
  

 

Ferðaþjónusta utan 
háannatíma 

 

 
 
 

 
Nemandi: Sveinbjörg Rut Pétursdóttir 

Leiðbeinandi: Jón Freyr Jóhannsson 
 
 
 

BS ritgerð haustmisseri 2009 



 
 

 

 

Staðfesting lokaverkefnis til BS gráðu í viðskiptafræði 

 

 

 

 

Titill verkefnis: 

 

Ferðaþjónusta utan háannatíma 

 

 

 

Höfundur: Sveinbjörg Rut Pétursdóttir 

Kennitala: 111181-5869 

 

 

 

 

 

Lokaverkefnið hefur verið metið samkvæmt reglum og kröfum Háskólans á Bifröst og 

hlotið lokaeinkunnina: _________________                                 

 

 



 
 

 

  

 
 
 



 
 

Ágrip 

Árstíðasveiflur einkenna ferðaþjónustu á Íslandi og víðs vegar um heiminn. Sveiflur í 

eftirspurn er vel þekkt vandamál innan greininnar en hefur lítið verið rannsakað hér á landi. 

Ferðaþjónustuaðilar leggja mikla vinnu í að reyna að lengja ferðamannatímabilið til að skapa 

stöðugan rekstur. Markmið þessarar rannsóknar er tvíþætt, annars vegar að skoða hvaða þættir 

eru að orsaka árstíðasveiflur í eftirspurn ferðaþjónustu og hins vegar að skoða hvaða leiðir eru 

í boði til að lengja ferðamannatímabilið. Skoðuð voru árangursrík dæmi um lengingu 

ferðamannatímabilsins erlendis sem mögulega væri hægt að vinna að hér á landi. Við vinnslu 

þessarar ritgerðar voru tekin djúpviðtöl við nokkra hagsmunaaðila að ferðaþjónustugreininni. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að möguleikar til að lengja ferðamannatímabilið 

eru þó nokkrir. Mikilvægt er að fyrirtæki sem og hið opinbera vinni saman að sameiginlegum 

markmiðum. Gott upplýsingaflæði milli allra hagsmunaaðila er lykilatriði í velgengni. Viss 

stefnumótunarvinna í ferðaþjónustu hefur átt sér stað undanfarin ár af hinu opinbera en 

mikilvægt er að fylgja þeirri vinnu eftir og miða markaðssetningu betur að vetrartímanum. 

Sumartíminn er orðinn yfirbókaður á mörgum ferðamannastöðum á landinu og því ekki 

hentugt að hafa það eitt að markmiði að fjölga erlendum ferðamönnum. Ferðamannasvæði 

hafa viss þolmörk, félagsleg sem og umhverfisleg, og nauðsynlegt að fylgjast vel með og 

halda marvissri uppbyggingu að leiðarljósi. Markhópagreining og viðburðadagatal eru tvær af 

þeim leiðum sem hægt væri að fara til að lengja ferðamannatímabilið. 
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1. Inngangur 

Saga ferðaþjónustu á Íslandi telur ekki marga áratugi en mikilvægi hennar hefur aukist 

töluvert á undanförnum árum. Ferðaþjónusta er orðin ein af mikilvægustu atvinnugreinum 

landsins og hefur verið í örum vexti undanfarin ár. Mikill fjöldi erlendra ferðamanna sækir 

Ísland heim á hverju ári og er sumarið sá tími sem flestir nýta til ferðalaga en þegar líður á 

veturinn fækkar erlendum ferðamönnum og eftirspurn dregst saman. Minnkandi eftirspurn 

ferðaþjónustu yfir vetrartímann skapar ákveðið vandamál fyrir greinina. Þetta vandamál er 

betur þekkt sem árstíðasveiflur í eftirspurn á ferðaþjónustu. Margir þættir orsaka þessar 

árstíðasveiflur og hafa sveiflur einnig víðtæk áhrif á greinina sem og aðrar tengdar 

atvinnugreinar. Það er því hagsmunamál margra að jafna þessar sveiflur og bæta þannig 

afkomu fyrirtækja. 

Stjórnvöld gegna mikilvægu hlutverki við uppbyggingu, þróun og markaðssetningu á íslenskri 

ferðaþjónustu. Til að sem mestur árangur náist skiptir gott samstarf fyrirtækja og hins 

opinbera miklu máli; með sameiginlegu átaki má ná stórum árangri. Nauðsynlegt er að 

ákveðin stefnumörkun sé höfð að leiðarljósi í landkynningu og markaðssetningu og að henni 

sé fylgt eftir. 

Með sameiginlegu átaki hins opinbera og ferðaþjónustuaðila er möguleiki á að minnka að 

einhverju marki þau áhrif sem árstíðasveiflur hafa. Með markvissum rannsóknum og 

nýsköpun í ferðaþjónustu væri hægt að efla greinina enn frekar en til þess þarf meira fjármagn 

sem hingað til hefur verið af skornum skammti. 

 

1.1. Markmið 

Markmið skýrsluhöfundar er að fjalla um markaðssetningu ferðaþjónustu og leiðir til að 

lengja ferðamannatímabilið með því að skoða innlend og erlend dæmi. Ritgerð þessari er 

ætlað að varpa ljósi á þær orsakir sem valda árstíðasveiflum, hvaða áhrif þessar orsakir hafa á 

ferðaþjónustuna og umhverfi hennar og að hvaða leiðir eru í boði til að sporna gegn þeim og 

minnka þannig áhrif þeirra á reksturinn. Ekki er gengið út frá því að árangursríkar 

markaðssetningar sem framkvæmdar hafa verið geti endilega átt við alls staðar. Líkt og í 

þessari rannsókn þar sem t.d. er skoðuð markaðssetning Mývatn efh. sem hefur náð að byggja 

reksturinn vel upp á löngum tíma og náttúran í næsta nágrenni býður meðal annars upp á 

jarðböð og skíðaferðir. Ekki er þar með sagt að hægt væri að ná sama árangri til dæmis í 
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Borgarfirði þar sem jarðböðin á Mývatni eru óneitanlega mikið aðdráttarafl. Afþreying í boði 

getur verið mismunandi eftir landshlutum en einnig getur skipt sköpum að 

almenningssamgöngur til höfuðborgarsvæðisins eru betri en til að mynda til Akureyrar sökum 

alþjóðlegs flugvallar, Keflavíkurflugvallar. 

Rannsóknarspurningunni sem leitast verður við að svara er: 

„Hverjar eru orsakir fyrir árstíðabundnum sveiflum í ferðaþjónustu og hvaða úrræði eru 

til staðar til að fjölga erlendum ferðamönnum yfir lágannatímann?“ 

 

1.2. Val á viðfangsefni 

Val á viðfangsefni varð til eftir samtal við eiganda ferðþjónustunnar Hraunsnef, Brynju 

Brynjarsdóttur, sem vakti áhuga skýrsluhöfundar á að kanna leiðir til markaðssetningar fyrir 

ferðaþjónustuaðila yfir vetrartímann. Ferðaþjónustuaðilar hafa mikinn áhuga á að kanna leiðir 

til að auka ferðamannastrauminn yfir vetrartímann en hafa ekki endilega fjármagn né tíma til 

að framkvæma slíkar rannsóknir. Persónuleg reynsla skýrsluhöfundar úr 

ferðaþjónustugreininni og mikill áhugi á markaðssetningu eru meðal helstu ástæða fyrir því að 

efnið varð fyrir valinu og áhugi fyrir að skoða hvaða leiðir væru í boði og reynst höfðu öðrum 

ferðaþjónustuaðilum árangursríkar. 

Viðfangsefni skýrslunnar er að fjalla um markaðssetningu á ferðaþjónustu utan háannatíma á 

erlendum grundvelli, kanna á hvaða hátt stjórnvöld leggja ferðaþjónustunni lið, hvaða þættir 

það eru sem orsaka árstíðasveiflur og hvernig sé hægt að vinna gegn þessum sveiflum. 

Skýrsluhöfundur hefur ákveðið að nefna verkefnið: „Ferðaþjónusta utan háannatíma“. 

 

1.3. Uppbygging ritgerðar 

Uppbyggingu ritgerðar er hagað þannig að í fyrri hluta er fjallað fræðilega um ferðaþjónustu. Í 

seinni hlutanum eru viðtölum gerð skil sem skýrsluhöfundur tók við fagaðila innan 

ferðaþjónustugeirans. Framkvæmd voru djúpviðtöl með hálf stöðluðum spurningalista sem 

ætlað er að varpa ljósi á stöðu árstíðabundinnar ferðaþjónustu á Íslandi í dag. Viðmælendur 

voru valdir út frá því sjónarhorni skýrsluhöfundar að þessir aðilar gætu veitt áhugaverða og 

gagnlega sýn á viðfangsefnið.  
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1.4. Aðferðarfræði 

Hér á eftir verður skýrt frá þeirri aðferðarfræði sem notuð var við að vinna skýrsluna. Til að 

skýrslan gangi vel fyrir sig er gagnlegt og í mörgum tilvikum nauðsynlegt að styðjast við 

líkön úr fræðunum. Rannsóknarlíkan Philip Kotler í sex þrepum varð fyrir valinu en þrepin 

má sjá hér að neðan. 

 

Mynd 1: Rannsóknarþrep Philip Kotler (Kotler & Keller, 2006) 

Við vinnslu á skýrslunni var í meginatriðum stuðst við þessi þrep og í upphafi viðfangsefni 

valið. Því næst var efnið afmarkað enn frekar með aðstoð leiðbeinanda og rannsóknaráætlun 

gerð til að skipuleggja vinnu skýrsluhöfundar og tryggja gæði vinnslunnar. Skýrsluhöfundur 

hóf þá gagnaöflun á efni sem tengdist viðfangsefni skýrslunnar en auk nýrra gagna var einnig 

sú kunnátta nýtt sem var til staðar úr fyrri námskeiðum. 

Við vinnslu á fræðilega hluta skýrslunnar var notast við afleiddar heimildir, þ.e. heimildir sem 

aðrir rannsakendur hafa unnið og skráð. Afleiddu heimildirnar komu að mestu leyti úr 

fræðibókum tengdum viðfangsefninu en einnig úr íslenskum og erlendum greinum sem gefnar 

hafa verið út í tímaritum tengdum efninu sem og á veraldarvefnum. 

Við vinnslu skýrslunnar lagði höfundur áherslu á að kynna sér vel þau fræði sem tengdust 

viðfangsefninu. Frumheimildir urðu einnig til við vinnslu skýrslunnar þar sem hálfstöðluð 

viðtöl voru tekin við fagfólk innan atvinnugeirans. Þegar allra gagna hafði verið aflað vann 

skýrsluhöfundur með gagnrýnum hug úr þeim til þess að gera sem réttast grein fyrir 

rannsóknarefninu. Að lokum voru niðurstöður settar fram ásamt lokaorðum og hugrenningum 

skýrsluhöfundar. 
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2. Ferðaþjónusta á Íslandi 

Ferðaþjónusta er atvinnugrein sem tekur til allra fyrirtækja og einstaklinga sem vinna störf 

sem tengjast ferðalögum og skapa ferðaupplifun (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill, 

2005). Hún er tiltölulega ung atvinnugrein á Íslandi og hefur mikilvægi hennar aukist jafnt og 

þétt undanfarin ár. Þrátt fyrir vaxandi umfang og mikilvægi ferðaþjónustunnar á Íslandi hafa 

rannsóknir og þróunarvinna í kringum greinina verið af afar skornum skammti sé hún borin 

saman við aðrar atvinnugreinar eins og landbúnað og sjávarútveg. Mikilvægri stoðþjónustu 

hefur verið haldið uppi sérstaklega við sjávarútveginn og grunnur lagður að öflugri nýsköpun, 

vöru- og markaðsþróun, eitthvað sem vanþörf er á innan ferðaþjónustunnar (Elías Bj. 

Gíslason, 2009). Stjórnvöld hafa ekki veitt ferðaþjónustu nægilega athygli í gegnum árin en 

þó hefur hún borið á góma sem nokkurs konar bjargræði í kreppunni, að ferðaþjónusta sé 

lausn þegar kreppir að í efnahagsmálum þjóðarinnar, eins og til dæmis þegar landbúnaðurinn 

lá undir höggi á níunda áratug 20 aldar og í sjávarútveginum í byrjun tíunda áratugarins 

(Gunnar Þ. Jónsson, 2009). 

Samkvæmt skilgreiningu í skýrslu Samgönguráðuneytis sem gefin var út árið 1996 er 

annatíma ferðaþjónustu skipt niður í þrjú tímabil en þau eru háönn, jaðartími og lágönn. 

Háönn (e. High season) er sá tími ársins þegar umsvif í ferðaþjónustu eru mest á tilteknu 

svæði. Jaðartími (e. Shoulder season) er skilgreindur sem mánuðirnir á undan og eftir 

háannatímanum. Lágönn (e. Low season/Off season) er skilgreind sem sá tími ársins þegar 

umsvif í ferðaþjónustu eru í lágmarki (Samgönguráðuneytið, 1996). 

 

 

2.1. Ferðaþjónusta í tölum 

Hlutur ferðaþjónustu í landsframleiðslu var 4,6% að meðaltali árin 2000 til 2006. Árið 2006 

námu heildarkaup á innlendri ferðaþjónustu um 11,5% af landsframleiðslu, þar af voru 6% 

kaup erlendra ferðamanna, 4,8% neysla heimilanna og 0,7% var kaup fyrirtækja og opinberra 

aðila. Fjöldi starfa í ferðaþjónustu árið 2007 voru 8.400, þar af voru 5.400 störf í einkennandi 

ferðaþjónustugreinum eins og til dæmis gisti- og veitingaþjónustu en 3.000 störf voru í 

tengdum greinum, eins og smásölu og afþreyingu (Hagstofa Íslands, 2008). 

Erlendum ferðamönnum á Íslandi hefur farið ört fjölgandi undanfarin ár en að meðaltali hefur 

þeim fjölgað um 8,3% árlega síðastliðin 10 ár. Fjöldi erlendra ferðamanna árið 1998 var 

232.219 en 502.000 árið 2008 sem er hækkun upp á 116% (Hagstofa Íslands, e.d. c).  



5 
 

 

Mynd 2: Fjöldi erlendra ferðamanna 

Að sama skapi hefur verið stöðugur vöxtur í fjölda gistinátta á hótelum en frá árinu 1998 til 

2008 hafa þær aukist úr 1.540.678 í 2.716.472, myndræna framsetningu má sjá hér að neðan 

(Hagstofa Íslands, e.d. d). 

 

Mynd 3: Gistinætur á öllum tegundum gististaða á Íslandi 1998-2008 

Þar af voru gistinætur íslendinga 791.800 og útlendinga 1.924.672 árið 2008. 

Meðaldvalarlengd er 1,7 nótt og hefur hún verið sú sama undanfarin ár eða frá því að 

mælingar hófust (Hagstofa Íslands, 2009). 

Ef gert er ráð fyrir áframhaldandi aukningu á ferðamönnum til landsins upp á 8,3% að jafnaði 

má búast við að fjöldi erlendra ferðamanna verði orðinn 1,2 milljónir árið 2020. Alþjóða 
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ferðamálastofnunin (UNWTO) spáir hins vegar fjölgun upp á 3,8% og samkvæmt þeirri spá 

yrði fjöldi erlendra ferðamanna 760.000 á Íslandi árið 2020 (Ferðamálastofa, 2009). 

Framboð gistirýmis á hótelum og gistiheimilum voru 19.255 rúm á öllu landinu árið 2008 en 

var 12.471 árið 2000 (Hagstofa Íslands, e.d. b). Nýting á rúmum árið 2008 var að meðaltali 

37,4% yfir allt árið, en yfir háannatímann var nýtingin 46,7% til 61,6%, en yfir jaðar- og 

lágannatímann var nýtingin 18,1% til 37,2% (Hagstofa Íslands, e.d. f). Nýting gistirýmis er 

mismunandi milli landshluta og árstíðar eins og sjá má á eftirfarandi mynd. 

 

Mynd 4: Nýting rúma í prósentum á norðurlandi vestra og höfuðborgarsvæðinu 2008 

Í janúar 2008 var nýting rúma á norðurlandi vestra 2,2% á meðan hún var 26,1% á 

höfuðborgarsvæðinu, sem sýnir hversu mikill mismunur er á nýtingu á landsbyggðinni og svo 

aftur á móti á höfuðborgarsvæðinu. Ef skoðuð er nýting í júlí 2008 á sömu landshlutum má 

sjá að nýtingin á höfuðborgarsvæðinu er 65,4% en 59,4% á norðurlandi vestra og því ekki um 

eins mikinn mun að ræða yfir háannatímann og er yfir lágannatímann (Hagstofa Íslands, e.d. 

f). Eins og sjá má af myndinni hér að ofan myndi júní til ágúst teljast til háannar þar sem 

mesta nýtingin er yfir þann tíma. 
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Mynd 5: talningar á ferðamönnum 2008-2009 eftir þjóðerni 

Flestir erlendir ferðamenn sem ferðast til Íslands koma frá Bretlandi, Bandaríkjunum, 

Þýskalandi, Noregi, Danmörku og Frakklandi (Ferðamálastofa, e.d.). 

Flestir erlendir ferðamenn sem sækja Ísland heim telja helsta ákvörðunarvald ferðarinnar vera 

náttúru landsins en þar á eftir kemur menning og saga. Auk þess laða vinir, ættingjar, 

ferðatilboð, viðskiptatengsl og viðkomumöguleikar fjölda erlendra gesta til landsins 

(Ferðamálastofa, 2009).  

 

2.2. Hlutverk hins opinbera 

Stjórnvöld gegna mikilvægu hlutverki við uppbyggingu, þróun og markaðssetningu á íslenskri 

ferðaþjónustu. Meðal verkefna hins opinbera í ferðaþjónustu er stefnumótun, umsjón með 

leyfisveitingum og gæðaeftirliti, verndun og uppbygging fjölsóttra ferðamannastaða, 

stuðningur við nýsköpun og atvinnuþróun, móttaka og miðlun upplýsinga til ferðamanna og 

landkynning (Iðnaðarráðuneytið, 2008c). Fyrsta tilraun til stefnumótunar í ferðaþjónustu var 

gerð á árunum 1973-1975 en markmiðið með því verkefni var að auka fjölbreytni 

efnahagslífsins. En þar sem ferðaþjónusta átti ekki upp á pallborðið hjá stjórnvöldum á 

þessum tímum var skýrslunni ýtt til hliðar og ekki nýtt að gagni fyrr en árið 1996 

(Samgönguráðuneytið, 1996). Það ár var gefin út stefnumótun samgönguráðuneytisins í 

ferðamálum til ársins 2005. Á þessu tímabili, 1996 til 2005, átti sér stað talsverð þróun í 

greininni og í raun mun meiri en búist hafði verið við. Haustið 2003 ákvað þáverandi 

samgönguráðherra, Sturla Böðvarsson, að unnið skyldi að gerð ferðamálaáætlunar 2006 til 

2015 fyrir Ísland og skipaði stýrihóp til að leiða vinnu við gerð hennar. Markmiðið með 
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áætluninni var að ná betri samhæfingu hjá þeim sem að ferðaþjónustu koma og auka þannig 

skilvirkni (Samgönguráðuneytið, 2005). Um áramótin 2007/2008 voru gerðar breytingar 

innan ráðuneytanna og voru ferðamál færð yfir til iðnaðarráðuneytisins 

(Samgönguráðuneytið, 2007). Iðnaðarráðherra skipaði nefnd í febrúar 2008 til að fjalla um 

skipulag og fjármögnun ferðaþjónustu. Í niðurstöðum nefndarinnar kom fram að ekki væri 

nægilegt fjármagn lagt í fjárfestingar innan ferðaþjónustunnar af hálfu hins opinbera og lagði 

nefndin til að fjárfestingar yrðu auknar til ferðaþjónustunnar (Iðnaðarráðuneytið, 2008c). 

Ferðamálastofa fer með framkvæmd ferðamála undir yfirstjórn iðnaðarráðuneytisins. Við 

stofnunina starfa um 20 manns og starfræktar eru fimm skrifstofur innanlands og erlendis 

(Iðnaðarráðuneytið, 2008b). Ferðamálastofa hefur átt aðild að mörgum samstarfsverkefnum, 

meðal þeirra eru Ráðstefnuskrifstofa Íslands, Cruise Iceland og Iceland naturally. Verkefni 

Ráðstefnuskrifstofu Íslands er að markaðssetja landið á erlendum vettvangi sem áfangastað 

fyrir fundi, ráðstefnur og hvataferðir. Cruise Iceland er samstarfsverkefni fyrirtækja sem bera 

hag af komu skemmtiferðaskipa. Iceland naturally er síðan kynningarverkefni með það að 

markmiði að efla ímynd Íslands á bandarískum markaði (Ferðamálastofa, 2008). 

Eitt af samstarfsverkefnum sem Ísland er þátttakandi að er Norðurslóðaáætlun 

Evrópusambandsins fyrir árin 2007 til 2013. Markmið áætlunarinnar er meðal annars að 

stuðla að bættu atvinnu- og efnahagslífi og lögð er áhersla á að fyrirbyggja að landamæri 

þjóðríkja séu hindrun í samstarfi og þróun atvinnulífs og byggða. Áætlunin er í stuttu máli 

samkeppnissjóður þar sem umsóknir keppa í gæðum um það fjármagn sem er til ráðstöfunar 

(Iðnaðarráðuneytið, 2008a). 

 

2.3. Stefna hins opinbera í ferðamálum 

Árið 2005 samþykkti Alþingi þingsályktun um ferðamál og í framhaldi af því var gefin út 

ferðamálaáætlun fyrir árið 2006-2015. Gerð var grein fyrir markmiðum innan einstakra 

málaflokka og stefna mótuð fyrir framkvæmd þeirra. Í stefnuyfirlýsingu ríkisstjórnarinnar eru 

sett fram eftirfarandi markmið: 

1. Að náttúra Íslands, menning þjóðar og fagmennska séu ráðandi þættir í þróun íslenskra 

ferðamála 

2. Að tryggja samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar sem stuðli að hámarksafrakstri 
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3. Að álagi af völdum ferðaþjónustunnar verði jafnað á landið og íbúa og verði innan 

þolmarka í samræmi við niðurstöður rannsókna 

4. Að ímynd Íslands sem áfangastaðar verði byggð upp og varðveitt 

Einnig að unnið verði að eftirfarandi markmiðum: 

1. Að skapa ferðaþjónustunni sambærileg rekstrarskilyrði og gerist í samkeppnislöndum 

2. Að Ísland verði fremst í flokki þegar kemur að umhverfisvænni ferðaþjónustu 

3. Að fylgt verði eftir uppbyggingu þjóðgarða með því að stuðla að ferðaþjónustu sem 

samþætti útivist og náttúruvernd 

4. Að ábyrgð ferðamanna og fyrirtækja í ferðaþjónustu verði aukin í umhverfismálum 

Til þess að mæta þessum markmiðum er aðgerðum beitt, sem nánar eru útlistuð í áætluninni, í 

eftirfarandi málaflokkum: kynningarmál, rekstrarumhverfi, nýsköpun og þróun, menntun, 

rannsóknir, grunngerð, fjölþjóðastarf, gæða- og öryggismál og umhverfismál 

(Samgönguráðuneytið, 2005). 
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3. Árstíðabundnar sveiflur 

Árstíðabundnar sveiflur í eftirspurn eru vel þekkt fyrirbæri í ferðaþjónustu, sérstaklega á 

jaðarsvæðum þar sem loftslag er kaldara. Ferðaþjónustuaðilar, meðal annars á Íslandi, reyna 

að leggja áherslu á að lengja ferðamannatímabilið og jafn vel þróa nýja markaði fyrir þann 

tíma er liggur utan háanna tímabilsins (Baum & Lundtorp, 2001). Árstíðabundnar sveiflur í 

eftirspurn er víða þekkt vandamál. Í London til dæmis, þar sem allra veðra er von og boðið er 

upp á viðburði allt árið, verður vart við hátindi yfir sumartímann og vetrarlægð sökum fjölda 

erlendra ferðamanna sem ferðast yfir sumartímann (Bischoff & Koening-Lewis, 2005). 

R. W. Butler skilgreinir árstíðabundnar sveiflur í ferðaþjónustu sem tímabundið ójafnvægi í 

fyrirbærinu ferðaþjónusta, sem komið gæti fram í formi fjölda ferðamanna, eyðslu 

ferðamanna, umferð á þjóðvegum og annars konar farþegaflutningsleiðum, atvinnumálum og 

aðgengi að aðdráttarafli (Butler, 2001). 

Árstíðasveiflur gera minni fyrirtækjum erfiðara fyrir að vaxa af ýmsum ástæðum. Farsæl 

ferðaþjónustufyrirtæki þurfa að ráða yfir hæfu og vel menntuðu starfsfólki en erfitt getur 

reynst að halda því þegar árstíðasveiflurnar hafa mikil áhrif á eftirspurn, oft er ekki 

rekstrarlegur grundvöllur til að halda sama magni af starfsfólki yfir vetrartímann og er yfir 

sumartímann (Klemm & Rawel, 2001). 

3.1. Orsakir árstíðabundna sveiflna í eftirspurn 

Orsakir árstíðabundinna sveiflna eru af ýmsum toga og tvær þekktustu eru af völdum 

náttúrunnar og stofnana. Á kaldari slóðum koma ferðamenn yfir sumartímann og einungis fáir 

hafa áhuga á að heimsækja áfangastaðinn þegar það er kalt og dimmt á lágannatímanum 

(Lundtorp, 2001). Eftirfarandi tafla er ætluð til að varpa skýrari mynd á orsakir 

árstíðabundinna sveiflna í eftirspurn. 
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Tafla 1: Orsakir árstíðabundinna sveiflna í eftirspurn (Baum & Hagen, 1999) 

Árstíðabundnar sveiflur í eftirspurn ferðaþjónustu skapast ekki eingöngu af óskum 

ferðamannsins til að ferðast yfir háannatímann heldur einnig þeirra þátta sem gera 

ferðamönnum erfitt fyrir að taka frí yfir lágannatímann. Ekki er þó vitað með vissu hvort 

ferðamenn sem ferðast yfir háannatímann geri það að eigin ósk eða vegna þess að þeir þurfi 

að gera það á þeim tíma. Í stuttu máli eru þættir sem toga ferðamanninn að áfangastað og 

þættir sem ýta ferðamanninum í frí eins og sjá má á eftirfarandi töflu (Lundtorp, Rassing & 

Wanhill, 2001). 

 

Tafla 2: Tog- og ýtikraftar (Lundtorp, Rassing & Wanhill, 2001) 

 

3.1.1. Náttúrulegar sveiflur – Loftslag/veður 

Náttúrulegar sveiflur í eftirspurn tengjast loftslagi og veðurfari. Mismunandi veðurfar er eftir 

árstíðum, t.d. á Íslandi yfir vetrartímann er minni dagsbirta, kaldara loftslag og meiri úrkoma 

á meðan bjartara og hlýrra er yfir sumartímann. Mismunur á árstíðum eykst eftir því sem 

lengra sem komið er frá miðbaugi jarðar (Butler, 2001). Veðurfar getur haft neikvæð áhrif á 

áfangastaði og virkað fráhrindandi á ferðamenn töluverðan tíma af árinu, til dæmis með 

mikilli snjókomu og kulda sem hefur áhrif á samgöngur (Baum & Hagen, 1999). Vandamál 

sem skapast af völdum náttúrunnar er því erfiðast að yfirstíga þar sem engin leið er að hafa 

Togkraftur Ýtikraftur

Veðurfar Stofnanabundið (skólafrí, vinnufrí)

Íþróttatímabil - veiðitímabil, Dagatal (páskar og almennir frídagar)

 golftímabil, skíði o.fl. Hefð og vani

Viðburðir Félagslegur þrýstingur eða tíska

Aðgengi - ferðakostnaður og tími
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stjórn á þeim. Ýmsar afþreyingar ferðaþjónustuaðila er háð veðurfari, eins og skíðasvæðin 

sem þurfa snjó og skaplegt veður og baðstrendurnar sem þurfa sól og heitt loftslag, á slíkum 

stöðum geta sveiflur verið náttúrutengdar. En þó að veðurfar sé oft á tíðum mikilvægt 

aðdráttarafl fyrir ferðamenn þá getur það einnig verið hamlandi. Veðurfar getur verið 

breytilegt en þó má yfirleitt sjá ákveðið mynstur í veðurfari yfir árið sem er tiltölulega stöðugt 

(Bischoff & Koening-Lewis, 2005). Ef skoðaður er meðalhiti í Reykjavík síðustu 9 árin má 

sjá ákveðið mynstur í hitastigi á Ísland, þar sem hlýjast er yfir sumarmánuðina og kaldara yfir 

vetrarmánuðina (Hagstofa Íslands, e.d. e).  

 

3.1.2. Stofnanalegar sveiflur – Félagslegar sveiflur/hátíðir 

Með sveiflum af völdum stofnana er átt við þær sveiflur sem myndast af beinum aðgerðum og 

ákvörðunum manna (Butler, 2001). Þessar sveiflur eru tilkomnar vegna helgidaga og annarra 

atburða yfir árið eins og jóla, sumarfría skóla, háskóla og vinnustaða. Stofnanalegar 

árstíðasveiflur eru mun dreifðari yfir árið en árstíðasveiflur af völdum veðurfars, þá er minna 

mynstur í þeim fyrrnefndu. Þó er möguleiki til að fastsetja frekar nákvæmar dagsetningar á 

byrjun og endi slíkra stofnanalegra sveiflna, ólíkt náttúrulegu sveiflunum, vegna trúarlegra, 

menningarlegra, þjóðlegra og félagslegra þátta. Eitt algengasta form af stofnanalegum 

árstíðum sem hafa áhrif á ferðamannaiðnaðinn eru almennir frídagar (Butler, 2001). Til 

almennra frídaga á Íslandi teljast annar í jólum, skírdagur, annar í páskum, sumardagurinn 

fyrsti, uppstigningardagur, 1. maí, annar í hvítasunnu og frídagur verslunarmanna 

(Fjölmenningarsetur, e.d.). Þó að almennir frídagar séu oftast stakir frídagar dreifast þeir oft á 

lengra tímabil, eins og t.d. gerist oft yfir jól og áramót þegar þannig stendur á almanaksári, og 

hefur þannig meira vægi á ferðaþjónustuiðnaðinn. Þeir stofnanalegu þættir sem hafa hvað 

mestu áhrif á ferðaþjónustuna eru skóla- og atvinnufrídagar. Ef fjölskylda ætlar sér í frí án 

þess að það hafi áhrif á skólagöngu grunnskólabarns er nauðsynlegt að það fari fram yfir 

sumartímann, því haga foreldrar einnig sumarfrísdögum sínum frá vinnu í samræmi við 

skólafrí barna sinna. Sumarið er einnig sú árstíð sem býður upp á besta veðrið og auk þess sá 

tími sem flestir óska eftir því að ferðast. Einnig getur félagslegur þrýstingur eða 

tískufyrirbrigði haft áhrif á ferðaþjónustuiðnaðinn. Í mörgum samfélögum skiptir efnameira 

fólk, árinu upp í árstíðabundin frí þar sem nauðsynlegt er talið að taka þátt í ákveðnum 

félagslegum atburðum yfir árið. Sem dæmi má nefna árstíð til að fara í slökunarferð í 

heilsulind, árstíð til að blanda geði í viðeigandi borgum og árstíðir til skíðaferða.Margir 

ferðamenn taka einnig sumarfrí á ákveðnum tíma yfir árið af gömlum vana. Sem dæmi má 
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nefna foreldra sem áður fyrr höguðu sumarfríi sínu í kringum skóladagskrá barna sinna. Þegar 

börn þeirra eru uppkomin og flogin úr hreiðrinu halda þau áfram að taka sumarfríið á sama 

tíma ársins eingöngu af gömlum vana. Fjöldi þeirra sem halda þessum vana áfram gæti verið 

mikill og þau mistök að viðurkenna ekki mikilvægi þessa hóps gæti verið aðalástæða þeirrar 

vanhæfni til að breyta eða draga úr árstíðasveiflunum (Butler, 2001). 

Þar sem ferðamannatímabilið varir oftast eingöngu yfir sumarmánuðina, eins og til dæmis á 

Íslandi, er þörf á því að ná inn tekjum fyrir allt árið á eingöngu 4-5 mánuðum þar sem fasta 

kostnaðinn þarf að greiða yfir allt árið. Á norðlægum og kaldari slóðum er yfirleitt lögð meiri 

áhersla á að framlengja ferðamannatímabilið frekar en að reyna að skapa viðskipti yfir allt 

árið. Þrátt fyrir að ýmsir ferðaþjónustuaðilar hafi uppgötvað árangursríkar leiðir til að lengja 

ferðamannatímabilið gefur það lítið uppi um hegðunarmynstur varðandi eftirspurn 

ferðaþjónustu. Vankunnáttu um árstíðabundna ferðaþjónustu má rekja til skorts á viðamiklum 

rannsóknum til lengri tíma (Baum & Lundtorp, 2001). 

 

3.1.3. Viðskipti 

Viðskiptaferðir og ráðstefnur geta haft töluverð áhrif á eftirspurn í ferðaþjónustu. Eftirsóttasti 

mánuðurinn fyrir ráðstefnur er október, þar á eftir kemur nóvember, þá september og júní.  

Ráðstefnur geta þar af leiðandi verið mikil tekjulind fyrir ferðaþjónustuna (Bowen, Kotler & 

Makens, 2006). Ráðstefnur snúast ekki eingöngu um viðskipti, nánast alltaf er gert ráð fyrir að 

ráðstefnugestir vilji nýta sér þá afþreyingarkosti sem í boði eru eða að skoða sig um í næsta 

nágrenni (Lundtorp, Rassing & Wanhill, 2001). 

 

3.1.4. Áhrif dagatals 

Áhrif dagatals geta verið umtalsverð á árstíðabundna eftirspurn. Sem dæmi má taka að fjöldi 

daga í mánuði getur haft áhrif, eins og febrúar sem einungis hefur 28 daga og er þar af 

leiðandi oft tekjulítill og rólegur mánuður. Einnig getur fjöldi helga í mánuði haft áhrif, því 

fleiri helgar í mánuði því tekjumeiri verður mánuðurinn. Afþreyingarferðaþjónusta byggist til 

dæmis aðallega upp í kringum helgar, sérstaklega á jaðartíma og lágönn og því er betra fyrir 

þann iðnað að helgar í mánuði séu sem flestar (Bischoff & Koening-Lewis, 2005). 
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3.1.5. Takmarkanir á framboði 

Sumir jaðaráfangastaðir reiða sig á ákveðinn hóp vinnuafls og staða þeirra takmarkar þar af 

leiðandi sveigjanlegt aðgengi utan ákveðins tíma. Ísland reiðir sig meðal annars á skólafólk 

sem vinnuafl yfir háannatímann (Baum & Hagen, 1999). Þar sem minna er um sérhæft 

vinnuafl yfir háannatímann getur það leitt af sér slakari afköst og minni þjónustugæði. Helsta 

vandamálið við árstíðabundna atvinnu er erfiðleiki að ráða og viðhalda góðu starfsfólki í fullri 

vinnu. Hæfni starfsfólks er því í lágmarki þar sem eingöngu er boðið upp á litla þjálfun fyrir 

tímabundna ráðningu sem aftur á móti gerir þjónustufyrirtækjum erfiðara fyrir að viðhalda 

gæðum vöru eða þjónustu. Árstíðabundin atvinna er ekki álitin mikilvæg og á það til að draga 

að sér ómenntað eða lítið menntað starfsfólk og ófaglært. Hún þarf þó ekki að vera að öllu 

leyti slæm þar sem slík störf geta hentað ákveðnum hópum vel eins og til dæmis stúdentum, 

listamönnum og húsmæðrum (Bischoff & Koening-Lewis, 2005). Hótelgisting á 

landsbyggðinni er takmörkuð að einhverju leyti yfir vetrartímann, sem dæmi má nefna 

starfsemi Eddu hótelanna. Þar eru mörg hótelanna rekin í heimavistarskólum yfir 

sumartímann sem notaðir eru undir aðra starfsemi yfir vetrartímann (Icelandair Hotels, e.d.). 

 

3.2. Leiðir til að auka eftirspurn utan háannatíma 

Ýmsar leiðir hafa verið farnar til að lengja ferðamannatímabilið eða auka eftirspurn í 

ferðaþjónustu utan háannatímans en sumar aðferðir geta haft þveröfug áhrif og fjöldi 

ferðamanna aukist meira yfir háannatíma en lágannatíma. Rannsókn Tom Baum og Laura 

Hagen (1999) gefur til kynna að hægt sé að flokka möguleg viðbrögð við árstíðasveiflum á 

eftirfarandi hátt: 

1. Viðburðir og hátíðir (e. Events and Festivals) 

2. Markaðsfjölbreytni (e. Market diversification) 

3. Vörufjölbreytni (e. Product diversification) 

4. Uppbyggingar- og umhverfisleg viðbrögð (e. Structural and environmental response) 

Flest dæmi sem rannsökuð hafa verið benda reyndar til þess áfangastaðir séu að nýta sér 

samblöndu af tveimur eða fleiri af þessum þáttum. Viðburðir og hátíðir eru algengustu 

leiðirnar sem notaðar eru til að berjast gegn árstíðasveiflum. Sem dæmi um erlendan viðburð 

má nefna Edinburgh Hogmanay festival, en það er stórhátíð sem byggir á sögu og hefð um að 

áramót séu stór menningar- og félagslegur viðburður á dagatali skosku fjölskyldunnar. Hátíð 
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þessari var komið á árið 1993 sem aðferð til að auka ferðamannafjölda til borgarinnar yfir 

lágannatímabil og upphaflega þurfti ekki að borga aðgangseyri á hana. Áætlað er að um 

350.000 manns hafi tekið þátt í hátíðinni árið 1996, þá eru meðtaldir staðaríbúar (Baum & 

Hagen, 1999). Sölutölur frá áramótunum 2009/2010 gefa til kynna að 80.000 manns hafi tekið 

þátt í hátíðinni það árið en kaupa þarf miða á hátíðina (Edinburgh‘s Hogmanay, 2010). Þó að 

Edinburgh teljist til jaðarsvæða er ekki þar með sagt að hátíð af þessari stærðargráðu myndi 

henta eða vera æskileg á öllum áfangastöðum. 

Annað dæmi um viðburði er áramótafögnuðurinn í Reykjavík þar sem um 2000 erlendir 

ferðamenn sóttu árið 1996, en byrjað var að nota hann sem aðdráttarafl fyrir ferðamenn á 

svipuðum tíma og hátíðin í Edinburgh var sett á laggirnar. Áramótafögnuðurinn í Reykjavík 

byggist á þeirri starfsemi sem fyrir er í samfélaginu, þá sér í lagi áramótabrennum og 

flugeldasýningum, og er kynnt aðallega af einkageiranum. Hátíðahöldin, þó þau séu af smárri 

stærðargráðu, leiða af sér tekjumikla ferðamennsku sem hefur veruleg áhrif á efnahagslíf 

ferðaþjónustunnar í borginni (Baum & Hagen, 1999). Önnur dæmi um íslenska viðburði má 

nefna Iceland airwaves tónlistarhátíðina og Food and Fun hátíðina sem samanstendur af 

framúrskarandi matreiðsluhæfileikum, fersku náttúrulegu hráefni, íslensku útivistarævintýri 

og næturlífi Reykjavíkur. Þessar hátíðir voru aðgerðir hugsaðar til þess að fjölga 

ferðamönnum yfir jaðar- og lágannatímann (Anna Dóra Sæþórsdóttir & Anna Karlsdóttir, 

2009). 

Markaðsfjölbreytni er önnur leið til að draga ferðamenn að yfir lágannatímann. Einfaldasta 

leiðin til að skapa fyrirtæki nýjan markað er að skapa nýja þörf fyrir núverandi vöru og 

aðstöðu. Þetta gæti reynst erfitt ef auðlindir eru óstöðugar eða háðar veðurfari. Þó er þetta 

möguleiki sem gæti vel virkað með réttu verðlagi. Sem dæmi má nefna að dvalarstaðir við 

miðjarðarhafsstrendur geta selt hótel- og íbúðargistingu í lengri tíma til eldra fólks, einkum 

norður-evrópubúa, yfir vetrartímann með því að veita gífurlegan afslátt af eðlilegu verði. 

Nokkrir írskir áfangastaðir náðu að hagnast á eftirspurn eftir lággjaldaferðum frá Frakklandi 

með því að setja saman vetrarpakka sem byggður var á mjög litlum söluhagnaði. Ekki er þó 

talið víst að slíkar aðgerðir til að sigrast á árstíðasveiflum beri árangur til lengri tíma og þar að 

auki gætu þær haft í för með sér meiri skaða fyrir orðspor áfangastaðarins en hagnaður gefur 

til kynna. Til þess að markaðsfjölbreytni yfir jaðar- og lágannatímann verði árangursrík er 

nauðsynlegt að viðurkenna að mismunandi árstíðir skapa þörf fyrir mismunandi vörur, með 

öðruvísi kynningu, umbúðum og verði. Annað aðdráttarafl getur legið að baki ákvarðanatöku 

einstaklinga um að ferðast á áfangastað utan háannar en þeirra sem ferðast á háönn, til dæmis 
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gæti íþróttaiðkun eða menningararfur áfangastaðarins haft meiri áhrif en strandlengja 

svæðisins. Þetta gefur hins vegar tækifæri til að skapa áfangastaðnum aðra ímynd fyrir 

mismunandi árstíðir. Eins og til dæmis hvernig Spánn hefur beint sjónum ferðamanna frá 

strandlengjunum og að menningararfi landsins yfir jaðar- og lágannatímann (Baum & Hagen, 

1999). Dæmi um hvernig Ísland nýtir sér markaðsfjölbreytni er áherslan sem lögð er á 

norðurljósin í landskynningu um þessar mundir. Á ferðakaupstefnu sem haldin var í Tókýó 

var yfirskrift íslandsbássins „Ísland, land Norðurljósa og hverabauga“ en Japanir hafa 

sérstakan áhuga á norðurljósunum og sækja Ísland heim að vetri til í því skyni að sjá ljósin 

(Utanríkisráðuneytið, 2009). Á endanum getur árangursrík markaðsfjölbreytni leitt til 

breytinga á vöru og þjónustu. Einfaldur markaðsfjölbreytileiki veitir ekki skjót svör við 

árstíðabundnum sveiflum í eftirspurn og fá jaðarsvæði reiða sig á einhverja ráðandi markaði í 

viðskiptum sínum. Samkvæmt rannsókn Baum og Hagen (1999) er markaður fyrirtækja á 

jaðarsvæðum oftar en ekki samblanda af nokkrum markaðsþáttum (Baum & Hagen, 1999). 

Mismunandi ferðamarkaðir og ferðir til áfangastaða á mismunandi tímum yfir árið kallar á 

mismunandi vörur. Mikilvægasta atriðið, í aðgerðum til að lengja ferðamannatímabilið eða að 

búa til nýjar árstíðir í afþreyingu, er það hvort áætluð eftirspurn heimili þróun vöru og 

þjónustu eða hvort slík fjárfesting geti myndað nýja eftirspurn á markaði. Ein af 

árangursríkustu aðgerðum gegn árstíðasveiflum af völdum loftslags er allra veðra áfangastaðir 

eins og Center Parcs sem veita tækifæri til afþreyinga yfir allt árið (Baum & Hagen, 1999). 

Center Parcs býður upp á sumarhús í fallegu umhverfi í 17 þorpum víðs vegar um Evrópu. Þar 

er boðið upp á fyrsta flokks aðstöðu, veitingastaði og fjölbreytt úrval af afþreyingu jafnt innan 

sem utandyra (Center Parcs, e.d.). Slíkir ferðamannastaðir krefjast mikillar fjárfestingar og eru 

háðir því að sumarhúsin haldist að mestu í útleigu yfir allt árið. Í Bretlandi er árlegri innkomu 

viðhaldið að 90% og eftirspurn er mjög mikil, jafnvel yfir háannatímann. Á jaðarsvæðum er 

sú fjárfesting sem þarf í slíka staði ekki endilega tiltæk. Slíkir áfangastaðir reiða sig jafnframt 

á mikilvæga markaði í þægilegri fjarlægð, þægilega í ljósi tíma og í ljósi áreiðanleika á 

þjónustu utan háannar. Þegar verið er að íhuga vörufjölbreytni verða áfangastaðir á 

jaðarsvæðum að skoða hver staða þeirra er út frá alþjóðlegu samkeppnissjónarhorni. Ekki 

getur reynst nægilegt að bjóða upp á bestu afþreyingu, vöru og þjónustu á tilteknu svæði eða í 

tilteknu landi til að draga að ferðamenn þar sem vaxandi samkeppni stafar frá alþjóðlegum 

markaði. Corner Brook í Kanada hefur fjárfest gríðarlega í aðstöðu fyrir vetraríþróttir til að 

geta veitt bestu aðstöðuna í héraðinu. Þessi þróun er mikilvæg fyrir ferðamannaiðnaðinn innan 

Nýfundnalands en óraunhæft er að bera aðstöðuna saman við þau tækifæri og aðstöðu sem eru 
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til staðar annars staðar í Norður Ameríku og Evrópu. Tryggja verður að öryggi og önnur 

stoðkerfi séu í lagi yfir jaðar- og lágannatímann sé verið að íhuga vörufjölbreytni. Á Íslandi er 

til dæmis erfitt að ferðast utan höfuðborgarinnar yfir vetrartímann sökum færðar á þjóðvegum 

og hálendisvegum en vegna þess hafa viðeigandi ráðstafanir verið teknar til að tryggja öryggi 

ferðamanna með því að útvega jeppa og tölvustýrð staðsetningartæki. Hafa ber í huga að 

einstakar fjárfestingar í afþreyingu og aðstöðu hafa hugsanlega ekki veruleg áhrif á 

ferðavenjur einstaklinga. Ef vörufjölbreytileiki á að hafa áhrif á lengingu ferðamannatímabils 

eða skapa nýtt ferðamannatímabil verður að þróa ákveðna stefnu þar sem hver vara myndar 

heild með öðrum vörum og styður við. Ef vel er staðið að þróun stefnu við vörufjölbreytileika 

getur það haft góð áhrif á lengingu ferðamannatímabilsins. Góð markaðssetning er mikilvæg 

til að ná athygli almennings og oftar en ekki getur tekið talsverðan tíma fyrir hátíðir og 

viðburði að festa sig í sessi. Því þurfa ferðaþjónustuaðilar að gera sér grein fyrir því að tekjur 

viðburðarins gætu verið neikvæðar eða litlar fyrstu árin (Baum & Hagen, 1999). 

Ferðamannastaðir á jaðarsvæðum gætu þurft að líta fram hjá markaði og vöru og íhuga 

aðgerðir út frá skipulags og umhverfismálefnum ef leitast á við að vinna bug á tímabundinni 

árstíðaferðaþjónustu. Þá er mikilvægt að hið opinbera leitist við að styðja við ferðaþjónustuna 

meðal annars með því að hvetja fyrirtæki til að viðhalda þjónustu aðgengi að aðstöðu yfir 

lágannatímann. Slík hvatning gæti birst í formi markaðsstuðnings, niðurgreiðslu á 

vinnulaunum til að viðhalda starfsmannahaldi og þar af leiðandi þjónustustigi, tímabundinnar 

skattaívilnunar eða beinum fjárstyrk til að hvetja ferðaþjónustuaðila til að hafa opið. Gott 

flæði á vinnumarkaði getur reynst ferðaþjónustufyrirtækjum vel, það gefur þeim tækifæri til 

að ráða erlent vinnuafl sé þörf á því ef engar hömlur eru á atvinnumarkaði landsins. Ein af 

aðalhindrununum í að lengja ferðamannatímabilið í Eystrasaltslöndunum og víða annars 

staðar er hversu mikið er treyst á skóla- og háskólanema í ferðaþjónustustörf yfir 

háannatímann. Rannsókn Baum og Hagen (1999) gefur ekki til kynna neinar vísbendingar um 

að samfélögin á þeim jaðarsvæðum er rannsökuð voru hafi gefið eftir í skipulagi skólaársins 

til að mæta þörfum ferðaþjónustunnar. Hér áður fyrr hafði eftirspurn í landbúnaði áhrif á 

skóladagatalið þar sem skólafrí voru sniðin að þörfum landbúnaðarins, á sumum 

landssvæðum gildir það enn í dag. Tímabundnar ráðningar á starfsfólki geta haft í för með sér 

neikvæðar afleiðingar fyrir fyrirtæki því erfitt getur reynst að viðhalda þjónustu- og 

vörugæðum ef sífellt er verið að endurnýja starfsfólk. Óraunhæft er að ætla ferðamannaiðnaði 

á jaðarsvæði, þar sem miklar árstíðasveiflur hafa áhrif á ferðaþjónustuna að reynast 

samkeppnishæft á alþjóðlegum markaði þar sem tímabundin starfsmannaráðning háir þeim 
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verulega. Fyrirkomulag írskra og svissneskra hótela er góð leið til að viðhalda ráðningu 

starfsfólks. Þá fer starfsfólk í svokölluð vistaskipti á milli hótela yfir vetrar- og sumartíma, 

með því er hægt að bjóða hæfileikaríku starfsfólki meira en tímabundna atvinnu. Umfram allt 

er það á endanum samvinna fyrirtækja sem skiptir máli, samvinna opinberra fyrirtækja sem og 

einkafyrirtækja til að vinna bug á árstíðasveiflum. Skortur á aðgengi að þjónustu getur valdið 

neikvæðri upplifun af viðkomandi svæði en oftar en ekki er þetta spurning um hænuna og 

eggið, hvort kom á undan; hvort þarf ferðamenn til að halda þjónustu yfir vetrartímann eða 

þarf þjónustu til að draga ferðamenn að (Baum og Hagen, 1999).  
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4. Case study 

Í næsta kafla verður tekið fyrir dæmi um íslenskt ferðaþjónustufyrirtæki sem gengið hefur 

ágætlega að markaðssetja sig utan háannatíma. 

 

4.1. Ferðaþjónustan Mývatn ehf. 

Yngvi Ragnar Kristjánsson er annar af tveim rekstraraðilum Sel-Hótel Mývatns, Mývatn ehf., 

en fyrirtækið er fjölskyldufyrirtæki sem upphaflega var stofnað árið 1973 sem verslun og 

veitingastaður en er í dag hótel og afþreyingafyrirtæki (Mývatn ehf., e.d. c). Afþreyingu af 

ýmsu tagi er að finna hjá fyrirtækinu eins og snjósleðaferðir, jeppaferðir, útsýnisferðir, 

gönguskíðaferðir, reiðtúra, körtubíla á ís og vetrargarðinn, þar sem meðal annars er hægt að 

fara í keilu eða krikket á ís. Vetrarafþreyingin sem í boði er yfir háveturinn, um febrúar til 

mars, skapar mikla sérstöðu fyrir fyrirtækið þar sem talið er afar sérstakt að spila keilu á ís 

(Mývatn ehf., e.d. a). En auk þessarar afþreyingar má ekki gleyma náttúrulegu aðdráttarafli í 

næsta nágrenni eins og jarðböðunum, Dimmuborgum, Skútustaðagígum og Hverafelli svo 

eitthvað sé nefnt (Mývatn ehf., e.d. b). Mývatn ehf. býður upp á ýmsa viðburði yfir 

vetrartímann, meðal annars Mývatn open, sem eru ís-kappreiðar á hestum, og vélsleðamót. 

Einnig hafa jólahlaðborðin hjá þeim verið vinsæl og eru þau tengd við jólasveinana í 

Dimmuborg, en það er samstarfsverkefni fyrirtækja á svæðinu (Benedikt Bóas Hinriksson, 

2009). 

Fyrirtækinu hefur gengið ágætlega að skapa sér markað utan háannar og nýtir til þess ýmsar 

leiðir. Yngvi Ragnar segist aðallega um þessar mundir vera að nýta sér þau tengsl sem verða 

til yfir sumartímann, við ferðaskrifstofur og aðra, til að markaðssetja veturinn. Fyrirtækið 

hefur einnig markaðssett sérstaklega fyrir Bretlandsmarkað, þá var markhópurinn 

fjölskyldufrí vegna skólafría barna, og tókst það að hans sögn alveg ágætlega. Fyrirtækið er 

um þessar mundir einungis að einbeita sér að hinum almenna ferðamanni sem hafi áhuga á að 

upplifa það sem Mývatn ehf., og næsta nágrenni hafi upp á að bjóða. Ferðamenn sem koma 

yfir vetrartímann þurfa á mun meiri afþreyingu að halda en þeir sem koma yfir sumartímann, 

því yfir sumartímann eru meiri möguleikar á að ferðast á eigin vegum og skoða sig um í 

náttúrunni. Ferðamenn sem hafa verið að koma á Sel-hótel Mývatn hafa verið að mestu bretar 

og hollendingar en einnig hefur töluvert komið af frökkum. Hann telur þó að farsæll rekstur sé 

langhlaup og því ekki raunsætt að hugsa um einhvern verulegan árangur á skömmum tíma 

(Munnleg heimild, 10. Desember 2009). 
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5. Rannsókn 

Til að ná fram markmiðum rannsóknarinnar var notast við eigindalegar rannsóknir (e. 

Qualitative research) en það er aðferð þar sem lagt er upp með að öðlast dýpri skilning á 

ákveðnu málefni, markmiðið er ekki að ná fram tölfræðilegum upplýsingum. Eigindalegar 

rannsóknir eru notaðar til að rannsaka viðhorf, tilfinningar og hvata neytenda til ákveðinnar 

vöru eða þjónustu. Rannsakandinn reynir þannig að setja sig í spor viðmælandans og skilja 

viðhorf sem tiltekinn aðili hefur (Gates & McDaniel, 2008). Tekin voru hálfstöðluð djúpviðtöl 

við sex einstaklinga innan ferðaþjónustugreinarinnar. Viðtölin, sem fram fóru í desember 

2009, voru tekin upp með hljóðforriti, afrituð skriflega og að síðustu var unnið úr gögnunum. 

Spurningar, sem lagðar voru fyrir í viðtölum, voru opnar sem gaf viðmælendum tækifæri til 

að láta sína persónulega skoðun á málefninu í ljós. 

Lagt var upp með tvíþætta rannsóknarspurningu í þessari skýrslu. Spurningar viðtalsins voru 

af ýmsum toga eingöngu til að öðlast betri sýn á upplifun viðkomandi einstaklings af 

ferðaþjónustunni. Snéru þær flestar að ferðaþjónustu á Íslandi með einhverjum hætti, aðallega 

þó hvernig starfsumhverfi og staða ferðaþjónustu er háttað yfir jaðar- og lágannatímann og 

voru þær miðaðar út frá þeim afleiddu heimildum er aflað hafði verið. Einnig er komið inn á 

hvort og þá hvaða áhrif efnahagshrunið muni hafa á greinina, hvort unnið sé að einhverjum 

samstarfsverkefnum, hvernig markaðssetningu sé háttað, hvað beri mestan árangur í 

markaðssetningu, hvernig landsvæðakynningu sé háttað og hvað dragi ferðamenn helst að 

Íslandi yfir vetrartímann. 

 

5.1. Gagnaöflun og úrvinnsla 

Til þess að öðlast betri skilning á fyrirbærinu árstíðabundnar sveiflur í eftirspurn 

ferðaþjónustu var markviss heimildaöflun unnin. Skýrsluhöfundur hafði samband við 

viðmælendur í gegnum tölvupóst og almennur áhugi var fyrir hendi að aðstoða og veita 

upplýsingar um efnið frá þeirra sjónarhorni. Viðtölin voru öll tekin augliti til auglitis á 

atvinnuvettvangi hvers og eins að undanskildu viðtalinu við eiganda Mývatns ehf. en það var 

framkvæmt símleiðis. 

Við úrvinnslu á frumgögnum, viðtölum, var leitast við að ná fram sem skýrastri mynd af 

skoðun viðmælenda. Efninu er skipt niður í hluta eftir vægi að mati skýrsluhöfundar. 
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5.2. Viðmælendur rannsóknarinnar 

Upplifun einstaklinga innan ferðaþjónustugreinarinnar getur verið jafn misjöfn og þeir eru 

margir. Eftir talsverða íhugun og undangengnu samráði við kennara ákvað skýrsluhöfundur að 

kanna hver sýn fagaðila innan stóru hagsmunasamtakanna er. Hér á eftir eru viðmælendur 

listaðir ásamt vinnuveitanda og stöðu innan fyrirtækisins: 

 

1. Addý Ólafsdóttir og Saga Ómarsdóttir, Manager Marketing Communications – 

International hjá Icelandair 

2. Erna Hauksdóttir, framkvæmdastjóri Samtaka ferðaþjónustunnar 

3. Jón Gunnar Borgþórsson, forstöðumaður markaðssviðs hjá Ferðamálastofu 

4. Oddný Björg Halldórsdóttir, sölustjóri innanlandsdeildar hjá Ferðaþjónustu Bænda 

5. Yngvi Ragnar Kristjánsson, eigandi Mývatn ehf. 

6. Þorleifur Þór Jónsson, forstöðumaður nýrra markaða hjá Útflutningsráði 

 

Spurningaramma sem lagður var fyrir viðmælendur er að finna í viðauka. 
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6. Niðurstöður Rannsóknar 

Hér á eftir verður fjallað um niðurstöður úr viðtölum sem tekin voru. Skýrsluhöfundur 

flokkaði efni spurninga í fjóra flokka. Sá fyrsti snýr að ímynd Íslands út á við, annar 

flokkurinn fjallar um árstíðasveiflur í eftirspurn ferðaþjónustu, þriðji um markaðssetningu og 

sá fjórði og síðasti um aðkomu hins opinbera að ferðaþjónustu. 

 

6.1. Ímynd Íslands 

Niðurstöður sýna að miklar árstíðasveiflur einkenna ferðaþjónustu á Íslandi en jafnframt hefur 

verið aukning í erlendum ferðamönnum undanfarin ár. Mikið framboð er á gistirými á öllu 

landinu og er mikil nýting á því yfir sumartímann en hins vegar vill það verða frekar vannýtt 

yfir vetrartímann, þó svo að einhver aukning hafi verið á erlendum ferðamönnum á 

lágannatíma undanfarin ár. 

Allir viðmælendur voru sammála um að staða ferðaþjónustu á Íslandi í dag væri nokkuð góð. 

Þorleifur hjá Útflutningsráði orðaði stöðuna þannig að ferðaþjónustan væri atvinnugrein sem 

fengi borgað á 5 ára fresti og núna væri útborgun. Að hans mati eru ferðamenn að kaupa meiri 

vöru og þjónustu en áður þar sem hagstæðara er nú fyrir ferðamenn að versla á Íslandi eftir 

svokallaða gengisleiðréttingu sem átti sér stað í kjölfar efnahagshrunsins. Með 

gengisleiðréttingu á Þorleifur við að ofurtrú hafi verið lögð á íslensku krónuna og við það hafi 

hún styrkst en með falli krónunnar hafi átt sér stað leiðrétting á genginu, sem skilar sér í hærra 

verði á aðkeyptri vöru en útflutningur verður hins vegar hagstæðari (Samband Íslenskra 

Sparisjóða, 2006). Jón Gunnar hjá Ferðamálastofu benti á að ef miðað er við komur erlendra 

ferðamanna til landsins sé Ísland að standa sig mjög vel samanborið við aðrar þjóðir eins og 

ástandið er í dag. Á meðan aðrir stærri ferðamannastaðir eins og Spánn og Bretland eru að 

sýna samdrátt í fjölda ferðamanna stendur Ísland að segja má segja „á pari“ milli ára. Jón 

Gunnar bendir einnig á að inni í tölum um komur ferðamanna til Íslands eru einnig taldir 

Pólverjar og Kínverjar sem hingað eru komnir til að vinna og til að mynda hafa komur 

Pólverja til landsins dregist saman um 45%. Undanfarin ár hefur Ísland sýnt meiri aukningu í 

fjölgun erlendra ferðamanna en hefur verið víðast hvar annars staðar. Í júlí 2009 var 

hótelpláss víða uppurið, er það einkum vegna þess fjölda íslendinga sem ferðaðist innanlands 

í bland við hinn mikla fjölda erlendra ferðamanna sem sóttu landið heim. Í framhaldi af því 

hefur Jóni Gunnari heyrst á þeim erlendu aðilum sem hann hafi talað við að þjónustugæði 

síðastliðið sumar 2009 hafi ekki verið jafn góð og undanfarin ár, hvort það sé vegna þess að 
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eftirspurn hafi verið meiri en framboð er ekki hægt að fullyrða. Upplifun Addýar og Sögu hjá 

Icelandair er sú að fjölgun hafi orðið í ferðamönnum hjá þeim, aukning hafi orðið í öllum 

tegundum ferða. Erna hjá samtökum ferðaþjónustunnar vill meina að mikið hafi verið að gera 

á flestum sviðum ferðaþjónustunnar síðastliðið sumar þó að samdráttur hafi orðið í Reykjavík 

sökum fækkandi ráðstefnuhalda. Ferðaþjónustan er orðin ein af þremur mest 

gjaldeyrisskapandi greinunum í landinu, fyrst komi stóriðja, þar á eftir sjávarútvegur og 

ferðaþjónustan síðast. En þrátt fyrir gott og erilsamt ferðamannasumar 2009 er ekki þar með 

sagt að rekstur ferðaþjónustufyrirtækja hafi blómstrað. Skuldastaða margra fyrirtækja er afar 

bág sökum þess að flest fjárfestingalán ferðaþjónustufyrirtækjanna hafa verið gengistryggð, 

lánin eru þá tryggð með tengingu við gengi ákveðins gjaldmiðils. Gengistryggð lán fela í sér 

talsverða áhættu ekki síst ef að baki standa ótraust veð (Seðlabankinn, e.d.). Yngvi eigandi 

Mývatn ehf. vildi meina að í heildina væri sumarið orðið þokkalegt hjá flestum og tók Oddný 

hjá ferðaþjónustu bænda í sama streng. 

Þorleifur telur að efnahagshrunið hafi ekki haft góð áhrif á ferðaþjónustuna en hins vegar hafi 

sú gengisleiðrétting sem varð í kjölfarið góð áhrif. Hann vill meina að ferðaþjónustan sem og 

aðrir útflutningsatvinnuvegir hafi verið að kikna undan þessu gervigengi, gengi sem að hans 

mati var ekki raunverulegt, sem var á íslensku krónunni. Jón Gunnar tekur í sama streng 

varðandi efnahagshrunið og gjaldeyrisleiðréttinguna og bætir jafnframt við að hugsanlega geti 

verið að íslenska efnahagslífið sé ekki eins traustvekjandi nú og það var. Í viðhorfsrannsókn 

um Ísland (Ferðamálastofa, 2009), sem ParX framkvæmdi fyrir Útflutningsráð Íslands og 

Ferðamálastofu meðal erlendra neytenda, kom fram að Ísland sem áfangastaður hafi tapað 

sáralitlu sem engu og fékk landið stimpilinn Best buy 2010 frá Lonely planet, en sá stimpill 

gefur vottun fyrir hversu er hagstætt að ferðast á þeim stað. Erna er sammála því að 

gengisleiðréttingin hafi haft góð áhrif á ferðaþjónustuna en hins vegar sé verðbólgan að hafa 

slæm áhrif og öll aðföng hafi hækkað mjög mikið í kjölfarið. Íslenskir veitingastaðir eiga 

erfitt með að koma verðhækkunum sem orðið hafa á aðföngum út í verðlagið á vöru þeirra og 

þjónustu, því stór hluti af þeirra viðskiptamannahópi eru íslendingar og eftirspurn þeirra fer 

sífellt minnkandi í ljósi núverandi efnahagsástands. Ferðamönnum frá Íslandi hefur fækkað 

töluvert að mati Addýar og Sögu og vilja þær meina að það sé bein afleiðing af 

efnahagshruninu. Til að mynda hefur verið stöðug aukning í ferðalögum íslendinga erlendis 

frá árinu 2003 til 2007 en árið 2008 má sjá samdrátt upp á 13,27% frá árinu áður (Hagstofa 

Íslands, e.d. a). Hins vegar hafi orðið aukning í komum erlendra ferðamanna til landsins sem 

gæti stafað af veikari stöðu krónunnar. Oddný telur að náttúran hafi meiri ákvörðunarvald um 
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áfangastað hjá erlendum ferðamönnum en þjóðfélagsástand. Verðlagið á Íslandi eins og það er 

í dag má líta á sem ákveðið sóknarfæri sökum þess hversu hagstætt er fyrir erlenda ferðamenn 

að ferðast og versla á Íslandi. Þó bendir hún á að stjórnvöld komi til með að hafa mikil áhrif á 

framtíð ferðaþjónustu. Ef virðisaukaskatturinn verður hækkaður geti farið sem svo að Ísland 

verðleggi sig út af markaði. 

6.2. Árstíðasveiflur 

Árstíðasveiflur hafa áhrif á aðra þætti en bara atvinnugreinina, náttúran hefur einnig viss 

þolmörk í því hversu marga gesti viðkomandi svæði getur tekið. Álag sem stafar frá háönn 

eykur áhættu á að þolmörkum viðkvæmra svæða verði náð, hvort sem er í félagslegum 

þolmörkum eða umhverfislegum, og þrátt fyrir mikla uppbyggingu sem hefur átt sér stað í 

innviðunum þá má betur gera. Mikilvægt er því að fylgjast náið með þróun á framkvæmd 

rannsókna og greininga svo hægt sé að sjá hvar þurfi að grípa inn í. Flest allir viðmælendur 

voru sammála um að í árstíðasveiflunum sem eru ríkjandi hér á landi leynast tækifæri. Ýmsar 

leiðir eru til staðar til að vinna að lengingu ferðamannatímabilsins en það fer eftir svæðum, 

aðstæðum, auðlindum, vilja og getu. Þorleifur telur að tækifærin séu til staðar vegna 

möguleikans á að sækja inn á nýja markhópa og finna upp á nýjum þáttum sem hægt er að 

vinna með. Árstíðasveiflur í eftirspurn eru mjög eðlilegur hlutur, segir hann, og að þær séu 

mun minni hér á landi en víða annars staðar. Hann telur að sveiflurnar myndist af 

sumarleyfamynstri þar sem fólk vilji heldur ferðast þegar veður eru skapleg. Árstíðasveiflur 

eru ekki það slæmar hér á landi segir Þorleifur og í því sambandi bendir hann á Rovaniemi, 

borg í norður Finnlandi, sem hafi tekist gríðarlega vel að markaðssetja desembermánuð með 

jólasveininn sem aðdráttarafl. Fyrir utan desembermánuð sé hins vegar ekkert að gerast í 

ferðaþjónustunni og þeir hafi ekkert annað upp á að bjóða, þar öfundi þeir Ísland fyrir hversu 

vel hefur tekist upp með sumarið. Jón Gunnar sammælist Þorleifi í því að helsti 

ferðamannatíminn sé einfaldlega yfir hásumarið, hugsanlega menningartengt, en bendir enn 

fremur á að þar geti skólafrí barna einnig spilað inn í. Á suðurhveli jarðar nær 

ferðamannatíminn hámarki í nóvember, desember og janúar og því gæti verið mikið tækifæri 

ef Ísland færi að einbeita sér að þeim markaði. En aftur á móti er dýrt að fara af stað með nýja 

markaðssetningu, sérstaklega svona langt í burtu, og þar sem lítið er úr að moða þegar kemur 

að fjármagni. Hins vegar er möguleiki á að stíla inn á eldra fólk og aðra nýja markhópa fyrir 

vetrarfríin og bjóða upp á styttri ferðir. Einnig getur það haft áhrif á eftirspurn að þjónusta í 

boði minnkar yfir vetrartímann, spurningin sé þá oft hvort það þurfi að draga að fleiri 

ferðamenn svo hægt sé að hafa opið eða að þjónusta þurfi að vera í boði svo að hægt sé að 
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laða ferðamenn að. Allar þær tilraunir sem hafa verið gerðar til að hífa vetrartímann upp hafa 

vissulega borið einhvern árangur. Til að mynda fóru jafn margir ferðamenn um 

Keflavíkurflugvöll í janúar 2004 og gerðu í júlí 1984, þannig að viss aukning hefur átt sér 

stað. Jón Gunnar telur, eins og aðrir viðmælendur rannsóknarinnar, að viss tækifæri felist í 

vetrinum en hins vegar þurfi að nýta þau betur með markvissari markhópagreiningu. Ísland 

hefur upp á mikið að bjóða yfir veturinn eins og til dæmis snjó, myrkrið og norðurljósin. Erna 

telur að veðráttan hafi áhrif á árstíðasveiflur í ferðaþjónustu. Hún tekur sem dæmi að víða séu 

vegir ófærir á Íslandi að vetri til sem þó hafi farið batnandi í kjölfar hlýnandi loftslags. Addý 

og Saga telja að ferðamenn sæki frekar í að ferðast til heitari landa og að Ísland skorti þá 

staðarvitund eins og fólk hefur á til dæmis Róm og París, þær upplýsingar sem ferðamenn 

hafa um Ísland séu af afar skornum skammti. Þær telja enn frekar að gefa þurfi ferðamönnum 

ástæðu til að ferðast til Íslands, þá sérstaklega yfir vetrartímann þegar dimmt og kalt er, og að 

jafnvel hafi verðlag fyrir hrun verið viss hindrun fyrir ferðamenn sem að öðrum kosti hefðu 

kosið að ferðast hingað. Auka þarf afþreyingu til að bjóða erlendum ferðamönnum upp á og 

fjölbreytni afþreyinga á hverju svæði fyrir sig. Tækifæri eru til staðar yfir vetrartímann, segja 

þær, þar sem nægt rými er fyrir hvers konar uppákomur og viðburði, hins vegar sé ekkert 

svigrúm fyrir slíkt yfir sumartímann þar sem allt er meira og minna yfirfullt. Einnig er 

sóknarfæri í funda- og ráðstefnuhaldi en vinsælt er að ráðstefnur séu haldnar yfir jaðar- og 

lágannatímann. Icelandair stóð á sínum tíma fyrir Iceland Airwaves til að skapa viðburð yfir 

jaðartímann. Oddný gerir ráð fyrir að minnkun ferðamannastraums yfir vetrartímann stafi af 

því að fólk sé ekki að fá frí hjá vinnuveitendum sínum og að skóli barna spili þar einnig stórt 

hlutverk en hún telur ekki að veðurfar hafi mikið þar að segja. Oddný bendir líka á sama 

dæmi og Þorleifur gerði með Finnland, eða Lappland öllu heldur, þar sem þeim hafi vel tekist 

til í markaðssetningu á vetrinum en hefðu einnig vilja hafa sumartímann jafn góðan og er á 

Íslandi. Yngvi vill einnig meina að árstíðasveiflur eigi sér eðlilega skýringu en hins vegar séu 

miklir möguleikar í vetrarferðamennsku á Íslandi og þá sérstaklega á svæðinu sem fyrirtæki 

hans er starfrækt á. Það byggir hann einkum á árangri sem náðst hefur með 

vetrarferðamennsku í norður Finnlandi og norður Svíþjóð. Hann telur einnig að góðar 

samgöngur séu afar mikilvægar til að ná erlendum ferðamönnum á svæðið sem hann starfar á 

en þær séu að hans mati ekki góðar á norðurlandið. Það sama gildi fyrir Höfn, Ísafjörð og 

Egilstaði. 

Þegar viðmælendur voru spurðir hvort þeir teldu að verið væri markvisst að vinna að 

framlengingu ferðamannatímabilsins svöruðu flestallir játandi. Upplifun Yngva er að ekki sé 
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verið að vinna að framlengingu ferðamannatímabilsins, að minnsta kosti væri ekki verið með 

hugann við landsbyggðina í þeim málefnum. Finnst honum vanta að Ferðamálastofa og þeir 

sem koma að markaðssetningu Íslands mættu hafa meira samráð við ferðaþjónustuaðila úti á 

landsbyggðinni. Með markvissri vinnu að framlengingu ferðamannatímabilsins er búið að 

lengja það um mánuð í hvorn endann segir Þorleifur. Mest öllu fé sem fer til markaðsmála  er 

varið til að markaðssetja lágannatíma og hefur alltaf verið gert, bendir Erna á. En 

ferðaþjónustan er að fá litlar upphæðir frá ríkinu og telur hún að það sé eitthvað sem mætti 

betur fara. Ríkisstjórnin setti alvöru upphæðir í ferðaþjónustuna árin 2002 til 2004, eftir 

hryðjuverkin í Bandaríkjunum, þá fór Ísland strax í sókn og fjölgun ferðamanna árin þar á 

eftir lét ekki á sér standa. 

Nú þegar eru ferðaþjónustufyrirtækin og hið opinbera, innlendir sem erlendir, að vinna saman 

að samstarfsverkefnum um kynningu á landi og ferðaþjónustu með það að markmiði að ná inn 

erlendum ferðamönnum yfir jaðar- og lágannatímann. Jón Gunnar bendir á að til dæmis sé 

samstarfsverkefni í gangi núna sem er kallað Norðurljósakynning en það er samstarfsverkefni 

með ferðaskrifstofum erlendis, innanlands og flugfélögum sem ætlað er að ná inn 

ferðamönnum aðallega yfir lágannatímann. Enn fremur bendir hann á hversu mikil áhrif einn 

einstaklingur geti haft á annan hafi hann frá jákvæðri upplifun að segja. Að mati Jóns Gunnars 

er ýmislegt sem mætti betur fara. Til að mynda vantar meiri fjárframlög frá ríkinu, menntaðir 

einstaklingar innan ferðaþjónustunnar eru af skornum skammti, einnig vantar að héruð sýni 

greininni meiri skilning. Ferðaþjónustan er mjög háð starfsfólki úr röðum skóla- og 

háskólafólks, sveitarfélög gætu sýnt meiri skilning með því að lengja sumarfrí nemenda aftur. 

Uppbyggingu á ýmsum ferðamannastöðum er ábótavant og opnunartími safna og öðru slíku 

úti á landi þyrfti að vera meiri yfir vetrartímann eða að minnsta kosti þyrfti að vera til staðar 

möguleikinn á að skoða viðkomandi safn eða stað. Upplýsingaflæði milli allra aðila innan 

ferðaþjónustunnar mætti vera betra, einnig vantar betri upplýsingar um hvers markaðurinn 

óskar, hvaða aðstaða er hér til staðar og hvað vantar upp á. Með bættu upplýsingaflæði væri 

einnig hægt að komast að því án mikillar fyrirhafnar hvar sé opið yfir vetrartímann og hver sé 

tilbúinn að opna ef til þess kæmi. Enn fremur finnst honum skortur á grunnrannsóknum á 

ferðaþjónustu, sem og að upplýsingaflæði og samstarf milli skóla, Háskóla og rannsóknarsetra 

mætti vera betra. Ef betra upplýsingaflæði væri til dæmis á milli háskóla þá væri hægt að hafa 

betri yfirsjón með hvaða verkefni væri búið að rannsaka, svo ekki væri verið að rannsaka 

sama viðfangsefnið aftur og aftur, og einnig hvaða verkefni væri þörf á að rannsaka. Þó að 
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ýmislegt sé búið að breyta og bæta innan ferðaþjónustunnar, segir Jón Gunnar, má alltaf betur 

gera. 

Icelandair markaðssetur sig nær eingöngu yfir vetrartímann, Addý og Saga vilja meina að 

sumarið selji sig nánast sjálft. Tíminn sem þær hafa til að vinna með og gera einhverja 

viðburði úr er september og fram í maí. En þær benda á að hótelpláss úti á landi sé afar 

takmarkað yfir vetrartímann sem gæti mögulega sett strik í reikninginn ef laða á mikinn fjölda 

af ferðamönnum að landsbyggðinni þann tíma. Þau hótel sem eru í nýtingu yfir sumartímann 

gegna öðru hlutverki yfir vetrartímann, eins og til dæmis heimavist fyrir framhaldsskólanema, 

og ekki er hægt að vita með vissu hvort að gistiúrræði sem eru í boði nægði til að þjóna 

eftirspurn ef til dæmis stæði til að halda Food and Fun hátíðina á Egilsstöðum. 

Samstarfsverkefni þrettán fyrirtækja á Íslandi er í gangi um þessar mundir en verkefnið 

gengur út á að kynna Ísland og ferðaþjónustu í borgum Evrópu og nú þegar er búið að halda  

kynningar í Frankfurt, Berlín, Amsterdam og Brussel. Ferðaþjónusta bænda leggur mikla 

áherslu á að kynna jaðartímann og gefur meðal annars út alls konar efni sem einblínir á þann 

tíma, segir Oddný, með því sé markvisst verið að vinna að framlengingu 

ferðamannatímabilsins. 

 

6.3. Markaðssetning 

Útflutningsráð stendur ekki í neinni beinni markaðssetningu en aðstoðar hins vegar fyrirtæki 

landsins í að koma á svokölluðum kynningarfundum erlendis. Þetta gæti þó breyst með 

tilkomu Íslandsstofu. Útflutningsráð myndi taka upp nýtt nafn og sinna núverandi störfum 

sem og þeim störfum sem ferðamálastofa hefur sinnt hingað til. Allir viðmælendur voru 

sammála um að mismunandi áherslur væru lagðar í markaðssetningu ferðaþjónustunnar yfir 

sumar- og vetrartímann. Einna helst væri þá verið að bjóða upp á styttri ferðir yfir 

vetrartímann, þá einkum helgarferðir með tilbúnum pakka eða fyrirfram ákveðinni dagskrá 

fyrir afþreyingu. Icelandair hefur lagt upp með að kynna hversu mikið úrval er af afþreyingu í 

einungis klukkutíma fjarlægð frá höfuðborginni, fullyrða Addý og Saga, og að það sé það sem 

geri Reykjavík svolítið sérstæða frá öðrum höfuðborgum í Evrópu. Þær vilja enn fremur 

meina að góðar pakkaferðir laði að ferðamenn sem og náttúran, en þeirra upplifun er að 

ferðamenn yfir vetrartímann vilji frekar láta matreiða sérstaklega fyrir sig hverja ferð.  

Mývatn ehf. hefur að hluta til notið góðs af því hversu mikið Mývatn sjálft er notað í 

landkynningar erlendis að sögn Yngva. En fyrirtækið hefur einnig byggt markaðssetningu 
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sína mikið á tengingum sem skapast eftir sumarvinnuna, til dæmis tengingar við 

ferðaskrifstofur. Yngvi telur að árangur þeirra yfir vetrartímann megi heimfæra á fjölda 

afþreyingu sem fyrirtækið hefur upp á að bjóða. Mikilvægt er að ferðaþjónustuaðilar geri sér 

grein fyrir styrkleikum og tækifærum hvers svæðis til að hægt sé að færa sér það í nyt við 

kynningu á svæðinu og almennri markaðssetningu. Frumkvöðlastarf og nýsköpun í 

ferðaþjónustu skiptir einnig miklu máli og er vænlegt til árangurs eins og sjá má í tilfelli 

Mývatns ehf. þar sem Yngvi Ragnar hefur staðið fyrir mikilli frumkvöðlastarfsemi og er að 

uppskera eftir því. Næturlífið er einn seglanna sem dregur erlenda ferðamenn að yfir 

lágannatímann, segir Jón Gunnar, sem og menningin, náttúran og fjölbreytt afþreying sem er í 

boði. Einnig telur hann til viðburði eins og Airwaves, Aldrei fór ég suður og gamlárskvöld í 

Reykjavík, en sá síðastnefndi viðburður hefur verið notaður til að trekkja erlenda ferðamenn 

til Íslands yfir áramót (Reykjavík Pure Energy, e.d.). Kyrrð, ró og snjór er það sem Yngvi 

heldur að sé að draga ferðamenn að Íslandi yfir vetrartímann um þessar mundir og einnig 

möguleikinn á að geta upplifað þetta á jeppum, snjósleðum og öðru. Að mati Ernu er það 

afþreying í boði sem skipti höfuðmáli þar sem meira þurfi að hafa fyrir að útvega 

ferðamanninum afþreyingu yfir vetrartímann en yfir sumartímann og notar sem dæmi þá 

afþreyingu sem Mývatn ehf. býður upp á. Oddný metur fjölmiðla sem gríðarlega sterka leið til 

að koma upplýsingum áleiðis sem og að mikilvægt sé að vefsíður fyrirtækja séu vel 

aðgengilegar. Hafa þarf einnig í huga að gefa góðar og ítarlegar upplýsingar um land og svæði 

hverju sinni og að ímyndin sem ætlað er að ná fram sé sönn, því ef upplifun ferðamanns er 

ekki í samræmi við væntingar getur hún orðið neikvæð. Neikvæð upplifun skilar sér í formi 

neikvæðs umtals og hjálpar ekki til við að fjölga ferðamönnum á þeim tíma sem óskað var 

eftir. 

Upplifun viðmælenda er að ferðamenn séu ýmist að kaupa ferðirnar hjá ferðaskrifstofum og á 

netinu og að því sé skipt tiltölulega jafnt þar á milli. Svæðakynning innan Íslands er að margra 

þeirra mati bundin of mikið á höfuðborgarsvæðið sem gæti að hluta til verið vegna þess að þar 

lá mest undir að menn næðu árangri í fyrstu, útskýrir Yngvi, en hann vill ennfremur að hið 

opinbera fari að einbeita sér að öðrum landssvæðum í ljósi þess árangurs sem náðst hefur á 

höfuðborgarsvæðinu. Erna metur það hins vegar svo að það sé undir nýsköpunar-

fyrirtækjunum sjálfum komið hvernig og hversu mikla athygli viðkomandi svæði fær, eins vill 

hún meina að Mývatn nái mikilli athygli vegna frumkvöðla sem eru starfandi á því svæði. Að 

hennar sögn verða ferðaþjónustuaðilar að skapa afþreyingu fyrir ferðamanninn til að gefa 

honum ástæðu til að ferðast á viðkomandi áfangastað. Hún bendir einnig á í framhaldi af því 
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að jarðböðin á Mývatni hafi verið einkaframtak nokkurra frumkvöðla á því svæði. Þorleifur 

telur að það skipti máli hvaða auðlindir séu á hverju svæði, eins og til dæmis að Bláa Lónið er 

staðsett á suðvesturhorninu, þess vegna fái það svæði mikla kynningu og það sama megi segja 

um aðrar náttúruauðlindir á Íslandi. Hann stendur einnig í þeirri trú að í opinberri kynningu sé 

reynt að gæta jafnræðis í svæðiskynningum á Íslandi og reynt sé að markaðssetja alla 

landshluta jafnt. Þó séu alltaf mismiklir seglar á hverju svæði sem draga ferðamenn að eins og 

bent var á hér að ofan. 

Ekki er miðað að neinum sérstökum markhóp í markaðssetningu ferðaþjónustu bænda, frekar 

er miðað að almennri landskynningu, segir Oddný. Eins miðar Icelandair ekki að neinum 

sérstökum markhóp, hins vegar eru netklúbbar starfandi á þeirra vegum á öllum sölusvæðum 

þeirra. Netklúbbarnir gefa fyrirtækinu möguleika á að fylgjast með hverjir keyptu hvernig ferð 

og bjóða þeim í framhaldi af því eitthvað tilboð sem hugsanlega tengist þeirra áhugasviði, 

segja Saga og Addý. Ekki er stefnt að neinum sérstökum markhópi um þessar mundir í 

markaðssetningu Mývatns ehf. að sögn Yngva, hins vegar sé það hinn almenni ferðamaður 

sem skipti máli í dag. Mývatn ehf. er með örlítið blandaða markaðssetningu því í kringum 

jólin einbeita þau sér að íslenska markaðinum en Yngvi vill meina að árangur innan 

ferðaþjónustunnar sé langhlaup en ekki spretthlaup, fólk verði að hugsa hlutina til lengri tíma 

og góður árangur náist ekki á skömmum tíma. 

 

6.4. Aðkoma hins opinbera 

Viðmælendur rannsóknarinnar voru spurðir út í hvert hlutverk hins opinbera væri, hvort það 

væri of lítið eða hæfilegt og hvernig það ætti að vera. Þegar spurt var um hver aðkoma ríkisins 

að ferðamálum væri voru allir viðmælendur sammála um að hún væri allt of lítil, lítið 

fjármagn rynni til greinarinnar sérstaklega miðað við aðrar atvinnugreinar. Í því sambandi 

benti Þorleifur á að ferðaþjónustan væri einungis að fá brotabrot miðað við aðrar greinar, til 

dæmis sé það augljóst miðað við þann fjölda starfsfólks sem starfar við Rannsóknarstofu 

landbúnaðarins og Hafrannsóknarstofnunina á móti þeim fjölda sem starfa við 

Rannsóknarmiðstöð Ferðamála, en þar hallar verulega á Rannsóknarmiðstöð Ferðamála. Hann 

bendir ennfremur á ameríska rannsókn sem sýnt hafi fram á að hver dollari sem lagður er í 

ferðaþjónustuna af stjórnvöldum þar ytri skili sér nífalt til baka í ríkissjóðinn. Það yrði því í 

rauninni ríkissjóðnum í hag ef lagðir yrðu meiri fjármunir í greinina. Jón Gunnar tekur í sama 

streng og Þorleifur þegar hann segir að ríkissjóður myndi fá fjárfestingu sína í 
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ferðaþjónustunni þrefalt til nífalt til baka. Yngi vill meina að þó að framlag ríkisins til 

ferðamála sé lítið þá megi samt ekki vanmeta það sem þó er. Skoðun hans er að meira mætti 

leggja í kynningar, bjóða blaðamönnum og sjónvarpsstöðvum til landsins og vera með 

svæðisskiptar kynningar. Ferðaþjónustufyrirtæki eins og Mývatn ehf. gæti þá komið til móts 

við ríkisstjórnina og boðið gistingu og afþreyingu á kostnaðarverði. Landkynningar af þessu 

tagi beri mestan árangur er skoðun Yngva. 
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7. Lokaorð 

Ferðaþjónusta á Íslandi er ört vaxandi atvinnugrein og mikilvægt að hún njóti álíka stuðnings 

og sjávarútvegurinn og landbúnaðurinn. Ferðaþjónusta á Íslandi glímir við árstíðabundnar 

sveiflur í eftirspurn en þær eru þekkt vandamál víðsvegar um heiminn og ekki bara hjá 

ferðaþjónustuaðilum. Flest bendir til að þessar árstíðasveiflur orsakist að mestu af 

stofnanabundnum áhrifum en einnig hefur veðráttan einhver áhrif. Flestir ferðamenn nýta fríin 

sín til að ferðast og er algengt að sumarfrí séu tekin að lengri tíma yfir sumartímann, einnig 

sökum þess að veðurfar er betra yfir sumarið. En þessi stofnanalegu áhrif stafa ekki eingöngu 

af fríum starfsmanna yfir sumartímann, nemendur stunda einnig nám yfir veturinn og skólinn 

fer í frí yfir sumartímann. Núverandi markaðsstarf snýst um að útbúa styttri ferðir yfir 

vetrartímann og setja saman pakka með afþreyingarefni fyrir erlenda ferðamenn. Það er ágætt 

út af fyrir sig og hefur verið að virka upp að ákveðnu stigi. Hins vegar er spurning hvort 

möguleiki væri á að fjölga erlendum ferðamönnum enn frekar með ákveðinni 

markhópagreiningu sem nýtt væri í markaðssetningu sérstaklega yfir vetrartímann. Því væri 

sóknarfæri í að beina markaðssetningu utan háannatíma að fólki sem ekki er bundið yfir 

börnum og vinnu. Einnig er tækifæri til að leggja áherslu á viðskipta- og ráðstefnumarkaðinn 

en vinsælt hefur verið að halda ráðstefnur á jaðar- og lágannatíma. Samstarf er lykilatriði að 

árangursríkri markaðssetningu og hefur það gefið vel af sér hingað til. En hins vegar mætti 

hið opinbera leggja meiri áherslu á samstarf við ferðaþjónustuaðila á landsbyggðinni og fá að 

heyra þeirra innlegg í markaðsferlið. Icelandair vinnur eftir svokölluðu viðburðadagatali þar 

sem vinna markaðsstjóranna felst í því að skapa viðburði utan háannar til að vinna með. Slíkir 

viðburðir hafa tekist vel til eins og sjá má af tónlistarhátíðinni Iceland Airwaves og 

matarhátíðinni Food and Fun. En ekki er nóg að ná ferðamanninum til landsins því þjónustan 

þarf einnig að standa honum til boða en það virðist vefjast fyrir fólki hvort þjónustan þurfi að 

vera til staðar fyrst eða ferðamaðurinn. En mögulegt er að ákveðið samspil sé þar á milli og 

því gæti verið ráð að fara hægt af stað í að lengja opnunartíma í samræmi við eftirspurn. En 

fyrirtæki verða að gera sér grein fyrir því að lítill ávinningur næst á stuttum tíma, skapa verður 

almenna vitund og staðir þurfa að vera sýnilegir og þjónusta í boði þegar á þarf að halda. Yfir 

vetrartímann skiptir meira máli að hafa í boði fjölbreytta afþreyingu en yfir sumartímann því 

þá þarf að hugsa meira um ferðamanninn og útbúa afþreyingarpakka í samræmi við veður 

hverju sinni. Mývatn ehf. hefur til dæmis aukið ferðamannastraum til þeirra yfir vetrartímann 

og vilja þau meina að það sé vegna þeirrar afþreyingu sem þau geta boðið upp á sem og 

náttúruna og auðlindir í næsta nágrenni, eins og jarðböðin. Ferðaþjónustuaðilar þurfa að vera 
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tilbúnir til að taka höndum saman og vinna að sameiginlegu átaki, þeir þurfa að vera tilbúnir 

að leggja á sig mikla vinnu við kynningar, veita góða þjónustu og annað slíkt því ekkert gerist 

af sjálfu sér. Ánægður viðskiptavinur getur leitt af sér fleiri viðskiptavini, þannig er líklegt að 

einn ánægður viðskiptavinur segi öðrum frá ef upplifun af viðkomandi stað hafi verið góð. Að 

því sögðu gefur það auga leið að ávallt þarf að veita góða þjónustu og því mikilvægt að allt 

starfsfólk sé vel þjálfað og í stakk búið til að takast á við starfið. 

Ef vel er staðið að markaðssetningu er ferðaþjónusta utan háannar raunhæft markmið. 

Stuðningur hins opinbera við greinina er mikilvægur og þörf er á víðtækum rannsóknum í 

ferðaþjónustunni. En þó er framtíð ferðaþjónustu einnig háð því til hvaða aðgerða stjórnvöld 

grípa en uppi hafa verið umræður um að hækka virðisaukaskattinn en það gæti haft veruleg 

áhrif á atvinnugreinina. Ferðaþjónustuaðilar væru þá tilneyddir að hækka verð á þjónustu 

sinni enn frekar og gæti þá farið svo að Ísland myndi verðleggja sig út af ferðamarkaðinum. 

Mikilvægt er að afþreying á svæðinu sé mikil og fjölbreytt til að hafa ofan af fyrir 

ferðamanninum. Mögulegt er að meiri árangur í fjölda ferðamanna yfir jaðartíma og lágönn 

skili sér ef markaðssetningin er mótuð að ákveðnum markhóp auk þess að bjóða upp á styttri 

helgarferðir. Fólk sem ekki er bundið af börnum eða vinnu er líklegra til að taka lengri frí yfir 

vetrartímann. 
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Viðauki 

Viðtalsrammi 

Bakgrunnsupplýsingar: 

Nafn: 

Vinnuveitandi: 

Staða innan fyrirtækis: 

Ímynd: 

Hver er staða ferðaþjónustu á Íslandi að þínu mati? 

Telur þú að efnahagshrunið sem varð 2008 eigi eftir að hafa lítil áhrif á ferðaþjónustuna, 

engin eða mikil? 

Hvernig telur þú að áhrifin muni koma fram ef einhver verða? 

Árstíðasveiflur: 

Hver er, að þínu mati, helsta orsök þess að ferðamannastraumur minnki yfir vetrartímann? 

Nú er ferðaþjónusta á Íslandi afar árstíðabundin, myndir þú segja að það sé ógnun eða 

tækifæri? Hvers vegna? 

Telur þú að markvisst sé verið að vinna að framlengingu ferðamannatímans? 

Er eitthvað sem þú telur að megi betur fara? 

Markaðssetning: 

Eru mismunandi áherslur lagðar í markaðssetningu yfir árið, þ.e. er annarri markaðssetningu 

beitt t.d. yfir vetrartímann en sumartímann? 

Ef svo er hvernig? Hver er áherslan í markaðssetningu að vetri til? 

Hvað er það, að þínu mati, sem dregur ferðamenn að yfir lágannatímann? 

Hvað er það sem er að virka í markaðssetningunni til að ná inn ferðamönnum yfir 

lágannatímann hjá ykkur? 

Hvernig er staðið að markaðssetningunni í dag, eru einhver samstarfsverkefni í vinnslu eða 

kynningarátak í gangi? 

Hvaða leiðir í markaðssetningu yfir lágannatímann telur þú að ætti að fara? 

Eru einhver landssvæði á Íslandi, að þínu mati, sem fá betri kynningu en önnur? 

Ef svo er hver telurðu þau vera og hvers vegna ætli meiri áhersla sé lögð á þau svæði? 
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Er markaðssetningin er miðuð að einhverjum sérstökum markhóp? 

Ef svo er hverjum? 

Hvaðan eru ferðamennirnir að koma að vetri til, frá hvaða löndum? 

Hvar eru ferðamenn að kaupa ferðirnar, í gengum heimasíður, erlendar ferðaskrifstofur eða 

eitthvað annað? 

Aðkoma hins opinbera: 

Hver er aðkoma hins opinbera að markaðssetningu ferðaþjónustu á Íslandi? 

Er hún að þínu mati of lítil, hæfileg eða of mikil? 

Hver ætti hún að vera? 

Myndirðu segja að of lítið fjármagn væri lagt í ferðaþjónustu á Íslandi af hálfu hins opinbera, 

hæfilegt eða of mikið? 

 


