af ferðaþjónustunni yrði 6-7% að meðaltali á ári fram til ársins 2015. 

Það myndi þýða að íslensk ferðaþjónusta skili gjaldeyristekjum í þjóðarbúið á bilinu 

650-700 milljarða króna á næstu 10 árum (Ferðamálastofa, 2007a).  

Hlutur ferðaþjónustu í landsframleiðslu var að meðaltali 4,6% á árabilinu 2000-2006 

(Viðskiptablaðið, 2008). Ferðaþjónustan hér á landi hefur á skömmum tíma orðið einn 

af höfuð atvinnuvegum þjóðarinnar samhliða mikillar öflunar tekna. Á landsbyggðinni 

hefur ferðaþjónusta víða skipt sköpum í atvinnuuppbyggingu og verið mikill 

drifkraftur atvinnulífs og atvinnuþróunar, enda fylgir henni fjölbreytni í þjónustu og 

afþreyingu og menningu. Með áframhaldandi uppbyggingu og þróun á hún ekki 

einungis eftir að skapa atvinnu víða um land heldur einnig skila auknum tekjum til 

þjóðarinnar (Iðnaðarráðuneytið, 2008). 

Ísland er í fjórða sæti af 124 þjóðlöndum varðandi samkeppnishæfni ferðaþjónustu 

samkvæmt könnun Alþjóðlegu efnahagsstofnunarinnar (WEF) frá árinu 2007 

(Ferðamálastofa, 2007b). Samkeppnisvísitalan er reiknuð út frá mörgum flokkum sem 

er skipt í þrjá undirflokka eða undirvísitölur en þær eru; regluumgjörð ferðaþjónustu, 

rekstrarumhverfi og skipulag og svo mannauður og menningarlegar og náttúrulegar 
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auðlindir ferðaþjónustu. Samkeppni í ferðaþjónustu á heimsvísu er mjög mikil og er 

heimurinn allur í reynd eitt markaðssvæði. Það eru þó ákveðin svæði sem eru 

aðalmarkhópurinn. Íslendingar eru því að keppa við allar mestu ferðamannaþjóðir 

heims sem hafa langa hefð og reynslu af þessari þjónustu og skipulagi ferðamennsku 

en má þó nefna að Ísland lenti í 10 sæti af hvað varðar skipulag ferðamennsku 

almennt. Þá er landið komið í annað sæti þegar litið er til skipulags upplýsinga- og 

fjarskiptamála en það er einn af þeim þáttum sem skiptir ferðafólk miklu máli, ásamt 

öryggi og traustu heilbrigðiskerfi. Þau þrjú lönd sem standa framar eru; 

Sviss, Austurríki og Þýskaland (Ferðamálastofa, 2007b). 

 

5.1 Stöðug fjölgun ferðamanna 

Þegar nýjustu tölur frá Ferðamálaráði eru skoðaðar kemur margt athyglisvert í ljós. Á 

hverju ári hefur verið slegið nýtt met í fjölgun ferðamanna til Íslands og var árið 2008 

engin undantekning í því. Það ár fóru meira en hálf milljón manna frá landinu og var 

það aukning um 3,5% frá árinu 2007 (Ferðamálastofa, 2009a). Samkvæmt skýrslu 

Ferðamálaráðs frá því í október 2009 fóru langflestir þeirra í gegnum Leifsstöð eða 

um 94,1%. Skiptingu eftir þjóðerni má sjá á mynd 5.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 5.1      Brottfarir um Leifsstöð 2008, helstu þjóðerni     (Ferðamálastofa, 2009b). 

Ekki má þó gleyma því að einhver hluti þessa fólks millilendir einungis á Íslandi en 

telst þó samt til ferðamanna.  

Ferðamönnum fylgja gjaldeyristekjur og velti ferðaþjónustan á Íslandi um 115 

milljörðum  árið 2008 (365, 2009). Gera má ráð fyrir aukinni veltu ár frá ári ef fjölgun 

ferðamanna til landsins verður eins og undanfarin ár. Í línuriti á meðfylgjandi mynd 

5.2 má sjá framtíðarspá á ferðamönnum til landsins til ársins 2020.  
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Mynd 5.2   Spá og framreikningur um þróun fjölda ferðamanna til Íslands til 2020 (Samtök 

ferðaþjónustunnar, SAF). 

Spáin gerir ráð fyrir 8,3% árlegri aukningu ferðamanna, sem er meðaltal aukningar 

síðustu 10 ára, en samkvæmt því má gera ráð fyrir 1,2 milljónum ferðamanna til 

landsins árið 2020. Ef tekið er mið af framtíðarspá Alþjóða ferðamálastofnunarinnar 

(UNWTO) um fjölgun ferðamanna á heimsvísu liggur árleg aukning hinsvegar ekki 

nema í 3,8% og ef þær spár rætast munu 760 þúsund manns koma til landsins árið 

2020. Ef spá Ferðamálastofu reynist rétt verður um að ræða 139% fjölgun ferðamanna 

á 12 ára tímabili (Ferðamálastofa, 2009b). 

Ferðaþjónustan er í dag ein aðal útflutningsgrein Íslendinga og vógu tekjur af 

erlendum ferðamönnum 16,9% af heildarflutningstekjum þjóðarbúsins árið 2008. Á 

móti má nefna að sjávarafurðir voru sama ár 26,3% tekna og stóriðja 29,7%. Önnur 

vara og þjónusta var 27,1% útflutningstekna (Samtök ferðaþjónustunnar, 2009). Þegar 

tekin er saman eyðsla ferðamanna innanlands annarsvegar (um 80 milljarðar) og 

fargjaldatekjur flugfélaganna af þeim hinsvegar (um 35 milljarðar), fæst að með 

ferðamönnum á árinu 2008 velti ferðaþjónustan 115 milljörðum íslenskra króna. 

(Samtök ferðaþjónustunnar, 2009). Á árinu 2007 jókst einnig fjöldi ársverka í 

ferðaþjónustu um 170 störf frá árinu 2006 og mældist 8400 árið 2007 sem er aukning 

um 2,3% frá árinu áður (Ferðamálastofa, 2009b). Þau svæði sem helst eru heimsótt á 

Íslandi eru: Höfuðborgin með 94,7%, en þar á eftir á koma; Geysir með 75,4%, 

Þingvellir með 67,%, Vík í Mýrdal með 38,2% og Skaftafell með 34,5%. Allt eru 

þetta staðir á Suður- og Suðvesturlandi, en þó má einnig sjá að á Norðurlandi eru 

Akureyri og Mývatn með sitthvor 30%. Það sem kemur kannski mest á óvart er að 

einungis 9% gesta fóru á Vestfirði (Ferðamálastofa, 2009b). 
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Í september 2009 var lagt af stað í enn eitt markaðsátak Ferðamálastofu í samstarfi við 

Iðnaðarráðuneytið, Útflutningsráð og Reykjavíkurborg. Um er að ræða markaðs- og 

söluverkefni sem hvetja á neytendur til Íslandsferðar í haust eða vetur og er 

megináherslan lögð á  kynningu á internetinu og í dagblöðum. Verkefnið mun dreifast 

á meginmarkaðssvæði íslenskrar ferðaþjónustu í Bretlandi, á meginlandi Evrópu, í 

Bandaríkjunum og á Norðurlöndum. Megináherslan er á fjölmenn svæði og borgir 

sem staðsettar eru innan tiltölulega stuttrar vegalengdar frá flugvöllum í Skandinavíu, 

Bretlandi, meginlandi Evrópu og Bandaríkjunum sem íslensk félög fljúga til og frá á 

tímabilinu október 2009 til mars 2010. Gert er ráð fyrir að heildarframlag til átaksins 

nemi að lágmarki 150 millj. kr. (Ferðamálastofa, 2009c). 

 

5.2 Afþreying og gæði 

Úrval af afþreyingu fyrir ferðamenn er mjög fjölbreytt á Íslandi en sérstaklega er þó 

einblínt á afþreyingu sem tengist útivist og náttúru enda liggur ímynd landsins 

aðallega í því. Sem dæmi má nefna; kajakferðir, hellaferðir, ísklifur, klettaklifur, 

bátsferðir, jöklaferðir, veiðiferðir, fjallgöngur, jökulgöngur, reiðtúra, náttúruböð, 

rafting, útsýnisflug, skíði, hvalaskoðun, snjósleðaferðir, jeppaferðir, ferðir á 

fjórhjólum og blandaðar ferðir (Travelnet, e.d.). Þá má og nefna köfunar- og snorkl 

ferðir.  

Gæði afþreyingarfyrirtækja í íslenskri ferðaþjónustu virðast vera ágæt og hafa þau 

fengið almennt góða einkunn og umsókn í könnun sem unnin var fyrir samtök 

ferðaþjónustunnar (SAF) á erlendum ferðamönnum árið 2006. Könnunin var tekin af 

erlendum brottfararfarþegum í Leifsstöð og á Seyðisfirði og svörðu alls 1.712 manns 

könnuninni. Þar mátu þeir gæði, viðmót starfsfólks og verðlag gististaða, 

veitingastaða, flugfélaga, bílaleiga, hópbílafyrirtækja, afþreyingarfyrirtækja og 

ferðaskrifstofa.  

Afþreyingarfyrirtæki og ferðaskrifstofur komu best út í öllum flokkum en  tæp 90% 

þátttakenda töldu gæði íslenskra afþreyingarfyrirtækja og ferðaskrifstofa  mjög eða 

fremur mikil. Viðmót starfsfólks á ferðaskrifstofum og hjá afþreyingarfyrirtækum var 

talið mjög gott eða fremur gott af 83% svarenda og 34% álitu verðlagningu á 

skipulagðri afþreyingu vera hæfilega (Rögnvaldur Guðmundsson, 2006).  
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6 Markaðsrannsókn á erlendum viðskiptavinum Dive.is 

Einn mikilvægasti hlutinn af greiningu nær umhverfis fyrirtækja er greining á 

viðskiptavininum og mótun á mynd af honum. Hver eru áhugamál hans, tekjur, 

félagsleg staða og umfram allt óskir. Þar sem engar fyrirliggjandi upplýsingar voru til 

um viðskiptavini Dive.is var framkvæmd rannsókn til að skyggnast inn í huga 

viðskiptavina fyrirtækisins. Aðalmarkmiðið með rannsókninni var að fá allar 

upplýsingar um bakgrunn viðskiptavinarins og tilfinningu fyrir upplifun hans af 

Íslandi og köfun. Sú rannsóknarspurning sem leitast var eftir að fá svar við, var því 

mjög víðtæk: „Hverjir eru erlendir viðskiptavinir Dive.is”? 

Þá var einnig ákveðið að nýta rannsóknina til þess að fá alls kyns upplýsingar tengdar 

þjónustu Dive.is sem gætu nýst til að bæta þjónustu þess og fá hugmyndir sem gætu 

nýst í markaðsstarfi í framtíðinni.  

Niðurstöður rannsóknarinnar voru einnig notaðar í greiningu sportköfunar-

markaðarins hér á landi. 

 

6.1 Aðferðir og hönnun spurningalista  

Spurningalisti var saminn með því hugarfari að skyggnast inn í hugarheim erlendra 

ferðamanna sem kafað hafa á Íslandi í þeim tilgangi að geta greint viðskiptavini 

Dive.is og þá í leiðinni viðskiptavini þessa markaðar hér á landi í heild sinni. 

Spurningalistinn í þessari rannsókn var óvenju langur en það var gert með ráðum til að 

fá sem nákvæmastar upplýsingar frá viðskiptavininum svo nýting þeirra yrði sem 

mest. Listinn var í raun þrískiptur; fyrst spurningar sem tengdust köfun almennt, svo 

spurningar varðandi þjónustu Dive.is og að lokum bakgrunnsspurningar. 

Fyrsta og önnur spurningin  voru settar fram í þeim tilgangi að komast að því hvenær 

þátttakandinn kafaði/snorklaði síðast á Íslandi og hversu lengi hann dvaldi á hér á 

Íslandi. Þriðja spurningin var til þess að sigta í sundur kafara og snorklara og voru 

snorklarar beðnir um að sleppa nokkrum spurningum sem tengdust aðeins köfun.  

Spurningar 4-12 voru aðeins fyrir kafarana og þar var spurt um gæði köfunarstaða, 

hverju sé sóst eftir við köfun, hversu stór þáttur köfunin hafi verið í vali þeirra á 
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Íslandsferð og hvernig köfunarstaðir hér séu kynntir eða hvort þeir séu almennt 

þekktir. Þá var spurt hvort það séu einhverjir staðir sem þeir hafi áhuga á að 

heimsækja til köfunar á Íslandi. Var það gert til að komast að því hvort unnt væri að 

bæta köfunarstöðum við þá sem þegar eru í boði á vegum fyrirtækisins. Síðustu 

spurningarnar vörðuðu hversu líklegt það væri að viðkomandi kæmi aftur til Íslands til 

að kafa. 

Með tilliti til þess að markmið Dive.is í farmtíðinni er að selja blandaðar ferðir þar 

sem köfunar-/snorklferð er blandað saman við annars konar ferð frá öðru 

afþreyingarfyrirtæki, var spurning 13 sérstaklega mikilvæg: „Ef þú kæmir aftur til 

Íslands, hvaða sport myndirðu helst vilja prófa fyrir utan köfun/snorkl”? Hér voru 

svarmöguleikar alls 22, en þó var hægt að bæta við því sem ekki var á listanum. Með 

niðurstöðum úr þeirri spurningu er hægt að komast að því hvers konar afþreyingu væri 

hægt að blanda inn í ferðirnar.  

Spurningar 14-24 voru svo samdar með sérstöku tilliti til þjónustu hjá Dive.is og  sem 

dæmi má nefna: Hvar þátttakandinn heyrði af fyrirtækinu, af hverju það var valið 

umfram samkeppnisaðilana, hversu góð var verðlagningin á þjónustunni og beðið um 

einkunnagjöf á ákveðna þjónustuliði.  

Í lokin komu svo hinar hefðbundnu bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um, aldur, 

kyn, menntun, þjóðerni, tekjur og að lokum gefinn kostur á að bæta einhverju sérstöku 

við. Hægt er að sjá spurningalistann í heild sinni í viðauka 2. 

 

6.2 Undirbúningur og framkvæmd rannsóknarinnar  

Rannsóknin var framvkæmd á þá leið að hún var sett á tölvutækt form á netsíðunni 

www.createsurvey.com þann 26. október 2009 og stóð hún yfir í fjórtán daga. Þýði 

rannsóknarinnar voru erlendir viðskiptavinir sportköfunar á Íslandi. Með 

hentugleikaúrtaki var notast við póstlista yfir viðskiptavini Dive.is nákvæmlega eitt ár 

aftur í tímann og fundust þar 436 netföng.  Útbúið var sérstakt bréf í tölvupósti ásamt 

vefslóð á könnunina og það sent á öll 436 netföngin í einu. Í bréfinu var útskýrt hver 

rannsakandi var, í hvaða skóla hann væri, hvaða nám hann stundaði og útskýrt að hann 

hefði fengið netfang þátttakanda frá Dive.is. Viðtakandinn var góðfúslega beðinn um 

að svara könnuninni og það tæki undir venjulegum kringumstæðum fimm til sjö 

mínútur. Tekið var fram að svörin myndu gagnast rannsakanda mjög mikið við 

greiningu á sportköfunarmarkaðnum hér á landi. Með fyrirvara um að einhver netföng 
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á póstlistanum ættu ekki við, var skýrt tekið fram að einungis þeir sem höfðu kafað 

eða snorklað hjá Dive.is ættu að svara könnuninni og aðrir ekki. Til þess að fá sem 

besta svörun ákvað rannsakandi með góðfúslegu leyfi Dive.is að gefa vinning með 

þeim hætti að draga einn þeirra sem svöruðu könnuninni út og gefa honum ferð á 

nýjasta köfunarstað Dive.is í Kleifarvatni, honum að kostnaðarlausu.  

Alls svöruðu 193 manns könnuninni sem lauk þann 8.nóvember 2009.  

 

6.3 Greining gagna og úrvinnsla 

Efir að könnun lauk var hægt að fá niðurstöður á Excel formi en einnig formi sem 

gagnavinnsluforritið SPSS getur lesið. Strax í byrjun var ákveðið notast við almennar 

niðurstöður úr rannsókninni í stað þess að fara ítarlega yfir þær og bera saman hópa 

með t-prófum og svo framvegis, eins og hægt er að gera í SPSS. Þar með lét 

rannsakandi sér nægja að notast við niðurstöður á Excel formi og notaði Excel við 

vinnslu allra niðurstaða sem hér koma fram. 

 

6.4 Niðurstöður 

Hér verður fjallað um allar helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Fyrst verða skoðaðar 

niðurstöður sem tengjast köfun og Íslandi, en síðan þær sem tengist Dive.is og 

þjónustu fyrirtækisins. Eins og venjubundið er, þá ætti höfundur hér einnig að fjalla 

ítarlega um niðurstöður og telja upp hverja og eina spurningu fyrir sig og útskýra 

markmið hennar og niðurstöðu. Ákveðið var að sleppa þeim kafla þar sem verkefnið 

einskorðast ekki við þessa rannsókn og spurningalisti innihélt mjög margar spurningar 

sem hefði lengt verkefið um of. 

 

6.4.1 Almennt um sportköfun og Ísland 

Langflestir þeirra sem tóku þátt í könnuninni, eða 88% þeirra köfuðu síðast á Íslandi á 

árinu 2009. Þeir sem köfuðu síðast á Íslandi árið 2008 voru 11%. Miðað við það má 

ganga út frá því að upplifun þátttakenda ætti að vera þeim í nokkuð fersku minni. Um 

76% þátttakenda dvöldu á landinu í allt frá fjórum dögum og upp í tvær vikur. 

Eins og áður segir var fyrst leitað eftir svörum við ákveðnum spurningum sem tengjast 

sportköfun almennt til þess að búa til mynd af þeim hópi sem stundar sportköfun í 
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öðrum löndum. Einungis þeir sem sögðust kafa gátu svarað þeim parti könnunarinnar, 

en það voru 77,2% þátttakenda. 

Þegar spurt var hvort köfun hefði haft áhrif á komuna til Íslands var svörun nokkuð 

dreifð, þar sem um fjórðungur sagði köfun hafa haft lítil áhrif og fjórðungur mjög 

mikil áhrif. 

Niðurstöður voru afgerandi varðandi það hvar viðkomandi hafði séð eða heyrt um að 

hægt væri að kafa á Íslandi. Á mynd 6.1 má sjá að 74% sögðust hafa séð það á 

internetinu, 23% frétt það frá vinum og kunningjum og rúm 20% lesið um það í 

tímariti. Aftur á móti skoruðu aðrir þættir eins og auglýsingar og bæklingar ekki hátt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6.1       Hvar þátttakendur heyrðu eða sáu að hægt væri að kafa á Íslandi. 

Það kom rannsakanda nokkuð á óvart hversu mikla reynslu þátttakendur höfðu af 

köfun, en nákvæmlega helmingur allra þeirra sem kafa sögðust hafa kafað oftar en 50 

sinnum áður en þeir komu til Íslands. Þeir sem voru með 20-50 kafanir í reynslu voru 

23% svarenda og einungis 3,29% höfðu aldrei kafað áður. 

Af þeim sem köfuðu, kafa rúm 40% í öðrum löndum en sínu eigin á hverju ári og 36% 

hafa kafað í tvö til fimm skipti árlega í öðru landi.  Heil 10,5% sögðust fara oftar en 

20 sinnum að kafa annarsstaðar, en einungis sögðust 7% aldrei kafa í öðrum löndum.  

Þegar kafarar voru spurðir eftir hverju þeir sæktust aðallega í köfun voru nokkrir 

þættir sem stóðu uppúr. Langflestir sögðust vera að leita að annarri veröld, þeir sem 

sögðust vera að leita að spennu voru 73% og 66% sögðust leita eftir sjávarlífi. Aðrir 

þættir sem einnig stóðu uppúr voru; félagsskapur, fiskar, skipsflök og geimtilfinning 

(tilfinningin af því að svífa um í þyngdarleysi eins og geimfari). 

Ekki kom á óvart hvaða köfunarstaði á Íslandi flestir höfðu heyrt um, en nánast allir 

eða 98%, sögðust hafa heyrt um Silfru á Þingvöllum. Rúmur þriðjungur hafði heyrt 
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um neðansjávarstrýturnar í Eyjafirði og rúmur fimmtungur um Grímsey og svæði við 

Vestmannaeyjar. Aðrir af þeim stöðum sem hægt var að merkja við í svöruninni fengu 

svo frekar lága svörun. 

Köfun á Íslandi fær að mati þátttakenda mjög góða einkunn en tæp 80% sögðu köfun 

hér á landi góða eða mjög góða þegar hún var borin saman við köfun í öðrum löndum. 

Rannsakanda þykir þetta mjög áhugavert og jákvætt þar sem flestir svarenda virðast 

vera reynslumiklir kafarar sem kafa mikið í öðrum löndum. 

Önnur jákvæð niðurstaða var að 56% kafara sögðu það líklegt eða mjög líklegt að þeir 

kæmu aftur til Íslands til þess að kafa. Einungis 16% töldu það ólíklegt eða mjög 

ólíklegt og fjórðungur var ekki viss. 

 

6.4.2 Niðurstöður tengdar Dive.is 

Hér er komið að þeim niðurstöðum, þar sem allir þátttakendur þurftu að svara, bæði 

þeir sem sögðust hafa snorklað og þeir sem sögðust hafa kafað. 

Það kom nokkuð á óvart að köfunarstaðurinn Silfra á Þingvöllum er allsráðandi sem 

vara hjá fyrirtækinu. Af 193 þátttakendum, sögðust 180, eða rúm 93%, hafa síðast 

farið í ferð sem tengist Silfru á einn eða annan hátt. Mynd 6.2 sýnir yfirburði Silfru 

þegar spurt var um í hvaða ferð svarandi hafði farið síðast. 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6.2  Ferðir sem þátttakendur fóru í síðast með Dive.is. 

Ein mikilvægasta spurning könnunarinnar hvað varðar markaðsstarf Dive.is er um það 

hvaða sport svarandi myndi helst vilja prófa fyrir utan köfun/snorkl, ef hann kæmi 

aftur til Íslands. Þátttakendur máttu velja fleiri en einn möguleika (sem voru 22 í 

þessari spurningu) en fimm þættir stóðu þó uppúr. Eins og sjá má á mynd 6.3, voru 

náttúruböð efst í huga þátttakenda, en þættir eins og stangveiði, sjóveiði og skíði aftur 

á móti lítið vinsælir. 
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Mynd 6.3       Þættir sem stóðu uppúr við val á öðru sporti en köfun/snorkli. 

Afgerandi var að 85% þátttakenda sáu eða heyrðu af Dive.is á internetinu, 12% 

heyrðu af því frá vini eða kunningja og 10% sáu það í tímariti. Þættir eins og sjónvarp, 

auglýsingabæklingar og ferðaskrifstofur náðu ekki 5% svörun.  

Um 23% þátttakenda eða 44 svarendur, höfðu ekki á takteinum neinar skýringar á því 

af hverju þeir völdu Dive.is umfram önnur sportköfunarfyrirtæki á Íslandi. Hin 77 

prósentin eða 149 svarendur, svöruðu spurningunni með sínum eigin orðum og var 

niðurstaðan nokkuð afgerandi eftir nána greiningu á svörunum. Eins og sjá má á mynd 

6.4 var það vefsíða fyrirtækisins sem stóð uppúr sem helsti áhrifaþáttur þess að það 

varð fyrir vali þátttakenda með 50 atkvæði. Þess að auki voru 12 svarendur sem sögðu 

heimasíðuna hafa komið fyrst upp á Google þegar leitað var eftir köfunarfyrirtæki hér 

á landi. Meðmæli frá ýmsum stöðum höfðu 28 svarendur fengið, en snör og góð  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6.4        Helstu áhrifaþættir á vali Dive.is. 
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svörun í gegnum tölvupósta var einnig talinn mjög mikilvægur þáttur. Sumir fundu 

fyrir fákeppni á markaðnum og völdu Dive.is því þeir fundu einfaldlega ekkert annað. 

Dive.is kemur vel út þegar þátttakendur voru beðnir um að gefa ferðinni sem þeir fóru 

í einkunn. Valið var á milli besta möguleika sem var fimm og niður í sísta 

möguleikann sem var einn. Þarna gáfu níu af hverjum 10 ferðinni 4-5 en aðeins 9% 

gáfu henni 1-3 í einkun. 

Í framhaldi af því sögðust 93% svarenda það vera líklegt eða mjög líklegt að þeir 

myndu kafa aftur með fyrirtækinu. 

Aðspurðir hvort eitthvað ákveðið vantaði í þjónustu fyrirtækisins, svöruðu 83% 

svarenda því neitandi. Þeir sem svöruðu játandi nefndu til dæmis vandamál við að 

bera þungar köfunargræjur, meira mætti vera um hressingu og heita drykki og að 

búningar þeirra hefðu annaðhvort ekki passað eða þá lekið að einhverju leyti.  

 
Þátttakendur rannsóknarinnar 

Í þýði rannsóknarinnar voru allir erlendir viðskiptavinir sportköfunar á Íslandi. Með 

hentugleikaúrtaki var notast við póstlista yfir viðskiptavini Dive.is nákvæmlega eitt ár 

aftur í tímann og náðust þar 436 netföng sem á var send. Svörunin var með ágætasta 

móti og telur rannsakandi að úrtakið endurspegli þýðið nægilega vel. 

Þátttakendur komu úr öllum hornum heimsins og var aldursdreifing frekar 

normaldreifð. Flestir voru á aldursbilinu 21-40 ára, eða um 72% þátttakenda og var 

meðalaldur þeirra 35,5 ár. Flestir sem svöruðu voru á 36. aldursári en miðgildi 

svarenda var 37 ár. Sá elsti sem svaraði var 69 ára en sá yngsti einungis 16 ára. 

Dreifingu eftir aldursbili má svo sjá í súluriti hér fyrir neðan á mynd 6.5.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Mynd 6.5   Dreifing eftir aldursbili 
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Allir þátttakendurnir áttu það sameiginlegt að hafa aðgang að internetinu og kunna 

nægilega mikið til að svara könnuninni. Það verður að teljast líklegt að flestir þeirra 

sem ferðast hafi til Íslands og stundað hér sportköfun hafi þekkingu á Internetinu svo 

ólíklegt er að könnunin gefi annað en góða mynd af viðskiptavinahópi fyrirtæksins. 

Kynjahlutfallið var nokkurn veginn í samræmi við fyrri rannsóknir á 

sportköfunarmarkaðinum þar sem karlar hafa verið í meirihluta en þeir voru 61% 

svarenda og konur 39% svarenda.  

Menntun þátttakenda var allt frá grunnskólaprófi og upp í doktorsgráðu. Á mynd 6.6 

má sjá dreifingu hæsta menntunarstigs þátttakenda. Þar sést að svarendur hafa að 

meðaltali mjög hátt menntunarstig þar sem rúmlega þriðjungur er með B.S. gráðu, 

annar þriðjungur með meistaragráðu og 11% hafa lokið doktorsnámi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6.6      Dreyfing eftir menntunarstigi  

Þar sem sportköfun þykir mjög dýrt áhugamál var einnig áhugavert að skoða 

tekjudreifinguna. Eins og sést á mynd 6.7 voru þátttakendur með mjög háar tekjur að 

meðaltali. Um þriðjungur sagðist hafa tekjur á bilinu 2.400€-4.800€ sem á genginu í 

dag (þar sem €=180kr) um 432.000-864.000 krónur á Íslandi og 15% sögðust svo vera 

með tekjur sem nema 4.800€ eða meira.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 6.7      Dreifing tekna þátttakenda 
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6.5 Takmarkanir 

Þar sem einungis var sendur einn tölvupóstur á alla í einu er möguleiki að einhverjir 

hafi ekki fengið póstinn,  en höfundur tók eftir því að hann var mjög lengi að berast. 

Einnig má vera að einhverjir í úrtakinu hafi ekki talið spurningarnar eiga við sig og 

hafi því ekki svarað.  Svörun var 45% en oftast er miðað við ná 60% svörun og ekki 

var hægt að bera saman svarhóp og úrtak þar sem það eina sem rannsakandi hafði í 

höndum um úrtakið eru vefpósts heimilisföng (e. E-mail address). Hefði verkefnið 

eingöngu snúist um rannsókn þess, hefði einnig verið áhugavert að skoða niðurstöður 

skipt eftir hópum, í gagnavinnsluforritinu SPSS. 
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7 Markaðsgreining 

 
Hér verður sportköfunarmarkaðurinn á Íslandi greindur út frá þeim gögnum sem 

höfundur hefur aflað. Markaðurinn er greindur fyrir fyrirtækið Dive.is – 

Sportköfunarskóla Íslands. 

 

7.1 Aðstæður á markaðinum 

7.1.1 Stærð og vöxtur 

Ekki var hægt að fá upplýsingar eins og sölutölur og tekjur. Þar af leiðandi er erfitt að 

gera sér grein fyrir stærð og veltu markaðarins  

Samkvæmt tölfræðiupplýsingum frá PADI um þróun á útgefnum vottorðum fyrir 

kafara á Íslandi þá var hún nokkuð jöfn frá árinu 1987 til ársins 2004. Í súluriti á mynd 

7.1 sést að markaðurinn hefur tekið mikla sveiflu upp á við undanfarin ár.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 7.1       Útgefin vottorð frá PADI á íslandi (Trond Skaare, 2009) 

Fjöldi útgefinna köfunarvottana fór úr tæpum 100 árið 2005 og upp í tæp 250 árið 

2008, sem er aukning um 250%. Í lok október árið 2009 var fjöldinn svipaður og á 

sama tíma árið áður sem bendir til þess að ekki hafi verið aukning á árinu 2009.  
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Hugsanlegar skýringar á þessu má rekja til mikillar aukningar erlendra ferðamanna til 

landsins, aukinnar markaðssetningar fyrirtækjanna sem og sífellt fleiri og fjölbreyttari 

köfunarstaða sem hafa verið kannaðir (Trond Skaare, 2009). 

 

7.1.2 Viðskiptavinurinn 

Stærsti hópur viðskiptavinanna er af erlendu bergi brotinn. Áætla eigendur að um 95% 

þátttakenda sem fara í ferðir á vegum fyrirtækisins séu útlendingar en Íslendingar séu 

um 70% þeirra sem koma á námskeið í köfun. Fyrirtækið einblínir þó í dag meira á 

ferðamennskuna enda er það aðaltekjulind þess. Aðalmarkhópur Dive.is er að sögn 

núverandi eigenda erlendir ferðamenn og þá aðallega fólk frá Evrópu. Sérstaklega þá 

frá Þýskalandi, en einnig mikið frá Skandinavíu og Bretlandi (Tobias Klose og Þórunn 

Birna Þorvaldsdóttir, munnleg heimild, 4. Nóvember 2009). 

Höfundur hefur engin gögn um innlenda viðskiptavini Dive.is en með 

markaðsrannsókninni er hægt að gera hinum erlenda viðskiptavini greinargóð skil. 

Flestir erlendra viðskiptavina sem hafa kafað með Dive.is eru á aldrinum 21-40 ára og 

eru karlar þar í nokkrum meirihluta, eða sex af hverjum tíu. Menntunarstig þeirra er 

nokkuð hátt og tekjur í samræmi við það. Langflestir viðskiptavinanna koma frá 

Bandaríkjunum og Bretlandi en einnig í þó nokkrum mæli frá; Svíþjóð, Kanada, 

Þýskalandi, Danmörku og Hollandi. Með skiptingu eftir heimsálfum sést að 67% 

koma frá Evrópu, einn fjórði frá Ameríku og lítill afganur skiptist á milli Asíu og 

Ástralíu. Flestir leita eftir annarri veröld undir yfirborði vatnsins, spennu og sjávarlífi 

þegar þeir kafa og höfðu næstum allir, eða 98% heyrt um Silfru á Þingvöllum sem 

köfunarstað. Rúmlega helmingur taldi líklegt eða mjög líklegt að þeir kæmu aftur. 

 

7.1.3 Samstarfsaðilar 

Samstarfsaðilar Dive.is eru nú orðnir þó nokkrir. Eins og áður hefur komið fram hefur 

fyrirtækið, allt frá stofnun verið aðili að köfunarsamtökunum PADI en eftir því sem á 

hefur liðið, bætast fleiri í hópinn. Fyrirtækið er komið í samstarf við Kynnisferðir 

(Reykjavík Excursions) sem er leiðandi fyrirtæki í skipulagningu dagsferða á Íslandi. 

Samstarf er komið á við þjónustufyrirtækið Iceland travel assistant (ITA) sem sérhæfir 

sig í bókunarþjónustu fyrir íslenskan ferðaiðnað, en einnig Iceland travel market 

(ITM), þar sem hægt er að kaupa íslenska afþreyingu af ýmsum toga. Nú er Fyrirtækið 
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einnig orðið aðili að Samtökum ferðaþjónustunnar - SAF, Ferðamálastofu og Bláa 

hernum. Einnig hefur verið komið á samstarfi við DAN (e. Divers Alert Network), 

sem er öryggis- og neyðarkerfi fyrir kafara. Mögulegir samstarfsaðilar eru 

menntaskólar og háskólar á höfuðborgarsvæðinu þar sem áform eru um að kynna 

nemendum sportköfun og bjóða þeim í prufutíma.  

 

7.1.4 Samkeppnin   

Á sportköfunarmarkaðnum á Íslandi ríkir fákeppni. Að Dive.is frátöldu eru einungis 

sex fyrirtæki sem bjóða upp á sömu eða svipaða þjónustu. Það eru; Köfunarskólinn 

Kafarinn.is (DiveIceland.is), Diving in Iceland, Scuba Iceland, Arctic adventures 

(Arctic Rafting), Strýtan Divecenter og Köfunarskólinn.  

Samkeppnisaðilar Dive.is eru þó ekki einungis fyrirtæki sem bjóða upp á 

köfunarferðir og námskeið, heldur einnig þau sem bjóða upp á svokallaða skiptivöru 

(e. Exchange product) þar sem þeir sem gætu hugsað sér að kafa, gætu einnig hugsað 

sér að fara í fjallgöngu eða rafting og því allt eins valið rafting umfram köfunina. Ekki 

verður þó fjallað um þennan hluta samkeppninnar í þessu verkefni. 

Þess má geta að á heimasíðum fyrirtækjanna falla orð eins og „stærsti köfunarskólinn 

á Íslandi” og „leiðandi köfunarmiðstöð á íslandi” en án nokkurs rökstuðnings. Þar 

sem ekki er hægt að nálgast eða kaupa tölur yfir sölu og þjónustu sem fyrirtækin á 

markaðnum veita, er erfitt að átta sig á bæði stærð og markaðshlutdeild 

samkeppnisaðila. 

 

7.1.5 Samkeppnisaðilar 

 
Köfunarskólinn Kafarinn.is  

Köfunarskólinn Kafarinn.is var stofnaður árið 2001 og er nú staðsettur í Hafnarfirði. 

Fyrirtækið sem hefur slagorðið „diving is your next location”, býður upp á 

köfunarnámskeið allan ársins hring. Það er boðið upp á öll PADI köfunarnámskeið 

fyrir byrjendur og lengra komna, auk fjölda sérnámskeiða. Á internetinu er vefverslun 

en einnig er til staðar verslun þar sem boðið er upp á alhliða þjónustu eins og sölu og 

viðgerðir á köfunarbúnaði. Fyrirtækið er með svokallað sportkafarafélag sem opið er 

öllum og er með skipulagðar ferðir innanlands sem utan og er rekið að erlendri 

fyrirmynd. Félagsmenn sem borga félagsgjald njóta alls kyns fríðinda eins og til 
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dæmis lægra verðs á vörum og þjónustu. Höfundi sýnist sem fyrirtækið sé það eina á 

markaðnum sem bjóði upp á slíkt félag. 

Boðið er upp á fjölbreytt úrval ferða og köfunarstaða og má þar nefna sem dæmi alla 

helstu köfunarstaði landsins, helgarferðir, bátsferðir og köfun umhverfis Ísland á 

vikutíma. Auk þess telur höfundur þetta eina fyrirtækið á markaðnum sem býður upp á 

svokallaða DPV (e. Divers propulsion vehicle) ferð en það er scooter köfun í Silfru 

þar sem kafarar notast við farartæki neðansjávar sem gerir þeim kleyft að ferðast 

hraðar. Heimasíða fyrirtækisins er á íslensku og ensku og sett hefur verið upp síða á 

samskiptavefnum Facebook (kafarinn.is, 2010b; Diveiceland, 2009). 

 

Diving in Iceland  

Höfuðstöðvar Diving in Iceland eru í Kópavogi en fyrirtækið sérhæfir sig í lúxus 

pakkaferðum sérsniðnum að þörfum viðskiptavinarins, þar sem tekið er á móti honum 

með skipulagðri dagskrá allt frá lendingu og þar til hann heldur á brott aftur. 

Fyrirtækið skipuleggur köfunarfrí viðskiptavinarins mjög nákvæmlega eftir óskum 

hans og inniheldur heildarpakkinn meðal annars; köfunarleiðsögn, leigu hágæða 

farartækja, dýrra hótela, skoðun á helstu náttúruperlum landsins og dýra og vandaða 

matsölustaði. Boðið er upp á köfun í Silfru, við strýturnar í Eyjafirði, í Hindsvík, við 

flak El Grillo í Seyðisfirði, við Vestmannaeyjar, auk þess helgarferð til Akureyrar og 

ferð umhverfis Ísland á einni viku. Farartækjaleigja Diving in Iceland, sem ekki er af 

verri endanum, inniheldur mismunandi lúxusbifreiðir enn auk þess níu manna Cessna 

flugvél og fimm manna þyrlu. Markhópur fyrirtækisins virðist því innihalda vel 

efnaða erlenda viðskiptavini. Heimasíða félagsins er einungis á ensku og gefur þar til 

kynna sterk tengsl við fyrirtækið Luxury Adventures. Fyrirtækið er aðili að 

Ferðamálastofu eins og Dive.is (Diving in Iceland, e.d.). 

 

Köfunarskólinn Scuba Iceland 

Köfunarskólinn Scuba Iceland er staðsettur í Reykjavík og er líkt og Dive.is 

viðurkennd PADI köfunarmiðstöð. Að mati höfundar er þetta einn helsti 

samkeppnisaðilinn en fyrirtækið býður upp á fjölda byrjenda- og framhaldsnámskeiða 

þar sem hægt er að panta prufutíma án allra skuldbindinga og halda svo áfram ef áhugi 

er fyrir hendi. Fyrirtækið sem hefur slagorðið „Dive to the challence”  hefur eingöngu 

íslenska kennara og leiðsögumenn í sinni þjónustu en skólinn leggur áherslu á 

fagmannlega og persónulega þjónustu og hefur á sínum snærum einn reyndasta 
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köfunarkennara á Íslandi. Fara kennslukafanir þeirra fram í Þingvallavatni og Silfru. 

Fyrirtækið leggur mikla áherslu á öryggi og kennslan fer fram í litlum hópum til að 

auka gæði hennar.  

Það sem þetta fyrirtæki hefur umfram önnur í þjónustu sinni er að það býður upp á 

köfunar og snorkel ferðir handa fyrirtækjahópum þar sem samstarfsfélagar eða 

vinahópar geta tekist á við erfiða en skemmtilega reynslu og reynt eitthvað 

nýtt. Einnig er boðið upp á þann möguleika að blanda öðrum þrautum saman við 

köfun eða snorkel.  Boðið er upp á fjölbreytt úrval köfunarstaða eða 14 staði samtals 

víðsvegar um landið. Höfundi sýnist þetta einnig eina fyrirtækið sem býður upp á 

kennslu kennara sem útskrifast hafa bæði frá köfunarsamtökunum PADI og NAUI. 

Athyglisvert er að útlit heimasíðunnar bendir til þess að um sé að ræða eftirlíkingu á 

síðu Dive.is. Heimasíðan er á íslensku og ensku og kemur þar fram að þeir séu aðilar 

að DAN, NAUI, PADI og Ferðamálastofu  (Scuba Iceland, 2009b).  

 
Arctic Adventures/Arctic Rafting 

Það sem Arctic adventures eða Ævintýraferðir norðurheimsskautsins hafa umfram 

samkeppnisaðila sína er fjölbreytt úrval afþreyingar en fyrirtækið býður upp á 

dagsferðir og nokkurra daga ferðir frá Reykjavík. Félagið var stofnað árið 1997 og 

býður nú upp á mjög fjölbreytt úrval ævintýraferða eins og rafting-, kayak-, 

snjósleðaferðir, ísklifur, hjóla- og hestaferðir sem dæmi, en einnig köfunar- og 

snorklferðir. Sérstaklega tekur fyrirtækið fram að velgengni þess í gegnum árin megi 

þakka reyndu leiðsögufólki. Áhersla er lögð á „Eco” ferðaþjónustu (e. Eco tourism) 

þar sem farið er á vit náttúru Íslands með virðingu fyrir umhverfinu (e. 

Environmentally friendly) og rekur fyrirtækið sérstaka umhverfisstefnu. Aðallega er 

boðið upp á köfun í Silfru, en einnig í Strýtuna og sjó. Úrval fyrir kafara er því ekki 

mikið en þó er boðið uppá tvo vinsælustu köfunarstað landsins auk þess að vera með 

fjölbreytt úrval af afþreyingu í staðinn (Arctic rafting, 2009; Arctic dventures, e.d.). 

 

Strýtan Divecenter 

Köfunarmiðstöðin Strýtan er staðsett á Akureyri og býður upp á einstaklingsferðir sem 

og fjögurra daga köfunarferðir. Fyrirtækið einbeitir sér að köfunarstöðum á 

Norðanverðu landinu í Strýtunni, Arnarnesstrýtum, Ásbyrgi, Grímsey og í 

Akureyrarhöfn. Fyrirtækið er í samstarfi við köfunar-, sjóstangveiði- og 

hvalaskoðunarbátinn Níels Jónsson EA. Á heimasíðunni sem er á ensku, eru litlar 
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upplýsingar en fyrirtækið hefur þó komið upp síðu bæði á Facebook. Það sem gefur 

þessu fyrirtæki forskot á samkeppnisaðila er hversu stutt vegalengd er frá Akureyri í 

köfunarstaði fyrirtækisins. Á heimasíðu fyrirtækisins er þjónustan lítið útskýrð, engin 

verðlisti og almennt er ekki lagður mikill metnaður í hana (Strýtan Divecenter, e.d.). 

 

Köfunarskólinn 

Köfunarskólinn var stofnaður árið 1993 og er staðsettur í Reykjavík. Síðan þá hefur 

skólinn leitast við það að auka aðgengi fólks að undirdjúpunum með markvissri 

fræðslu undir merkjum PADI. Fyrirtækið einbeitir sér að kennslu í köfun og 

atvinnuköfun og liggur því samkeppnin aðallega þar. Fyrirtækið rekur köfunarverslun 

og stefnir á opnun vefverslunar á næstunni. Samkvæmt heimasíðu skólans sem er á 

íslensku og að litlum hluta á ensku, kemur fram að þetta sé nú stærsti köfunarskóli 

landsins með fjóra kennara (köfunarskólinn, e.d.) en höfundur hefur þó heimildir fyrir 

að lítið sé að gerast hjá fyrirtækinu í dag. 

 

Verðsamanburður 

Höfundur ákvað að gera verðsamanburð milli samkeppnisaðila þar sem notast var við 

nokkuð staðlaða dagsferð á vinsælasta köfunarstað landsins, Silfru á Þingvöllum. 

Ferðin inniheldur tvær kafanir undir leiðsögn, útbúnað og far til og frá hóteli. 

Arctic adventures  29.990 krónur / 166 evrur á mann.  
Scuba Iceland   30.000 krónur / 166 evrur á mann. 
Dive.is   199 evrur / 35.800 krónur á mann. 
 

Þess má  svo geta að hvorki var gefið upp verð hjá Diving In Iceland né Kafarinn.is og 

svaraði hvorugt fyrirtækið fyrirspurn þess efnis í tölvupósti. Strýtan og 

Köfunarskólinn bjóða ekki upp á þessa ferð. 

 

Þjónustan/Varan 

Dive.is býður upp á margskonar þjónustu en sérhæfir sig aðallega í að fara með fólk 

víðsvegar að úr heiminum á bestu köfunarstaði Íslands og starfar undir slagorðinu 

„Vertu betri í dag en þú varst í gær”. Fyrirtækið býður upp á alls kyns 

köfunarnámskeið fyrir byrjendur og lengra komna og stendur viðskiptavinum til boða 

frábært úrval köfunar- og snorklferða og má þar meðal annars nefna:  

• Köfunar- og snorklferðir á Þingvöllum 
• Sjókafanir á hinum ýmsu stöðum 
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• Næturkafanir 
• Gullni hringurinn (Þingvellir, Geysir og Gullfoss),  
• Hvalaskoðun á sumrin 
• Köfun fyrir norðan (Strýtur í Eyjafirði, Grímsey og Ásbyrgi)  
• Skipsflakið El Grillo í Seyðisfirði 
• Þriggja-, sex- og tíudaga ferðir víðsvegar um landið 

 
Seldir eru bolir merktir fyrirtækinu en þar að auki eru áætlanir um setja upp verslun 

þar sem seldur verður útbúnaður tengdur sportinu. 

 

7.2 PEST  greining 
 
Lýðfræðilegt umhverfi  

Íbúum landsins hefur jafnan fjölgað árlega undanfarin 50 ár, en í kjölfar efnhagshruns 

sem varð síðla árs 2008 urðu nokkrir fólksflutningar frá landinu. Samkvæmt 

upplýsingum frá Hagstofu þá voru 317.593 manns með lögheimili á Íslandi þann 1. 

desember 2009. Ári áður var íbúafjöldi 319.756 og er fækkun milli ára því um 2.163 

íbúa eða 0,7%. Fækkun landsmanna stafar einkum af fækkun fólks með erlent 

ríkisfang en því fækkaði milli ára um 3.099 manns, en íslenskum ríkisborgurum 

fjölgaði hinsvegar um  936 frá 1. desember 2008. Á höfuðborgarsvæðinu búa 

langflestir íbúar landsins, 200.852 en það eru rúm 63% landsmanna (Hagstofa Íslands, 

2009a). 

 

Pólitískt umhverfi  

Framundan eru áhugaverðir tímar í pólitíska umhverfinu á Íslandi þar sem tekist 

verður á um framtíðarskipan í stjórnmálum og efnahagslífi landsins og hvort landið 

gerist aðili að Evrópusambandinu og tekur í kjölfarið upp nýjan gjaldmiðil eða ekki. 

Síðan efnahagshrun varð í landinu í árslok 2008 hafa orðið miklar sviptingar og ríkir í 

dag mikil óvissa um pólitíska framtíð landsins. Þegar þetta er ritað er stærsta 

milliríkjadeila sem Ísland hefur átt í enn óleyst og er von á þjóðaratkvæðagreiðslu á 

næstu misserum vegna hennar. Orðspor gömlu íslensku bankanna og íslenskra 

fyrirtækja á erlendum mörkuðum hefur glatast að einhverju leyti og er óljóst hvernig 

þeim mun ganga að vinna það til baka. Hugsanlegt er að vegna þessa ástands geti 

einhverra áhrifa gætt í Evrópu þar sem fyrirtækið hefur nú þegar markaðssett sig og 

fengið marga viðskiptavini. 
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Efnahagslegt umhverfi  

Efnahagshrun varð á Íslandi í október 2008 og hefur síðan þá verið mikil óvissa um 

efnahagslega stöðu landsins. Gengi íslensku krónunnar hefur náð sögulegu lágmarki 

sem gerir skilyrði til innflutnings erfið og hefur valdið mikilli hækkun á vöruverði. 

Atvinnuleysi hefur verið meira en áður og tekjur launafólks hafa lækkað verulega og 

skuldir snarhækkað. Kaupmáttur hefur því lækkað á undanförum 12 mánuðum og gera 

má gera ráð fyrir að töluvert muni draga saman í sölu á námskeiðum og ferðum til 

Íslendinga á næstu árum hjá Dive.is. Aftur á móti hefur gengisfall krónunnar mjög 

jákvæð áhrif á aðila innan ferðaþjónustunnar á Íslandi og er Dive.is þar engin 

undantekning. Best væri því fyrir fyrirtækið að markaðssetja sig aðallega á erlendum 

mörkuðum eins og ástandið er í dag og ná svo til þeirra íslensku þegar ástandið verður 

farið að lagast. Hver króna kostar erlendan ferðamann nú minna en áður og er hann 

því tilbúinn að eyða meiru en áður. Vegna þessa hefur eftirspurn eftir vörum og 

þjónustu aukist hjá erlendum ferðamönnum og líklegt að þeir þurfi minna að velta 

eyðslunni fyrir sér en áður. Hagvöxtur á Íslandi var 1,3% árið 2008 (Hagstofa Íslands, 

e.d.). 

 

Félagslegt umhverfi 

Það kemur fyrir að fréttir berast af slysum og jafnvel dauðaslysum kafara. Því miður 

varð eitt slíkt í Hvalfirði í desember árið 2009 þar sem karlmaður á fimmtugsaldri 

drukknaði. Einnig er vert að minna á þrjú banaslys sem urðu á 15 ára tímabili í lok 

síðustu aldar (Morgunblaðið, e.d.). Skynsamt fólk hlýtur að spyrja sig tvisvar hversu 

hættulegt það getur verið að kafa niður á tuga metra dýpi, en engu að síður er spennan 

eitt af því sem vekur áhuga á sportköfun og sú staðreynd að hún getur verið hættuleg 

ef óvarlega er farið. Nóg er til af fólki sem sækist í að stunda ákveðið sport, eingöngu 

vegna hættunnar. Þessu til stuðnings má benda á niðurstöðu úr rannsókn höfundar þar 

sem nærri þrír af hverjum fjórum þátttakendum merktu við spennu sem eitt þeirra 

atriða sem þeir leituðu eftir í köfun.  

Íslendingar eru frekar félagslyndir og eru mörg fyrirtæki dugleg við að þjappa saman 

starfsmönnum og gera eitthvað í sameiningu. Þar sem Íslendingar eru í minnihluta 

viðskiptavinahópa Dive.is væri markaðssetning fyrir slíka hópa sniðug lausn í formi 

hvataferða. Slæmur fjárhagur margra fyrirtækja gæti þó dregið úr eftirspurn slíkra 

ferða til skamms tíma en til framtíðar gæti þetta orðið mjög góður kostur til 

markaðssetningar.  
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Tæknilega umhverfið 

Íslendingar er mjög tölvuvæddir á heimsvísu og eru nú um 90% heimila með 

nettengingu (Hagstofa Íslands, 2009b). Internetið hefur náð dreifingu um allan heim 

og er nú rúmur fjórðungur heimsins notendur þess. Af heimsálfum er netið mest notað 

í Norður Ameríku þar sem 74,2% íbúa hafa aðgang að netinu, Ástralir eru með 60,4% 

og Evrópa með 52% af mannfjölda en minnst í Afríku þar sem einungis 6,8% hafa 

aðgang að interneti (Miniwatts marketing group, 2009). Eins og fram kom í 

niðurstöðum markaðsrannsóknar höfundar var heimasíðan án nokkurs vafa öflugasta 

vopn Dive.is og með aukinni internetnotkun um heiminn geta sóknarfærin legið þar, ef 

lögð er áhersla á erlenda ferðamenn. 

Í september síðastliðnum voru 158.300 Íslendingar með aðgang að samfélagsvefnum 

Facebook (ABS fjölmiðlahús, 2009a), það eru tæplega 50 prósent þjóðarinnar og 

nærri allir Íslendingar á aldrinum 20-29 ára eru skráðir á síðunni (ABS fjölmiðlahús, 

2009b). Auglýsing eða aðdáendasíða á svo öflugum miðli ætti því að ná til athygli 

stórs hluta þjóðarinnar og ætti Dive.is að íhuga þann möguleika til að ná betur til 

íslenskra viðskiptavina. Telja má að í framtíðinni verði til fleiri samskiptaforrit eins og 

Facebook og verður fyrirtækið að vera vakandi fyrir möguleikum sem þar opnast. 

 

Náttúrulega umhverfið 

Ísland er vafalaust þekktast fyrir óbeislaða fegurð og hreinleika náttúru landsins og 

þessa ímynd á Dive.is að nýta. Köfunarstaðirnir leynast víða um landið og því getur 

fylgt langt ferðalag að komast að þeim. Viðkoma á helstu ferðamannastöðum getur 

því aukið virði ferðarinnar svo um munar í augum viðskiptavinarins.  

Vegna ótrúlegrar fjölbreytni í náttúru landsins eru vafalaust fjölmargir skemmtilegir 

köfunarstaðir sem enn á eftir að uppgötva. Fyrirtæki þurfa að gefa sér tíma til að finna 

slíka staði og hafa það hugfast að nýr og skemmtilegur köfunarstaður getur verið öflug 

tekjulind. Í rannsókn höfundar sögðust til að mynda einhverjir vilja prófa köfun í 

Jökulsárlóni. Vel heppnuð umhverfisstefna fyrirtækja sem starfa í svo fagurri náttúru 

er einnig líkleg til að hafa jákvæð söluáhrif á umhverfissinnaða viðskiptavini. 

Veðurfar skiptir miklu máli í þjónustu Dive.is og getur það haft mikil áhrif á upplifun 

viðskiptavinarins á ferðinni, sem dæmi þá þykir Silfra mun fallegri í glampandi sól 

heldur en þegar alskýjað er. Veðurfar ræður því einnig hvort viðskiptavinurinn kemst 

yfir höfuð í ferðina eða ekki þar sem engin áhætta er tekin ef veður þykir ekki henta 

aðstæðum. Þegar slæmt veður brestur á þarf að vera til staðar varaáætlun til að fara á 
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annan hentugri köfunarstað því fátt er jafn slæmt og að brjóta gefin loforð og bregðast 

væntingum viðskiptavinarins. Geta ber þess að hitatölur á Íslandi hafa hækkað með 

hverjum áratug í samræmi við hnattræna hlýnun (Veðurstofa Íslands, 2009). 

 

7.3 SVÓT-greining 
 
Styrkleikar  

• Fyrsta köfunarmiðstöðin á íslandi – Hefur reynslu. 

• Þægilega upp sett og vel útlítandi heimasíða fyrirtækisins. 

• Vefsíða fyrirtækisins er sú fyrsta sem kemur upp á leitarsíðunni www.google.com - án vafa einn mesti styrkleikinn. 

• Hröð og góð svörun í tölvupósti. 

• Hefur sterkt orðspor - fær marga viðskiptavini út á meðmæli. 

• Ætti með niðurstöðu rannsóknar að þekkja erlenda viðskiptavini á þessum 

markaði betur samkeppnisaðilinn. 

• Er með Fjölbreytni í þjónustu – kennsla og gott úrval köfunarstaða og ferða. 

 
Veikleikar 

• Dýrastir í verðasamanburði höfundar. 

• Bjóða ekki upp á DPV ferð, líkt og samkeppnisaðilinn Kafarinn.is. 

• Er ekki með klúbb/kafarafélag líkt og samkeppnisaðilinn kafarinn.is. 

• Allir þeir köfunarstaðir sem samkeppnisaðilar bjóða upp á, en ekki Dive.is. 

• Ómarkviss markaðssetning fyrir utan heimasíðuna. 

• Heimasíða er ekki (ennþá) á íslensku. 

• Hefur ekki (ennþá) til sölu varning tengdan sportköfun. 

 

Ógnanir  

• Slæmt veðurfar á Íslandi - hefur áhrif á hvort hægt er að komast í ferðir eða 

ekki og hver upplifun viðskiptavinarins er á ferðinni. 

• Fréttir af dauðaslysum kafara við sportkafanir á landinu – gæti að einhverju 

leyti bælt niður áhuga á greininni. 

• Efnahagsaðstæður – við gengisfall krónu verða innkaup á köfunarútbúnaði 

sem fyrirtækið lánar viðskiptavinum, óhagstæðari. 
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• Efnahagsaðstæður - kaupmáttur Íslendinga fer minnkandi og sportið er dýrt, 

því gæti reynst erfitt að ná íslendinum í námskeið og ferðir. 

• Tilkoma fleiri aðila á markaðinn (ólíklegt skv. Tómasi Knútssyni. Sjá 

umræðukafla að neðan). 

• Skiptivörur – öll önnur afþreying en köfun og/eða snorkl er í óbeinni 

samkeppni við sportköfun. 

 

Tækifæri  

• Byrja með hvataferðir í fyrirtækjum. 

• Nýjir köfunarstaðir. 

• Stöðug aukning ferðamanna til landsins um ókomna framtíð 

• Náttúran – hægt væri að setja meira af fegurð náttúru Íslands inn í ferðirnar 

• Hafa umhverfisstefnu, líkt og samkeppnisaðilinn Arctic adventures. 

• Facebook auglýsingar – myndu henta vel til að nálgast Íslenska viðskiptavini, 

þar sem tæpur helmingur þjóðarinnar er skráður á síðuna. 

• Mikil uppsveifla á útgefnum vottorðum frá PADI undandarin ár, sem gæti 

táknað aukinn áhuga á sportinu hér á landi.  

• Bæta við DPV túrum, einnig fyrirtækja- og hópaferðum 

• Kynningar í skólum á höfuðborgarsvæðinu 

• Erlendir viðskiptavinir eru að meðaltali með góðar tekjur – Fyrirtækið ætti að 

reyna að selja þeim meira en bara ferðir 
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8 Niðurstaða úr greiningu og umræða 

Erlendir viðskiptavinir Dive.is hafa nú verið skilgreindur sem markhópur út frá 

niðurstöðum rannsóknar sem höfundur gerði. Meðalaldur hópsins er rúm 35 ár og 

kemur hann aðallega frá Bandaríkjunum og Evrópu og þá aðallega Bretlandi. 

Viðskiptavinirnir eru að meðaltali með mjög hátt menntunarstig og góðar tekjur í 

samræmi við það. Liggja megintækifæri Dive.is í því að markaðssetja þjónustu sína 

fyrir tekjuháa viðskiptavini. Möguleiki væri að selja viðskiptavininum eitthvað meira 

en eingöngu námskeið og ferðir eins og til dæmis einhvers konar varning tengdan 

köfun. Þá væri hugmynd að stofna klúbb eða félag í tengslum við fyrirtækið til að 

halda betur utanum þennan hóp og reyna útbreiða orðspor fyrirtækisins enn frekar til 

nánasta umhverfis viðskiptavinanna. Það væri til dæmis hægt með því að bjóða 

klúbbfélögum einfaldan dreifivarning og ef til vill senda þeim slíka gjöf einu sinni á 

ári. Þetta gætu verið bolir eða pennar eða annarskonar merktur varningur. 

Samkeppnisaðilar eru fáir og erfitt að átta sig á stærð þeirra en einn þeirra, Scuba 

Iceland, virðist þó sá helsti en það fyrirtæki býður upp á mjög svipaða þjónustu og er 

heimasíða þess augljós eftirmynd af heimasíðu Dive.is. 

Einn helsti styrkleikur Dive.is er gott orðspor og hefur það verið lykillinn að 

velgengni fyrirtækisins allt frá stofnun. Hefur orðsporið aflað fyrirtækinu fjölda 

viðskiptavina vegna meðmæla frá öðrum. Þetta orðspor þarf fyrirtækið að leggja alla 

áherslu á að varðveita áfram með því að standa við gefin loforð, veita örugga svörun 

við fyrirspurnum og hafa jafnan varaáætlun ef eitthvað bregst í skipulagðri ferð.  

Heimsíðan er augljóslega eitt sterkasta vopn fyrirtækisins til markaðssetningar 

samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar, en ljóst er að hún þarf að vera aðgengileg á 

íslensku. Eins og sést í SVÓT-greiningu að framan eru fjölmörg tækifæri sem 

fyrirtækið getur nýtt sem til að ná enn betri stöðu á þessum markaði og beita öðrum 

leiðum til markaðssetningar. Mögulegt væri að selja í blandaðar ferðir ásamt 

köfunarferð og eru þá náttúruböð efst í huga viðskiptavinarins en auk þess koma þar 

jöklaferðir og fjallganga til greina. Fyrirtækið gæti til dæmis skipulagt blandaðar 

ferðir sem byggðu á “hi-low” og/eða “hot-cold” ferðaþema. Þá væri lagt upp með að 

kafa niður á botn og ganga upp á topp eða kafa í köldu vatni og baða sig í heitum 
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náttúruböðum. Þetta myndi geta aukið fjölbreytnina og notað enn frekar ímynd Íslands 

til markaðssetningar sem lands með miklar andstæður og óbeislaða náttúru. 

Fyrirtækið býður ekki upp á DPV köfunartúra líkt og Kafarinn.is gerir og ætti því að 

auka úrval sitt enn meira með því að hafa þann möguleika opinn viðskiptavininum. Þá 

væri hægt að leggja grunn að því að afla íslenskra viðskiptavina með því að senda 

fyrirtækjum markpóst og vekja athygli á köfunarferðum sem möguleika til hvataferða. 

Hægt væri að skipuleggja einfaldari ferðir í þeim tilgangi að halda niðri verðinu og 

blanda öðrum þáttum inn þar sem köfunin er dýrasti hlutinn. Þá væri einnig möguleiki 

að kynna köfun sem áhugaverða tómstundaiðju eða sport með því að fara í skóla 

landsins með myndasýningar og kynningar og leyfa nemendum að prófa 

köfunarbúnað. Það myndi án efa afla fleiri íslenskra viðskiptavina þegar fram líða 

stundir. 

Dive.is kemur verst út í versamanburði, en verðið á heimasíðu eingöngu gefið upp í 

Evrum og gefur það neikvæða mynd fyrir Íslendinga í ljósi þess að fyrirtækið starfar á 

íslenskum markaði. Það hefur einnig í för með sér sveiflandi verð eftir gengi 

krónunnar og gæti þetta verið fráhrindandi ef fyrirtækið stefnir á íslenskan markað. 

Um framtíð greinarinnar sagði Tómas Knútsson að afar erfitt yrði fyrir nýja aðila að 

hasla sér völl innan hennar í dag og litlir möguleikar til að setja á stofn PADI 

köfunarmiðstöð og köfunarskóla. Ástæðan sé sú að kostnaðurinn sé mjög hár og allt 

markaðsstarf sé gríðarlega tímafrekt, þar sem stór hluti af árangri á markaði byggist á 

góðu orðspori og myndun tengsla við alþjóðlega aðila. Þá sé líka alveg ljóst að sá aðili 

sem ætlar að komast inn á markaðinn þurfi að hafa eitthvað fram að færa sem þeir sem 

eru á honum nú þegar hafi ekki og það sé vandséð hvað það gæti verið (Tómas 

Knútsson, 2009). Má ljóst vera að Dive.is hefur þegar náð forskoti að þessu leyti á 

markaðnum og getur fyrirtækið notað í framtíðinni gott orðspor og reynslu til að sækja 

fleiri markhópa en áður, auk þess að sinna enn betur þeim markhópi sem nú hefur 

verið greindur. 
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Viðauki 1. Forsíða Time Magazine 2005 
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Viðauki 2. Spurningalistinn 
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