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Ágrip 
 

Ímynd er yfirgripsmikið hugtak sem getur haft mismunandi merkingu eftir stað og 

stund enda hugtakið huglægt og því breytilegt eftir skynjunum fólks. Fyrstu skilaboðin 

sem lönd senda frá sér eru oft í gegnum þá ímynd sem landið hefur sem 

ferðamannastaður. Sú ímynd getur haft áhrif á hvernig utanaðkomandi aðilar sjá og 

meta landið á öðrum sviðum og þannig haft áhrif á heildaruppbyggingu ímyndarinnar. 

Ímynd áfangastaða hjálpar einnig til við að skapa óskir og/eða langanir ferðamanna og 

er því mikilvæg í að stýra straumi þeirra en góð ímynd getur haft áhrif á velgengi 

staðarins þar sem ferðamenn eru líklegri til þess að velja áfangastað sem talin er hafa 

jákvæðari ímynd. Erfitt getur verið að mæla ímynd þar sem hún er huglæg en talsvert 

hefur þó verið skrifað um mikilvægi þess að hún sé mæld.  

Meginmarkmið þessarar rannsóknar er að rannsaka hver ímynd Íslands er sem 

áfangastaðar að mati erlendra ferðamanna en einnig hvernig Íslendingar telja 

ímyndina vera. Lagðir voru fyrir spurningalistar og eru niðurstöðurnar meðal annars 

sýndar með notkun vörukorta.  

Helstu niðurstöður eru þær að á heildina litið er ímynd Íslands talin vera sterk 

og skýr. Náttúrufegurð og landslag eru mjög skýrt tengd við ímynd landsins og auk 

þess að vera talin öruggur og vingjarnlegur staður eru þar taldir möguleikar á að lenda 

í ævintýrum. Ekki er hægt að greina mun á skoðunum erlendra ferðamanna og 

Íslendinga. 
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Abstract 

Image is an extensive subjective concept which can have different meanings 

depending on place and time as well as people‘s different perceptions. The first 

impressions that countries give are often through the image they have as tourist places. 

That image can influence how outsiders view a country in other fields and in that way 

it can influence the building up of a country‘s total image. The image of tourist 

destinations also helps with creating wishes and/or desires of tourists and for that 

reason it plays an important role in directing their flow. As tourists are more likely to 

choose a destination which is considered to have a positive image, such an image can 

in turn have influence on how well places do. It can be a difficult task to evaluate the 

state of an image as it is a subjective phenomenon. However, quite a lot has been 

written about the importance of doing so.  

The main goal of this research is to find out what the image of Iceland is as a 

tourist destination in the opinion of foreign tourists, as well as finding out what 

Icelanders perceive it to be. Question lists were presented and the results are shown 

for example by using perceptual mapping. 

The main result is that the image of Iceland is considered to be strong and 

pure. The natural beauty and landscapes are very clearly connected to the image of the 

country and, in addition to being perceived as a safe and friendly place, there are 

possibilities of finding adventures. There where no disparity between foreign tourists 

opinion and the Icelanders.  
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Formáli 

Meistaraverkefni þetta er lokaritgerð mín í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 30 ECTS einingar og var unnin 

veturinn 2009-2010 en rannsóknin var þó gerð sumarið 2009.  

Það hefur verið áhugavert og fræðandi að vinna að þessari ritgerð og 

einstaklega ánægjulegt var hversu jákvæðir þátttakendur voru fyrir því að taka þátt. 

Leiðbeinandi minn var Þórhallur Örn Guðlaugsson og honum vil ég þakka góða 

aðstoð og handleiðslu. Höfundur vill þakka öllum þeim sem lagt hafa aðstoð sýna og 

gefið góð ráð. Fjölskyldu minni vil ég þakka fyrir yfirlestur og ennfremur stuðning og 

hvatningu við ritgerðarsmíðina, án þeirra hefði hún ekki tekist.  

 

 

6. maí 2010 

Elísabet Eydís Leósdóttir 
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1 Inngangur 

Frekar auðvelt er fyrir nýja áfangastaði að koma inn á markað og ná til sín ákveðinni 

markaðshlutdeild. Til þess að halda stöðu sinni og  enn frekar ef ætlunin er að  auka 

markaðshlutdeild sína verður því sífellt mikilvægara að markaðssetja áfangastaði 

markvisst (Kotler, Bowen og Makens, 2006). Góð ímynd og sterkt vörumerki 

áfangastaða getur, meðal annars, laðað að fleiri erlenda ferðamenn og fjárfesta og gert 

áfangastaðinn áhugaverðari og samkeppnishæfari (Dinnie, 2008). Ísland er tiltölulega 

nýr áfangastaður sem þróast hefur mikið í gegnum tíðina og hefur fjöldi ferðamanna 

til landsins margfaldast á síðastliðnum árum (Ferðamálastofa, 2009c). Lítið hefur 

verið gert í því að byggja upp vörumerki og ímynd landsins eða annað til að koma því 

á framfæri á alþjóðavísu (Dinnie, 2008) og af þeim sökum hefur ímynd landsins verið 

talin frekar veik til þessa (Forsætisráðuneytið, 2008). Ferðaþjónustuaðilar og aðrir 

hagmunaaðilar á Íslandi gera sér þó betur og betur grein fyrir mikilvægi góðrar 

ímyndar fyrir land og þjóð og er vinna þeirra við markvissa markaðssetningu landsins 

sem ferðamannastaður þegar hafin (Dinnie, 2008). 

Í kjölfar efnahagshrunsins, í október 2008, hefur verið umræða um hvort 

ímynd Íslands hafi beðið hnekki á alþjóðavettvangi en neikvæð umfjöllun var um 

Ísland í erlendum fjölmiðlum, fyrstu mánuðina eftir hrun. Í kjölfar þessa telur 

rannsakandi vera nauðsynlegt fyrir alla þá sem standa að ferðamálum á Íslandi að 

þekkja hver ímynd landsins er í dag og hver staða þess er á alþjóðavettvangi til að geta 

gripið til ráðstafanna svo ímynd, orðspor og vörumerki landsins bíði ekki óþarfa 

álitshnekki. 

Með þessari rannsókn er leitast við að varpa ljósi á skynjun erlendra 

ferðamanna og Íslendinga á ímynd Íslands sem ferðamannastaðar. Til þess að ná þeim 

markmiðum verður notast við rannsóknarspurninguna 

1) Hver er ímynd Íslands meðal erlendra ferðamanna sem sóttu landið heim 

sumarið 2009?  

auk tveggja tilgáta: 

H1) Erlendir ferðamenn sem komu til Íslands sumarið 2009 og Íslendingar 

telja ímynd Íslands ekki vera þá sömu.  
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H2) Ímynd Íslands hefur breyst eftir efnahagshrunið sem átti sér stað í lok árs 

2008. 

Til að ná fram markmiðum rannsóknarinnar, svara rannsóknarspurningunni og 

tilgátunum var notast við fræðilegt efni, innlendar og erlendar rannsóknir auk þess 

sem tvær rannsóknir voru framkvæmdar. Í fyrri rannsókninni var lagður spurningalisti 

fyrir erlenda ferðamenn sem staddir voru á Íslandi sumarið 2009. Í seinni 

rannsókninni var lagður fyrir spurningalisti fyrir Íslendinga haustið 2009. Í báðum 

spurningalistum eru svarendur beðnir um að bera Ísland saman við fimm aðra 

áfangastaði, Finnland, Færeyjar, Grænland, Noreg og Skotland. Einnig voru tekin 

viðtöl við aðila úr ferðaþjónustunni, þau Jón Gunnar Borgþórsson, forstöðumann 

markaðs- og samskiptasviðs Ferðamálastofu og Ernu Hauksdóttur, framkvæmdarstjóra 

Samtaka ferðaþjónustunnar. 

Formlega umfjöllun um efni ritgerðarinnar hefst í kafla tvö. Fjallað er um 

Ísland sem ferðamannastað og helstu einkenni þess. Einnig er greint frá 

ferðamálaáætlun og framtíðarsýn ferðaþjónustunnar hér á landi. Náttúra landsins 

spilar þar stærsta hlutverkið enda gengur ferðaþjónustan á Íslandi að stórum hluta út á 

náttúru og afþreyingu henni tengdri. 

Í kafla þrjú hefst fræðileg umfjöllun ritgerðarinnar. Þar er fjallað um miðaða 

markaðsfærslu, sem er ein undirstaða að nútíma markaðsfræði auk þess sem fjallað er 

um þrjú stig miðaðrar markaðssetningar, það er markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu, en þau eru grundvallaratriði við uppbyggingu á ímynd. 

Í kafla fjögur er fjallað um hugtakið vörumerki. Hugtakið er skilgreint og gera 

gert grein fyrir mikilvægi þess. Mjög mikilvægt er fyrir vörumerki að hafa góða 

ímynd þar sem hún styður, skilgreinir og túlkar vörumerkið. Vörumerki staða, þjóða 

og áfangastaða er auk þess, hvert og eitt, tekið sérstaklega fyrir en mikilvægi þess að 

þau tileinki sér markvissa vörumerkjastjórnun þegar byggja á upp ímynd er sífellt að 

koma betur og betur í ljós.  

Í kafla fimm er fjallað almennt um hugtakið ímynd og skilgreiningar á því. Því 

næst er rætt um ímynd þjóða, uppbyggingu á henni og hvernig hún getur verið mæld. 

Komið er inn á mælitæki Anholts á ímynd og auðkennum þjóða. Að lokum er fjallað 

um ímynd áfangastaða en góð ímynd áfangastaðar getur stuðlað að velgengi hans. 

Í kafla sex er greint frá ímynd Íslands. Skoðuð er þróun ímyndarinnar og 

hvernig hún hefur breyst í gegnum tíðina. Greint er frá staðfærsluáformum sem gefin 
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voru út árið 2008 um ímynd Íslands. Að lokum er sagt frá ímyndinni út frá fyrri 

rannsóknum, helstu áhrifaþáttum sem móta ímyndina og hvað verið er að gera til að 

efla hana út á við.  

Í kafla sjö líkur fræðilegri umfjöllum. Í þeim kafla er greint frá vörukortum, 

notkunargildi þeirra og hvernig lesa megi út úr þeim. 

Í kafla átta er farið yfir aðferðafræði rannsóknanna og grein gerð fyrir 

mælitækjum þeirra. Því næst er farið í gegnum framkvæmd rannsóknanna og að 

lokum eru þátttakendur beggja rannsókna tilgreindir.  

Í kafla níu er farið yfir helstu niðurstöður rannsóknanna. Fyrst eru kynntar 

niðurstöður bakgrunnsspurninga beggja rannsókna, þar á eftir greint frá niðurstöðum 

vörukorta þar sem ímynd landanna kemur fram, þá eru niðurstöður sýndar á 

radarkortum og að lokum greint frá niðurstöðum opinna spurninga. 

Í kafla tíu eru niðurstöðurnar teknar saman og skoðaðar með hliðsjón af 

rannsóknarspurningunni og tilgátunum, sem settar voru fram í upphafi, og ályktanir 

dregnar af þeim. Að lokum eru takmarkanir rannsóknanna og tillögur að frekari 

rannsóknum settar fram. 
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2 Ísland sem ferðamannastaður 

Ísland er mjög afskekkt og liggur langt frá öðrum löndum. Alla tíð hefur því verið 

erfitt að komast til landsins. Íslensk ferðaþjónusta treystir þar af leiðandi mikið á flug- 

og skipasamgöngur til og frá landinu en einnig innanlands vegna dreifbýlis. 

Tiltölulega fáir höfðu lagt leið sína til landsins þar til á 20. öld þar sem skipakomur 

voru óreglulegar og flugvélar ekki komnar til sögunnar en segja má að fyrstu erlendu 

ferðamennirnir hafi fyrst komið til landsins á 18. öld, þá annað hvort á eigin skipum 

eða skipum kaupmanna. Ísland hefur þróast mikið sem áfangastaður í gegnum árin en 

ferðamennska eins og við þekkjum hana í dag hófst ekki af alvöru fyrr en eftir seinni 

heimsstyrjöldina, árið 1945, þegar áætlunarflug til og frá Íslandi hóf göngu sína (Birna 

G. Bjarnleifsdóttir, 1988).  

 

2.1 Einkenni ferðamannanna 

Fyrstu tölur um fjölda ferðamanna til Íslands eru frá árinu 1949 en þá komu rúmlega 

5.000 ferðamenn til landsins. Ferðamönnunum hefur fjölgað jafnt og þétt og á síðustu 

tveimur áratugum hefur fjöldi þeirra margfaldast. Árið 2008 komu ríflega 500.000 

ferðamenn sem er metfjöldi erlendra ferðamanna til landsins. Ferðamönnunum 

fækkaði örlítið árið 2009 en þá komu um 494 þúsund manns (Ferðamálastofa, 2009c). 

Það sem af er ári 2010 stendur fjöldi ferðamanna til landsins í stað miðað við árið 

2009 (Ferðamálastofa, 2009a). Ferðamálastofa gerir ráð fyrir 8,3% árlegri aukningu 

ferðamanna næstu tíu árin til Íslands á meðan Alþjóðlega ferðamálastofnunin 

(UNWTO) gerir aðeins ráð fyrir 3,8% aukningu. Samkvæmt þessum tölum má gera 

ráð fyrir 760 þúsund til 1,2 milljónum ferðamanna til landsins árið 2020 

(Ferðamálastofa, 2009b).  

Á árunum 2007-2009 komu flestir ferðamenn frá Þýskalandi, þá Bretlandi, 

Bandaríkjunum, Frakklandi og Norðurlöndunum. Flestar gistinætur höfðu ferðamenn 

frá mið- og suður Evrópu og þar á eftir komu Norðurlöndin, önnur þjóðerni, Bretland 

og loks Bandaríkin. Ef skoðað er kyn ferðamannanna sem komu til Íslands á árunum 

2007-2009 er það frekar jafn skipt, eða 57,7% karlar og 42,3% konur. Ferðamennirnir 

eru helst úr starfsstéttum sérfræðinga, stjórnenda eða skrifstofu- og þjónustustarfa, 

sem gefur til kynna að markhópurinn sé frekar fágaður. Ferðamennirnir fengu flestir 

upplýsingar um Ísland í ferða- og upplýsingabæklingum, eða rúm 63% þeirra. Notkun 
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og aðgengi að internetinu hefur aukist töluvert undanfarin ár og fengu tæp 60% sínar 

upplýsingar þaðan, það er tvöfalt fleiri en fyrir tíu árum (Ferðamálastofa, 2009b). 

Í spá Alþjóðlega ferðamálaráðsins um stefnur og strauma í ferðaþjónustu fyrir 

21. öldina kemur fram að 10-15% allra ferðamanna sem ferðast afþreyingarinnar 

vegna vilja upplifa þætti tengda menningu og náttúruauðlindum. Þessir ferðamenn eru 

vel menntaðir, hafa ferðast víða, eru umhverfissinnaðir og þekkja til þátta eins og siða 

og venja, á fyrirhuguðum áfangastað (Guðrún Helgadóttir, Edward H. Huijbens og 

Kristín Sóley Björnsdóttir, 2007). Þessi lýsing á við flesta ferðamenn sem koma til 

Íslands svo hlutfallið er líklega hærra hér en meðaltalið segir. Erlendir ferðamenn 

verða sífellt meðvitaðri um íslenska náttúru, menningu og sögu en þessir þættir laða 

einna helst ferðamenn til landsins. Náttúran hafði áhrif á ákvörðun flestra ferðamanna 

að koma til landsins, eða um 70% þeirra. Menning og saga kom þar á eftir og hafði 

áhrif á ákvörðun um 40% ferðamannanna. Þættir sem einnig hafa einhver áhrif eru 

frásögn vina og ættingja, ferðatilboð, viðskiptatengsl og viðkomumöguleikar 

(Ferðamálastofa, 2009b). 

Þeir staðir sem helst voru heimsóttir af erlendum ferðamönnum árið 2007 var 

„Gullni hringurinn“ (Geysir, Gullfoss og Þingvellir) og þjóðgarðurinn Skaftafelli. 

Akureyri, Egilsstaðir, hálendið, Snæfellsnes og Vestfirðirnir fylgdu þar á eftir 

(Ferðamálastofa, 2009b). Aðrir vinsælir áfangastaðir um Ísland voru Gullfoss og aðrir 

fossar, Bláa lónið, hverir, jöklar, Jökulsárlón, Landmannalaugar, Mývatn og að skoða 

náttúruna sjálfa (hraun og landslag). Samkvæmt könnun Ferðamálaráðs frá árinu 2005 

kemur fram að sú afþreying sem mest er nýtt af erlendum ferðamönnum hér á landi 

var náttúruskoðun og nýttu rúm 69% ferðamanna þá afþreyingu. Tæp 60% fóru í sund 

og 47% versluðu. Dagsferðir, menningartengdir þættir, útivist og næturlífið voru 

einnig vinsæl afþreying (Oddný Þóra Óladóttir, 2005).  

Það sem fellur undir menningartengd ferðalög er, samkvæmt Guðrúnu 

Helgadóttur o.fl., (2007), að heimsækja staði tengda menningararfi (til dæmis söfn og 

sögulegar byggingar), gallerí, fara í leikhús og á tónleika, þátttaka í hátíðum (e. 

festivals) eða öðrum atburðum, horfa á þjóðdansa eða þjóðlegar athafnir og kaupa 

handverk frá svæðum sem eru heimsótt. Samkvæmt heimasíðunni www.menning.is 

eru yfir 150 söfn og sögusýningar á Íslandi (Menning á Íslandi, 2009). Fjölmargar 

hátíðir eru haldnar á hverju ári hér á landi og samkvæmt Tómasi I. Olrich (2001) geta 

hátíðir haft mikil áhrif á ímynd lands og geta aukið áhuga erlendra ferðamanna á 

landinu sem áfangastað.  
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2.2 Hagtölur í ferðaþjónustu 

Ferðaþjónustan er sífellt að verða stærri og stærri þáttur í efnahag þjóðarinnar og 

skilaði hún að meðaltali 4,6% af landsframleiðslu á árunum 2000-2007. Hlutur 

ferðaþjónustu af heildarútflutningstekjum þjóðarbúsins árið 2008 nam 16,9%. 

Meðaltalið fyrir árin 2000-2008 var hins vegar aðeins hærra eða 17,6%. Fjöldi 

ferðamanna til Íslands tvöfaldaðist á síðastliðnum 20 árum (Ferðamálastofa, 2009b) 

en gjaldeyristekjur meira en þrefölduðust. Árið 1990 voru gjaldeyristekjur af 

ferðamennsku 13,6 milljarðar ISK en árið 2008 voru þær komnar í 73 milljarða ISK 

(Hagstofa Íslands, e.d.b). Gjaldeyristekjurnar aukast hraðar en fjöldi ferðamanna og 

getur það gefið til kynna að hver og einn ferðamaður komi með meiri tekjur en áður 

inn í landið. Heildarneysla ferðamanna á Íslandi árið 2006 var 135 milljarðar ISK, eða 

11,5% af vergri landsframleiðslu. Heildarneysla erlendra ferðamanna er þar rúmur 

helmingur eða 70,6 milljarðar ISK (Hagstofa Íslands, e.d.a). Ferðaþjónustan skapar 

mörg störf hérlendis. Árið 2007 var fjöldi ársverka 8.400, þar af voru 5.400 störf 

beintengd ferðaþjónustunni og 3.000 störf voru í tengdum greinum eins og smásölu, 

afþreyingu, verslun, menningu og þjónustu tengdri farþegaflutningum 

(Ferðamálastofa, 2009b).  

 

2.3 Ferðamálaáætlun 

Haustið 2003 ákvað samgönguráðherra að láta framkvæma ferðamálaáætlun fyrir 

Ísland. Gerð var áætlun fyrir árin 2006-2015, megináætlunin er til tíu ára en 

aðgerðaáætlunin aðeins til fimm ára í senn. Árið 2009 var áætlað að gera nýja 

aðgerðaáætlun sem taka á til áranna 2011-2015. Meginviðfangsefni 

ferðamálaáætlunarinnar eru: 

a. Náttúra íslands, menning þjóðarinnar og fagmennska verði ráðandi þættir í 
 þróun íslenskra ferðamála. 
b. Tryggð verði samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar sem stuðli að 
 hámarksafrakstri í greininni. 
c. Álag vegna ferðaþjónustu verði jafnað á landið og íbúa þess og verði innan 
 þolmarka í samræmi við niðurstöður rannsókna. 
d. Ímynd Íslands sem ferðamannastaðar verði byggð upp og varin. 

(Samgönguráðuneytið, 2005, 8). 

Í aðgerðaráætluninni voru sett fram markmið og leiðir í tíu undirflokkum sem tóku til 

1) rekstrarumhverfis, 2) kynningarmála, 3) laga og reglna, 4) nýsköpunar / þróunar, 5) 
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rannsókna, 6) grunngerðar, 7) fjölþjóðasamstarfs, 8) gæða- og öryggismála, 9) 

umhverfismála og 10) menntunarmála.  

Gert er ráð fyrir breytingum á Ferðamálaáætluninni á næstu árum enda gengið 

út frá því að áætlunin lagi sig að þörfum greinarinnar við þróun ferðaþjónustunnar til 

frekari arðsemi, bæði fyrir greinina og þjóðarbúið. Sem dæmi um þetta hafði 

verkefnalisti áætlunarinnar þegar tekið breytingum eftir fyrsta árið í takt við þróun 

greinarinnar (Samgönguráðuneytið, 2005).  

 

2.4 Framtíðarsýn íslenskrar ferðaþjónustu 

Samkvæmt skýrslunni Íslensk ferðaþjónusta: Framtíðarsýn, frá árinu 2003, kemur 

fram að heildarímynd landsins mótist fyrst og fremst af þremur þáttum, 1) sérstæðri 

náttúru, 2) sérstæðri menningu og 3) fagmennsku. Þar kemur einnig fram að „í allri 

umræðu um ímynd landsins er í raun blandað saman raunverulegri ásýnd landsins, 

stöðu íslenskrar menningar og þeirri ímynd sem við „viljum“ hafa“ 

(Samgönguráðuneytið, 2003, 15). Samkvæmt skýrslunni hafa efnahagslegar 

breytingar þjóða, ný tækni, breytingar á samgöngukerfi og öryggi ferðamanna áhrif á 

þróun ferðaþjónustunnar en slíkt getur bæði þýtt ógnanir og tækifæri fyrir íslenska 

ferðaþjónustu. Lengd ferðamannatímans og samgöngur til og um landið eru þó fyrst 

og fremst þættir sem ráða því hver þróun greinarinnar muni verða hér á landi á næstu 

árum. Því hlýtur það alltaf að vera meginmarkmið á hverjum tíma að „geta alltaf 

boðið gæðaþjónustu og eftirsóknarverða sérstöðu í sátt við umhverfi landsins og 

sjálfbæra nýtingu þess“ (Samgönguráðuneytið, 2003,11). 

Ólöf Ýrr Atladóttir ferðamálastjóri hélt í september 2009 erindi um 

framtíðarsýn íslenskrar ferðaþjónustu. Þau atriði sem hún nefndi helst voru að: 

a. Íslensk ferðaþjónusta verði virt og þekkt sem ein af helstu atvinnugreinum 
 landsins.  
b. Íslensk ferðaþjónusta nýti auðlindir með sjálfbærum og ábyrgum hætti þar sem 
 jákvæð samfélagsleg gildi eru höfð að leiðarljósi.  
c. Náttúruleg og menningarleg sérstaða mismunandi landsvæða verði dregin fram 
 og nýtt til atvinnusköpunar.  
d. Unnið sé að uppbyggingu og nýsköpun með áherslu á þætti sem geti orðið 
 meginseglar svæða (Ólöf Ýrr Atladóttir, 2009). 

Auk þessara atriða kom hún inn á framtíðarsýn á: Upplifun ferðamannsins; fjölbreytni 

og vöruþróun; gæða og umhverfismál; menntun og fagmennsku, samgöngum og 
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neytendavernd. Hjá henni kom meðal annars fram að samræma þarf gæðamál á 

ýmsum sviðum innan ferðaþjónustunnar og framtíðarsýnin er sú að koma á samræmdu 

gæða- og vottunarkerfi svo ferðamaðurinn viti við hverju sé að búast (Ólöf Ýrr 

Atladóttir, 2009).  
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3 Miðuð markaðssetning 

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er talin leggja grunninn að nútíma 

markaðsstarfi. Talið er óraunhæft fyrir fyrirtæki að ætla sér að þjóna þörfum allra 

neytenda á markaði þar sem neytendur eru margir, dreifðir og hafa mismunandi þarfir 

og kauphegðun, auk þess sem það getur verið dýrt (Kotler, Armstrong, Saunders og 

Wong, 2001). Mörg fyrirtæki hafa því gert sér grein fyrir því að erfitt er að þjóna 

öllum neytendum á markaði og er í staðinn notast við miðaða markaðssetningu. Í því 

felst að fundið er út hvaða markaðir koma til greina, valinn er einn eða fleiri markaðir 

til að sinna og þróa vörur fyrir og samval söluráða í takt við þá. Á þennan hátt geta 

seljendur þróað rétta vöru fyrir fyrirfram ákveðinn markað, aðlagast kaupgetu 

neytenda, dreifingarleiðum á markaði og auglýsingum til að ná tengslum við 

markaðinn á skilvirkan hátt. Við þetta eykst virði vörunnar/þjónustunnar hjá þessum 

fyrirfram ákveðna markhóp og betri árangur næst af markaðsstarfinu (Kotler, 1989; 

Kotler o.fl., 2001; Kotler og Keller, 2009; Þórhallur Guðlaugsson, 2008).  

Hugtakið miðuð markaðssetning (e. STP-marketing) er þriggja skrefa ferill, 

eins og lýst er á mynd 3.1. Ferillinn skiptist í markaðshlutun (e. segmentation), 

markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærslu (e. positioning) (Lilien og Rangaswamy, 

2003).  

 

 
Mynd 3.1. Miðuð markaðssetning (Þórhallur Guðlaugsson, 2008). 

Hlutverk markaðshlutunar er að skipta sundurlausum markaði í smærri og 

samstæðari einingar sem hafa svipaðar þarfir, einkenni eða hegðun. Hlutverk 

markaðsmiðunar er að ákveða hvaða markhóp eða markhópa skuli leggja megin 

áherslu á með hliðsjón af því hversu líklegt er að tilætlaður árangur náist. Staðfærslu 
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Hvernig á að staðfæra 
tilboðið? 
 
Samval söluráða fyrir 
hvern markhóp 

Markaðshlutun 

Markaðsmiðun

Staðfærsla 
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er svo skipt í þrennt, aðgerðir, aðgreiningu og ímynd og er hlutverk hennar að gera 

vöruna/þjónustuna eftirsóknarverða í augum markhópsins (Kotler o.fl., 2001; Lilien 

og Rangaswamy, 2003; Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Hér á eftir er nánari umfjöllun 

um hvern og einn hluta í þessu þriggja skrefa ferli. 

 

3.1 Markaðshlutun 

Á markaði eru kaupendur eins fjölbreyttir og þeir eru margir. Fer fjölbreytni þeirra 

meðal annars eftir löngunum, þörfum, staðsetningu, viðhorfum, kaupvenjum og 

fjárhagsstöðu. Með markaðshlutun geta fyrirtæki skipt markaðnum upp í minni hópa 

sem gerir þeim auðveldara að nálgast þá á skilvirkari hátt (Kotler o.fl., 2001). Með því 

að hluta markaðinn niður geta fyrirtæki betur skilið viðskiptavininn og verið 

skilvirkari og áhrifameiri í markaðssetningu sinni. Þau geta tengst viðskiptavinunum 

betur og aðgreint vörur sínar og þjónustu fyrir hvern og einn hóp. Ef 

sambandi/tengslum er náð við „réttu“ viðskiptavinina getur það fært fyrirtækinu 

hagnað (Kotler og Keller, 2009; Lilien og Rangaswamy, 2003). Rannsóknir hafa leitt í 

ljós að fyrirtæki sem notast við markaðshlutun eru líklegri til að skila hagnaði en 

fyriræki sem ekki nýta sér markaðshlutun (Kotler, 1989). 

 Samkvæmt Hollensen (2003) er markaðshlutun skilgreind sem skipting á 

markaði, sem hefur ólíkar þarfir, einkenni eða hegðun og sækir í mismunandi 

vörur/þjónustu, í smærri og samstæðari hópa. Áður en markaðshlutun er gerð er 

mikilvægt að skoða aðstæður á markaðnum og hvernig hægt er að skipta honum niður. 

Við skiptingu markaðar má notast við breytur en þær breytur sem nota má til 

markaðshlutunar verða að vera vel skilgreindar, það verður að vera hægt að mæla þær, 

þær verða að vera aðgengilegar, mögulegar og aðgreinanlegar. Oft er stuðst við 

lýðfræðilegar breytur eins og aldur, kyn, starf, tekjur, menntun, þjóðerni eða 

trúarbrögð. Einnig er markaði skipt upp eftir landfræðilegum breytum eins og þjóðum, 

fylkjum, löndum, svæðum, landshlutum, borgum eða nágrönnum. Yfirleitt er 

markaðnum skipt upp eftir fleiri en einni breytu. Færst hefur í vöxt að nota 

svokallaðar lífsviðhorfs- og gildismatsmælingar til að greina markhópa. Einnig hafa 

fyrirtæki skilgreint breytur eftir kauphegðun, sálrænum þáttum og eftirspurn (Kotler, 

Bowen og Makens, 2006; Kotler og Keller, 2009; Lilien og Rangaswamy, 2003; 

Solomon, Barmossy, Askegaard, og Hogg, 2002). Sem dæmi um markaðshlutun eftir 

kauphegðun er að fyrirtækið gæti beint athyglinni að þeim hópi sem tilbúinn er að 
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borga hærra verð fyrir vörur og þjónustu og ætti því að eyða tíma og fjármagni í að 

byggja upp sambönd við þá hópa (Kotler, 1989). 

 Markaðshlutuninni má skipta í þrjú stig, könnunarstig, greiningarstig og 

lýsingarstig. Á könnunarstiginu er upplýsingum aflað um hegðun og viðhorf 

einstaklinga og skoðað er hvað höfðar til þeirra og hvað hvetur þá. Á næsta stigi, 

greiningarstiginu, eru þessar upplýsingar notaðar og markhópar myndaðir. Á síðasta 

stiginu, lýsingarstiginu, eru einkenni og sérkenni hvers markhóps dregin fram og grein 

gerð fyrir þeim (Kotler o.fl., 2001; Kotler og Keller, 2009).  

Í ferðaþjónustu eru sex gerðir af markaðshlutun, það er 1) tilgangur ferðar, 2) 

þarfir neytenda, 3) einkenni kaupenda, 4) lýðfræðileg, efnahagsleg og landfræðileg 

einkenni, 5) sálfræðileg einkenni og 6) verð. Hægt er að flokka ferðamenn niður í 

marga markhópa og hafa fræðimenn á borð við Urry, Cohen, Plog og Smith nefnt 

nokkrar gerðir markhópa ferðamanna. Markhóparnir sem þeir hafa nefnt eiga þrennt 

sameiginlegt, það er 1) hvers konar áfangastaðir verða fyrir valinu (e. destinations), 2) 

hvers konar afþreying er stunduð (e. activities while on holiday) og 3) hvort um sé að 

ræða sjálfstæða ferðamenn (e. independent travel) eða pakkaferðamenn (e. package 

holidays) (Swarbrooke og Horner, 1999). Swarbrooke og Horner (1999) telja að ekki 

eigi að einblína á það hvernig fræðimenn og markaðsfræðingar sjái atferli ferðamanna, 

heldur ætti frekar að reyna að komast að því hvernig ferðamaðurinn þróar eigið atferli.  

 

3.2 Markaðsmiðun 

Eftir að markaðshlutun hefur farið fram þarf að ákveða hvaða og hversu mörgum 

mörkuðum fyrirtækin ætli að sinna. Með því að sinna markaði er átt við að fyrirtæki 

ákveði að hanna vöru og þjónustu fyrir ákveðin markhóp og uppfylli þarfir þeirra og 

langanir. Ef því er náð leiðir slíkt til hagstæðari viðskipta fyrir báða aðila (Kotler o.fl., 

2001; Lilien og Rangaswamy, 2003). Samkvæmt Lilien og Rangaswamy (2003) er 

markmið markaðsmiðunar að ákveða fjölda markhópa og hvaða markhópar skulu 

valdir. Til að meta þetta er gjarnan stuðst við þrjá flokka, 1) markaðsstærð og 

markaðsvöxt, 2) samkeppni, mettun, vernd og ytri áhættu og 3) samræmi, tengsl við 

aðra markhópa og hagnaðarvon. Huga þarf að stærð markaðar, hann þarf að vera 

hæfilega stór og vaxtamöguleikar skipta miklu máli. Samkeppnisaðilar skipta að sama 

skapi miklu máli á mörkuðum þar sem hagnaðarvon er lítil og ef samkeppni er mikil á 

markaði. Mikilvægt er að skoða ytri áhættu vel áður en markhópar eru valdir þar sem 
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ímynd og styrkur fyrirtækisins þarf að samræmast kröfum markaðarins auk þess sem 

ná þarf góðum tengslum á markaði (Lilien og Rangaswamy, 2003). Eitt 

grundvallaratriðið við val á markaði er jafnframt að markhópurinn sé aðlaðandi og að 

fyrirtækið hafi burði til að sinna honum (Þórhallur Guðlaugsson, 2003). 

Fyrirtæki þurfa að byrja á því að meta mismunandi markaði og síðan að 

ákveða hvaða hópum og hversu marga markaði það vill eða er tilbúið að sinna. Ýmsar 

breytur eru notaðar við mat á markhópunum, til dæmis eftirspurn hvers markhóps, 

kostnaðurinn við að sinna hverjum hóp og kostnaðurinn sem verður til við að 

framleiða þau aðföng sem viðskiptavinirnir sækjast eftir. Fyrirtæki þurfa þó einnig að 

meta markhópana eftir arðvænleika þeirra og þurfa þarfir og langanir viðskiptavinanna 

að vera samsvarandi stefnu og markmiðum fyrirtækisins (Kotler og Keller, 2009; 

Lilien og Rangaswamy, 2003).  

 

3.3 Staðfærsla 

Þriðji hluti miðuðu markaðssetningarinnar er staðfærsla. Hugtakið má rekja aftur til 

ársins 1972 en það voru auglýsingafrömuðirnir Ries og Trout sem komu fram með 

hugtakið. Þeir gáfu út bókina Positioning: The battle for your mind árið 1981 (Kotler 

o.fl., 2001), sem fjallar um staðfærslu. Í bókinni lýstu þeir hvernig hugtakið staðfærsla 

væri notað sem samskiptatæki til að ná til fyrirfram ákveðinna viðskiptavina á 

yfirfullum markaði. Staðfærsla er hugtak sem hefur breytt áherslum og eðli auglýsinga 

og er svo einfalt að menn eiga erfitt með að skilja hversu öflugt/skilvirkt það er. 

Samkvæmt þeim byrjar staðfærsla með afurð en með afurð er átt við vöru, þjónustu, 

fyrirtæki, stofnun eða fólk. Staðfærsla er samt sem áður ekki eitthvað sem gert er við 

vöru heldur það sem gert er við huga væntanlegra kaupenda, það er að staðsetja 

vöruna í huga þeirra. Allar vörur hafa ákveðin stað í hugum neytenda. Það er vegna 

þessa sem í huga flestra eru Rolex úrin þau bestu og Coca-Cola stærsti 

gosdrykkjaframleiðandinn. Þessar þekktu vörur hafa sinn stað í staðfærslunni sem 

erfitt er að breyta og erfitt að keppa við fyrir aðra seljendur (Kotler o.fl., 2001; Ries og 

Trout, 2001).  

Neytendur verða fyrir miklu áreiti af auglýsingum á degi hverjum og segja má 

að við lifum í yfirmarkaðssettu þjóðfélagi (e. overcommunicated society). Offramboð 

er á vöru og þjónustu, aukið áreiti verður vegna tækniframfara, til dæmis aukin notkun 

á tölvum, gsm símum og samskiptum, þar sem auðveldara er fyrir fyrirtæki að koma 
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vörum sínum og þjónustu á framfæri og þar með verður ákveðið skynjunarleysi 

neytenda. Erfitt er því að ná tengslum við réttu markhópana þar sem neytendur hafa 

lært að loka á meirihluta skilaboðanna og hefðbundnar auglýsingaherferðir skila því 

litlum árangri. Eina vonin til að ná árangri er því að vera skilvirkur og einbeita sér að 

þröngum hópi neytenda og hafa skilaboðin vel skilgreind (Ries og Trout, 2001). 

Staðfærslu má, eins og miðuðu markaðssetningunni, skipta í þrjá hluta, 

aðgreiningu, aðgerðir og ímynd (Lilien og Rangaswamy, 2003). Með aðgreiningunni 

þarf að ákveða hvernig skuli aðgreina vöru eða þjónustu frá samkeppnisaðila. Hægt er 

að aðgreina vöruna eða þjónustuna á fjölbreyttan hátt og byggist það yfirleitt á 

vörunni sjálfri, þjónustunni, starfsfólkinu eða ímyndinni (Þórhallur Guðlaugsson, 

2008). Með aðgerðunum er markmiðið að skapa skýra, aðgreinanlega og 

eftirsóknaverða stöðu í huga eða minni neytenda samanborið við vörur eða þjónustu 

samkeppnisaðila, með öðrum orðum aðgerðirnar beinast að markaðnum (Keller, 2008; 

Lilien og Rangaswamy, 2003; Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Með ímynd er átt við 

það sem raunverulega gerist í huga neytenda og er sú ímynd sem þeir hafa af vörum 

eða þjónustu. Allar vörur og þjónusta hafa ákveðna ímynd í huga neytenda en ekki er 

víst að sú ímynd sé í samræmi við fyrirfram ákveðna aðgreiningu og/eða aðgerðir 

(Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Ímynd neytenda getur verið byggð bæði á lítilli og 

mikilli þekkingu. Ef fyrirtæki vilja þróa með sér sterka og auðkennandi ímynd þurfa 

þau að vinna vel og vera með sköpunargáfuna í lagi. Fyrirtæki geta ekki skapað ímynd 

sína í hugum neytenda á skömmum tíma heldur tekur það tíma, auk þess sem meira 

þarf til en einungis örfáar auglýsingar, ímyndin byggist á öllu því sem fyrirtækið segir 

og gerir. Það tekur yfirleitt mörg ár að byggja upp góða stöðu á markaðnum (e. 

position) en það getur hins vegar tekið mjög skamman tíma að hverfa af honum eða 

eyðileggja ímyndina (Kotler o.fl., 2001).  

Nokkur munur getur verið á ímynd annars vegar og aðgreiningu og aðferðum 

hins vegar og geta margar ástæður verið fyrir því. Helsta má nefna a) undirstaðfærsla 

(e. underpositioning) en þá hafa viðskiptavinir litla sem enga þekkingu á fyrirtækinu 

og starfsemi þess og hafa oft á tíðum gert sér fyrirfram ákveðnar hugmyndir sem eru 

rangar, b) yfirstaðfærsla (e. overpositioning) en þá fá viðskiptavinir of þrönga mynd af 

fyrirtækinu eða vörum/þjónustu þess og c) ruglingsleg staðfærsla (e. confused 

positioning) þá fær viðskiptavinurinn óljósa eða ruglingslega mynd af fyrirtækinu, 

vörunni/þjónustunni eða vörumerkinu (Kotler o.fl., 2001). 
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4 Vörumerki 

Hugtakið vörumerki (e. brand) má rekja aftur til ársins 1922, þegar það var fyrst kynnt 

í markaðsfræðum (Stern, 2006). Hugtakið hefur alla tíð þótt frekar strembið og verið 

afar misskilið. Ekki er til nein ein skilgreining yfir það en reynt hefur verið að 

skilgreina hugtakið í þúsundum ritgerða og greina (Anholt, 2005) og eru því til 

allnokkrar skilgreiningar á hugtakinu. Algengasta skilgreiningin kemur þó frá 

bandarísku markaðsfræðisamtökunum (American Marketing Association, AMA) og er 

sú skilgreining eftirfarandi: „Vörumerki er nafn, heiti, merki, tákn eða hönnun, eða 

sambland af þessu öllu, og notað er til að skilgreina vöru eða þjónustu í þeim tilgangi 

að aðgreina þær frá vörum eða þjónustu samkeppnisaðila“ (Keller, Apéria og 

Georgson, 2008, 2). Auk þeirra þátta sem upp eru taldir geta vörur, þjónusta, smásalar, 

netið, fólk, íþróttir, skemmtiiðnaðurinn, lönd, borgir, svæði og hugmyndir talist til 

vörumerkja. Þessi upptalning er ekki tæmandi heldur eru hér einungis nefndar 

algengustu tegundir merkja. Í lögum númer 45/1997, um vörumerki, er hugtakið 

skilgreint og getur vörumerki samkvæmt þeirri skilgreiningu verið „hvers konar 

sýnileg tákn sem eru til þess fallin að greina vörur eða þjónustu eins aðila frá vörum 

og þjónustu annarra“. Að mati Wheeler (2003) er vörumerki loforðið, hugmyndin og 

eftirvæntingin sem verður til í huga viðskiptavinarins um vöruna, þjónustuna eða 

fyrirtækið. Fólk tekur ástfóstri við vörumerki, treystir þeim, myndar sterk tengsl við 

þau, kaupir þau, trúir á yfirburði þeirra og vörumerkið verður partur af lífi þeirra. 

Fleiri fræðimenn hafa komið með skilgreiningar á hugtakinu, til dæmis sagði Aaker 

(1996) vörumerki vera verðmætustu fasteign í heiminum, stað í hugskoti neytandans, 

en fyrir ferðaþjónustu á skilgreining Storch (2007), um að vörumerki sé safn skynjana 

í huga neytandans, ef til vill best við.  

Fyrirtæki gera sér betur og betur grein fyrir því að vörumerki þess lýsa því 

hvað fyrirtækið gerir og hvað það er. Vörumerki lýsir fyrirtækinu út á við og segir til 

um fyrir hvað fyrirtækið stendur. Það gefur til kynna traust, samræmi og skilgreinir 

væntingarnar sem gerðar eru til þess. Verðmætustu vörumerkin eiga stað í huga 

viðskiptavinanna og þegar þau eru nefnd hugsa nánast allir það sama (Kotler o.fl., 

2006).  

Vörumerki er vara eða þjónusta sem búið er að bæta við ákveðnu virði sem 

auðkennir hana og aðgreinir frá öðrum vörum sem hannaðar eru til þess að fullnægja 

sömu þörfum. Auðkenningin fer fram með vörumerkjatáknum (e. brand elements) en 
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aðgreiningin getur bæði verið tengd áþreifanlegum og óáþreifanlegum atriðum (Keller 

o.fl., 2008). Til að hægt sé að skoða virði vörumerkis þarf bæði að vera til staðar 

vitund og þekking um vörumerkið. Til að byggja upp vörumerki þarf að skilgreina vel 

fyrir hvað vörumerkið eigi að standa, skilgreina markhóp þess og stuðla að því að 

styrkur þess komist til skila (Kotler o.fl., 2006).  

Það sem byggir grunninn að vörumerki er ímynd vörumerkisins. Ímyndin 

styður, skilgreinir og túlkar vörumerkið en hún er síbreytileg og getur bæði verið 

sjónræn, munnleg og heyranleg. Það sem einkennir góða ímynd vörumerkja er að þau 

eru einstök, breytileg, auka gildi og sitja eftir í huga fólks. Rétt ímynd vörumerkja 

hjálpar fólki að velja nákvæmlega það sem það vill og sneiða hjá minna spennandi 

hlutum (Wheeler, 2003). Samkvæmt Wheeler (2003) getur góð ímynd skilgreint 

nákvæmlega fyrir hvað vörumerkið stendur, hvað það er og hvað það vill segja fólki. 

Það getur breytt skoðunum fólks og myndað ný sambönd sem ekki hafa áður verið til 

staðar. Þetta getur jafnt átt við ný vörumerki, vörumerki sem hafa stækkað á stuttum 

tíma eða gömul vörumerki sem vilja breyta ímynd sinni.  

 

4.1 Vörumerki staða 

Undanfarna þrjá áratugi hefur heimurinn verið að „minnka“ og segja má að í dag sé 

heimurinn eitt markaðssvæði. Það þýðir að öll lönd, borgir, staðir eða svæði eru í 

samkeppni sín á milli um takmarkaðar og verðmætar auðlindir. Þessar auðlindir eru 

meðal annars efnahagur, mannauður, þjóðfélagið og menningarlegur auður. Svæðin 

keppa hvert á móti öðru til að ná til sín sínum hluta af neytendum, ferðamönnum, 

fjárfestum, nemum, athafnamönnum og íþrótta- og menningartengdum viðburðum. Er 

þetta gert til þess að auka eftirtekt og virðingu frá alþjóðlegum fjölmiðlum, öðrum 

ríkisstjórnum og íbúum annarra þjóða (Anholt, 2002; Clifton og Simmons, 2009; 

Pryor og Grossbart, 2007).  

Vörumerki staða (e. place branding) er tiltölulega nýtt svið en hefur vakið 

talsverða eftirtekt fræðimanna. Frekar stutt er síðan rannsóknir hófust fyrir alvöru á 

hugtakinu þó hugmyndin um slíkt hafi verið til staðar í nokkrar aldir, eða síðan á 14. 

öld (til dæmis Anholt, 2002; 2005; Amine og Chao, 2004; Pryor og Grossbart, 2007). 

Umfjöllun um vörumerki staða er frekar margþætt en svo virðist vera sem margir hafi 

eitthvað til málanna að leggja. Kenningar og skilgreiningar um vörumerki staða hafa 

því mótast af umfjöllun margra ólíkra aðila, til dæmis félagsfræðinga, landfræðinga, 
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stjórnmálafræðinga, hagfræðinga og viðskiptafræðinga (Pryor, og Grossbart, 2007). 

Vörumerki staða byggja einnig á kenningum og þekkingu úr opinberri stefnumótun, 

alþjóðlegri markaðssetningu, auglýsingum, neytendahegðun og öðrum tengdum 

greinum (Amine og Chao, 2004).  

Nokkrar skilgreiningar eru til um vörumerki/mörkun staða. Tímaritið Journal 

of place branding and public diplomacy hefur skilgreint mörkun staða sem ferli sem 

felst í að tengja saman stefnumótun og aðrar aðferðir við markaðssetningu við þróun 

efnahags, pólitísks umhverfis og menningar borga, svæða og landa. Önnur 

skilgreining sem notast hefur verið við er ferlið sem felur í sér að rýna í þau táknmerki 

og ímyndir staða sem standa fyrir aðal, varanlegum og auðkennandi einkennum sem 

neytendur hafa tengt við viðkomandi stað og þannig skapað fókus á eiginleika 

staðarins (Pryor, og Grossbart, 2007).  

 Vörumerki staða eru að mörgu leyti ólík vörumerkjum vara og þjónustu þó að 

bæði geti verið mjög fjölbreytt. Helsti munurinn felst í eignarhaldinu þar sem í flestum 

tilvikum er skýrt hver eigi tiltekið vörumerki fyrir vöru eða þjónustu en hins vegar er 

oft á tíðum óljósara hvernig eignarhaldi staða er háttað. Einnig getur verið óljóst hver 

hefur valdið á stöðum, til dæmis hvað varðar ákvarðanatöku. Þegar um vöru eða 

þjónustu er að ræða er það hins vegar talsvert skýrara þar sem yfirleitt er augljóst 

hverjir hafa vald til ákvarðanatöku (Mayes, 2008). Því til stuðnings má nefna sem 

dæmi að lítið þorp er mun flóknara og fjölbreyttara heldur en fyrirtæki sem bjóða upp 

á vörur og/eða þjónustu. Staðir eins og þorp hafa engan einfaldan samræmdan tilgang, 

eins og fyrirtæki, heldur eru ástæður fólks fyrir veru á staðnum mismunandi (Clifton 

og Simmons, 2009). Hins vegar er ekki síður mikilvægt að hugsa um og stjórna 

vörumerkjum staða á sama hátt og vörumerkjum vöru og þjónustu er við haldið. Ef 

ekki er hugsað um vörumerki, hvort sem um er að ræða vörumerki staða eða vöru og 

þjónustu, getur ímynd þess breyst til hins verra eða eyðilagst (Kerr og Johnson, 2005).  

Orðspor staða fyrirfinnast í hugum hundruð milljóna einstaklinga og neytenda 

um heim allan (Anholt, 2007) og er skapað af almenningsáliti en ekki af 

hagmunaaðilum. Í erli hversdagsins hafa fæst okkar tíma til að kynna okkur hvernig 

aðrir staðir eru í raun og veru og á eftirfarandi samlíking mjög vel við: „Þegar maður 

hefur ekki tíma til að lesa bók þá dæmir maður hana út frá forsíðunni“ (Clifton og 

Simmons, 2009, 207). Samkvæmt Anholt skautar almenningur frekar létt yfir 

yfirborðið og sleppir því að fara mjög djúpt í hlutina þegar kemur að því að dæma eða 

meta staði og segja má að við séum „vopnuð“ klisjum og staðalímyndum (e. 



24 
 

stereotypes) um staði án þess að vita hvort þær séu réttar eða rangar. Þessar klisjur og 

staðalímyndir, hvort sem þær eru jákvæðar eða neikvæðar, sannar eða ósannar, hafa í 

grundvallaratriðum áhrif á hegðun okkar gagnvart viðkomandi stöðum og þeim vörum 

og þjónustu sem þar er boðið upp á (Clifton og Simmons, 2009). Erfitt er því að hafa 

áhrif á og breyta því sem fólk telur eða álítur um staðina, til dæmis með 

auglýsingaherferðum, þar sem þessar ákveðnu klisjur og/eða staðalímyndir eru til 

staðar og hafa jafnvel verið við lýði svo áratugum skiptir (Anholt, 2007). Það að 

breyta skynjun heimsins á stað er síður en svo auðvelt né auðgert þar sem ímynd þess 

hefur jafnvel verið að þróast í margar aldir og er margt sem hefur mótað hana, svo 

sem stríð, trúarbrögð, íþrótta- og menningarviðburðir, útflutningsvörur og fleira 

(Anholt, 2007; Morgan, Pritchard, og Pride, 2004). Þjóðarímynd skiptir því meira og 

meira máli þar sem heimurinn er sífellt að verða minni og tengdari þar sem 

hnattvæðing samfélagsins, samskipti, viðskipti, menntun og stjórnmál halda áfram að 

þróast og verða samofnara (Clifton og Simmons, 2009).  

Staðir sem notast við vörumerkjastjórnun vilja að umheimurinn kannist við 

staðinn og hafi jákvæða og samræmda ímynd af honum. Ástæður 

vörumerkjastjórnunar geta verið margar og má sem dæmi nefna, að þá geta staðir 

mótað ímynd almennings á staðnum, haft áhrif á endursköpun og mótun nýrrar 

ímyndar, skapað sérstæða ímynd, mótað upplifun fólks og aukið aðdráttarafl staðarins. 

Ef vörumerkjastjórnun er virk getur það haft áhrif á fjölda vara sem seldar eru á og frá 

svæðinu, auðveldara verður að laða að fjármagn, svæðin geta biðlað til hæfileikaríks 

vinnuafls og laðað að ferðamenn (Ooi, 2008). Það að heimsækja stað gefur mun 

persónulegri upplifun fyrir staðnum og fá neytendur mun betri vitund fyrir honum 

heldur en ef til dæmis einungis er keypt vara frá viðkomandi stað (Dinnie, 2004). 

Vörumerki staða er hægt að skipta í tvennt, í vörumerki þjóða (e. nation 

branding) og vörumerki áfangastaða (e. destination branding), og verður farið betur í 

hvorn þátt um sig hér á eftir. 

 

4.1.1 Vörumerki þjóða 

Í kjölfar hnattvæðingarinnar er krafan orðin sú, fyrir lönd og þjóðir, að ef þau vilja 

keppa á alþjóðavettvangi, hvað varðar markvissa kynningu á landi og þjóð og koma 

einkennum hennar og framleiðslu á framfæri við umheiminn, þurfa þau að tileinka sér 

meðvitaða vörumerkjastjórnun. Með öðrum orðum þjóðir ættu að reyna að hafa áhrif á 
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og stýra vörumerkjum sínum, þar með talið þörfinni til að laða að fleiri ferðamenn, 

verksmiðjur, fyrirtæki og hæfileikaríkt fólk, auka vöxt á útflutningi þekktra 

vörumerkja og finna nýja markaði auk þess að vinna gegn neikvæðum staðalímyndum 

um þjóðina. Stærð þjóða skiptir hér engu máli, jafn mikilvægt er fyrir litlar þjóðir sem 

stórar að koma sér á framfæri og byggja upp gott vörumerki og ímynd fyrir þjóðina 

(Dinnie, 2008; Domeisen, 2003; Kotler og Gertner, 2002). Það er því grundvallaratriði 

fyrir lönd að skilja hvernig íbúar annarra þjóða skynja þau, það er hvernig vörumerki 

þjóðar þeirra endurspeglast meðal annars í afrekum þeirra og mistökum, 

fjárfestingum, fólki og vörum (Dinnie, 2008; Domeisen, 2003).  

Eins og með vörumerki staða er ekki til nein ein skilgreining á hugtakinu 

vörumerki þjóðar (e. nation brand). Jaffe og Nebenzahl telja að markmiðið með 

mörkun þjóða (e. nation branding) sé „að skapa skýra, einfalda og aðgreinda ímynd 

sem byggir á tilfinningabundnum aðstæðum sem geta verið útskýrðar bæði munnlega 

og sýnilega þannig að fjölbreyttur hópur geti skilið þær við mismunandi aðstæður“ 

(Fan, 2006, 6). Eftir að hafa skoðað og lagt saman nokkrar kenningar um mörkun 

þjóða fékk fræðimaðurinn Ying Fan út skilgreininguna: „Mörkun þjóða gengur út á að 

tengja saman vörumerkjastjórnun og markaðssamskipti til að kynna ímynd hennar“ 

(Fan, 2006, 6). Fræðimaðurinn Keith Dinnie kom fram með skilgreiningu sem í dag er 

ein sú mest notaða en hann skilgreinir vörumerki þjóðar sem: ,,Einstæða, margslungna 

blöndu af þáttum sem veita þjóðinni menningarlega sérstöðu og gildi fyrir alla 

markhópa“ (Dinnie, 2008, 15). Þessar skilgreiningar á hugtakinu vörumerki þjóðar 

styðja við þá staðhæfingu að vörumerki lifi í hugum neytenda frekar en að vera 

stýranlegar markaðsaðgerðir. Skilgreiningarnar vísa þar af leiðandi til sameinaðra 

skynjunareinkenna og markhópa (Dinnie, 2008). Vörumerki þjóðar er einnig oft tengt 

við sjálfsmynd hennar (e. national identity) þar sem sjálfsmyndin er gerð 

áþreifanlegri, öflugri, miðlanlegri og umfram allt nytsamlegri (Anholt, 2007). 

Vörumerki þjóða má oft á tíðum líkja við staðalímyndir eða klisjur. Gallinn við 

þær er sá að þær eru yfirleitt byggðar á vanþekkingu og fordómum frekar en á 

raunveruleika og reynslu og þær eru oft á tíðum ósanngjarnar (Clifton og Simmons, 

2009).  

Samkvæmt Dinnie (2008) eru skiptar skoðanir á því hvort líta eigi á þjóð sem 

vörumerki. Margir álíta hugtakið sjálft fremur neikvætt og kjósa frekar að tala um 

orðspor. Aðrir eru einfaldlega andsnúnir því að hægt sé að líta á þjóð, sem er 

margþætt og síbreytileg, sem vörumerki og að slíkt geti falið í sér tilraunir til að 
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ráðskast með fólk og fyrirtæki. Margir telja þannig að vörumerki þjóðar standi fyrir 

meira en vörumerki vöru og þjónustu og hafi dýpri merkingu. Samkvæmt Fan (2006) 

geta vörur til dæmis verið teknar af markaði, settar til hliðar, breyttar, endurstaðsettar 

og færðar til á markaði eða endurnýjaðar með nýjungum og betrumbótum. Erfiðara er 

að breyta því hvernig almenningur sér þjóðir eða staði þar sem þeir eru óáþreifanlegir 

og erfitt er að skilgreina og afmarka eiginleika þeirra. Samkvæmt honum er því 

tilfinningalegur ávinningur sá eini sem vörumerki þjóðar geta skapað (Fan, 2006), þó 

að hann geti að sjálfsögðu verið talsverður. Samanburð á eiginleikum vörumerkis 

þjóðar og vörumerkis vöru má sjá í töflu 4.1.  

Tafla 4.1. Samanburður á vörumerki þjóðar og vörumerki vöru (Fan, 2006). 

  Vörumerki þjóðar Vörumerki vöru 
Í boði Ekkert í boði Vara eða þjónusta í boði 
Einkenni Erfitt að skilgreina Vel skilgreind 
Ávinningur Eingöngu tilfinningalegur Hagnýtur og tilfinningalegur 
Ímynd Flókin, mismunandi, óljós Einföld og skýr 

Tengsl Annars flokks, fjölmenn og 
margvísleg 

Fyrsta og annars flokks, tiltölulega 
fáir og sérhæfðari 

Tilgangur Til að kynna ímynd þjóðar Til að aðstoða við sölu og mynda 
tengsl 

Eignarhald Óskýrt, margir 
hagsmunaaðilar Einn eigandi 

Neytandi Fjölbreyttur, erfitt að nálgast Ákveðin markhópur 
 

Eins og sjá má á töflunni telur Fan (2006) upplifun eða tilfinningalegan þátt 

ekki skipta miklu máli þar sem hann telur ekkert vera í boði hjá vörumerki þjóðar. 

Það sem flokka má undir vörumerki þjóðar eru: Staðir (til dæmis landafræði og 

áfangastaðir), náttúruauðlindir, innlend framleiðsla, fólk (til dæmis kynþættir og 

þjóðarbrot), saga, menning, tungumál, stjórnmála- og efnahagslegt umhverfi, 

félagsþjónusta, innviðir, þekktir einstaklingar og mynd (e. picture) eða ímynd (e. 

image) (Fan, 2006). Áskorunin felst í því að byggja vörumerkið þannig upp að það sé 

í senn margþætt en þó án innbyrgðra mótsagna þrátt fyrir að mismunandi þáttum 

vörumerkisins í heild þurfi að halda að mismunandi markhópum (Dinnie, 2008). 

Áhugavert er, í þessu samhengi, að skoða mynd 4.1, en þar má sjá dæmi um 

uppbyggingu á vörumerki þjóðar.  
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Mynd 4.1. Uppbygging á vörumerki þjóðar (Dinnie, 2008). 

Efsta línan, á myndinni, er regnhlífarvörumerkið fyrir þjóðina (e. nation 

umbrella brand) og stendur það fyrir þjóðina í heild en hlutverk þess er að tengja 

saman undirvörumerkin (e. sub-brands) sem eru í annarri og þriðju línu. Í annarri línu 

eru undirvörumerki sem kalla má stuðnings vörumerki (e. endorsed brands) og er þar 

átt við svæði, borgir, iðnaðargreinar eins og ferðaþjónustu, útflutning, erlendar 

fjárfestingar og fleira í þeim dúr. Í þriðju línu eru undirvörumerki sem kalla má 

sjálfstæð vörumerki (e. standalone brands) og er þar átt við vörur, þjónustu og 

fyrirtæki. Með þessu má tengja saman alla þætti ferðaþjónustu viðkomandi þjóðar og 

ná þannig fram sameiginlegum ávinningi allra hagsmunaaðila (Dinnie, 2008).  

 Anholt og Hildreth (2005) velta í bók sinni Brand America: The mother of all 

brands upp mögulegum ávinningi af því að byggja upp ímynd þjóðar og þróa orðspor 

hennar. Voru helstu niðurstöður þeirra að ávinningurinn sé, 1) að slíkt aðstoði 

neytendur við kaupákvarðanir, 2) að það aðstoði fyrirtæki við að ákvarða hvar þau 

vilja setja upp starfstöðvar erlendis, 3) að slíkt geti haft áhrif á ákvarðanir ríkisstjórna 

hvað varðar framlög til þróunaraðstoðar á erlendri grundu og 4) að það geti haft áhrif 

á hvaða lönd fá að halda stóra viðburði eins og ólympíuleika og 

heimsmeistarakeppnir. Höfundarnir álykta jafnframt að ímynd lands hafi afgerandi 

áhrif á hlutskipti efnahags, mannauðs, menningarlegs auðs og almennt á þjóðfélag 

landsins.  

Þeir þættir sem byggja upp einkenni þjóðar þurfa að vera vel úthugsaðir, það 

þarf að ríkja samstaða um þá innan þjóðarinnar, framtíðarsýn þarf að vera skýr auk 

þess sem þeir þurfa að standa fyrir það sem land og þjóð raunverulega stendur fyrir. 

Þetta eru þau einkenni og loforð sem þjóðin kýs að heimurinn sjái og því þarf að 

skoða vel hvað aðgreinir þjóðina frá öðrum þjóðum og þá sérstaklega hvað aðgreinir 

Vörumerki þjóðar 
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Sérfræðingar  
Nemendur 
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hana frá samkeppnisþjóðum sínum. Hér er um að ræða innri auðlindir þjóðarinnar eins 

og menningu, sögu, tungumál, íbúa, aðgerðir ríkisstjórnar og landslag auk vöru og 

þjónustu. Ef ekki er grundvöllur fyrir þessum þáttum verða skilaboðin sem þjóðin 

sendir frá sér merkingalaus (Anholt, 2002; Dinnie, 2008; Domeisen, 2003). 

Framsetning einkennanna verður einnig að vera skilvirk og „þarf að fela í sér að þau 

séu jákvæð, aðlaðandi, einstök og sjálfbær og byggja þannig upp tengingu við fólk, 

bæði íbúa viðkomandi lands og annarra landa“ (Forsætisráðuneytið, 2008, 12). Eins 

og sést á mynd 4.2 byggja þjóðareinkenni og skilaboðin sem þjóðin sendir frá sér upp 

þjóðarímynd. 

 

 
Mynd 4.2. Samband einkenna og ímyndar þjóðar (Dinnie, 2008). 

Ein helsta ástæða þess að lönd og þjóðir notast við vörumerkjastjórnun er sú að 

þær vilja laða að erlendar fjárfestingar, gott vinnuafl, ferðamenn og selja fleiri vörur 

(Ooi, 2008) auk þess að verða samkeppnishæfari (Dinnie, 2008). Ferðaþjónustan 

notast engu að síður oft við sömu staðhæfingarnar til að efla ferðaþjónustuna. Dæmi 

um staðhæfingar er fegurð landsins, hreinleiki strandanna og gestrisni heimamanna. 

Einnig er vinsælt í kynningarefni þjóða að notast við bláan himinn, tæran sjó, snævi 

þakin fjöll og gullnar strendur þar sem fólk getur slappað af. Þessar ímyndir, sem 

kynntar eru af svo mikilli ákefð (e. aggressively promoted) fyrir íbúum annarra þjóða, 

hafa mikil áhrif á skynjun fólks á landinu í heild. Vandamálið er hins vegar það að 

Þjóðareinkenni 

Áheyrendur: 
Innlendir og erlendir neytendur, 
innlend og erlend fyrirtæki, innri 

fjárfestar, ríkisstjórn landsins, 
fjölmiðlar 

Skilaboðum komið 
á framfæri 

Þjóðarímynd 

Útfluttar vörur, íþróttaviðburðir og 
afrek, fólk, markaðsaðferðir, 

vörumerkjastjórar og sendiherrar, 
menningartæki, utanríkisstefna, 

upplifun ferðamannsins, áberandi 
persónuleikaeinkenni 

Lykilþættir: 
Saga, tungumál, svæði, ríkisstjórn, 
byggingarlist, íþróttir, bókmenntir, 

list, trú, menntunarkerfi, táknmyndir, 
landslag, tónlist, matur og drykkur, 

þjóðsögur. 



29 
 

þessir þættir eru yfirleitt aðeins lítill hluti af raunveruleika landanna og verða til þess 

að þessar staðhæfingar og kynningarefni áfangastaða verða óaðgreinanleg hvert frá 

öðru. Löndin eru því að verða of lík hvað varðar vörumerkjastjórnun á þeim og of 

hnattvædd hvað varðar vöru- og þjónustuframboð og innviði. Hefur því nú í auknu 

mæli skapast sú þörf að þjóðir og áfangastaðir skapi sitt eigið einstæða einkenni og 

aðgreini sig frá keppninautunum eða með öðrum orðum komi upp viðeigandi eða 

raunsönnu vörumerki þjóðarinnar (Anholt, 2002; 2007; Dinnie, 2008). Anholt (2002) 

og Domeisen (2003) telja að einstakur arkitektúr, saga, listir og aðrir menningarþættir 

verði að vera þar innifaldir og notaðir í markaðssetninguna þar sem þeir eru 

óviðjafnanlegir (e. irreplaceable) þar sem erfitt er fyrir aðrar þjóðir og í flestum 

tilvikum ómögulegt, að líkja eftir þeim.  

Eitt helsta vandamálið við mörkun ímyndar þjóðar er hvernig eigi að miðla 

einfaldri ímynd eða skilaboðum til mismunandi áheyrenda í mismunandi löndum. Það 

er nánast ógerlegt að skapa svo einfalda ímynd um land að hægt sé að notast við hana 

í mörgum atvinnugreinum samtímis. Má sem dæmi nefna að erfitt er að gera eina 

auglýsingu fyrir Frakkland sem á að selja ost, ilmvötn, tísku, bíla og landið sem 

áfangastað ferðamanna. Vandamálið við mörkun ímyndar þjóðar er að reyna standa 

fyrir það sama í augum allra við allar aðstæður því neytandinn hefur mismunandi 

þarfir við mismunandi aðstæður. Vörumerki þjóðar sem reynir að uppfylla allar þessar 

kröfur með einni einfaldri ímynd mun mjög líklega ekki heppnast sem skyldi (Fan, 

2006). 

Þjóðir hafa yfirleitt aðeins eitt opinbert nafn, hins vegar geta þjóðir haft fleiri 

en eina ímynd sem ræðst af því hvað verið er að markaðssetja. Vörumerki þjóðar er 

ekki í eigu þjóðarinnar heldur þess sem óskar þess að notfæra sér þjóðarímyndina í 

auglýsingaskyni. Þjóðin hefur því litla sem enga stjórn á ímynd þess og getur þriðji 

aðili notfært sér hana sér í hag. Má sem dæmi nefna tískusmásalann Giordano frá 

Hong Kong, en hann hefur ávinning af ítölsku nafni sínu þar sem tíska frá Ítalíu er 

mun virtari en tíska frá Hong Kong. Erfitt er að vernda aðgreinandi og einstaka ímynd 

sem vörumerki þjóðar hefur þar sem þjóðin hefur ekki náttúrulegt/sjálfkrafa einkaleyfi 

á þeim kostum sem það kýs að standa fyrir (Fan, 2006).  

Við mælingar á vörumerki þjóðar kemur í ljós að áhrif slæmra atburða eða 

atvika sem virðast mjög þýðingarmiklir innan landa, svo sem stjórnmálaleg krísa, 

glæpaalda, alþjóðlegt hneyksli, hryðjuverk eða náttúruhamfarir valda sjaldan svo 

miklu sem gáru á alþjóðlegt orðspor landsins, jafnvel þó frásögn um það sé í 
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alþjóðlegum fjölmiðlum. Afskiptaleysi annarra þjóða af slíkum uppákomum kemur 

ekki á óvart, öll höfum við nóg um að hugsa í okkar eign löndum og höfum ekki 

miklar áhyggjur af því sem fer fram í öðrum löndum, sérstaklega þeim sem við 

stefnum ekki á að heimsækja og vitum varla hvar eru á landakortinu. Samkvæmt 

Anholt eru þjóðir þó háðar því hvaða ímyndum aðrir hafa á þeim þar sem þær móta 

hughreystandi og að mestu leyti óbreytanlega og einfalda mynd af löndunum í annars 

stórum og flóknum heimi. Hjá flestum er því erfitt að breyta skoðunum sem fólk hefur 

myndað sér um önnur lönd og íbúa þeirra og þarf yfirleitt eitthvað mikið til svo það 

gerist. Það eru þó að sjálfsögðu undantekningar frá þessu mynstri og ef það gerist að 

ímynd lands breytist er það sjaldan vegna einhvers sem gerist innan landsins heldur er 

það frekar eitthvað sem land eða ríkisstjórn þess hefur gert á hlut annars (Clifton og 

Simmons, 2009). Þrátt fyrir að það sé ekki auðvelt, og gerist ekki yfir nótt, telur 

Dinnie (2008) samt sem áður að mörkun þjóðar geti hjálpað til við að eyða 

misskilningi og/eða ranghugmyndum um land og gert því kleift að endurskilgreina (e. 

reposition) sig á hagstæðari hátt.  

 

Sexhyrningur þjóðarvörumerkis  

Samkvæmt Anholt (2007) er vörumerki þjóðar skilgreint út frá sex þáttum í 

sexhyrningi vörumerkis þjóðar (e. nation brand hexagon) og byggir á skynjunum 

fólks á landi og íbúum þess. Þættirnir sex eru ferðaþjónusta, vörumerki, stefna, 

fjárfesting, menning og fólk, eins og mynd 4.3 sýnir, en betur verður farið í hvern og 

einn þátt hér á eftir.  

 

 
Mynd 4.3. Sexhyrningur Anholts (Anholt, 2007). 
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Ferðaþjónusta (e. tourism) 

Ferðaþjónustan er sá þáttur sem er mikilvægastur af þáttunum sex í mörkun þjóðar 

auk þess að vera sýnilegastur. Ástæðan er meðal annars sú að ferðamálayfirvöld eyða 

að jafnaði talsverðum fjárhæðum í kynningarstarfsemi fyrir löndin. Það að upplifa 

land sem ferðamaður gefur fólki einnig betri upplifun og tilfinningu fyrir staðnum en 

ella (Anholt, 2006; 2007; Anholt og Hildreth, 2005).  

Vörumerki útflutningsvara (e. export brands) 

Útflutningsvörur eru meðal annars það sem þjóðin stendur fyrir á erlendum 

mörkuðum með því að vera merktar „framleitt í“ (e. made in). Frammistaða og 

velþóknun þessara vara bæta síðan við eða taka frá virði þjóðarímyndarinnar. Hvernig 

vörunum er pakkað, þær kynntar, verðlagðar og af hvaða tegund þær eru, hvort um sé 

að ræða minjagripi eða vopn, hefur allt áhrif á hvernig neytendur skynja þjóðina. Þetta 

á að sjálfsögðu aðeins við ef uppruni vara er þekktur og ef svo er getur orðspor þeirra 

haft mikil áhrif á skynjun fólks á þjóðinni eða nánast jafn mikil áhrif og ferðaþjónusta, 

í sexhyrningnum (Anholt, 2006; 2007; Anholt og Hildreth, 2005).  

Stefna (e. policy) 

Þættir eins og innlend og erlend stefna þjóðar, aðgerðir ríkisstjórnar, framkoma 

þjóðarinnar á alþjóðlegum vettvangi, trúverðugleiki, skoðanir á þjóðfélagsmálum eins 

og mannréttindum, umhverfismálum og spillingu er varpað fram í gegnum 

heimspressuna og það notað til að mynda skynjun annarra á þjóðinni. Þetta getur haft 

talsverð áhrif og þá sérstaklega á neikvæðan hátt þar sem heimspressan leggur, oft á 

tíðum, meiri áherslu á neikvæðar aðgerðir þjóða (Anholt, 2006; 2007; Anholt og 

Hildreth, 2005).  

Fjárfesting (e. investment) 

Fjárfesting er sú leið sem þjóðir nota til þess að laða að erlend viðskipti, erlendar 

fjárfestingar, hæft erlent vinnuafl og erlend fyrirtæki. Einnig hvert menntunarstigið er 

innan þjóðarinnar, atvinnumöguleikar og lifnaðarhættir auk skattauppbyggingar, 

orkukostnaðar og annarra þátta tengdum ákvörðun um fjárfestingu (Anholt, 2006; 

2007; Anholt og Hildreth, 2005). 
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Menning (e. culture) 

Þessi þáttur sexhyrningsins spilar mikilvægt hlutverk hvað varðar vörumerki þjóða og 

má segja að hann sé tilfinningalegi hluti vörumerkisins. Það að hafa framúrskarandi 

fulltrúa á sviði íþrótta og menningar, þekkta höfunda, fjölbreytta afþreyingu, þekkt 

vörumerki á alþjóðamarkaði, einstaka sögu, arfleið, náttúru og fleira hjálpar til við að 

ná athygli heimsins að landinu auk þess sem slíkt aðgreinir það frá öðrum þjóðum í 

leiðinni. Þessi þáttur hefur mikil og sterk áhrif þegar byggja á upp og kynna 

vörumerki þjóðar (Anholt, 2006; 2007; Anholt og Hildreth, 2005; Dinnie, 2008).  

Fólk (e. people) 

Fólkið í landinu er einnig öflugur fulltrúi þjóðar. Þekktir leiðtogar, fjölmiðlar, 

íþróttastjörnur og almennir íbúar, allt eru þetta mikilvægir fulltrúar þjóðarinnar. 

Hegðun og framkoma fólksins erlendis og hvernig tekið er á móti aðkomufólki hefur 

einnig áhrif á vörumerki þjóðarinnar (Anholt, 2006; 2007; Anholt og Hildreth, 2005). 

Ef þjóð stendur sig vel í öllum þessum þáttum sexhyrningsins eru góðar líkur á 

því að hún nái að byggja upp og viðhalda samkeppnishæfum einkennum þjóðarinnar, 

bæði meðal innlendra og erlendra aðila sem kemur útflutningi, innflutningi, 

ríkisstjórninni, menningu, ferðamennsku, innflutningi á fólki og nánast öllum hliðum 

alþjóðlegra samskipta til góða. Hins vegar er sjaldgæft að allir þessir þættir gangi upp 

hjá þjóðum þar sem allir eru að vinna í sínu horni og lítil samvinna er milli þáttanna. 

Slík samvinna þarf þó að vera til staðar svo vinna megi að góðu heildar orðspori 

þjóðar. Atvinnurekendur, félagasamtök, hagsmunaaðilar á markaðnum og aðrir sem 

hagsmuna hafa að gæta frá öllum hliðum sexhyrningsins þurfa að vinna saman og 

samstilla atferli sitt að almennri stefnu þjóðarinnar. Með þeim hætti getur þjóð komist 

undan sjálfsprottinni staðalímynd og unnið í áttina að samkeppnishæfari einkennum 

fyrir þjóðina og/eða sterku vörumerki þjóðar (Anholt, 2007) en sterkt vörumerki 

þjóðar ákvarðar meðal annars hvort land sé hæft, nýjungagjarnt og aðlaðandi á öllum 

hliðum sexhyrningsins og þar með í augum annarra (Anholt, 2006).  

 

4.1.2 Vörumerki áfangastaða 

Sú staðreynd að ferðaþjónustan byggist hratt upp og fer ört vaxandi hefur jafnframt 

þau áhrif að nýir áfangastaðir, seglar (e. attractions) þeirra og aðstaða eru sífellt að 

þróast. Svæði og staðir eru skipulagðir og þeim breytt með það fyrir augum að laða að 
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fleiri ferðamenn og erlenda fjárfesta í ferðaþjónustu. Heilu efnahagskerfin þurfa að 

reiða sig á ferðamennsku, sem gerir ferðaþjónustu og uppbyggingu hennar oft á tíðum 

mjög samofna stjórnmálum og félagslegri- og menningartengdri starfsemi (Saarinen, 

2004). Markaðssetning áfangastaða (e. tourist destination) er vel þekkt fyrirbæri enda 

vörumerkjastjórnun áfangastaða útbreidd og er í síauknu mæli mikilvægari fyrir 

áfangastaði auk þess sem vörumerkjastjórnun áfangastaða hefur notið einna mestrar 

athygli fræðimanna innan markaðsfræðinnar (Kotler o.fl., 2006; Morgan o.fl., 2004). 

Áfangastaðir eru tiltölulega flókið fyrirbæri þar sem svo margt fellur undir 

skilgreininguna en hugtakið hefur lítið verið rannsakað. Saarinen (2004) segir 

áfangastað í eðli sínu vera flókið hugtak. 

Það vísar til ólíkra kvarða (það er stig framsetninga) í ferðamennsku: 

Álfur, ríki, svæði, héruð og aðrar stjórnsýslueiningar, 

ferðamannastaðir og jafnvel einstakur varningur fyrir ferðamenn 

getur verið áfangastaður. Kvarðar [(e. scale)] og skilgreiningar 

áfangastaða sem byggja á stjórnsýslueiningum eða slíkum 

skiptingum eru oft hagnýtar og þægilegar en einblína fyrst og fremst 

á staðinn í kyrrstöðu og sem tæknilegt viðfangsefni (Saarinen, 2004, 

164).  

Kotler o.fl. (2006) og Hanna og Rowley (2008) telja að allir staðir, óháð 

þjónustustigi, stærð og staðsetningu falli undir áfangastað. Nefna þeir, sem dæmi, að 

allt frá þjóð til svæðis, frá fáförnum stað til borgar, frá aðdráttarafli til viðburðar, lönd 

eða ákveðnir staðir eins og Disney World, geti verið áfangastaðir. Skilgreining 

áfangastaða helst oft í hendur við markaðssetningu, það er fyrirtæki eða 

ferðamálayfirvöld ákveða hvað á að markaðssetja hverju sinni og verður það 

áfangastaðurinn (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007). 

Ekki er til nein ein rétt skilgreining á vörumerki þjóða frekar en á vörumerki 

áfangastaða. Þó eru nokkrir sem setja vörumerki og ímynd undir sama hattinn og 

samkvæmt Kavaratzis (2004) er ímynd staða talin vera ákveðin grunnur þegar kemur 

að því að byggja upp vörumerki staða. Auk þess telur Cai (2002) ímyndarsköpun ekki 

vera það sama og vörumerki þó kjarninn í vörumerki byggi yfirleitt á ímyndarsköpun. 

Hann skilgreinir mörkun áfangastaða (e. destination branding) sem valda blöndu 

atriða sem hægt er að nota til skilgreiningar og aðgreiningar á jákvæðri uppbyggingu 

ímyndar. Ritchie og Ritchie skilgreina mörkun áfangastaða sem „nafn, tákn, merki, 
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loforð eða annað sem skilgreinir og aðgreinir áfangastaðinn, auk þess sem loforð er 

gefið um eftirminnilega ferðaupplifun. Á sama tíma er reynt að styrkja og efla 

jákvæðar minningar af áfangastaðnum og upplifuninni“ (Hanna og Rowley, 2008, 63). 

Samkvæmt Hanna og Rowley (2008, 63) segja ráðgjafar í mörkun áfangastaða að 

„með mörkun áfangastaða sé átt við þá tilraun sem gerð er til að auka heimsóknir og 

eyðslu ferðamanna á tilteknum áfangastað“.  

Samkeppni milli áfangastaða er mjög mikil þar sem framboð nýrra staða eykst 

stöðugt og er því samkeppnin um athygli og áhuga mögulegra ferðamanna mikil. 

Staðir geta verið mis samkeppnishæfir og er miðuð markaðssetning því nauðsynleg 

fyrir alla áfangastaði sem vilja ná árangri og hylli neytenda samhliða uppbyggingu 

áfangastaðarins og er vörumerkjastjórnun þar mikilvægur þáttur. Þrátt fyrir þetta er 

það alltaf markaðurinn sem ræður því að lokum hvaða vörumerki eru í samkeppni og 

þar af leiðandi hvaða áfangastaðir eru í samkeppni (Dinnie, 2008; Morgan, Pritchard 

og Piggott, 2002; Saarinen, 2004). Samkvæmt fræðimönnum (til dæmis Anholt, 2007; 

Dinnie, 2008; Morgan o.fl., 2002; Morgan o.fl., 2004) er erfitt fyrir áfangastað að ná 

sterkri samkeppnisstöðu á markaði þar sem, meðal annars, erfitt er að búa til 

samræmda ímynd fyrir áfangastað sem endurspeglar allt það sem áfangastaðurinn 

hefur upp á að bjóða á sama tíma og það aðgreinir hann frá öðrum áfangastöðum. 

Þetta er þó grundvöllurinn að því að skapa stöðum sérstöðu sem byggir iðulega á 

tilteknum einkennum sem markaðssetningin vinnur með (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 

2005).  

 Samkvæmt Hankinson (2004) og Morgan o.fl. (2004) hefur fólk almennt 

fyrirfram mótaðar hugmyndir hvernig áfangastaðir eru og við hverju megi búast þar 

áður en lagt er af stað í ferðalag. Hvernig fólk síðan upplifir staðinn fer að miklu leyti 

eftir því hvernig upplifunin fellur að þeim fyrirfram mótuðu hugmyndum, væntingum 

og ímyndum sem það hafði um staðinn og hafa markaðsfræðingar áfangastaðarins þar 

lítið að segja. Þrátt fyrir vaxandi mikilvægi á vörumerkjum áfangastaða hafa hugtaka- 

(e. conceptual) og eigindlegar (e. empirical) rannsóknir frekar einblínt á ímynd 

áfangastaða (Cai, 2002) auk þess sem nokkrir fræðimenn leggja að jöfnu þróun 

vörumerkis áfangastaðar og uppbyggingu á einkennum ímyndar áfangastaða (Tasci og 

Kozak, 2006). Verður því farið betur í ímynd áfangastaða hér á eftir.  
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4.2 Vörumerkið Ísland 

Vörumerki Íslands er talið veikt (Dinnie, K., fyrirlestur, 14. september 2006) og hefur 

í raun verið það alla tíð eða allt frá því Hrafna-Flóki gaf landinu nafnið Ísland um árið 

860. Miklar líkur eru á því að nafnið hafi haft talsverð áhrif á landið og vörumerki 

þess í gegnum tíðina, hvort sem er jákvæð eða neikvæð. Margir tengja landið við 

staðalímyndir íss og kulda en þær eiga ekki við um Ísland eins og það er í dag (Dinnie, 

2008).  

 Í gegnum tíðina hafa ríkisstjórnir Íslands ekki gert mikið í því að koma landinu 

á framfæri meðal annarra landa né að byggja upp vörumerki eða ímynd landsins. Ein 

fyrsta herferðin sem stjórnvöld fóru í var framkvæmd verkefnisins Iceland Naturally 

árið 1999. Tilgangur þess var að auka eftirspurn og kynna vörur frá Íslandi og kynna 

Ísland sem áfangastað ferðamanna. Þetta verkefni, segir Dinnie, hafa verið fyrsta 

skrefið í því að byggja upp vörumerki fyrir Ísland þar sem margir hagmunaaðilar úr 

mörgum atvinnugreinum tóku þátt og landið var kynnt undir eina og sama 

vörumerkinu. (Sjá betur um Iceland Naturally í kafla 6.5). Frá því verkefnið hófst 

hefur vitund um Ísland og vörur frá Íslandi aukist, aukinn áhugi er fyrir Íslandi sem 

áfangastað og er áhuginn að miklu leyti frá ungu fólki og útivistarfólki. Af þessu má 

greina að stjórnvöld gera sér í auknu mæli grein fyrir mikilvægi þess að hafa áhrif á 

ímynd og orðspor landsins og með þessu verkefni var stórt skref tekið í þeim málum 

(Dinnie, 2008).  

Samkvæmt skýrslunni Ímynd Íslands: Styrkur, staða og stefna er vörumerki 

Íslands byggt á grunni fimm þátta:  

Uppruna: Fyrstu Íslendingarnir voru fólk sem kom hingað í leit að 

frelsi og betri lífsskilyrðum. Þjóðin bjó lengstum við kröpp kjör en 

þegar hún fékk frelsi og sjálfstæði tók hún stökk frá því að vera 

þróunarland til þess að verða ein ríkasta þjóð í heimi á innan við öld. 

Íslendingar eru dugleg og stolt þjóð, mótuð af lífsbaráttu í harðbýlu 

landi. Mikilvægasti menningararfur Íslendinga, íslensk tunga, lifir í 

máli þjóðarinnar og í bókmenntum hennar. 

Samfélagi: Ísland er frjálslegt lýðræðissamfélag, mannréttindi eru 

vel virt og velferð ríkir. Jöfnuður, lítil stéttaskipting og sterk 

félagsleg tengsl einkenna samfélagið. Samfélagið er öruggt og 

friðsælt.  
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Persónuleikaeinkennum: Íslendingar eru duglegir, áræðnir og 

úrræðagóðir. Þeir eru frjálsleg náttúrubörn og sterkur sjálfstæðisvilji 

einkennir þá. 

Afrek/árangri: Sjálfstæðisbarátta lítillar þjóðar og það afrek að 

brjótast úr sárri fátækt til þess að verða ein af ríkustu þjóðum heims. 

Eiginleikum/Eignum: Einstök náttúra, auðlindir og hreinleiki, 

öruggt og friðsamt lýðræðissamfélag, byggt á frelsi og virðingu fyrir 

mannréttindum. Öflugt atvinnulíf, drifkraftur og hæfni fólksins í 

landinu (Forsætisráðuneytið, 2008, 25). 

Tilgangur skýrslunnar var að finna þann kjarna sem skilur land og þjóð frá 

öðrum og það sem gerir landið sérstakt eða einstakt, það er hvað það er sem skapar 

vörumerki Íslands og aðgreinir það frá öðrum (Forsætisráðuneytið, 2008). Margt hefur 

breyst í efnahagsalífinu síðan skýrslan kom út svo ef til vill má gera ráð fyrir því að 

forsendur hennar séu að einhverju leiti brostnar. Verður af þeim sökum að setja 

ákveðin fyrirvara á þær hugmyndir sem settar eru fram í henni. 

Stjórnvöld virðast því vera búin að gera sér grein fyrir mikilvægi þess að hafa 

gott vörumerki, orðspor og ímynd og er að vinna í því að samræma þau skilaboð sem 

landið sendir frá sér. Starfsemi Íslandsstofu er gott dæmi um þetta (sjá betur um 

Íslandsstofu í kafla 6.7). 
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5 Ímynd 

Að vera skapandi og að skapa eitthvað sem ekki er nú þegar til í hugum fólks er sífellt 

að verða erfiðara og erfiðara, ef ekki ómögulegt. Farsæl fyrirtæki hafa komist að því 

að gott orðspor eða ímynd vöru skiptir meira máli en einhver tiltekinn eiginleiki þeirra 

þegar selja á vöruna (Ries og Trout, 2001). 

Hugtakið ímynd (e. image) má rekja aftur til ársins 1955 þegar fræðimaðurinn 

Sidney Levy kynnti hugtakið fyrstur manna. Fyrst um sinn var ímynd aðeins notuð um 

fyrirtæki en hugmyndafræðin hefur þróast og í dag hefur flest allt ímynd, hvort sem 

það er áþreifanlegt eða óáþreifanlegt, lifandi eða dautt. Ímynd er mjög yfirgripsmikið 

hugtak og getur haft mismunandi merkingu eftir stað og stund eða allt eftir því hver 

markhópurinn er auk þess sem hún getur verið byggð á staðreyndum, getgátum eða 

ranghugmyndum (Barich og Kotler, 1991). Ekki er til nein ein skilgreining á 

hugtakinu en nefna má nokkur dæmi.  

Ímynd táknar samsafn skoðana, viðhorfa og upplifana sem 

einstaklingur eða hópur hefur af ákveðnu viðfangsefni. 

Viðfangsefnið getur verið fyrirtæki, vara, vörumerki, staður eða 

persóna. Upplifunin getur verið rétt eða röng, raunveruleg eða 

ímynduð, en engu að síður leiðir og mótar ímyndin hegðun okkar 

(Barich og Kotler, 1991, 95).  

Samkvæmt van Riel og Fombrun (2007) er ímynd yfirleitt notuð til að lýsa 

sérstakri skynjun sem á sér stað í huga rannsakenda (e. observers). Dowling telur 

ímynd vera eitthvað sem fólk lýsir, minnist og tengist. Það er, niðurstaða á 

samskiptum fólks um skoðanir, hugmyndir, tilfinningar og upplifanir (van Riel og 

Fombrun, 2007). Sú skilgreining sem flestir hafa hins vegar tileinkað sér er sú að 

ímynd sé samansafn skoðana, hugmynda og upplifana sem fólk hefur af stað eða 

áfangastað (Baloglu og McCleary, 1999; Kotler, Haider og Rein, 1993). Þó að 

skilgreiningin geti verið rétt veitir innihald hennar rannsakendum litla hjálp þar sem 

margar spurningar vakna við skoðun hennar, til dæmis hvernig hægt er að finna út 

þessar skoðanir, hugmyndir og upplifanir, hver tengingin er milli þessara atriða og 

síðast en ekki síst hvaða ákvarðanir eru teknar út frá þessum atriðum (Laaksonen, 

Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 2006). Samkvæmt Hunt (1975) hafa allir staðir 
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ímynd, annað hvort góða eða slæma, sem verður að skilgreina og annað hvort nota eða 

breyta.  

Ímynd vöru eða þjónustu er oft það eina sem aðgreinir hana frá annarri. Hún á 

að sýna einfalda og auðkennandi mynd sem greinir frá helsta ávinningi vöru og 

staðfærslu hennar (Kotler o.fl., 2001). Hún getur verið byggð á staðreyndum en einnig 

á mjög takmarkaðri þekkingu (Lilien og Rangaswamy, 2003). Hvort sem ímyndin er 

jákvæð eða neikvæð stendur hún mjög oft í stað þrátt fyrir að þeir þættir sem mótuðu 

hana í upphafi hafi breyst og að áhrifamiklar breytingar hafi orðið á einkennum 

hennar. Lítið er hægt að gera til að hafa áhrif á ímyndina þó mögulega sé hægt að 

breyta henni. Það eru hins vegar miklar líkur á því að það verði erfitt, kostnaðarsamt 

og tímafrekt og ekkert sem tryggir fyrirfram að það muni takast (Fakeye og Crompton, 

1991). 

Ímynd getur eins og vörumerki verið byggt á staðalímyndum eða klisjum. 

Helsti munurinn á ímynd og staðalímynd er sá að ímynd er mun persónulegri skynjun 

sem breytist hratt eftir því hver á í hlut. Staðalímynd gefur hins vegar til kynna 

breiðari mynd sem oft á tíðum er mjög bjöguð, óraunhæf og býr yfir jákvæðri eða 

neikvæði hlutdrægni þar sem umtal (e. word-of-mouth) getur haft mikil áhrif. 

Fjölmiðlar og afþreyingargeirinn (til dæmis kvikmyndir og tónlist) eru dugleg að búa 

til og efla staðalímyndirnar sem hafa mikil áhrif á ímyndir, til að mynda ímyndir staða 

og þjóða. Kynningarefnið sem staðirnir sjálfir gefa út hafa einnig áhrif á 

staðalímyndina. Persónuleg upplifun/reynsla dregur hins vegar úr staðalímyndum 

einstaklinga og leiðir til breytingar á ímyndinni (Dinnie, 2008; Gertner og Kotler, 

2004). 

Sú ímynd sem fólk hefur af stað endurspeglar ekki endilega skynjun eða 

viðhorf þeirra til staðarins og fólk getur haft mismunandi viðhorf til hans þrátt fyrir að 

hafa sömu ímynd af honum. Þannig geta einstaklingar haft mjög ólíka ímynd af sama 

staðnum (Gertner og Kotler, 2004).  

Hugtakið ímynd er oft notað í sama tilgangi og hugtakið orðspor (Reynolds, 

1965). Gotsi og Wilson (2001) komust að þeirri niðurstöðu, eftir að hafa skoðað fyrri 

rannsóknir sem tengdust ímynd og orðspori, að hugtökin eru nátengd og geta því haft 

sömu þýðingu og áhrif.  
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5.1 Ímynd þjóða 

Heimsmyndin hefur tekið miklum breytingum á undanförnum 20 árum. Landamæri 

hafa færst, ný orðið til og önnur látin víkja. Á sama tíma hefur alþjóðlegum 

fyrirtækjum fjölgað og má nú sjá ummerki þeirra víðsvegar um heiminn. „Allt þetta 

hefur orðið til þess að hugmyndir, ímyndir um einstök lönd og þjóðir, hafa breyst. Þar 

sem áður voru skýrar línur og ljósar hugmyndir er nú jafnvel óljóst hvers konar 

hugmyndir eru ráðandi“ (Sumarliði Ísleifsson, 2008).  

Þegar skoða á ímynd þjóðar eru margir þættir sem þarf að taka til athugunar 

eins og sögulegar rætur/staðreyndir, sögusagnir og jafnvel misskilning sem skapast 

hefur með tímanum auk þess sem margvíslegir hagmunir og hefðir geta haft áhrif 

(Stadius, 2001). Ímynd byggir jafnframt oft á aðstæðum sem erfitt eða jafnvel 

ómögulegt er að breyta svo sem landfræðilegri staðsetningu, stærð, hverjar 

nágrannaþjóðirnar eru og hvernig stjórnarhættir hafa verið. Ímynd er mjög fjölbreytt 

en getur að sama skapi verið breytileg, stöðug, jákvæð og neikvæð auk þess að vera 

langlíf þó hún geti breyst mjög hratt. Þessar andstæður eru hluti af ímyndinni en hafa 

þó mismikið vægi, eftir mismunandi tímum, en oftast eru þær þó vel sýnilegar. 

Stundum er jákvæðnin ríkjandi á meðan neikvæðnin getur verið það á öðrum tímum 

(Sumarliði Ísleifsson, 2008). Ímynd þjóðar má skilgreina sem “samsafn skoðana, 

viðhorfa og upplifana sem einstaklingur eða hópar, til dæmis neytendur, fjárfestar eða 

fjölmiðlar, hafa um tiltekna þjóð” (Forsætisráðuneytið, 2008, 12). 

Í harðnandi samkeppni um ferðamenn, fjárfestingar og útflutning vöru og 

þjónustu hefur ímynd og orðspor þjóðar mikil áhrif á stöðu landsins og er efnahagslífi 

nauðsynleg. Margir þættir hafa þar áhrif enda markhóparnir ólíkir (Anholt, 2007; 

Dinnie, 2008; Schwaiger, 2004) en ímynd er líkleg til að vera breytileg milli 

markhópa (Dacin og Brown, 1997; Shenkar og Yuchtman-Yaar, 1997; Treadwell og 

Harrison, 1994). Þjóðarímynd hefur áhrif á hvernig neytendur meta land sem 

mögulegan áfangastað, stað til fjárfestinga (e. investment podium) eða uppsprettu 

neytendavöru (Chattalas, Kramer og Takada, 2008). Sú ímynd sem heimurinn hefur af 

tilteknu landi og þjóð er oft ekki sú sama, og jafnvel neikvæðari, en sú sem þjóðin 

sjálf telur sig hafa og vill hafa. Ímynd þjóðar er að miklu leyti byggð á íbúum þess, 

menntun þeirra, getu og hæfileikum, menningarlífi og samfélagsgerð sem gerir landið 

að því sem það er. Auk þess sem ímynd skapar möguleika á ferðaþjónustu, 

viðskiptum, menningu, stjórnmálasamskiptum og þátttöku í annarskonar alþjóðlegu 
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samstarfi. Án íbúanna og þeirra eiginleika sem þeir búa yfir er land lítið annað en 

innantómt landslag. Ímynd þjóðar er einnig byggð upp á þeirri ímynd sem ferðamenn 

hafa af þjóðinni en þeir byggja ímynd sína oftar en ekki á landinu sem ferðamannastað 

og getur það haft áhrif á hvernig landið er metið á öðrum sviðum og þannig haft áhrif 

á uppbyggingu ímyndar þjóðarinnar. Því er mikilvægt að reyna að hafa áhrif á 

ímyndina. Gera verður sér grein fyrir því að það er aldrei hægt að stjórna henni, þar 

sem hún býr í hugum fólks. Mögulegt er þó að hafa áhrif á hana til dæmis með 

markaðsaðgerðum, vörumerkjum eða kynningu til að sýna það sem vilji er fyrir að 

kynna út á við. Ein áhrifaríkasta leiðin til að hafa áhrif á ímynd lands er þó með 

samræmdri markaðsherferð allra hagsmunaaðila á einkennum og sérstöðu þjóðarinnar. 

Þá er hægt að meta ávinninginn og athuga hvort settum markmiðum hafi verið náð 

með því að fylgjast með og kanna reglulega ímyndina á alþjóðavettvangi (Anholt, 

2007; Domeisen, 2003; Dinnie, 2008). Talsvert hefur verið skrifað um mikilvægi þess 

að ímynd sé mæld . Hins vegar hefur lítið verið útskýrt innan fræðanna hvernig sé best 

að hanna og framkvæma slíkar mælingar (Barich og Kotler, 1991). Fá mælitæki eru til 

sem geta mælt ímynd en mæling Anholts, the Nation Brands Index, á ímynd þjóða er 

talið gott mælitæki, og verður gerð grein fyrir því síðar, í kafla 5.1.1 (Anholt, 2007; 

Domeisen, 2003; Dinnie, 2008).  

Fræðimenn sem unnið hafa að rannsóknum á ímynd telja að ímynd hafi tvær 

hliðar, innri og ytri ímynd. Þessar tvær hliðar verða til fyrir víxlverkan hvor af annarri 

og verða þær báðar að vera til staðar samtímis til að þær virki. Þegar talað er um innri 

ímynd er átt við sjálfsmyndir en ytri ímynd er af öðrum þjóðum og hópum. Oftar en 

ekki er gert ráð fyrir því að innri ímyndin, sjálfsmyndin, sé jákvæð en ytri neikvæð. 

Rökin fyrir því eru að einstaklingar líta á eigið umhverfi sitt sem hið eðlilega og 

sjálfsagða á meðan önnur samfélög eða hópar eru framandi og oft neikvæð þar sem 

þau stangast á við það sem einstaklingurinn telur eðlilegt. Hins vegar verður að taka 

fram að margar undantekningar eru frá þessum viðmiðum og eru margar andstæður 

milli innri og ytri ímyndar. Séð utanfrá getur ímynd landa verið bæði jákvæð eða 

neikvæð. Sem dæmi má nefna að á öldum áður sáu þeir sem fjölluðu um Ísland, landið 

utanfrá og töldu sumir það vera djöflaeyju á meðan aðrir töldu að um paradísareyju 

væri að ræða (Sumarliði Ísleifsson, 2008).  

  Ímynd sem á við þjóðareðli, það er að tilteknar þjóðir hafi hina eða þessa 

eðlislægu eiginleika, hafa verið ráðandi í umræðum bæði hér á landi sem og annars 

staðar. Fræðimenn sem vinna að rannsóknum á ímynd telja „að þjóðarímynd birti ekki 
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eðlislæga eiginleika heldur sé hún tímabundin og svæðisbundið menningarfyrirbæri“ 

(Sumarliði Ísleifsson, 2008). Ímynd sem þessi, hvort sem hún tengist einstaklingum, 

þjóðflokkum, þjóðum eða hvaða hópi sem er, hefur oft á tíðum áhrif á afstöðu, hegðun 

og dóma okkar gagnvart þeim, til dæmis hvað varðar trúarbrögð. Miðað við 

framangreint má segja að ekki sé verið að leggja mat á ímynd út frá veruleikanum 

heldur út frá ímyndun, sem byggð er á þjóðareinkennum. Ímynd er þó alls ekki 

léttvægari þáttur í veruleika fólks en hver önnur upplifun eða reynsla enda tilheyrir 

hún hinu dags daglega lífi og samtvinnast inn í líf fólks (Sumarliði Ísleifsson, 2008).  

 

5.1.1 Ímynd og auðkenni þjóða: Niðurstöður Nation Brands Index rannsóknar 

Anholt (2007) stofnaði og stjórnar rannsóknarverkefninu Nation Brands Index (NBI) 

sem er ein víðtækasta alþjóðlega könnunin sem gerð er á ímynd og auðkennum þjóða 

og framkvæmd er reglulega. Rannsóknin var fyrst framkvæmd árið 2005 og hefur 

verið framkvæmd síðan en fjórar kannanir eru gerðar á ári. Henni er ætlað að meta 

skynjun almennings annarra landa á ákveðnum þáttum er liggja að baki ímynd 

þjóðanna, það er ímyndin er mæld á sex mismunandi sviðum (sjá betur hér á eftir) og 

reiknuð út frá þeim. Ímynd er, eins og fram hefur komið, óáþreifanlegt og huglægt 

fyrirbæri sem erfitt er að mæla með nákvæmum hætti. Ímynd þjóðar er enn erfiðara að 

skilgreina þar sem um er að ræða enn flóknara og margslungnara fyrirbrigði.  

Ástæða þess að Anholt (2007) setti rannsóknina fram var sú að áherslan á hver 

skynjun fólks er á ímynd þjóðar, hefur vaxið töluvert á undanförum árum og er það 

varla marktækt lengur að hver sem er leggi dóm á það hvort ímynd þjóðar sé góð eða 

slæm, að hnigna eða aukast. NBI rannsókninni er því ætlað að vera hjálpartæki fyrir 

stjórnvöld til að þau geti einfaldað þá flóknu mynd sem aðrar þjóðir hafa af landinu og 

fengið verðmætar vísbendingar um það hvernig fólk annarra landa upplifir tiltekna 

þjóð.  

 

Aðferðafræðin  

Þátttakendur eru um 20.000 einstaklingar, 18 ára og eldri, sem svara viðamikilli 

netkönnun. Þátttakendurnir eru frá 20 löndum, svo um 1.000 svör berast frá hverju 

landi. Löndin eru frá öllum heimsálfum og öll spila þau mikilvægt og fjölbreytt 

hlutverk í alþjóðsamskiptum, viðskiptum, menningu og ferðaþjónustu í heiminum. 

Löndin eru Bandaríkin, Kanada, Bretland, Þýskaland, Frakkland, Ítalía, Svíþjóð, 
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Rússland, Pólland, Tyrkland, Japan, Kína, Indland, S-Kórea, Ástralía, Argentína, 

Brasilía, Mexíkó, Egyptaland og S-Afríka (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008).  

Könnunin mælir ímynd 50 þjóða og eru þær þjóðir sem spurt var um fyrir árið 

2008 eftirfarandi: 

• N- Ameríka: Bandaríkin, Kanada. 
• V- Evrópa: Bretland, Þýskaland, Frakkland, Ítalía, Spánn, Írland, Skotland, 

Svíþjóð, Danmörk, Noregur, Ísland, Holland, Belgía, Sviss, Finnland og 
Austurríki. 

• Mið- og A- Evrópa: Rússland, Pólland, Tékkland, Eistland, Litháen, 
Ungverjaland, Tyrkland og Rúmenía. 

• Asía: Japan, Suður-Kórea, Kína, Indland, Tæland, Indónesía, Malasía, 
Singapore, Tævan, Ástralía og Nýja-Sjáland. 

• Mið- og S- Ameríka: Argentína, Brasilía, Mexíkó, Chile, Ekvador, Perú og 
Kúba. 

• Mið- Austurlönd og Afríka: Sameinuðu arabísku furstadæmin, Íran, 
Egyptaland, Sádi-Arabía, Suður- Afríka og Nígería. 

Örlítil breyting var gerð á hvaða þjóðir voru mældar fyrir árið 2009, það er 

Ísland, Noregur og Nígería duttu út en Kólumbía, Angóla og Kenýa koma inn í staðin.  

Spurningarnar sem þátttakendur eru beðnir um að svara eru byggðar á 

þáttunum sex í sexhyrningi Anholts, sem nánar var fjallað um í kafla 4.1.1, og eiga að 

mæla kraft og aðdráttarafl vörumerkjaímyndar hverrar þjóðar. Mælieiningarnar sex 

eru eftirfarandi: 

1) Útflutningur: Þátttakendur eiga að meta það hvort upprunaland skipti máli 

þegar það kaupir vöru, hvort landið hafi ákveðna styrkleika í vísindum og 

tækni og hvort þeir telji að íbúarnir búi yfir sköpunarkrafti. 

2) Vörumerki útflutningsvara: Í þessum þætti eiga þátttakendur að meta 

ríkisstjórn landsins, til dæmis hvort hún sé hæf og heiðarleg, hvort borin sé 

virðing fyrir rétti íbúa landsins og hvort þeir fái sanngjarna meðferð. Auk þess 

að leggja mat á hver alþjóðleg hegðun þjóðarinnar er hvað varðar frið og 

öryggi, umhverfisvernd og minnkun fátæktar í heiminum.  

3) Menning: Þeir þættir sem mældir eru varðandi menningu er skynjun 

þátttakandanna til arfleiðar landsins, tónlistar, kvikmynda, lista og bókmennta 

auk frammistöðu landsins í íþróttum.  

4) Fólk: Í þessum þætti er vingjarnleiki fólksins mældur með því að kanna hvort 

þátttakendur telji sig velkomna þegar þeir heimsækja landið. Að auki er mælt 

einstaklingsbundið aðdráttarafl þegnanna, það er hvort þátttakendur kæri sig 
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um að eiga náinn vin frá viðkomandi landi eða hversu viljugir þeir væru að 

ráða fólk í vinnu frá viðkomandi landi. Þátttakendur eiga auk þess að velja 

lýsingarorð (af lista) sem þeir telja að lýsi helst ímynd hvers og eins lands.  

5) Ferðaþjónusta: Þátttakendur flokka aðdráttarafl ferðaþjónustu landsins á 

grundvelli nokkurra atriða: Náttúrufegurðar, sögufrægra bygginga, 

minnismerkja og hversu líflegar og aðlaðandi borgir í viðkomandi landi eru. 

Þátttakendur eru einnig spurðir um hversu líklegt það sé að þeir heimsæki 

viðkomandi land (ef peningar skipta engu máli). 

6) Innflutningur fólks og fjárfesting: Mældur er áhugi fólks á því að læra, vinna 

og búa í viðkomandi landi. Þátttakendur eiga einnig að meta hversu 

auðveldlega landið getur laðað að sér hæfileikaríkt fólk og fjármagn, 

efnahagslega hagsæld þess, jafnrétti og lífskjör í landinu. Einnig núverandi 

efnahags- og viðskiptaástand, hvort þátttakendur telji það standa í stað, það sé 

að batna eða versna, er jafnframt notað sem mælikvarði (GfK Roper Public 

Affairs & Media, 2008). 

 

 Niðurstaða NBI 2008 

Þátttakendur í NBI könnuninni gefa löndunum stig við hverja og eina spurningu. 

Stigin eru síðan lögð saman og það land sem hefur flest stig (0-100) að meðaltali úr 

flokkunum sex er með sterkustu heildarímyndina. Lönd geta auk þess verið sterkust í 

einstökum flokkum. Niðurstöður ársins 2008, eða tíu efstu löndin, má sjá hér fyrir 

neðan (sjá töflu 5.1 og 5.2). Tafla 5.1 hefur að geyma heildarniðurstöðuna úr öllum 

flokkunum og sýnir þar með þau tíu lönd sem eru með sterkustu heildarímyndina. 

Tafla 5.2 sýnir hins vegar efstu tíu löndin í hverjum og einum flokki.  
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Tafla 5.1. Heildarniðurstaða NBI 2008 (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

  Heildarniðurstaða   
Sæti Land Stig 

1 Þýskaland 67,4 
2 Frakkland 67,3 
3 Bretland 66,8 
4 Kanada 66,3 
5 Japan 66,1 
6 Ítalía 65,9 
7 Bandaríkin 65,5 
8 Sviss 64,9 
9 Ástralía 64,6 
10 Svíþjóð 64,1 
23 Ísland 55 

 

Löndin sem skora hæst og eru þannig með sterkustu ímyndina eiga það 

sameiginlegt að í þeim ríkir efnahagslegur stöðugleiki, frjálslyndi er í stjórnmálum, 

þau eru lýðræðisleg og þau framleiða vörur þekktra vörumerkja. Löndin í efstu tuttugu 

sætunum eru öll tekjuhá OECD lönd auk þess að tilheyra hinum vestræna heimi. Af 

tuttugu efstu löndunum er aðeins eitt Asíuríki, sem er Japan (Anholt, 2007; GfK 

Roper Public Affairs & Media, 2008).  
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Tafla 5.2. Niðurstaða flokkana sex í NBI 2008 (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

  Útflutningur     Stjórnun     Menning   
Sæti Land Stig Sæti Land Stig Sæti Land Stig 

1 Japan 77 1 Sviss 67,3 1 Frakkaland 71,4 
2 Bandaríkin 74,8 2 Kanada 67,2 2 Ítalía 70,9 
3 Þýskaland 72,7 3 Svíþjóð 66,5 3 Bretland 69 
4 Bretland 68,2 4 Þýskaland 65,3 4 Þýskaland 68,9 
5 Frakkland 67,2 5 Ástralía 64,7 5 Bandaríkin 68,8 
6 Kanada 66,2 6 Noregur 63,9 6 Spánn 67,1 
7 Sviss 65,6 7 Holland 63,5 7 Rússland 66,1 
8 Svíþjóð 63,6 7 Danmörk 63,5 8 Japan 65,7 
9 Ítalía 62,9 9 Bretland 63,2 9 Kína 64,5 
10 Ástralía 62 10 Frakkland 63 10 Brasilía 62,4 
28 Ísland 50 19 Ísland 59 38 Ísland 50,7 

  Fólk     Ferðaþjónusta   Innfl. fólks og 
fjárfesting 

Sæti Land Stig Sæti Land Stig Sæti Land Stig 
1 Kanada 70,1 1 Ítalía 77,2 1 Kanada 62,3 
2 Ástralía 68,9 2 Frakkland 75,9 2 Bretland 61,1 
3 Ítalía 67,7 3 Spánn 73,3 2 Bandaríkin 61,1 
4 Svíþjóð 67,4 4 Bretland 72,5 4 Sviss 61 
5 Sviss 67,2 5 Ástralía 71,5 5 Þýskaland 60,7 
6 Bretland 66,9 6 Bandaríkin  71,1 6 Frakkland 60,5 
7 Þýskaland 66,6 7 Kanada 71 7 Ástralía 59,6 
8 Japan 66,5 8 Japan 70,4 8 Svíþjóð 59 
8 Spánn 66,5 8 Sviss 70,4 9 Ítalía 57,7 
10 Nýja Sjáland 65,9 10 Egyptaland 70,3 10 Japan 57,1 
22 Ísland 61,2 32 Ísland 61,3 21 Ísland 47,8 
 

Ísland, er eins og sést á töflu 5.2, í 19-38 sæti eftir flokkum. Flestar þjóðir 

vissu mjög lítið um Ísland og höfðu því ekki mikið til að byggja álit sitt á. Ísland naut 

hins vegar góðs álits meðal þeirra sem þekktu til, eins og frá nágrannaþjóðum okkar 

og þá sérstaklega Norðmönnum (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

Anholt (2007) setti fram þá tilgátu að öll jákvæð upplifun af landi, hvort sem 

er af íbúum eða vörum þess, leiddi að hluta til eða að öllu leyti til jákvæðari skynjunar 

gagnvart landinu. Telur hann, í ljósi þessa, að óþekkt lönd hafi yfirleitt frekar 

neikvæða ímynd og fái þar af leiðandi neikvæðari niðurstöðu í NBI rannsókninni en 

þekktari lönd/þjóðir. Tekur hann Ísland sem dæmi um óþekkt land en segir jafnframt 

það vera eitt ríkasta landi í heimi miðað við höfðatölu (skrifað 2008), þar sé 
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einstaklega fallegt landslag og auðug og forn menning auk fleiri jákvæðra þátta. Þrátt 

fyrir þetta þekkja ekki nógu margir til landsins svo það geti fengið jákvæðari ímynd 

og skorað hærra í rannsókninni. Það er, til að mynda, ekki talið standast samanburð 

við hin Norðurlöndin í NBI rannsókninni þrátt fyrir að vera nánast alveg eins og þau 

ef frá er talið fólksfjöldinn og efnahagsástandið. Telur hann áhugavert að sjá hverjar 

niðurstöðurnar verða í næstu NBI könnun1 þar sem fjallað hefur verið um 

efnahagskreppuna víða um heim. Hins vegar er spurning hver heildaráhrifin af þeirri 

umfjöllun verða fyrir Ísland þar sem ímynd landsins er veik fyrir og efnahagshrunið 

verður ein af fáum staðreyndum sem fólk raunverulega veit um landið. Getur það því 

haft slæm áhrif á heildarorðspor landsins í framtíðinni þó Anholt telji ólíklegt að 

áhrifin af efnahagskreppunni verði mikil. Auk þess sem rannsóknir hafa sýnt að slík 

neikvæð umræða hefur ekki nema að litlu leyti áhrif á ímynd landa (Clifton og 

Simmons, 2009). 

Samkvæmt Anholt hefur NBI rannsóknin sannað það að vörumerkjaímyndir 

staða eru mjög stöðugar en ímynd landanna hefur nánast ekkert breyst á þeim fjórum 

árum sem könnunin hefur verið framkvæmd. Telur hann ástæðuna vera þá að skoðanir 

fólks eru mjög rótgrónar í menningu þeirra og breytist mjög sjaldan eða mjög mikið 

þar sem fólk myndar skoðanir sínar á öðrum löndum smám saman í gegnum lífið og er 

margt sem hefur þar áhrif. Ítalía er eitt þeirra landa sem hefur hnignað hvað mest í 

NBI könnuninni, eða um 4%, milli áranna 2005-2008. Ástæða þess er ekki sú að 

ímynd landsins hafi versnað eða hrakað svo mikið heldur vegna þess að aðdráttarafl 

þess er að minnka, með öðrum orðum Ítalía er einfaldlega að detta úr tísku (Clifton og 

Simmons, 2009). 

Í NBI könnuninni fyrir árið 2009 voru sömu lönd í efstu tíu sætunum þó röðun 

þeirra hafi breyst örlítið. Mestu breytingarnar voru hjá Bandaríkjunum en þau fóru frá 

því að vera í sjöunda sæti árið 2008 í fyrsta sætið árið 2009. Telur Anholt, svo 

tilþrifamiklar breytingar alveg einstakar og hefur hann aldrei upplifað annað eins, 

enda þvert á hans fyrri kenningar, það er að ímynd þjóðanna sé stöðug. Telur hann 

ástæðuna vera nýjan forseta Bandaríkjanna og segir hann að kjósendur í 

Bandaríkjunum hafi kosið rétt þegar þeir kusu Barack Obama sem forseta þar sem 

hann hafi hjálpað landinu að öðlast þann sess í alþjóðasamfélaginu að aðrar þjóðir 

                                                            
1 Ísland var þó ekki með í NBI fyrir árið 2009 eins og fram hefur komið 
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dáist af Bandaríkjunum og hin nýja stjórn njóti virðingar í heiminum (GfK Roper 

Public Affairs & Media, 2009). 

 

Gagnrýni á NBI 

Mark Ritson (2005) er einn þeirra sem gagnrýnt hafa NBI. Hans helsta gagnrýni er að 

hann telur ekki vera hægt að notast við hugtakið vörumerki um þjóð eða landi. Af 

þeim sökum telur hann að ekki sé hægt að notast við alþjóðlegan mælikvarða, á 

vörumerki landa og þjóða, þar sem ekki allar þjóðir heims eru hafðar með í úrtakinu 

eða eru fengnar til að svara listanum og leggja mat á löndin. Að lokum gagnrýnir hann 

aðferðafræði Anholts, það er sexhyrninginn en hann telur vanta betri útskýringu á því 

af hverju þættirnir sex í sexhyrningnum voru valdir en ekki einhverjir aðrir. Auk þess 

setur hann spurningarmerki við það hvort þættirnir sex endurspegli nægilega vel 

skynjanir fólks fyrir löndunum. 

 

5.2 Ímynd áfangastaða 

Hugtakið ímynd áfangastaða eða staðarímynd (e. destination image) og mikilvægi 

þess við að laða að ferðamenn hefur fangað athygli fræðimanna, sem rannsakað hafa 

ferðaþjónustu (Schneider og Sönmez, 1999). Rannsóknir á staðarímyndum hafa 

aðallega gengið út á að skoða lönd (Calantone, Di Benedetto, Hakam og Bojanic, 

1989; Haahti og Yavas, 1983; Kale og Weir, 1986; Pearce, 1982) og fylki innan 

Bandaríkjanna (Gartner, 1989; Gartner og Hunt, 1987; Hunt, 1975). Hugtakið, 

staðarímynd, hefur talsvert verið notað í fræðigreinum en ekki er þó til nein ein 

skilgreining á því (Echtner og Ritchie, 1991). Samkvæmt Echtner og Ritchie (1991, 6) 

er staðarímynd skilgreind sem „áhrif staðar eða skynjunar á svæði“. Crompton er með 

aðeins nánari skilgreiningu og segir að ímynd sé „samsafn skoðana, hugmynda og 

áhrifa sem fólk hefur af stað eða ferðamannastað“ (Baloglu og McCleary, 1999, 871). 

Doswell skilgreinir staðarímynd sem „tilfinningar, hugboð og viðbrögð sem nafn 

staðarins vekur“ á sama tíma og Mossberg og Hallberg skilgreina staðarímynd frekar 

sem „huglæg mynd [(e. mental picture)] ferðamanns af ákveðnum áfangstað“ 

(Watkins, Hassanien og Dale, 2006, 323).  

Það að skapa aðgreinandi og einstaka staðarímynd innan ferðaþjónustunnar 

hefur mikilvægu hlutverki að gegna þegar kemur að velgengni áfangastaðarins og 

staðfærslu á honum í huga neytandans þar sem ímyndin er lykilinn að aðgreiningu 
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hans. Þannig eru fyrstu skilaboðin sem landið sendir frá sér oft í gegnum þá ímynd 

sem landið hefur sem ferðamannastaður (Echtner og Ritchie, 1993; Nadeau, Heslop, 

O´Reilly og Luk, 2008; Watkins o.fl., 2006). Rannsóknir sýna að umhverfið, þar með 

talið aðdráttarafl náttúrunnar, landslag, veðurfar og mannvirki, menningin, 

samfélagið, vingjarnleikinn, þjónustugæði, hvort áfangastaðurinn veki eftirtekt, sé 

spennandi eða afslappandi og annað almennt mat á staðnum hafa áhrif á uppbyggingu 

ímyndar en mismunandi er hversu mikil áhrif hver og einn hefur (Nadeau o.fl., 2008). 

Beerli og Martín (2004) vilja meina að talsvert fleiri atriði hafi áhrif á uppbyggingu 

ímyndar og flokka þeir þá í níu þætti, 1) náttúruauðlindir 2) innviði ferðaþjónustunnar, 

3) almenna innviði, 4) menningu, sögu og listir, 5) andrúmsloftið á staðnum, 6) 

náttúrulegt umhverfi, 7) félagslega umhverfið, 8) stjórnmálalega og efnahagslega 

þætti og 9) frístundir og afþreyingu ferðamanna. (Í viðauka 1 má sjá nánar hvað fellur 

undir hvern og einn þátt). Rannsóknir sýna að umtal frá vinum og ættingjum er ein 

árangursríkasta aðferðin til að móta ímynd áfangastaða. Fjölmiðlar spila þar einnig 

stórt hlutverk en auglýsingar sem áfangastaðirnir senda frá sér hafa töluvert minni 

þýðingu. Markmið markaðsfræðinga ferðaþjónustunnar við ímyndarsköpun er því að 

láta þá ímynd sem kynnt hefur verið vera í samræmi við þá skynjuðu ímynd sem er í 

hugum neytenda, til að koma í veg fyrir bjagaða staðarímynd auk þess að viðhalda, 

efla eða leiðrétta ákveðnar staðalímyndir (Forsætisráðuneytið, 2008; Watkins o.fl., 

2006).  

Staðarímyndir hafa talsverð áhrif á ákvarðanir mögulegra neytenda varðandi 

val á áfangastað þar sem, meðal annars, neytendurnir verða að byggja ákvörðun sína á 

huglægu mati (e. mental image) um áfangastaðinn. Ferðamaðurinn er líklegri til þess 

að velja þann áfangastað sem talin er hafa jákvæðari ímynd og lofar ferðamanninum 

betri upplifun. Þrátt fyrir það verður að hafa í huga að vitund neytandans um 

áfangastaðinn leiðir ekki sjálfkrafa til heimsóknar hans þangað (Baloglu og McCleary, 

1999; Hunt, 1975; Jenkins, 1999; Watkins o.fl., 2006). Ekki er samræmi meðal 

rannsókna um hvort kyn, aldur, menntun, starf, tekjur eða hjúskaparstaða hafi áhrif á 

ákvörðun um val á áfangastað. Í hluta rannsókna hafa þessir þættir áhrif en engin áhrif 

í öðrum (Beerli og Martín, 2004). MacKay og Fesenmaier (1997) benda á að sjónræni 

þátturinn sé mikilvægur í ákvarðanatökunni þegar kemur að vali á áfangastað, þá 

sérstaklega hjá þeim sem lítið þekkja til staðarins. Þannig hjálpar það að nota 

ljósmyndir í auglýsingabæklinga og í kynningarefni áfangastaða en það mótar ímynd 

neytenda af áfangastaðnum. Ímynd af ferðamannastöðum hjálpar þannig til við að 
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skapa óskir og/eða langanir ferðamanna og er því mikilvæg í að stýra straumi þeirra. 

Myndirnar geti þó oft verið ónákvæm endurspeglun raunveruleikans á staðnum 

(Cloke, Crang og Goodwin, 2005). Kvikmyndir og þættir geta aukið vitund fólks á 

stað og haft þannig áhrif í ákvörðunarferlinu við val á áfangastað. Samkvæmt Rosen 

og Seaton vinna markaðsfræðingar í auknu mæli að því að fá framleiðendur 

kvikmynda til að taka myndir sínar upp á þeirra áfangastöðum til þess að koma þeim á 

framfæri við mögulega ferðamenn. Gott dæmi um þetta er kvikmyndin Braveheart, en 

rannsókn sýnir að þeir sem hafa séð kvikmyndina eru líklegri til þess að vilja 

heimsækja Stirling svæðið í Skotlandi, þar sem myndin var tekin upp, og aðra staði 

tengda kvikmyndinni (Kim og Richardson, 2003). Kvikmyndin hefur þannig verið að 

gera góða hluti fyrir Skotland sem áfangastað (Dinnie, 2004; Morgan o.fl., 2004).  

Milman and Pizam (1995) leggja til að skipta megi staðarímynd í þrjá hluta 

sem eiga að nægja til að ná yfir alla þætti ímyndarinnar. Hlutarnir eru, 1) varan, það er 

gæði og fjölbreytileiki aðdráttarafls, verð og sérstaða, 2) hegðun og viðhorf 

starfsmanna sem vinna beint með ferðamönnunum og 3) umhverfið í heild, svo sem 

veður, gæði og gerð gistingar og öryggi ferðamanna. Echtner og Ritchie (1991) telja 

að skoða þurfi staðarímynd út frá mörgum hliðum þannig að ná megi öllum víddum 

ímyndarinnar. Telja þeir eftirfarandi sex þætti nái yfir þessar víddir. Þættirnir eru 1) 

starfrænir þættir (e. functional characteristics), 2) sálrænir þættir (e. psychological 

characteristics), 3) eiginleikar (e. attributes), 4) heildarsýn (e. holistic), 5) almennir 

þættir (e. common) og 6) einstakir þættir (e. unique), eins og mynd 5.1 sýnir. Þessi 

mynd er talin ná yfir stóran hluta áfangastaða og bíður upp á aðferð til að auðvelda 

samanburð á ímynd og sérstöðu áfangastaða (Mossberg og Kleppe, 2005).  
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Mynd 5.1. Þættir staðarímyndar (Echtner og Ritchie, 1991). 

Ef bornir eru saman starfrænu og sálrænu þættirnir eru starfrænu þættirnir 

sýnilegir og mælanlegir til dæmis atburðir, landslag, aðdráttarafl, aðstaða og verðlag. 

Sálrænu þættirnir eru á hinn bóginn óáþreifanlegri og mun erfiðari að sjá eða mæla 

eins og vingjarnleiki, öryggi og andrúmsloft. Staðarímynd getur að auki verið sett 

saman af skynjunum einstaklinga á einstaka eiginleikum eins og veðri, gistingu, 

aðstöðu og vingjarnleika heimamanna en jafnframt á skynjunum af heildarsýn staða. 

Hvað varðar þættina almennt og einstakt, getur staðarímynd verið byggð á öllu frá 

almennum þáttum svo sem vöruverði, samgöngum, gerð gistingar og hreinleika 

stranda til einstakra þátta eins og tilfinninga, það er vingjarnleika, rómantíkur, 

öryggis, væntanlegra þjónustugæða og orðspors. Eins og sést eiga víddirnar til að 

skarast og er því í mörgum tilfellum hægara sagt en gert að aðgreina ímyndarþættina 

(Echtner og Ritchie, 1991).  

Ímynd sem mögulegir ferðamenn hafa (e. potential visitor), ímynd þeirra sem 

hafa komið áður (e. returned visitors) og ímynd einstaklinga sem munu ekki koma (e. 

non-visitor) eru mjög frábrugðnar hver annarri (Gartner og Hunt, 1987; Jenkins, 1999; 

Pearce, 1982). Það að hafa persónulega upplifun og fyrstu handar upplýsingar af 

ákveðnum áfangastað hefur áhrif á og breytir upprunalegri ímynd einstaklings af 

staðnum. Einnig er munur á ímyndinni eftir því hversu lengi ferðamenn hafa dvalið á 

staðnum (Beerli og Martín, 2004; Echtner og Ritchie, 1991; Fakeye og Crompton, 

1991; Milman og Pizan, 1995). Gunn setti saman lista með sjö atriðum sem sýna 

hvernig staðarímynd þróast í huga neytandans frá því að hann er mögulegur 

ferðamaður þar til hann hefur upplifað staðinn með persónulegri reynslu en atriðin 

Stafrænir þættir 

Heildarsýn 

Almennir þættir 

Einstakir þættir 

Sálrænir þættir 

Eiginleikar 
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eru: 1) samansafn á huglægu mati um upplifun á ferð/fríi, 2) smábreyting á 

matinu/ímyndinni með nánari upplýsingum, 3) ákvörðun um að fara í ferð/frí, 4) 

ferðalagið (á áfangastaðinn), 5) athafnir (á áfangastaðnum), 6) heimferð (úr ferð/fríi) 

og 7) smábreyting á mati/ímynd áfangastaðarins byggð á persónulegri 

upplifun/reynslu úr ferðinni/fríinu (Echtner og Ritchie, 1991). 

Út frá þessu má sjá að atriði eitt, tvö og sjö hafa áhrif á sköpun ímyndarinnar í 

hugum neytenda. Í atriði eitt og tvö er staðarímyndin byggð á upplýsingum frá 

fyrirliggjandi gögnum en í atriði sjö á persónulegri reynslu. Atriði eitt er svokölluð 

einföld ímynd (e. organic image) og er sú ímynd byggð á upplýsingum sem tengjast 

ekki ferðaþjónustu á neinn hátt heldur kemur frá fjölmiðlum, til dæmis úr fréttum, 

tímaritum, bókum og kvikmyndum en einnig frá menntun og skoðunum fjölskyldu og 

vina. Sýnir þetta að einstaklingar geta haft ímynd af stað sem þeir hafa aldrei heimsótt 

né aflað sér upplýsinga um. Atriði tvö er svokölluð hvetjandi ímynd (e. induced 

image) og eru þá upplýsingar úr ferðabæklingum, ferðaleiðsögubókum og frá 

ferðaskrifstofum notaðar til að byggja upp ímyndina af áfangastaðnum. Í atriði sjö fær 

ferðamaðurinn heildarímynd af staðnum með persónulegri reynslu (Echtner og 

Ritchie, 1991). Ímynd hvers og eins af ákveðnum stað er einstök og samanstendur af 

þeirra eigin minningum, samböndum og hugmyndum en ímynd áfangastaðarins getur 

haft áhrif á ánægjustig hvað varðar upplifun ferðamanna á staðnum (Jenkins, 1999). 

Niðurstöður rannsókna sýna að ímyndir þeirra ferðamanna sem sótt hafa áfangastað 

heim eru gjarnan raunsærri, heildrænni og meira aðgreinandi heldur en ímyndir þeirra 

sem búnar eru til úr upplýsingum fyrirliggjandi gagna (Echtner og Ritchie, 1991; 

Gartner og Hunt, 1987; Jenkins, 1999; Pearce, 1982). Echtner and Ritchie (1993) eru 

sammála þessu og álíta að þeir sem þekkja meira til áfangastaðarins hafi myndað sér 

skoðanir sem hafa meiri heildarsýn, eru byggðar á sálrænum þáttum og eru einstakar á 

meðan þeir sem þekkja ekki eins vel til hafa ímynd sem er byggð á einstaka 

eiginleikum, starfrænum þáttum og er meira almenns eðlis. Auk þess telja þeir að 

ímynd þeirra sem heimsótt hafa áfangastað breytist eftir heimsóknina. Þegar rannsaka 

á ímynd er því æskilegt að aðgreina ímynd eftir einstaklingum sem hafa heimsótt 

staðinn og þeim sem ekki hafa gert það (Echtner og Ritchie, 1991). 
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6 Ímynd Íslands 

Miðað við fyrirliggjandi gögn um ímynd Íslands má segja að ímyndin sé almennt 

jákvæð en veik (Dinnie, K., fyrirlestur, 14. september 2006; Dinnie, 2008; 

Forsætisráðuneytið, 2008). Rannsókn, sem gerð var árið 2008 meðal ferðamanna sem 

komu til landsins það sama ár, gefur þó til kynna að ímynd þeirra af Íslandi sem 

áfangastað sé sterk og ákveðin. Niðurstöðurnar gefa einnig til kynna að hingað sé 

öruggt að koma, landið bjóði upp á möguleika fyrir ævintýri, hér sé mikið af fallegri 

náttúru og landslagi og að fólkið sé vingjarnlegt og gestrisið (Gunnar Magnússon, 

2008).  

 

6.1 Þróun ímyndar Íslands 

Eldri ímyndir sem Ísland og Íslendingar hafa haft í gegnum tíðina eru mjög margar og 

mismunandi. Í heimildum frá miðöldum2, var talað um að Ísland væri á ystu mörkum 

hins byggilega heims og fólk sem byggi hér líktist meira villidýrum en fólki og væri 

jafnvel að hálfu leyti sjávardýr. Á 11. öld var Íslendingum lýst sem hamingjusömum, 

hjartahlýjum og kristnum og hafði Ísland allt til að bera til að kallast 

fyrirmyndarsamfélag. Á 12. öld eru til heimildir þess efnis að ekki var víst hvort fólk 

sem hér byggi væru menn eða skrímsli. Á 18. öld töldu einhverjir að Ísland væri 

„dystópía Evrópu, staður ljótleika, eymdar og hins illa þar sem villimennska var 

allsráðandi” (Magnús Einarsson, 1997, 123). Þegar leið á 19. öldina og fyrri hluta 20. 

aldar var litið svo á að ímynd Íslands og Íslendinga væri byggð á Íslendingasögum og 

öðrum miðaldarritum landsmanna og gæfu þær í raun rétt mynd af mannlífinu á 

Íslandi á fyrri tíð. Eins og sést á þessum lýsingum hafa bæði útópískar3 og 

dystópískar4 hugmyndir dafnað hlið við hlið í Íslandslýsingum í gegnum tíðina. 

Dystópískar lýsingar voru ráðandi fram yfir aldamótin 1800 en þegar leið á 19. öldina 

voru útópískar hugmyndir orðnar ráðandi. Ástæða þessara óljósu hugmynda um Ísland 

                                                            
2 Miðaldir eru skv. Íslandssögu tímabilið frá því um 1300-1350 fram um miðja 16.öld (Árni 
Böðvarsson, 1997). 
3 Útópíu má lýsa sem fyrirmyndarsamfélagi á eyju eða staðleysa.Í útópíum eru flest betra en í veruleika 
samtíðarinnar og þar er fyrirmyndarþjóðfélaginu lýst. Í útópíu hafa allir nóg að bíta og brenna, og 
græðgi, öfund og fátækt hefur verið útrýmt. Þar ríkir sameignarskipulag eða kommúnismi (Aðalmundur 
Sævarsson, 2003).   
4 Í svonefndum dystópíum er hins vegar dregin upp mynd af verra samfélagi en við búum við. Þar er 
tilbúnu samfélagi lýst sem víti til varnaðar samtímaþróun. Dystópíur eru þess vegna andstæða 
útópíunnar en eru um leið hin hlið hennar, enda eru mörkin á milli þeirra oft ógreinileg (Aðalmundur 
Sævarsson, 2003). 
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má ef til vill rekja til þess að Ísland er eyja og staðsetning hennar á hjara veraldar 

skýrði ef til vill þær óljósu hugmyndir sem menn höfðu auk vanþekkingar þess fólks 

sem fjallaði um landið (Sumarliði R. Ísleifsson, 2002). Eftir því sem nær dregur 

nútímanum tengjast ímyndir af Íslandi sífellt meira náttúru landsins en segja má að í 

heild sinni sé hún sennilega mikilvægasti og stærsti liðurinn í ímynd og ímyndasköpun 

Íslands, bæði hjá Íslendingum og útlendingum (Magnús Einarsson, 1997).  

 
6.2 Stefna og mótun 

Í skýrslu sem Forsætisráðuneytið lét gera árið 2008 er ímynd Íslands sögð vera óþekkt 

stærð sem byggir „fyrst og fremst á upplifun af náttúru en ekki af þjóð, menningu eða 

atvinnustarfsemi“ (Forsætisráðuneytið, 2008, 24). Skýrslan greinir frá niðurstöðum á 

staðfærslu og staðfærsluáformum fyrir Ísland sem áfangastað. Notast var við þrjár 

aðferðir við rannsóknina, það er 1) hringborðsumræða (um 130 manns úr atvinnulífi, 

mennta- og vísindastofnunum og lista- og menningarlífi), 2) rýnihópar (alls fimm 

hópar, hver með sex til tíu manns) og 3) fundur sem haldinn var með tíu 

viðskiptafulltrúum ákveðinna sendiráða.  

Í skýrslunni, sem ætlað var að móta stefnu Íslands í ímyndaruppbyggingu, var 

lagt til að aðgreiningin yrði byggð upp á fjölbreyttum stoðum mannlífs, menningar og 

einkenna þjóðarinnar, það er á náttúrunni, fólkinu, atvinnulífinu og menningunni. 

Þátttakendur rannsóknarinnar lögðu einnig til að kjarni ímyndar landsins ætti að liggja 

í orðunum kraftur, frelsi og friður og eiga þau að standa fyrir eftirfarandi: 

Kraftur: Dugnaður, bjartsýni og áræðni einkennir þann einstaka 

sköpunarkraft sem býr með þjóðinni. Íslensk náttúra er einstaklega 

kraftmikil og hreinleiki hennar er einn mikilvægasti þátturinn í 

ímynd landsins.  

Frelsi: Upphaf Íslandsbyggðar er rakið til frelsisleitar. 

Sjálfstæðisbaráttan lýsir frelsisþrá lítillar þjóðar sem þrátt fyrir 

smæð og örbrigð tókst að vinna frelsi sitt. Ísland er í hópi frjálsustu 

samfélaga heimsins og lýðréttindi eru undirstöðugildi samfélagsins. 

Íslendingar virða einstaklingsfrelsi sitt mikils.  

Friður: Íslendingar njóta þess að íslenskt samfélag er eitt það 

öruggasta í heimi, traust velferðarsamfélag byggt fólki sem vill lifa í 
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sátt við umhverfi sitt, náttúruna og aðrar þjóðir og er öflugur 

málsvari friðar á alþjóðvettvangi (Forsætisráðuneytið, 2008, 25).  

Í mynd 6.1 má sjá hvernig stoðirnar fjórar (náttúra, fólk, atvinnulíf og 

menning) mæta kjarnaþáttunum þrem og mynda þannig þau lykilskilaboð sem landið 

vill senda frá sér við uppbyggingu ímyndar þess. 

 
Mynd 6.1. Lykilskilaboð Íslands (Forsætisráðuneytið, 2008). 

Mynd 6.2 sýnir síðan lykilatriðin sem skapa eiga ímynd Íslands. Með því að 

þróa og skapa innri ímynd geta þjóðir haft talsverð áhrif á hvernig ímynd landsins 

birtist umheiminum (Forsætisráðuneytið, 2008). 
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Mynd 6.2. Lykilatriðin í ímynd Íslands (Forsætisráðuneytið, 2008, 26).  

Neðri hluti myndarinnar, það er innri ímyndin, sýnir þau atriði sem 

aðgreiningin felur í sér og landið á að standa fyrir. Ytri ímyndin er síðan birtingarform 

innri ímyndarinnar til umheimsins eða aðgerðirnar í staðfærslunni. Þar undir fellur allt 

það kynningarefni, slagorð og verkefni sem snúa að sköpun ímyndarinnar auk 

upplifunar fólks af þjóðinni, vörum landsins og þjónustu (Forsætisráðuneytið, 2008).  

 

6.3 Samkeppnishæfni ferðaþjónustu á Íslandi 

Ferðaþjónustan hefur upplifað mörg áföll á síðastliðnum árum, allt frá því að vera 

vaxandi áhyggjur af hryðjuverkum til hás eldsneytisverðs og minni eyðslu 

ferðamanna. Þrátt fyrir þetta heldur ferðaþjónustan sem heild áfram þýðingarmiklum 

rannsóknum þar sem ferðaþjónusta gegnir vaxandi mikilvægi fyrir hagkerfi einstakra 

landa. Vaxandi ferðaþjónusta stuðlar að atvinnu, eykur þjóðartekjur og getur bætt 

greiðslujöfnuð landa. Alþjóðlega efnahagsstofnunin (World Economic Forum) reiknar 

út svokallaða Samkeppnisvísitölu ferðaþjónustunnar fyrir 133 lönd víðs vegar að úr 

heiminum. Markmið stofnunarinnar er að stuðla að bættum skilningi á því hvers vegna 

sum lönd verða efnahagslega sterk á meðan önnur sitja eftir. Stofnunin hefur, frá árinu 

2007, gefið árlega út skýrslu um samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar (e. The travel 
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and tourism competitiveness index). Markmið hennar er að rannsaka þá þætti og þá 

stefnumótun sem eru drífandi afl í samkeppnishæfni ferðaþjónustu þjóða um heim 

allan. Samkeppnisvísitala ferðaþjónustunnar á að mæla þá þætti og stefnumótun sem 

gera þróun ferðaþjónustunnar að álitlegum kosti í mismunandi löndum. Vísitalan er 

samsett út þremur flokkum sem svo eru greindir í fjórtán undirflokka. Undirflokkarnir 

greiða fyrir eða eru drífandi afl í samkeppnishæfni ferðaþjónustu og eru eftirfarandi: 

       a) Regluumgjörð ferðaþjónustu; 
1. Stefnumótandi reglur og reglugerðir 
2. Umhverfisreglugerðir 
3. Öryggi 
4. Heilbrigði og hreinlæti 
5. Forgangsröðun ferðaþjónustu 

 
b) Rekstarumhverfi og skipulag ferðaþjónustu 

6. Skipulag loftsamgangna 
7. Skipulag samgangna á jörðu niðri 
8. Skipulag í ferðamennsku 
9. Skipulag í upplýsinga- og fjarskiptatækni 
10. Verðsamkeppni í ferðaþjónustunni 

 
c) Mannauður, menningarlegar og náttúrulegar auðlindir ferðaþjónustu 

11. Mannauður 
12. Sýn þjóðarinnar á ferðamennsku 
13. Náttúruleg verðmæti 
14. Menningarleg verðæti 

(World Economic Forum, 2009).  

Löndin sem leiða listann og eru í þremur efstu sætunum árið 2009, og hafa þar 

af leiðandi samkeppnishæfustu ferðaþjónustuna, eru Evrópulöndin Sviss, Austurríki 

og Þýskaland. Árið 2007 var Ísland flokkað í fjórða sæti í heildarvísitölunni, féll í 

ellefta sæti árið 2008 og var síðan í sextánda sæti árið 2009. Staða Íslands hefur því 

farið versnandi á síðastliðnum tveimur árum. Ekki er þó hægt að bera að fullu saman 

niðurstöður milli ára þar sem mikil þróun hefur átt sér stað í rannsóknarvinnunni og 

breytingar hafa verið gerðar á einhverjum undirflokkum (World Economic Forum, 

2007; 2008; 2009). 

Ísland er í þriðja sæti í flokknum regluumgjörð ferðaþjónustu, í sautjánda sæti í 

flokknum rekstrarumhverfi og skipulag ferðaþjónustu og í 39. sæti í flokknum 

mannauður, menningarlegar og náttúrulegar auðlindir ferðaþjónustu. 

Í flokknum regluumgjörð ferðaþjónustu stendur Ísland sig nokkuð vel í 

undirflokkunum umhverfisreglugerðir (13.sæti), öryggi (2.sæti) og heilbrigði og 
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hreinlæti (4.sæti) en stefnumótandi reglur og reglugerðir (21.sæti) og forgangsröðun 

ferðaþjónustu (20.sæti) draga meðaltalið niður. Í flokknum rekstarumhverfi og 

skipulag ferðaþjónustu stendur Ísland sig betur í undirflokkunum skipulag 

loftsamgangna (18.sæti), skipulag í ferðamennsku (13.sæti) og skipulag í upplýsinga- 

og fjarskiptatækni (2.sæti) heldur en í undirflokkunum skipulag samgangna á jörðu 

niðri (34.sæti) og verðsamkeppni í ferðaþjónustunni (128.sæti). Endurbóta er þörf í 

flokknum mannauður, menningarlegar og náttúrulegar auðlindir ferðaþjónustu og þá 

helst í undirflokkunum náttúruleg verðmæti (73.sæti) og menningarleg verðmæti 

(50.sæti). Ekki er eins mikilla úrbóta þörf í undirflokkunum mannauður (3.sæti) og 

sýn þjóðarinnar á ferðamennsku (17.sæti). Ísland er í efsta sæti í nokkrum undirþáttum 

og má þar nefna gæði umhverfis, þéttleiki flugvalla og aðgangur að hreinu 

drykkjarvatni. Þeir þættir sem Ísland stendur sig verst í eru kaupmáttarjöfnuður 

(132.sæti), heildarfjöldi þekktra tegunda (e. total known species) (tengt undirflokknum 

náttúruleg verðmæti) (132.sæti) og eldsneytisverð (130.sæti) (World Economic 

Forum, 2009). Sjá betur undirþætti sem hafa áhrif á undirflokkana í viðauka 2.  

 

6.4 Niðurstöður viðhorfsrannsóknar um ímynd Íslands 

Í byrjun árs 2009 fengu Ferðamálastofa og Útflutningsráð Íslands ParX 

Viðskiptaráðgjöf IBM til að rannsaka viðhorf almennings til Íslands frá þremur helstu 

viðskiptalöndum landsins, Bretlandi, Þýskalandi og Danmörku. Þátttakendur voru 

3.000 í heildina, 1.000 frá hverju landi. Markmið rannsóknarinnar var „að byggja upp 

hagnýt viðmið sem nýtast við mat og uppbyggingu á ímynd Íslands. Í því samhengi 

var kannað viðhorf almennings til lands og þjóðar sem og viðhorf til íslenskrar vöru, 

þjónustu og landsins sem áfangastaðar fyrir ferðamenn“ (Samtök ferðaþjónustunnar, 

e.d.).  

Ein spurningin snéri að viðhorfi þátttakenda til Íslands sem áfangastaðar fyrir 

ferðamenn. Svörunin var nokkuð mismunandi milli þjóða en um 70% Dana sögðust 

líta jákvæðum augum á Ísland sem ferðamannastað á meðan aðeins um 38% Breta 

sögðust gera það. Tæp 54% Þjóðverja höfðu jákvætt viðhorf. Viðhorf Breta og 

Þjóðverja hafði ekki breyst frá árinu 2007. Sá þáttur sem líklegastur var til að laða að 

ferðamenn til landsins var náttúran almennt (til dæmis landslag og dýralíf), en það var 

meginhvati 21-51% þátttakenda. Menning (til dæmis saga) var meginhvati hjá 10-33% 

þátttakenda og náttúrutengd ferðaþjónusta (til dæmis jöklaferðir og hvalaskoðun) var 
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meginhvati hjá 13-31%. Aðrir hvatar eins og borgarferð, heilsutenging og 

atvinnutenging höfðu lægra hlutfall (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009). Aðrar helstu 

niðurstöður voru eftirfarandi: 

Þegar spurt var hvað kæmi fyrst upp í hugann þegar hugsað er um Ísland er 

landið helst tengt við náttúruna, svo sem ís, hveri, jökla, eldfjöll, vatn, snjó, kulda, 

hesta, fisk og náttúrufegurð. Ummæli tengd íslensku hagkerfi, til dæmis 

fjármálakreppa, fiskveiðar og bankar, voru þó einnig nefnd.  

Hlutfallslega höfðu flestir Danir ferðast til Íslands auk þess sem flestir þeirra 

töldu líklegt að þeir myndu ferðast til landsins í framtíðinni. Í heildina höfðu milli 5-

14% þátttakenda ferðast til Íslands og 17-43% töldu líklegt að þeir myndu ferðist til 

landsins í framtíðinni. Hlutfallslega höfðu fæstir Þjóðverjar ferðast til landsins auk 

þess sem þeim þótti ólíklegast að þeir myndu ferðast til Íslands í framtíðinni. Þeir sem 

höfðu ferðast til Íslands voru jákvæðari gagnvart landinu og þótti líklegra að þeir 

ferðuðust aftur til landsins. 

Umfjöllun um efnahagsmál virtist hafa verið mest áberandi í umfjöllun um 

Ísland í fjölmiðlum þar sem flestir þátttakendur höfðu tekið eftir þeim eða 38-71%. 

Hlutfallslega voru það flestir Danir en Bretar fylgdu fast í kjölfarið. Náttúru- og 

umhverfismál voru áberandi í Þýskalandi, þó ekkert í líkingu við umfjöllun um 

efnahagsmál. Flestir, eða 52-63% völdu svarið „hvorki né“ við spurningunni hvort 

þeir teldu fjölmiðlaumfjöllun hafa jákvæð eða neikvæð áhrif á viðhorf þeirra til 

Íslands. Umfjöllunin hafði neikvæð áhrif á 12-35% og jákvæð áhrif á 11-29%. 

Neikvæðustu áhrifin voru í Bretlandi, síðan Danmörku en minnst áhrif hafði 

umfjöllunin í Þýskalandi. Milli 16-21% þátttakenda höfðu ekki séð neina umfjöllun 

um Ísland í fjölmiðlum. Staða íslensks þjóðarbús var veik að mati flestra þátttakenda í 

þessari könnun eða 47-80% og töldu Danir hana veikasta. 

Viðhorf þátttakenda til Íslands og Íslendinga var frekar jákvætt. Á heildina litið 

voru Danir jákvæðastir gagnvart Íslandi, síðan Þjóðverjar og loks Bretar. Viðhorf 

Breta og Þjóðverja var þó verra í ársbyrjun 2009 heldur en árið 2007. Flestir voru þó 

jákvæðir gagnvart Íslendingum eða 41-66% og aðeins 1-4% voru neikvæðir. Danir 

voru jákvæðastir og voru Bretar aðeins jákvæðari en Þjóðverjar sem voru 

neikvæðastir. Milli 15-51% þátttakenda höfðu neikvætt viðhorf til þess að búa, starfa 

eða stunda nám á Íslandi á meðan aðeins 13-20% voru jávæðir gagnvart því. Danir 

voru þarna neikvæðastir á meðan Þjóðverjar voru jákvæðastir. Þegar kom að viðhorfi 

gagnvart íslenskum vörum, þjónustu og vörumerkjum voru fleiri jákvæðir en 
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neikvæðir eða 16-29% á móti 3-12%. Þeir þátttakendur sem voru jákvæðastir auk þess 

að meta gæði varanna mest voru Danir. Bretar voru neikvæðastir og Þjóðverjar töldu 

gæði varanna lökust (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009). Á heildina litið má því sjá að 

Danir voru jákvæðastir aðspurðra gagnvart Íslandi en Bretar neikvæðastir.  

Samkvæmt Jóni Gunnari Borgþórssyni (Munnlegt viðtal, 26. október 2009) er 

ekki fullkomlega að marka niðurstöður þessarar könnunar þar sem aðeins almenningur 

var spurður álits. Telur hann nauðsynlegt að spyrja ferðaþjónustuaðila sem selja ferðir 

til Íslands álits. Ástæðuna segir hann vera að það eru jú þeir sem ákveða hvort selja 

eigi ferðir til Íslands og það eru þeir sem hafa einna mestu áhrifin á ferðamenn og það 

hvert þeir ferðist í fríum sínum. Þessir ferðaþjónustuaðilar hafa lent í vandræðum 

vegna efnahagsástandsins, til dæmis að fá borgað og kemur það niður á ferðaþjónustu 

á Íslandi. Að öðru leyti telur hann niðurstöður rannsóknarinnar réttar þar sem aðeins 

bankakerfið hrundi en sömu vingjarnlegu Íslendingarnir og náttúran eru hér sem laða 

að mestan hluta ferðamannanna.  

 

6.5 Iceland Naturally 

Iceland Naturally er samstarfsverkefni ríkisstjórnar Íslands og íslenskra fyrirtækja sem 

starfa á Bandaríkjamarkaði. Tilgangur þess er að efla ímynd Íslands meðal 

Bandaríkjamanna með því að kynna Ísland sem áfangastað og íslenskar vörur. Iceland 

Naturally var stofnað árið 1999 og var þá gerður samstarfssamningur til ársins 2005. 

Sá samningur var framlengdur til ársins 2008 og síðan til ársins 2013 (Ferðamálastofa, 

2009d). Samkvæmt rannsókn sem Iceland Naturally framkvæmdi hefur verkefnið 

gengið vonum framar og áhugi á Íslandi sem ferðamannastað hefur aukist auk þess 

sem þekking á vörum frá landinu hefur aukist (Forsætisráðuneytið, 2008). 

 Þar sem góð reynsla var af verkefninu í Bandaríkjunum var ákveðið að fara af 

stað með sambærilegt verkefni í Evrópu árið 2006. Byrjað var á Þýskalandsmarkaði 

og seinna sama ár hófst innreið á Bretlands- og Frakklandsmarkað (Ferðamálastofa, 

2006). Niðurstöður um árangur þess verkefnis voru hins vegar ekki aðgengilegar.  

 

6.6 Áhrif hvalveiða á ímynd Íslands 

Árið 2007 kom út skýrsla um áhrif hvalveiða í atvinnuskyni á ímynd Íslands og 

íslenska ferðaþjónustu meðal útlendinga. Helsta niðurstaða hennar var sú að á heildina 
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litið minnka hvalveiðar í atvinnuskyni örlítið líkurnar á að fólk komi til Íslands, það er 

þó mismunandi eftir þjóðum. Hvalveiðar í atvinnuskyni auka til dæmis frekar en 

minnka líkurnar á því að Svíar heimsæki Ísland. Langflestir voru, samkvæmt 

skýrslunni, neikvæðir í garð hvalveiða eða um 73% en þekking þeirra á hvölum og 

hvalveiðum er ekki ýkja mikil. Í viðhorfi til Íslands eru 58% mjög eða frekar jákvæðir 

gagnvart Íslandi og 55% eru mjög eða frekar jákvæðir gagnvart Íslandi sem 

áfangastað. Svíar eru jákvæðari en aðrar þjóðir í öllum tilvikum. Út frá skýrslunni má 

áætla að þrátt fyrir að viðhorf til hvalveiða sé almennt neikvætt virðist það hafa lítil 

tengsl við ímynd Íslands sem áfangastaðar þó erfitt sé að álykta hver langtímaáhrifin 

verða (ParX viðskiptaráðgjöf, 2007). Á þessum tíma voru hins vegar ekki stundaðar 

hvalveiðar í atvinnuskyni en þær byrjuðu sumarið 2009. Ekki er því búið að skoða álit 

fólks erlendis á atvinnuhvalveiðum Íslendinga eftir að þær hófust aftur árið 2009. 

Samkvæmt aðilum í ferðaþjónustunni á Íslandi hafa hvalveiðar talsverð áhrif á 

komu ferðamanna til landsins auk þess að hafa áhrif á ímynd landsins. Bæði Jón 

Gunnar Borgþórsson (Munnlegt viðtal, 26. október 2009) forstöðumaður markaðs- og 

samskiptasviðs Ferðamálastofu og Erna Hauksdóttir (Munnlegt viðtal, 13. nóvember 

2009) framkvæmdarstjóri Samtaka ferðaþjónustunnar eru á því að hvalveiðar og 

ferðaþjónusta fari ekki vel saman og samkvæmt þeim eru flestir ferðaþjónustuaðilar 

mótfallnir veiðunum. Að áliti þeirra hættir hluti ferðamanna við að koma til landsins 

vegna atvinnuhvalveiðanna en ekki er hægt að gera sér grein fyrir því hversu stór hluti 

það er þar sem fjöldi ferðamanna til landsins hefur verið að aukast ár frá ári. 

Ferðaþjónustuaðilar telja sig einnig tapa viðskiptum vegna hvalveiðanna, samkvæmt 

Ernu Hauksdóttur (Munnlegt viðtal, 13. nóvember 2009) og getur það því haft áhrif á 

gjaldeyristekjur landsins en óvíst er hversu miklar tekjur skili sér af veiddum hvölum. 

Greinilegt er að skoða þarf þetta málefni betur og gæta þess að ekki sé verið að fórna 

meiri hagsmunum fyrir minni. Erna nefnir auk þess að við ættum ekki að vera að 

„rugga bátnum“, meðal annars út af ímyndinni. Hún segir ennfremur: „Við verðum að 

gera okkur grein fyrir því að við sitjum uppi með það að mjög mörgum af okkar helstu 

viðskiptaþjóðum þykir hvaladráp ósæmilegt!“ (Erna Hauksdóttir, munnlegt viðtal, 13. 

nóvember 2009), sem getur haft áhrif á komu ferðamanna frá þessum löndum til 

Íslands. Það eru samt sem áður alltaf einhverjir ferðamenn sem telja hvalveiðar ekki 

hafa nein áhrif á komu þeirra til landsins og laðar jafnvel frekar að en fælir frá. 

„Spurning er með langtímaáhrifin af atvinnuhvalveiðum, við vitum þau náttúrulega 
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ekki og ómögulegt er að gera sér grein fyrir þeim“ (Jón Gunnar Borgþórsson, 

munnlegt viðtal, 26. október 2009).  

 

6.7 Íslandsstofa 

Þann 5. nóvember 2009 var lagt fram frumvarp á Alþingi um stofnun Íslandsstofu og 

fór fyrsta umræða fram þann 10. nóvember 2009. Með stofnun stofunnar á að reyna að 

halda utan um ímyndar- og kynningarmál Íslands þar sem aðilar í útflutningi, 

ferðaþjónustu og þekkingariðnaði auk hins opinbera þurfa að huga að, styrkja og 

samhæfa orðspor, ímynd og kynningarmál Íslands erlendis (Alþingi, 2009). Hlutverk 

Íslandsstofu er samkvæmt 2. mgr. frumvarpsins: 

a. Að vera samstarfsvettvangur fyrirtækja, hagsmunasamtaka, stofnana og  
 stjórnvalda um stefnu og aðgerðir til þess að efla ímynd og orðspor Íslands.  
b. Að veita alhliða þjónustu og ráðgjöf í því skyni að greiða fyrir útflutningi á 
 vöru og þjónustu. 
c. Að laða til landsins erlenda ferðamenn með samræmdu kynningar- og  
 markaðsstarfi. 
d. Að upplýsa erlenda fjárfesta um kosti Íslands og vera stjórnvöldum til 
 ráðuneytis um fjárfestingarmál. 
e. Að styðja við kynningu á íslenskri menningu erlendis. 

Markmið laganna er samkvæmt 1. mgr. frumvarpsins „að efla ímynd og 

orðspor Íslands, styrkja samkeppnisstöðu íslensks atvinnulífs á erlendum mörkuðum 

og laða erlenda ferðamenn og fjárfestingu til landsins“. Stofnun Íslandsstofu hefur 

ákveðin samlegðaráhrif í för með sér milli útflutningsþjónustu, kynningar á Íslandi 

sem áfangastaðar sem og menningu landsins, þar sem þessir þættir yrðu allir á sama 

stað í stjórnkerfinu.  

Eins og staðan er í dag sér Ferðamálastofa meðal annars um landkynningu og 

markaðsmál en með stofnun Íslandsstofu yrði rekstur Ferðamálastofu færður í heild 

sinni undir Íslandsstofu og skrifstofur Ferðamálastofu erlendis yrðu lagðar niður og 

starfsemi þeirra einnig færðar þangað (Alþingi, 2009). Samkvæmt Jóni Gunnari 

Borgþórssyni, forstöðumanni markaðs- og samskiptasviðs Ferðamálastofu, hafa aðilar 

í ferðaþjónustunni áhyggjur af þessu. Það sem þeir óttast einna helst við sameininguna 

er að glata fagþekkingu ferðaþjónustunnar í markaðs- og kynningarmálum en einnig 

telja þeir ímynd landsins sem ferðamannastaðar ekki geta farið saman við ímynd 

orkumála, virkjanna og fleiri aðila innan þekkingariðnaðarins. Jón Gunnar 
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Borgþórsson telur vanta inn í umræðuna að Ferðamálastofa sé eina stofnunin sem 

heyra á undir Íslandsstofu sem verið hefur með virkt sölu- og markaðsstarf erlendis, 

eins og staðan er í dag. Telur hann það geta valdið skaða fyrir ferðaþjónustuna að 

sama stofnun og kynna á landið sem ferðamannastað verði látin kynna stóriðju eða 

útflutning fyrirtækja landsins (Viðtal, 26. október 2009).  

Nefna má að Dinnie (2008), sem hefur doktorsgráðu í markaðsmálum og 

vörumerkingu þjóða, telur að lönd sem sameina aðgerðir sínar er snúa að 

ferðaþjónustu, útflutningi, erlendum fjárfestingum og efnahagslegri þróun, nái betri 

efnahagslegum árangri.  

Þess skal getið að þegar þessi ritgerð er skrifuð, í apríl 2010, hefur ofangreint 

frumvarp ekki enn verið samþykkt.  
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7 Vörukort 

Vörukort (e. perceptual map / product mapping) er ein af þróaðri rannsóknaraðferðum 

í markaðsfræði og er góð leið til að draga saman helstu niðurstöður þegar rannsaka á 

ímynd (Lilien og Rangaswamy, 2003; Þórhallur Guðlaugsson, 2003; 2008). Þrátt fyrir 

að vera kallað vörukort á aðferðin ekki aðeins við um vörur heldur einnig þjónustu, 

fyrirtæki, stofnanir, fólk, vefsíður og fleira. Aðferðin gengur út á að greina og skilja 

skynjun neytenda á tilteknum vörum/þjónustu (Þórhallur Guðlaugsson, 2003). 

Vörukort gefur því raunsanna mynd af markaði og hvernig fólk skynjar til dæmis 

staði, vörur, vörumerki eða fyrirtæki út frá fyrirfram ákveðnum eiginleikum sem 

rannsakendur leggja upp með. Kortið sýnir meðal annars hverjir helstu 

samkeppnisaðilar eru, gefur góða hugmynd um hver staðfærslan sé og hvort og þá 

hvernig megi endurstaðsetja hana, út frá skynjun þátttakenda, til að ná betri árangri 

(Lilien og Rangaswamy, 2003).  

Vörukort getur verið gagnlegt hjálpartæki en notagildi þess er fjórþætt, 1) 

stuðla að vöruþróun, 2) hjálpa til við að skoða skynjun neytenda á vöru / þjónustu, 

skoða breytingar á skynjun og hvort skynjun sé breytileg eftir hópum, 3) stuðla að 

veikleikagreiningu, sem getur hjálpað til við endurstaðsetningu vörunnar eða sýnt 

stöðu vörunnar miðað við aðrar vörur og 4) hjálpa til við að skilgreina markaðinn og 

markaðshlutun en kortið sýnir vel uppbyggingu markaðarins og hvernig má hluta hann 

niður í smærri og samstæðari hópa (Þórhallur Guðlaugsson, 2003).  

Til að fá út vörukort þarf að byrja á því að setja upp spurningalista og verða 

spurningarnar að vera á jafnbilakvarða. Eftir að búið er að leggja spurningalistann 

fyrir er stuðst við staðfærslugreiningaraðferð (MDS) Lilien og Rangaswamy (2003) en 

hún byggist á því að meðaltöl allra svara eru sett í ákveðið forrit sem kallast 

perceptual mapping software og eru niðurstöðurnar birtar á vektoraformi. Forritið 

staðsetur síðan eiginleikalínurnar og segir til um lengd þeirra.  

Mynd 7.1 sýnir dæmi um vörukort en kortið gefur mikilvægar upplýsingar um 

hvernig skynjun viðskiptavina sé á tilteknum vörum að teknu tilliti til eiginleika. Eins 

og myndin sýnir eru fjórar vörur metnar út frá fimm eiginleikum. Eiginleikarnir geta 

verið margskonar og bæði jákvæðir og neikvæðir. Það skiptir miklu máli að velja 

eiginleika sem lýsa viðkomandi markaði vel og eru til ýmsar leiðir til að finna réttu 

eiginleikanna. Gott er að byrja með fleiri en færri eiginleika og sía síðan út eða 
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8 Rannsóknaraðferð 

Í þessu verkefni var megindlegri aðferðafræði beitt við öflun gagna og úrvinnslu 

þeirra. Ástæða þess að rannsakandi telur þá aðferð henta hér er að með spurningalista 

fást talsvert fleiri svör en ef eigindlegri aðferð væri beitt en rannsakandi telur að því 

fleiri svör sem fáist því skýrari verði niðurstaðan (Bryman, 2004). Rannsóknin var 

tvíþætt, fyrst var spurningalisti lagður fyrir erlenda ferðamenn á Íslandi og síðan var 

annar spurningalisti lagður fyrir Íslendinga. Farið verður betur í spurningalistana hér á 

eftir.  

 

8.1 Mælitæki 

Með þessari rannsókn er leitast við að finna út hver ímynd Íslands er sem 

ferðamannastaður. Að finna út ímynd staðar getur verið flókin þar sem ímynd er 

hugleg og mismunandi er hvernig fólk metur staði þar sem ímynd þeirra getur verið 

mjög persónubundin. Þegar skoða á ímynd er samkvæmt Echtner og Ritchie (1991) 

skilvirkara að notast bæði við spurningar tengdar einstökum eiginlegum (e. attributes) 

og heildrænum (e. holistic) áhrifum. Auk þess sem niðurstaðan verður marktækari ef 

spurðar eru bæði opnar og lokaðar spurningar þar sem opnar spurningar ákvarða 

heildræna hlutann og lokuðu spurningarnar ákvarða eiginleikana. Rannsóknirnar voru 

tvær, í fyrri var var lagður fyrir spurningalisti með 25 spurningum (sjá viðauka 3) fyrir 

erlenda ferðamenn sem komu til Íslands sumarið 2009 (spurningalisti A) og í síðari 

var lagður fyrir spurningalisti með 15 spurningum (sjá viðauka 4) sem lagður var fyrir 

Íslendinga (spurningalisti B). Ímynd landsins sem ferðamannastaðar var síðan metin 

út frá þeim.  

 

Spurningalisti A 

Við gerð spurningalista A var að miklu leyti stuðst við spurningalista Gunnars 

Magnússonar (2008). Ástæða þess er sú að niðurstöður þessarar rannsóknar verða 

bornar saman við niðurstöður hans til að athuga hvort ímyndin hafi breyst milli ára. 

Spurningalistanum var skipt í þrjá hluta, opnar spurningar, lokaðar spurningar 

(jafnbilakvarðaspurningar) og bakgrunnsspurningar. Spurningarnar voru hafðar á 

ensku.  
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Í hluta eitt voru þrjár opnar spurningar og voru spurningarnar byggðar á 

rannsókn Echtner og Ritchie frá árinu 1993. Spurningarnar eru eftirfarandi: 

1. What images or characteristics come to mind when you think of Iceland as a 

vacation destination? (i. hvaða ímynd eða einkenni koma í hugann þegar þú 

hugsar um Ísland sem ferðamannastað).  

2. Please list any distinctive or unique tourist attraction that you can think of in 

Iceland (i. vinsamlegast skrifaðu niður eitthvað aðgreinandi/auðkennandi eða 

einstakan ferðamannastað sem þér dettur í hug á Íslandi). 

3. How would you describe the atmosphere or mood that you would expect to 

experience while visiting Iceland? (i. hvernig myndir þú lýsa andrúmsloftinu 

eða hugarástandinu sem þú býst við að upplifa þegar þú ferð til Íslands). 

Samkvæmt Echtner and Ritchie (1993) og fleiri fræðimönnum (til dæmis 

Prebezac og Mikulic, 2008) á að nást fram heildrænni og sérstæðari ímynd sem 

ferðamannastaðurinn hefur með notkun þessara þriggja spurninga. Spurning eitt var 

því þannig hönnuð að hún leyfir þátttakendunum að hugsa frjálslegar um 

ferðamannastaðinn og lýsa heildaráhrifum sínum á staðnum. Þar sem spurning eitt fer 

frekar inn á hagnýta (e. functional) þætti tengda einkennum staðarins var spurning 

þrjú sett inn en hún á að fanga heildræna sálarþætti (e. holistic psychological) 

ímyndarinnar. Spurning tvö á svo að ákvarða hvaða aðdráttarafl (e. attractions) 

þátttakendur telja aðgreinandi/auðkennandi eða einstakan fyrir ferðamannastaðinn 

(Echtner og Ritchie, 1993). 

Í hluta tvö voru notaðar spurningar úr MS verkefni Gunnars Magnússonar 

(2008), The image of Iceland: Actual summer visitors image of Iceland as a travel 

destination, sem hann vann fyrrihluta árs 2008. Í þessum hluta voru spurningarnar 

byggðar upp á jafnbilakvarða (1 - 9) og voru þátttakendur beðnir um að merkja við 

hversu vel eða illa þeir töldu nokkur einkenni eiga við um nokkur lönd. Einkennin 

voru tólf og voru eftirfarandi: 

1. Scene and natural beauty (i. landslag og náttúrufegurð) 
2. Peaceful and quiet (i. friðsæll og hljóðlátur) 
3. Good tourist facilities (i. góð ferðamannaaðstaða) 
4. Friendly and hospitable (i. vingjarnlegur og gestrisinn) 
5. Good food and drink (i. góður matur og drykkur) 
6. Safe place to visit (i. öruggur staður til að heimsækja) 
7. Good entertainment and nightlife (i. góð afþreying/skemmtun og næturlíf) 
8. Unique and different (i. einstakur og öðruvísi) 
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9. Opportunity for adventure (i. tækifæri á að lenda í ævintýri) 
10. Modern (i. nútímalegt) 
11. Wild (i. villt náttúra) 
12.  Good cultural experience) (i. góð menningarleg upplifun) 

Gunnar mun hafa valið einkennin eftir að hafa skoðað rannsóknir Echtner and 

Ritchie frá árunum 1991 og 1993, Haahti and Yavas frá 1983 og Jenkins frá 1999, auk 

þess sem hann lagði fyrir forkönnun meðal erlendra ferðamanna. Út frá þessu valdi 

hann einkennin tólf. Löndin sem þátttakendur voru beðnir um að meta eru Finnland, 

Færeyjar, Grænland, Ísland, Noreg og Skotland. Ástæða þess að þessi lönd urðu fyrir 

valinu var sú að Gunnar Magnússon notaðist við þau í sinni rannsókn. Auk þess sem 

þau eiga margt sameiginlegt með Íslandi eins og til dæmis einstaka náttúru og 

staðsetningu í norður Evrópu. Það kom í ljós í rannsókn Gunnars að fólk virðist ekki 

aðgreina þessi lönd ýkja mikið hvert frá öðru og líta oft á þau sem sama staðinn.  

Í þriðja hluta spurningalistans voru tíu bakgrunnsspurningar. Voru það 

spurningar á borð við þjóðerni, kyn, aldur, hversu lengi þátttakendur hafa dvalið á 

landinu og svo framvegis.  

 

Spurningalisti B 

Í spurningalista B var notast við hluta tvö úr fyrri rannsókninni, sem voru tólf 

spurningar auk bakgrunnsspurninganna um aldur, kyn og hversu sammála eða 

ósammála þátttakendur voru ákveðinni fullyrðingu. Spurningalistinn var hafður á 

íslensku. 

 

8.2 Framkvæmd 

Fyrstu skref rannsóknarinnar lágu í gerð rannsóknaráætlunar til að skýra og uppfylla 

markmið hennar. Síðan var gerður spurningalisti A (fyrri rannsókn) og hann lagður 

fyrir. Nokkru seinna var gerður spurningalisti B (seinni rannsókn) og hann lagður 

fyrir.  

Spurningalisti A 

Spurningalisti A inniheldur 25 spurningar (85 atriði). Gerð var forprófun á 16 manns 

og fór hún fram á BSÍ þann 19. júlí 2009. Niðurstaða þeirrar prófunar var sú að 

þátttakendur töldu spurningalistann helst til of langan og var það hluti eitt sem mestur 

tími fór í. Að öðru leyti voru engar aðrar athugasemdir gerðar. Því var ákveðið að hafa 
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200 eintök af spurningalistanum með hluta eitt, tvö og þrjú og 255 eintök aðeins með 

hluta tvö og þrjú.  

Gagnaöflun fór fram á Umferðamiðstöðinni í Reykjavík (BSÍ) og í 

upplýsingamiðstöðinni við Geysi frá miðjum júlí 2009 og fram í ágúst 2009. 

Rannsakandi var á eftirfarandi stöðum og tímum við gagnaöflunina:  

BSÍ 
21. júlí 2009 frá 09:00 – 13:00 

23. júlí 2009 frá 09:00 – 13:00 

27. júlí 2009 frá 09:00 – 14:00 

29. júlí 2009 frá 08:30 – 12:00 
Veður var gott alla daganna, sól eða léttskýjað, lítill vindur og hiti.  

Geysir 
31. júlí 2009 frá 12:00 – 15:00 

8. ágúst 2009 frá 10:00 – 13:00  
Veður var gott 31. júlí, sól og hiti en skýjað og frekar kalt var 8. ágúst.  

Gagnaöflunin fór þannig fram að rannsakandi gekk að öllum þeim sem voru 

innandyra í Umferðamiðstöðinni og að þeim sem sátu inni í upplýsingamiðstöðinni 

við Geysi, kynnti sig og þá rannsókn sem unnið var að og bað þá vinsamlegast um að 

taka þátt. Þeir sem það vildu fengu útprentaðan spurningalistann og merktu síðan 

sjálfir við viðeigandi svör. Örfáir þátttakendur vildu að rannsakandi myndi lesa hverja 

og eina spurningu fyrir sig og að rannsakandi myndi merkja við viðeigandi svör fyrir 

þá og gerði hann það í þeim tilvikum. Flestir tóku vel í beiðni rannsakanda og tóku 

þátt í rannsókninni. Flestir sem neituðu þátttöku voru Þjóðverjar og Frakkar þar sem 

þeir sögðust ekki treysta sér til að svara þar sem spurningalistinn var einungis á ensku. 

Fólk eldra en um 55 ára virtust ekki treysta sér í að svara spurningalistanum yfir höfuð 

auk þess sem nokkrir vildu einfaldlega ekki taka þátt.  

Eins og áður kom fram fengust í heildina 455 svör. Samtals fengust 267 svör á 

BSÍ og 188 svör á Geysi. Af þeim svörum sem fengust voru 33 ógild en litið var á þau 

svör sem ógild þegar 25% eða minna var svarað af spurningalistanum. Svör með 

meira en 25% svarhlutfall voru ákvörðuð gild.  

Niðurstöður fyrri rannsóknarinnar voru þar á eftir greindar. Fyrsti hluti 

spurningalistans var kóðaður með eigindlegri aðferðafræði. Annar hluti gagnanna, 

spurningar 4-15, voru settar í forritið perceptual mapping software og niðurstöðurnar 
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framkallaðar með vörukorti5. Annar og þriðji hluti gagnanna var túlkaður með hjálp 

tölfræðiforritsins SPSS (e. statistical package for the social sciences), reiknaðar voru 

út helstu breytur og skýrt frá niðurstöðum. Notast var við lýsandi tölfræði til að lýsa 

eiginleikum gagnasafnsins auk dreifigreiningar, t-prófs og kí-kvaðrat við tölfræðilega 

úrvinnslu. Öryggisbil tölfræðigreiningarinnar var -0.05 sem gefur til kynna að 

þýðistalan liggi í 95% tilvika innan þessa marka (Einar Guðmundsson og Árni 

Kristjánsson, 2005).  

 

Spurningalisti B 

Gerður var spurningalisti B og innihélt hann 15 spurningar. Spurningakönnunin var 

sett upp á heimasíðunni www.createsurvey.com. Vefslóð inn á spurningalistann var 

síðan send með tölupósti, en í honum kom jafnframt fram í stuttu máli hver 

rannsakandinn væri, markmið rannsóknarinnar og þátttöku óskað auk þess sem 

þátttakendur voru einnig beðnir um að áframsenda tölvupóstinn á vini og kunningja til 

að fá sem flesta til að taka þátt og fá sem fjölbreyttastan hóp þátttakenda. Einnig var 

sendur tölvupóstur, einu sinni, á alla nemendur við Háskóla Íslands og var pósturinn 

sendur út af skrifstofu Háskólans. Allir tölvupóstar sem rannsakandi sendi voru sendir 

þann 29. september 2009 en opið var fyrir spurningakönnunina til og með 

fimmtudagsins 8. október 2009. Fengust 930 svör og af þeim svörum sem fengust 

voru 926 gild. Það sama gildir hér um þau svör sem ákvörðuð voru ógild og með 

spurningalista A, það er svör með einungis 25% svörun eða lægri, voru ákvörðuð 

ógild. 

Niðurstöður seinni rannsóknarinnar voru þar á eftir greindar. Fyrri hluti 

spurningalistans var settur í forritið perceptual mapping software og niðurstöðurnar 

framkallaðar með vörukorti6. Bæði fyrri og seinni hluti spurningalistans voru settir 

upp í tölfræðiforritið SPSS, reiknaðar voru út helstu breytur og skýrt frá niðurstöðum. 

Notast var við lýsandi tölfræði til að lýsa eiginleikum gagnasafnsins auk 

dreifigreiningar við tölfræðilega úrvinnslu. Öryggisbil tölfræðigreiningarinnar var -

0.05 sem segir að þýðistalan liggi í 95% tilvika innan þessa marka (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

 

                                                            
5 Sjá kafla 7 hér á undan. 
6 Sjá karla 7 hér á undan. 
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8.3 Þátttakendur 

Þátttakendur fyrri rannsóknarinnar voru valdir af hentugleika (e. convenience sample) 

en með því er átt við að aðeins þeir sem eru viðstaddir hverju sinni hafa möguleika á 

að taka þátt (Bryman, 2004). Alls tóku 455 þátttakendur þátt í rannsókninni, 233 

karlar (51%) og 222 konur (49%), eins og tafla 8.1 sýnir. Flestir þátttakendur voru 

Þjóðverjar eða tæp 20% en á töflu 6 má sjá þátttakendur skipta niður eftir þjóðerni og 

kyni. Kynjahlutafallið er í flestum tilvikum nokkuð jafnt skipt eftir þjóðernum. 

Töluvert fleiri karlar en konur eru þó frá Frakklandi og það sama má segja um Noreg.  

Tafla 8.1. Þátttakendum skipt eftir þjóðerni og kyni. 

Þjóðerni Kyn Alls % 
  Karl Kona     
Þýskaland 46 37 83 19,7% 
Danmörk 16 21 37 8,8% 
Holland 17 14 32 7,6% 
Bandaríkin 14 17 31 7,3% 
Frakkland 21 8 29 6,9% 
England 12 12 24 5,7% 
Ítalía 10 12 22 5,2% 
Svíþjóð 10 9 19 4,5% 
Noregur 12 6 18 4,3% 
Spánn 6 10 16 3,8% 
Kanada 6 7 13 3,1% 
Belgía 4 6 10 2,4% 
Japan 2 4 6 1,4% 
Grænland 2 3 5 1,2% 
Skotland 2 0 2 0,5% 
Finnland 1 1 2 0,5% 
Annað 
þjóðerni 35 38 73 17,3% 
Alls 216 205 422 100% 

 

Meirihluti þátttakenda, eða 57,2% eru 35 ára og yngri og eru fæstir í 

aldurflokkunum 56 – 65 ára og 66 ára og eldri, eins og sést á mynd 8.1.  
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Mynd 8.1. Aldur þátttakenda í fyrri rannsókninni. 

Þátttakendur seinni rannsóknarinnar voru einnig valdir af hentugleika. Alls 

voru 926 svör gild, 667 konur (73%) og 252 karlar (27%). Á mynd 8.2 má sjá 

aldursdreifingu þátttakenda.  

 
Mynd 8.2. Aldursdreifing þátttakenda í seinni rannsókninni. 

Eins og myndin sýnir var langstærstur hluti þátttakenda 35 ára og yngri eða 

77%. Ástæða þess getur verið sú að fjöldapóstur var sendur á nemendur í Háskóla 

Íslands og er meðalaldur þar lægri en landsmeðaltal auk þess sem fleiri konur en 

karlar eru í skólanum. 
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9 Niðurstöður 

Í þessum kafla eru helstu niðurstöður rannsóknanna kynntar. Settar verða fram þær 

niðurstöður sem rannsakandi telur mikilvægar til að svara rannsóknarspurningunni 

auk tilgátanna tveggja. Byrjað verður að segja frá niðurstöðum helstu bakgrunnsbreyta 

beggja rannsókna, þar á eftir verða niðurstöðurnar úr báðum rannsóknum sýndar á 

vörukortum, þá verða niðurstöðurnar sýndar á radarkortum og loks verður greint frá 

helstu niðurstöðum opnu spurninganna, úr fyrri rannsókninni.  

 

9.1 Niðurstöður við bakgrunnsspurningum 

Hjá langstærstum hluta þátttakenda var tilgangur ferðar til Íslands að fara í frí eða hjá 

tæpum 92%. Þar á eftir var að heimsækja vini og ættingja eða 4,5%. 

Ráðstefnur/fundir, viðskipti, nám og annað var samtals rúmlega 3,5%. Mynd 9.1 sýnir 

hversu oft þátttakendur höfðu komið til Íslands. Flestir voru að koma í fyrsta skipti til 

landsins eða tæp 89%. 

 
Mynd 9.2. Hversu oft þátttakendur höfðu komið til Íslands.  

Mjög mismunandi var hversu lengi svarendur höfðu dvalið á landinu þegar 

þeir tóku þátt í könnuninni en flestir, eða rúm 33%, höfðu verið í átta til fjórtán daga 

eins og mynd 9.2 sýnir.  
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Mynd 9.3. Lengd dvalar þátttakenda. 

Rúm 59% þátttakenda voru annað hvort sammála eða mjög sammála þeirri 

fullyrðingu að þeir væru líklegir til að koma aftur til landsins á næstu einu til fimm 

árum eins og mynd 9.3 sýnir. Um 32% voru þó hlutlausir.  

 

Mynd 9.4. Líkur þess að þátttakendur myndu koma aftur til landsins á næstu 1-5 árum. 

Dreifing milli hópanna, hversu miklar eða litlar líkur þátttakendur töldu vera á 

því hvort þeir kæmu aftur til landsins á næstu einu til fimm árum og þjóðernis, er ekki 

jöfn. Ferðamenn sem voru að koma til Íslands í fyrsta skiptið töldu líklegra að þeir 

myndu koma aftur til landsins á næstu einu til fimm ári en þeir sem höfðu komið 

fjórum sinnum eða oftar (F(3,311)=5,98;p<0,01).  
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Þátttakendur voru mjög jákvæðir í garð Íslands. Tæp 94% þátttakenda voru 

sammála eða mjög sammála þeirri fullyrðingu að þeir myndu mæla með Íslandi sem 

ferðamannastað við vini og ættingja. Undir tveimur prósentustigum voru ósammála 

eða mjög ósammála þessari fullyrðingu. Finnar og Spánverjar voru ólíklegastir 

aðspurðra til að mæla með landinu sem ferðamannastað við vini og ættingja 

(F(16,397)=3,46;p<0,01). Lengd dvalar hefur lítil sem engin áhrif á hversu jákvæðir 

þátttakendur voru fyrir því að mæla með landinu sem ferðamannastað við vini og 

ættingja. Einnig var athugað hvort niðurstaðan væri sú sama ef hóparnir í 

spurningunni „lengd dvalar“ væru sameinaðir. Hóparnir, sem upphaflega voru fjórir, 

voru sameinaðir í tvo hópa; þeir sem höfðu dvalið í sjö daga eða styttra og átta daga 

eða lengur. Niðurstaðan var sú sama, það er ekki var marktækur munur milli hópanna.  

Þegar þátttakendur tóku þátt í könnuninni voru flestir, eða rúm 59%, á því að 

ferðin til þessa hefði verið eins ánægjuleg og við var búist, það er upplifunin var í 

samræmi við væntingar. Hjá talsvert stórum hluta, eða 38%, fór upplifunin frammúr 

væntingunum, það er þátttakendur töldu ferðina ánægjulegri en búist hafði verið við. 

Hjá aðeins tæpum þremur prósentum stóðst upplifunin ekki væntingar eða ferðin var 

verri en við mátti búast. Ekki er hægt að merkja að þjóðerni né aldur hafi hér áhrif. 

Þeir sem höfðu dvalið hér á landi í einn til þrjá daga voru hins vegar almennt 

jákvæðari heldur en þeir sem höfðu dvalið fjóra til sjö daga og átta til fjórtán daga 

(F(3,414)=4,22;p<0,01). Ekki var munur á því hversu oft þátttakendur höfðu komið til 

landsins og hversu ánægjuleg ferðin til þessa7 hefði verið.  

Svör við spurningunni: Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur varst þú fyrir landinu 

áður en þú ákvaðst að koma hingað?, voru mjög afgerandi jákvæð en 90,5% voru 

jákvæðir eða mjög jákvæðir. Aðeins 0,2% voru neikvæðir og enginn mjög neikvæður. 

Dreifingin er ekki jöfn milli þess hversu jákvæðir eða neikvæðir þátttakendur voru 

fyrir landinu áður en þeir ákváðu að koma hingað og hversu oft þátttakendur höfðu 

komið til landsins. Sama átti við um aldur og þjóðerni en ekki skipti máli hvort 

þjóðerninu væri skipt upp í færri hópa, úr sautján í tíu8. Þó má segja, ef aldurshóparnir 

eru sameinaðir úr sex í þrjá9, að þeir sem eru 36 – 55 ára eru jákvæðari heldur en þeir 

sem eru 35 ára og yngri sem voru neikvæðastir þátttakenda (F(2,415)=4,37;p<0,05).  

                                                            
7 Þegar könnunin var gerð. 
8 Nýju hóparnir eru Þjóðverjar, Frakkar, Norðurlandabúar, Bretar, N-Ameríkanar, Ítalir, Spánverjar, 
Belgar, Hollendingar og önnur þjóðerni.  
9 Nýju hóparnir eru 35 ára og yngri, 36-55 ára og 56 ára og eldri. 
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Rúm 55% þeirra sem tóku þátt í seinni könnuninni, það er Íslendingar, voru 

sammála eða mjög sammála þeirri fullyrðingu að ímynd Íslands sem 

ferðamannastaðar hefði breyst í kjölfar efnahagshrunsins haustið 2008 eins og mynd 

9.4 sýnir10. 

 
Mynd 9.5. Hefur ímynd Íslands sem ferðamannastaðar breyst eftir efnahagshrunið haustið 2008.  

Niðurstöður sýna einnig að ekki er marktækur munur milli hópanna, aldurs 

þátttakenda og hversu sammála eða ósammála þeir eru fullyrðingunni. 

 

9.2 Niðurstöður sýndar á vörukortum 

Á mynd 9.5 má sjá niðurstöður allra erlendra ferðamanna sem tóku þátt í könnuninni 

sumarið 2009 (n=426) á vörukorti11. Framsetning myndar 9.5 bendir til þess að 

niðurstöður séu áreiðanlegar en andstæðar stefnur eiginleikanna „friðsæll og 

hljóðlátur“ og „góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ gefa það til kynna. Á mynd 9.5 

má sjá að löndin, sem spurt var um í rannsókninni, eru á frekar ólíkum stöðum á 

kortinu sem bendir til þess að þau hafa nokkuð ólíka ímynd í hugum þátttakenda. 

Sérstaða Íslands samkvæmt kortinu er að þátttakendur tengja áfangastaðinn við stað 

þar sem „tækifæri eru á að lenda í ævintýrum“, en á sama tíma er það „öruggur staður 

til að heimsækja“. Þar er fallegt „landslag og náttúrufegurð“ auk þess sem landið og 

íbúar þess eru „vingjarnlegir og gestrisnir“. Einnig má benda á að Ísland er frekar 

utarlega á kortinu sem bendir til þess að það hafi nokkuð sterka og skýra ímynd. 
                                                            
10 Ekki var spurt að hvaða leyti þeir teldu hana hafa breyst eða hvort það væri til hins betra eða verra, 
sjá nánar í kafla 10. 
11 Samanber upplýsingar um vörukort í kafla 7 
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næturlífs“. Samkvæmt kortinu hefur Skotland hlutfallslega skýrari ímynd miðað við 

löndin Finnland, Færeyjar, Grænland og Noreg og tengja þátttakendur það einna helst 

við „góða afþreyingu/skemmtun og næturlíf“ auk þess að vera „nútímalegt“. Færeyjar 

virðist eiga við einhvers konar ímyndarvanda að stríða miðað við niðurstöðurnar en 

landið er nokkuð sér á báti og engir eiginleikar nálægt því auk þess að vera frekar 

nálægt miðju. Færeyjar eru þó svipaðar Finnlandi að því leytinu til að þær eru nálægt 

því að vera í andstöðu við Ísland. Grænland hefur sérstöðu á markaði fyrir 

eiginleikana „friðsælt og hljóðlátt“ og „villta náttúru“, þar sem það er eina landið 

innan þess fjórðungs á kortinu. Á Grænlandi er ekki að finna „góða 

afþreyingu/skemmtun og næturlíf“ og það er ekki „nútímalegt“ að mati þátttakenda.  

 Á mynd 9.6 má sjá niðurstöður úr seinni rannsókninni þar sem Íslendingar 

voru spurðir (n=926). Spurt var sömu spurninga og áður. Framsetning myndar 9.6 

bendir til þess að niðurstöðurnar séu áreiðanlegar en það má sjá á eiginleikunum „góð 

menningarleg upplifun“ og „villt náttúra“. Kortið sýnir að ímynd landanna sex er 

mjög svipuð og þegar erlendu ferðamennirnir voru spurðir. Ísland er þar engin 

undantekning fyrir utan að vera aðeins nær miðju og fær því ekki eins afgerandi 

ímynd. Sömu eiginleikar eru tengdir við Ísland; „öruggur staður til að heimsækja“, 

„landslag og náttúrufegurð“ og „vingjarnleiki og gestrisni“ þó svo að sá eiginleiki sé 

ekki mjög afgerandi, það er nálægt miðju. Eiginleikarnir „friðsæll og hljóðlátur“, 

„einstakur og öðruvísi“, „villt náttúra“ og „tækifæri á að lenda í ævintýri“ eru ekki 

langt undan en Grænland og Færeyjar þykja greinilega áhugaverðir áfangastaðir, 

meðal Íslendinga, með þá eiginleika í huga þar sem þeir virðast heilla þá. 
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H1) Erlendir ferðamenn sem komu til Íslands sumarið 2009 og Íslendingar 

telja ímynd Íslands ekki vera þá sömu.  

 

Til að prófa niðurstöðuna voru vörukortin borin saman (myndir 9.5 og 9.6). Út 

frá þeim má sjá að tilgátunni er hafnað, það er Íslendingar og erlendir ferðamenn hafa 

mjög svipaða eða sömu ímynd af Íslandi.  

 Á mynd 9.7 má sjá niðurstöður úr rannsókn Gunnars Magnússonar frá árinu 

2008 (n=334)12. Framsetning kortsins bendir til þess að niðurstöðurnar séu 

áreiðanlegar þar sem eiginleikarnir „friðsælt og hljóðlátt“ og „góð 

afþreying/skemmtun og næturlíf“ hafa andstæða stefnu og eru það sömu eiginleikar og 

á mynd 9.5. Þar má sjá að ímynd landanna er nánast alveg sú sama og nú, það er 

löndin eru staðsett nánast á nákvæmlega sömu stöðum og á mynd 9.5 miðað við þá 

eiginleika sem spurt var um. Ímynd landsins var þó ekki alveg eins sterk og árið 2009 

en landið hafði þó sérstöðu á markaði. Þeir eiginleikar sem svarendur tengdu við 

landið voru helst „öruggur staður til að heimsækja“, „landslag og náttúrufegurð“, 

„vingjarnleiki og gestrisni“ og „tækifæri á að lenda í ævintýri“. Eiginleikarnir 

„einstakur og öðruvísi“ og „villt náttúra“ voru þar ekki langt undan þó þeir væru 

einnig töluvert tengdir við Grænland. 

                                                            
12 Taka verður fram að rannsókn Gunnars Magnússonar var gerð fyrir efnahagshrunið sem átti sér stað í 
október 2008.  
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„öruggan stað til að heimsækja“, í það minnsta miðað við hina áfangastaðina í 

rannsókninni. Færeyjar voru heldur ekki tengdar sterkt við neina eiginleika en voru 

staðsettar nánast andspænis við Noregi og höfðu þessi lönd því svipaða tengingu og 

Ísland og Finnland, það er Færeyjar eru ekki taldar „nútímalegar“ né að þar sé að finna 

„góða menningarlega upplifun“, ekki „góða ferðamannaaðstöðu“ og „matur og 

drykkur“ er þar ekki talinn góður.  

Seinni tilgátan var svohljóðandi:  

 

H2) Ímynd Íslands hefur breyst eftir efnahagshrunið sem átti sér stað í lok árs 

2008.  

 

Til að prufa niðurstöðuna var vörukort allra erlendu ferðamannanna sem komu 

til Íslands sumarið 2008 (mynd 9.5) og vörukort Gunnars Magnússonar (mynd 9.7) 

borin saman. Niðurstaðan er sú að tilgátunni er hafnað, það er ímyndin Íslands hefur 

ekki breyst.  

Ákveðið var að skoða niðurstöðurnar um ímynd Íslands og landanna fimm út 

frá nokkrum minni hópum til að athuga hvort það væru einhverjir hópar sem höfðu 

afgerandi aðra niðurstöðu en heildarniðurstaðan sýndi. Á mynd 9.8 má sjá niðurstöður 

Þjóðverja (n=83). Ástæða þess að niðurstöður Þjóðverja eru teknar sérstaklega er sú 

að flestir ferðamenn sem koma til Íslands eru Þjóðverjar. Eins og á fyrri kortum bendir 

framsetningin til þess að niðurstöðurnar séu áreiðanlegar þar sem eiginleikarnir 

„friðsælt og hljóðlátt“ og „góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ hafa andstæða 

stefnu. Samkvæmt kortinu tengja Þjóðverjar eiginleikana „tækifæri á að lenda í 

ævintýri“ og „vingjarnleiki og gestrisni“ helst við Ísland.  
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tengt eiginleikunum „góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ og „nútímalegt“. 

Eiginleikinn „góður matur og drykkur“ er þó einnig nálægt en sá eiginleiki hefur 

hingað til ekki verið svona nálægt Skotlandi og Finnlandi, það er þegar aðrir 

ferðamenn og Íslendingar voru spurðir. Finnland er hér eins og á hinum kortunum 

andspænis Íslandi og rétt við hlið Skotlands. Bretar telja því Skotland og Finnland 

vera helstu samkeppnisaðila meðal landanna sex. Grænland og Færeyjar eru á 

svipuðum stöðum miðað við niðurstöður annarra svarenda en þó er eiginleikinn 

„friðsælt og hljóðlátt“ mun nær Grænlandi en samkvæmt kortunum hingað til.  

Á mynd 9.10 má sjá niðurstöður Norður-Ameríkana (n=44) en hér voru 

niðurstöður Ameríkana og Kanadamanna settar saman og búinn til hópurinn Norður-

Ameríkanar. Ástæða þess að þeir urðu fyrir valinu var sú að mikil markaðssetning 

hefur farið fram í Bandaríkjunum undanfarin ár (til dæmis Iceland Naturally) en auk 

þess koma margir ferðamenn frá þessum tveimur löndum til Íslands. Af kortinu að 

dæma eru niðurstöðurnar áreiðanlegar þar sem eiginleikarnir „friðsælt og hljóðlátt“ og 

„góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ hafa andstæða stefnu. N-Ameríkanar hafa 

mjög sterka og skýra ímynd af Íslandi og eru eiginleikarnir „öruggur staður til að 

heimsækja“ og „tækifæri á að lenda í ævintýri“ þar mest afgerandi. Eiginleikarnir 

„landslag og náttúrufegurð“, „einstakt og öðruvísi“ og „friðsælt og hljóðlátt“ eru þó 

ekki langt undan.  
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því á kortinu. Enn er litið á Finnland sem „óöruggan áfangastað“ og að þar sé ekki 

„tækifæri á að lenda í ævintýrum“. Jafnframt er eftirtektarvert miðað við að þetta eru 

niðurstöður Norðurlandabúa, að Noregur er enn mjög nálægt miðju og gefur það í 

skyn að staðurinn hafi óljósa og veika ímynd en helst mætti tengja landið við „góða 

ferðamannaaðstöðu“ og „góðan mat og drykk“. Skotland hefur veikari ímynd en hjá 

öllum öðrum ferðamönnum (mynd 9.5) en er þó nálægt sömu eiginleikum, það er 

„nútímalegt“ og „góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ og hefur landið sérstöðu á 

markaði hvað varðar þá eiginleika þar sem það er eina landið innan þess fjórðungs á 

kortinu. Grænland og Færeyjar eru á sömu stöðum og á fyrri kortum og sömu 

eiginleikar eru taldir einkenna þau.  

 

9.3 Niðurstöður samkvæmt radarkortum 

Til að skoða enn betur hvort munur væri milli skynjunar aðspurðra var ákveðið að 

skoða hvort lengd dvalar hefði hér áhrif. Hóparnir voru sameinaðir úr fjórum í tvo og 

voru þá, annars vegar sjö daga eða styttra (n=193) og hins vegar átta daga eða lengur 

(n=233). Niðurstaðan var sú að lengd dvalar hafði engin áhrif. Vörukortin tvö voru 

nánast alveg eins, allir eiginleikar voru staðsettir á sömu, eða mjög svipuðum, stöðum 

og voru löndin jafnframt staðsett á sömu stöðum á kortunum. Kortin tvö voru auk þess 

nánast alveg eins og kortið sem sýnir niðurstöðuna fyrir alla erlendu ferðamennina 

(mynd 9.5). Til að sýna betur niðurstöðuna fyrir Ísland eru niðurstöður hópanna 

tveggja sýndar á radarkorti, sjá mynd 9.12. Við tölfræðilega greiningu kom fram að 

lítill sem enginn munur er á milli hópanna tveggja og eins og sést á myndinni eru 

línurnar nánast alveg samsíða. Lengd dvalar hefur því engin áhrif, staðurinn er 

skynjaður eins af þeim sem eru nýkomnir og þeirra sem hafa dvalið lengur á landinu 

en það getur gefið til kynna að þeir ferðamenn sem koma til Íslands hafi mjög 

fyrirframmótaðar hugmyndir um landið.  
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Mynd 9.13. Niðurstöður um Ísland eftir lengd dvalar sýndar á radar korti. 

Einnig var skoðað hvort fjöldi heimsókna hefði áhrif á niðurstöðuna. Hóparnir 

voru sameinaðir úr fjórum í tvo og voru þá annars vegar þeir sem voru að koma í 

fyrsta skiptið (n=48) og hins vegar þeir sem höfðu komið tvisvar sinnum eða oftar 

(n=372). Niðurstaðan var sú að fjöldi heimsókna sýndi engan afgerandi mun.  

Vegna efnahagshrunsins og Icesave deilunnar er áhugavert að skoða afstöðu 

Hollendinga og Breta og bera niðurstöður þeirra saman við heildarniðurstöðu allra 

þeirra sem þátt tóku í könnuninni. Eins og sjá má á mynd 9.13 eru Hollendingar 

neikvæðari gagnvart Íslandi heldur en Bretar. Afstaða Bretanna er auk þess almennt 

jákvæðari en afstaða heildarinnar, það er þegar niðurstöður úr svörum allra sem tóku 

þátt í könnuninni eru skoðaðar. Sá eiginleiki sem kemur verst út hjá öllum var að á 

Íslandi væri að finna „góða afþreyingu/skemmtun og næturlíf“. Þeir eiginleikar sem 

Hollendingar eru jákvæðari með en Bretar, er að hér sé að fá „góðan mat og drykk“, 

„góð afþreying/skemmtun og næturlíf“ og „villt náttúra“. 
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Mynd 9.14. Ímynd Íslands samkvæmt Hollendingum og Bretum borið saman við heildarniðurstöður 

þátttakenda. 

 Ef skoðaðar eru niðurstöður seinni rannsóknarinnar og niðurstöðurnar bornar 

saman eftir aldri þátttakenda má sjá að þeir sem eru 56 ára og eldri eru örlítið 

jákvæðari heldur en hinir hóparnir en hóparnir voru sameinaðir úr sex í fjóra13. 

Afgerandi munur var milli elsta og yngsta hópsins og féllu hinir aldurflokkarnir þar á 

milli. Á mynd 9.14 má sjá niðurstöður hópanna 25 ára og yngri og 56 ára og eldri. Þar 

má sjá að þeir sem eru 56 ára og eldri eru mun jákvæðari gagnvart Íslandi varðandi 

flesta eiginleika heldur en þeir sem eru 25 ára og yngri. Mesti munurinn kemur fram í 

eiginleikanum „friðsæll og hljóðlátur“ en þeir sem eru 56 ára og eldri telja að hér á 

landi sé mun „friðsælla og hljóðlátara“ heldur en þeir sem eru 25 ára og yngri.  

                                                            
13 Nýju hóparnir eru 25 ára og yngri, 26-35 ára, 36-55 ára og 56 ára og eldri.  
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 Mynd 9.15. Skynjun Íslendinga á ímynd landsins skipt eftir tveimur aldursflokkum. 

Þátttakendur í hópnum 25 ára og yngri telja að hér á landi sé ekki finna mjög 

„góða ferðamannaaðstöðu“ jafnframt því sem þeir telja að lítið sé hér um „góða 

menningarlega upplifun“. Eiginleikinn „góður matur og drykkur“ er ekki mjög 

ofarlega miðað við aðra eiginleika en Ísland fékk þó hæstu meðaleinkunn af löndunum 

sex fyrir þann þátt. Þátttakendur voru allir, óháð aldri, sammála um hversu 

„nútímalegt“ Ísland væri og gáfu því að meðaltali 7,4 í einkunn á skalanum 1-9. 

Erlendu ferðamennirnir gáfu Íslandi ekki svo háa einkunn en meðaltalið hjá þeim fyrir 

hversu „nútímalegt“ Íslandi væri var 7,0 á skalanum 1-9. Meðaltal N-Ameríkana var 

þar hæst eða 7,5 á sama skala.  

 Á mynd 9.15 má sjá niðurstöður úr seinni rannsókninni bornar saman við 

niðurstöður fyrri rannsóknarinnar, þar eru svör Íslendinga borin saman við svör 

erlendu ferðamannanna. Niðurstöður þessara tveggja hópa skiptast nánast í tvennt 

varðandi það hvor hópurinn er jákvæðari fyrir hverjum eiginleika. 
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Mynd 9.16. Niðurstöður samkvæmt Íslendingum og erlendum ferðamönnum um Ísland.  

Talsverður munur er á nokkrum eiginleikanna en mestur var munurinn á 

eiginleikanum „góð afþreyingu/skemmtun og næturlíf“ en Íslendingar eru mun 

jákvæðari fyrir þeim þætti en erlendir ferðamenn. Íslendingar eru einnig jákvæðari en 

erlendir ferðamenn gagnvart eiginleikunum „góður matur og drykkur“, „nútímalegt“ 

og „landslag og náttúrufegurð“. Aðeins er einn þáttur sem Íslendingar og erlendir 

ferðamenn virðast fullkomlega sammála um en það er eiginleikinn „villt náttúra“ þó 

eiginleikinn „góð menningarleg upplifun“ komist þar nærri. Þá finnst erlendum 

ferðamönnum líklegra að þeir geti „lent í ævintýrum“ hérlendis, finnst landið „friðsælt 

og hljóðlátt“, heimamenn „vingjarnlegir og gestrisnir“ auk þess sem þeir eru almennt 

jákvæðari fyrir „ferðamannaaðstöðu“ umhverfis landið en Íslendingarnir. 

 
9.4 Niðurstöður við opnum spurningum 

Helstu svör þátttakenda og þau atriði sem oftast voru nefnd við spurningum í hluta 

eitt, í fyrri rannsókninni, má sjá í töflu 9.1, 9.2 og 9.3. Við hverja af spurningunum í 

hluta eitt voru 40 - 70 atriði nefnd. Spurning eitt hljóðar svo: Hvaða ímynd eða 

einkenni koma í hugann þegar þú hugsar um Ísland sem ferðamannastað? Helstu 

svörin má sjá í töflu 9.1.  
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Tafla 9.2. Ímynd og einkenni Íslands 

1 Náttúra (e. nature) 40% 11 Fossar (e. waterfalls) 10% 
2 Eldfjöll (e. valcanoes) 32% 12 Gönguferðir (e. hiking) 9% 
3 Hverir (e. geysir) 23% 13 Hvalir (e. whales) 7% 
4 Landslag (e. landscape) 23% 14 Jarðvarmi (e. hot water) 7% 
5 Jöklar (e. glacier) 19% 15 Öfgar (e. extreams) 7% 
6 Snjór, jöklar (e. ice) 18% 16 Ævintýri (e. adventure) 6% 
7 Fólkið, íbúarnir (e. people) 15% 17 Bláa Lónið (e. Blue lagoon) 6% 

8 Fjöll (e. mountains) 14% 18 Hágæða tónlist (e. music of 
high quality) 6% 

9 Hestar (e. horses) 14% 19 Veður (e. weather) 6% 
10 Kuldi (e. cold) 12% 20 Fagurleiki (e. beautiful) 6% 

 

Eins og sjá má á töflunni er meirihluti atriða tengd umhverfinu eða landinu, eru 

þetta atriði eins og náttúra, eldfjöll, hverir, landslag, fjöll og fossar. Þar á eftir koma 

menningartengd atriði eins og fólkið, íbúarnir og hágæða tónlist en þó nokkur atriði 

eru jafnframt tengd náttúrutengdri afþreyingu, til dæmis hestar, gönguferðir, hvalir og 

Bláa Lónið. 

Spurning tvö hljóðar svo: Vinsamlegast skrifaðu niður eitthvað 

aðgreinandi/auðkennandi eða einstakan ferðamannastað sem þér dettur í hug á Íslandi? 

Helstu svör við henni má sjá á töflu 9.2. 

Tafla 9.3. Aðgreinandi/auðkennandi eða einstakur ferðamannastaður 

1 Bláa lónið (e. Blue lagoon) 58% 8 Gullni hringurinn (e. Golden 
circle) 9% 

2 Hverir (e. geysir) 53% 9 Landslagið (e. landscape) 9% 
3 Jöklar (e. glaciers) 23% 10 Fossar (e. waterfalls) 8% 
4 Gullfoss 15% 11 Þingvellir 8% 
5 Eldfjöll (e. volcano) 14% 12 Reykjavík 8% 

6 Hvalaskoðun (e. whale 
watching) 12% 13 Heitar laugar (e. hot springs) 7% 

7 Landmannalaugar 9% 14 Jökulsárlón 6% 

Eins og sjá má í töflu 9.2 eru sum atriðin sem nefnd voru ekki einstök atriði 

heldur almenn. Dæmi um það eru hverir, jöklar, eldfjöll, landslagið og fossar. Sum 

atriðanna eru hins vegar einstök, til dæmis Bláa Lónið, Gullfoss, Landmannalaugar, 

Þingvellir og Jökulsárlón. 

Spurning þrjú hljóðar svo: Hvernig myndir þú lýsa andrúmsloftinu eða 

hugarástandinu sem þú býst við að upplifa þegar þú ferð til Íslands? Helstu svör við 

henni má sjá í töflu 9.3. 
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Tafla 9.4. Andrúmsloft eða hugarástand á Íslandi 

1 Vingjarnlegt (e. friendly) 38% 6 Einmanaleiki / að vera einn 
í heiminum (e. loneliness) 10% 

2 Afslappað (e. relaxed) 24% 7 Rólegt (e. calm) 10% 
3 Friðsamlegt (e. peaceful) 14% 8 Vingjarnlegt (e. kind) 6% 
4 Hljóðlátt (e. quiet) 14% 9 Frelsi (e. freedom) 5% 
5 Léttlynt (e. easy going) 11% 10 Hamingjusamt (e. happy) 5% 

Eins og sjá má á töflu 9.3 er andrúmsloftið rólegt, ekki er ys og þys heldur er 

stemmningin hæglát og þar er afslappað umhverfi með vingjarnlegum og 

hamingjusömum heimamönnum. 
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10 Umræður 

Í rannsókninni hefur verið leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

Hver er ímynd Íslands meðal erlendra ferðamanna sem sóttu landið heim 

sumarið 2009? 

og í tengslum við rannsóknina voru settar fram tvær tilgátur: 

H1) Erlendir ferðamenn sem komu til Íslands sumarið 2009 og Íslendingar 

telja ímynd Íslands ekki vera þá sömu. 

H2) Ímynd Íslands hefur breyst eftir efnahagshrunið sem átti sér stað í lok árs 

2008. 

Hér á eftir verða niðurstöður og ályktanir dregnar saman og leitast verður við 

að setja fram svör við rannsóknarspurningunni og tilgátunum. Einnig verður gerð 

grein fyrir takmörkunum rannsóknarinnar og settar fram tillögur að frekari 

rannsóknum.  

 

10.1 Umfjöllun um niðurstöður og ályktanir 

Ísland er tiltölulega nýr áfangastaður í augum annarra þjóða og stutt er síðan fyrstu 

ferðamenn fóru að koma til landsins. Staðsetning og lega landsins, langt frá öðrum 

löndum, og sú staðreynd að það er ekki í alfaraleið hefur í gegnum tíðina valdið því að 

þekking fólks á landinu hefur ekki verið mikil. Óljósar hugmyndir hafa verið um 

landið og ímynd þess hefur verið óskýr og margbreytileg (Sumarliði R. Ísleifsson, 

2002). Vörumerki Íslands hefur þar af leiðandi nánast alla tíð verið veikt (Dinnie, 

2008) og staðalímyndir og klisjur verið talsverðar, sérstaklega ef skoðaðar eru eldri 

ímyndir af Íslandi. Það hefur þó aðeins breyst að undanförnu með bættum samgöngum 

og auknum ferðalögum fólks um heiminn en hann fer stöðugt „minnkandi“ (Anholt, 

2002; Clifton og Simmons, 2009).  

Ferðamenn sem koma til Íslands virðast hafa kynnt sér landið ágætlega fyrir 

komu sína og þekkja því nokkuð til landsins ef miðað er við niðurstöður 

rannsóknarinnar á því hvaða ímynd eða einkenni koma í hugann, þegar ferðamennirnir 

voru spurðir um Ísland. Helstu atriðin sem nefnd voru eru einmitt þau sem talin eru 

mjög afgerandi fyrir Ísland og landið hefur notað við markaðssetningu sína. Því ætti 
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það ekki að koma á óvart að af þeim tuttugu atriðum sem oftast voru nefnd tengdust 

meira en tveir þriðju við náttúru eða náttúrutengda afþreyingu. Var þessi niðurstaða sú 

sama og kom út úr viðhorfsrannsókn Ferðamálastofu og Útflutningsráðs Íslands þegar 

spurt var hvað kæmi fyrst upp í hugann þegar hugsað væri um Ísland (ParX 

viðskiptaráðgjöf, 2009).  

Þegar skoðuð eru svör þátttakenda þar sem þeir voru beðnir að nefna eitthvað 

aðgreinandi/auðkennandi eða einstakan ferðamannastað á Íslandi kom fátt á óvart. 

Bláa lónið og hverir voru langoftast nefnd enda Bláa lónið og Geysissvæðið mjög 

vinsælir áfangastaðir hér á landi. Gullni hringurinn, sem var mjög vinsæll meðal 

erlendra ferðamanna árið 2007, var þó aðeins nefndur í 9% tilvika í þessari rannsókn. 

Þjóðgarðurinn í Skaftafelli, sem einnig hefur verið mjög vinsæll áningarstaður 

ferðamanna, var jafnframt nefndur í mjög fáum tilfellum og fékk undir 6% 

svarhlutfall. Á heildina litið komust þó flestir ferðamannastaðirnir, sem kalla má 

vinsæla ferðamannastaði á Íslandi, á blað. 

 Ímynd Íslands út frá vörukortunum gefur til kynna að landið hafi sérstöðu á 

markaði og skýra ímynd þar sem það var staðsett utarlega á öllum kortunum. Landið 

er einna helst tengt við tækifæri á að lenda í ævintýri, öruggur staður til að heimsækja, 

landslag og náttúrufegurð auk þess sem heimamenn eru taldir vingjarnlegir og 

gestrisnir. Landslag og náttúrufegurð passar vel við fyrri skilgreiningu á ímynd 

landsins þar sem hún er fyrst og fremst talin byggja á náttúru landsins en síður á 

þjóðinni, menningunni eða atvinnustarfseminni (Forsætisráðuneytið, 2008). Náttúran 

hafði, sem dæmi, áhrif á ákvörðun um 70% ferðamanna sem komu til landsins árið 

2008 (Ferðamálastofa, 2009b) auk þess að vera sá þáttur sem líklegastur var, 

samkvæmt viðhorfskönnun Ferðamálastofu og Útflutningsráðs Íslands, til að laða að 

ferðamenn til landsins árið 2009 (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009). Samkvæmt Magnúsi 

Einarssyni (1997) er ímynd Íslands í síauknu mæli að tengjast náttúru landsins og telur 

hann náttúruna í heild sinni vera einn mikilvægasta liðinn í ímynd og ímyndarsköpun 

Íslands. Það kemur því á óvart að Ísland lenti einungis í 73. sæti, af 133, í flokknum 

náttúruleg verðmæti í rannsókn um samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar (World 

Economic Forum, 2009). Ísland kemur reyndar vel út úr þeirri rannsókn hvað varðar 

öryggi en landið lenti í 2. sæti í þeim flokki auk þess sem landið er tengt við að vera 

öruggur staður til að heimsækja í vörukortinu. Ferðaþjónustan treystir augljóslega 

mjög á náttúruna og er hún mikið byggð upp á henni. Rannsakandi telur það þó geta 

verið áhyggjuefni þar sem alls óvíst sé hvort erlendir ferðamenn muni missa áhugann 
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á náttúrunni eða þá að hún gæti orðið fyrir skemmdum. Því er slæmt fyrir 

ferðaþjónustuna ef öll eggin eru sett í sömu körfuna, ef svo má segja, og gæti staða 

ferðaþjónustunnar skaðast ef erlendir ferðamenn hættu að koma til landsins af þessum 

sökum.  

Áhugavert er að benda á að Ísland fékk fleiri stig hvað varðar menningarleg 

verðmæti en náttúruleg verðmæti og lenti í 50. sæti í rannsókninni (World Economic 

Forum, 2009). Samkvæmt rannsókn sem unnin var af Ferðamálastofu (2009b) hafði 

menning áhrif á ákvörðun um 40% ferðamanna þegar ákvörðun var tekin um að koma 

til landsins og í viðhorfskönnun Ferðamálastofu og Útflutningsráðs Íslands var 

menning sögð vera meginhvati til að laða að ferðamenn til landsins hjá um 10-33% 

aðspurðra (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009). Niðurstöður vörukorts, þeirrar rannsóknar 

sem hér var framkvæmd, fyrir alla erlenda ferðamenn sýnir aðra og verri niðurstöðu 

en niðurstöður þeirra rannsókna sem nefndar voru hér að framan. Þar er góð 

menningarleg upplifun staðsett frekar langt frá Íslandi. Auk þess lenti menningarleg 

upplifun á Íslandi aðeins í 38. sæti í Nation Brands Index (NBI) rannsókninni og voru 

það fæstu stig landsins í þeirri rannsókn. 

Eins og fram hefur komið telur Anholt (2007) að óþekkt lönd hafi yfirleitt 

frekar neikvæða ímynd vegna þekkingarskorts annarra á landinu. Í grein sinni tók 

hann Ísland sem dæmi um óþekkt land sem hafi veika ímynd og segir hann að of fáir 

þekki til landsins svo það geti fengið jákvæðari ímynd út á við. Niðurstöður NBI 

rannsóknarinnar sýna einnig fram á þetta en flestar þjóðir vissu lítið um Ísland og 

höfðu þar af leiðandi ekki mikið til að byggja álit sitt á. Landið naut hins vegar góðs 

álits meðal þeirra sem þekktu til eins og frá nágrannaþjóðum þess (GfK Roper Public 

Affairs & Media, 2008). Neikvæð umræða hefur verið um Ísland í erlendum 

fjölmiðlum undanfarið vegna efnahagshrunsins og spurning er hverjar afleiðingarnar 

af því verða fyrir landið þar sem efnahagshrunið verður ein af fáum staðreyndum sem 

fólk raunverulega veit um landið. Anholt telur hins vegar ólíklegt að áhrifin af 

efnahagshruninu verði mikil (Clifton og Simmons, 2009) og tekur Dinnie (2008) í 

sama streng en að hans mati hafa slæmir atburðir innan lands ekki mikil áhrif á 

alþjóðlegt orðspor landa. Niðurstöður rannsóknarinnar styðja þessar skoðanir og sýna 

fram á að áhrifin séu lítil. Seinni tilgátunni, „ímynd Íslands hefur breyst eftir 

efnahagshrunið sem átti sér stað í lok árs 2008“ var hafnað, því engin merkjanleg 

breyting varð milli áranna 2008-2009 á ímynd landsins þrátt fyrir efnahagshrunið 

haustið 2008. Áhrifin voru í það minnsta ekki orðin ljós á þeim tímapunkti sem 
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rannsóknin var framkvæmd, það er sumarið 2009. Í niðurstöðum viðhorfsrannsóknar 

Ferðamálastofu og Útflutningsráðs Íslands má þó ef til vill greina einhver merki um 

áhrif efnahagshrunsins. Í þeirri rannsókn voru aðeins 38% Breta sem litu jákvæðum 

augum á Ísland sem ferðamannastað á meðan 54% Þjóðverja gerðu það og 70% Dana. 

Danir voru einnig jákvæðastir gagnvart Íslandi í heild, þar á eftir komu Þjóðverjar og 

síðast Bretar. Viðhorf Breta og Þjóðverja hafði versnað frá árinu 2007 til ársbyrjunar 

2009 (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009).  

Þegar rannsaka á ímynd er æskilegt að aðgreina hana eftir einstaklingum sem 

heimsótt hafa staðinn og þeim sem ekki hafa gert það en samkvæmt Beerli og Martín, 

(2004), Echtner og Ritchie, (1991), Fakeye og Crompton, (1991) og Milman og Pizan, 

(1995) gefur persónuleg reynsla mun skýrari og jákvæðari ímynd heldur en 

fyrirliggjandi gögn eins og kynningarefni. Niðurstöður þessarar rannsóknar styðja 

þetta en Ísland fékk mjög sterka og skýra ímynd úr niðurstöðum vörukortanna. Fyrri 

rannsóknir um Ísland, þar sem aðspurðir hafa ekki áður komið til landsins, gefa mun 

veikari og óskýrari ímynd. Má sem dæmi nefna að þeir þátttakendur í 

viðhorfsrannsókn Ferðamálastofu og Útflutningsráðs Íslands sem komið höfðu til 

Íslands voru mun jákvæðari gagnvart landinu auk þess sem þeim þótti líklegra að þeir 

myndu ferðast aftur til landsins (ParX viðskiptaráðgjöf, 2009). Fjöldi heimsókna til 

landsins hefur hins vegar engin áhrif samkvæmt niðurstöðum fyrri rannsóknarinnar. 

Þeir sem voru að koma til Íslands í fyrsta skiptið töldu aftur á móti líklegra að þeir 

myndu koma aftur til landsins á næstu einu til fimm árum heldur en þeir sem höfðu 

komið fjórum sinnum eða oftar. Nokkrir fræðimenn (til dæmis Beerli og Martín, 2004; 

Echtner og Ritchie, 1991; Fakeye og Crompton, 1991) telja einnig mun vera á 

ímyndinni eftir því hversu lengi ferðamenn hafa dvalið á staðnum. Samkvæmt 

niðurstöðum þessarar rannsóknar hefur lengd dvalar lítil sem engin áhrif á skynjun 

þátttakenda. 

Samkvæmt Hankinson (2004) og Morgan o.fl. (2004) gera ferðamenn sér 

almennt í hugarlund hvernig áfangastaðir eru og við hverju megi búast þar áður en lagt 

er af stað í ferðalag. Það hvernig fólk síðan upplifir staðinn fer að miklu leyti eftir því 

hvernig upplifunin fellur að þeim fyrirfram mótuðu hugmyndum og ímyndum sem 

það hafði um staðinn. Miðað við niðurstöður fyrri rannsóknarinnar á því hvernig 

ferðin hafði verið fram að þeim tíma þegar könnunin var gerð, stóðst upplifunin 

væntingar og aðrar fyrirfram mótaðar hugmyndir þar sem nánast allir þátttakendur 

voru jafn ánægðir eða ánægðari heldur en búist hafði verið við. Ekki skipti máli 
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hversu oft þátttakendur höfðu komið til landsins, niðurstaðan var sú sama óháð fjölda 

heimsókna.  

Fyrri rannsóknir sýna að fólk hefur mjög rótgrónar hugmyndir um þjóðir/lönd 

(Clifton og Simmons, 2009). Sömu niðurstöðu má fá út úr þessari rannsókn en 

niðurstaðan er nánast eins milli ára ef skoðaðar eru niðurstöður Gunnars Magnússonar 

(2008) og niðurstöður þessarar rannsóknar. Vörumerkjaímyndir þjóðanna/landanna 

eru því mjög stöðugar, sem fellur vel að kenningum Anholts (2007). Sá markhópur 

ferðamanna sem heimsækir Ísland virðist auk þess vera sá sami séu niðurstöður 

rannsóknanna bornar saman. Hóparnir hafa að minnsta kosti sömu skynjun og ímynd 

af Íslandi og af hinum fimm löndunum milli áranna. Niðurstöður beggja rannsókna 

styðja niðurstöður Ecthner og Ritchie (1991), að einstaklingar myndi sér ákveðna 

skoðun á tilteknum stað eða ákveðna ímynd af honum, í langflestum tilvikum14, án 

þess að hafa heimsótt hann eða aflað sér upplýsinga um hann. Eins og fram hefur 

komið lentu löndin, sem spurt var um í rannsóknunum tveimur, á frekar ólíkum 

stöðum á kortinu sem bendir til þess að þau séu nokkuð ólík í hugum þátttakenda.  

 Ísland hefur sterkustu og skýrustu ímyndina af löndunum sex í báðum 

rannsóknum. Noregur hefur veikustu ímyndina en er þó á sama tíma helsta 

samkeppnisland Íslands. Færeyjar hafa óskýrustu ímyndina og eiga greinilega við 

einhvers konar ímyndarvanda að stríða. Finnland og Skotland eru á öllum kortunum 

mjög nálægt hvor öðru svo líta má á þau sem samkeppnislönd, allavega hvað varðar 

nútímaleika og góða afþreying/skemmtun og næturlíf. Lítill sem enginn munur var 

milli kortanna eftir þjóðerni en kort N-Ameríkana var þó það kort sem var hvað 

ólíkast kortum annarra þjóðerna. Athyglisvert er að niðurstöður úr fyrri og seinni 

rannsókninni voru nánast eins, það er erlendir ferðamenn sem komu til Íslands 

sumarið 2008 og Íslendingar skynja löndin sex á mjög svipaðan hátt. Fyrri tilgátunni 

„erlendir ferðamenn sem komu til Íslands sumarið 2009 og Íslendingar telja ímynd 

Íslands ekki vera þá sömu“ var því hafnað. Ímynd Íslands var þó ekki eins sterk hjá 

Íslendingunum sjálfum. Erlendu ferðamennirnir tengdu tækifæri á að lenda í ævintýri 

meira við Ísland á meðan Íslendingunum fannst góður matur og drykkur frekar eiga 

við Ísland. Eins og fram hefur komið var seinni tilgátunni einnig hafnað en lítill sem 

enginn munur var á erlendu ferðamönnunum sem tóku þátt í rannsókninni sumarið 

2009 og þeim ferðamönnum sem tóku þátt í rannsókn Gunnars árið 2008. 

                                                            
14 Ekki var spurt að þessu en þetta kom fram hjá mjög mörgum þátttakenda að þeir höfðu ekki heimsótt 
hin löndin.  
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Þátttakendurnir skynjuðu hin löndin fimm sem spurt var um að sama skapi nánast eins 

og voru þau öll staðsett á sömu eða svipuðum stöðum á vörukortunum og nálægt sömu 

eiginleikalínum. 

Umtal (e. word of mouth) vina og ættingja, sem ánægðir eru með upplifun sína 

af áfangastaðnum, er ein besta leiðin til þess að byggja upp og móta góða ímynd af 

áfangastað (Watkins o.fl., 2006). Auk þess eru fyrstu skilaboðin sem land sendir frá 

sér oft í gegnum þá ímynd sem landið hefur sem ferðamannastaður (Echtner og 

Ritchie, 1993; Nadeau o.fl., 2008 og Watkins o.fl., 2006). Niðurstöður fyrri 

rannsóknarinnar boða því gott fyrir Ísland sem áfangastað þar sem 94% þátttakenda 

voru sammála eða mjög sammála þeirri fullyrðingu að þeir myndu mæla með Íslandi 

sem áfangastað við vini og ættingja. Lengd dvalar hafði þar lítil sem engin áhrif. Það 

sama má segja um niðurstöður Gunnars Magnússonar (2008), það er langstærstur hluti 

þátttakenda þeirrar rannsóknar taldi líklegt að þeir myndu mæla með Íslandi sem 

ferðamannastað við vini sína og ættingja.  

  Andrúmsloft staðar og vingjarnleiki heimamenn hafa, samkvæmt 

fræðimönnum (svo sem Beerli og Martín, 2004; Echtner og Ritchie, 1991; Nadeau 

o.fl., 2008), áhrif á uppbyggingu og myndun ímyndar fyrir áfangastað en mismunandi 

er hversu mikil áhrif hver og einn þáttur hefur. Niðurstaða fyrri rannsóknarinnar sýnir 

að á Íslandi er ekki ys og þys heldur er stemmningin róleg og þar er afslappað 

umhverfi með vingjarnlegu og hamingjusömu fólki. Fyrri rannsóknir (til dæmis 

Gunnar Magnússon, 2008) sýna einnig fram á þetta og nefndi Jón Gunnar 

Borgþórsson (Munnlegt viðtal, 26. október 2009) að auk náttúrunnar laði vingjarnlegir 

Íslendingar fjölda ferðamanna til landsins. Í flokknum „fólk“, í NBI rannsókninni, er 

vingjarnleiki fólks meðal annars mældur og lenti Ísland þar í 22. sæti sem er ágætis 

árangur miðað við þekkingu svarenda á landi og þjóð. Hins vegar eru niðurstöður 

þessarar rannsóknar auk rannsóknar Gunnars mun jákvæðari og sýnir það ef til vill 

enn og aftur hversu mikilvæg eigin reynsla ferðamanna hefur á ímyndina.  

Samvinna þarf að vera til staðar svo vinna megi að góðu orðspori þjóðar 

(Anholt, 2007) og skiptir stærð þjóðar hér engu máli því jafn mikilvægt er fyrir litlar 

þjóðir sem stórar að koma sér á framfæri og byggja upp gott vörumerki og ímynd fyrir 

þjóðina í heild (Dinnie, 2008; Domeisen, 2003; Kotler og Gertner, 2002). Það verður 

eitt af markmiðum Íslandsstofu þegar hún verður stofnsett og samkvæmt Dinnie 

(2008) ná þær þjóðir sem gera slíkt betri efnahagslegum ávinningi. Hins vegar er 

spurning hvernig fari með rekstur Ferðamálastofu, þekkingu innan hennar og sambönd 
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við stofnun Íslandsstofu. Ferðamálastofa og aðrir ferðaþjónustuaðilar ættu því, við 

stofnun Íslandsstofu, að skoða vel allar leiðir sem stuðlað geta að betri samskiptum og 

samkomulagi milli ólíkra aðila svo allir hagsmunaaðilar nái að vinna sem best saman 

að heildarhagsmunum Íslands. Ísland er því á ágætri leið að byggja upp gott 

vörumerki og ímynd þjóðarinnar. Fyrir utan stofnun Íslandsstofu er Iceland Naturally 

verkefnið enn í fullum gangi og nýlega var gefin út skýrsla sem fjallar um hvernig 

staðfæra eigi landið og hvernig koma eigi þeirri staðfærslu á framfæri. Mikilvægt er 

að sú vinna haldi áfram og hún efld ef eitthvað er en samkvæmt Wheeler (2003) getur 

góð ímynd haft áhrif á og breytt skoðunum fólks og myndað nýja sýn sem ekki hefur 

áður verið til staðar. Þannig gæti slík vinna enn frekar komið Íslandi á framfæri sem 

góðum og spennandi áfangastað fyrir ferðamenn og þannig aukið fjölda ferðamanna 

og þar með gjaldeyristekjur landsins. 

Eldgosið í Eyjafjallajökli, sem hófst í apríl 2010, gæti einnig haft áhrif á ímynd 

og orðspor landsins í það minnsta ef mið er tekið af fréttaflutningi fyrstu vikurnar eftir 

að gosið hófst. Fréttaflutningurinn var frekar neikvæður þar sem flugumferð raskaðist 

mikið um heim allan og var allt flug bannað í Evrópu í nokkra daga þar sem aska barst 

um stóran hluta álfunnar. Röskunin olli einnig verulegu fjártjóni. 

 

10.2 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Takmarkanir rannsóknarinnar voru nokkrar og má þar helst nefna að spurningalistinn 

sem lagður var fyrir erlendu ferðamennina var aðeins á ensku en ekki líka á þýsku og 

frönsku, sem hefði mjög líklega orðið til þess að fleiri eldri ferðmenn hefðu getað 

svarað og þar með aukið dreifingu á aldri svarenda sem aftur hefði getað haft áhrif á 

niðurstöður rannsóknarinnar. Einnig má líta á sem annmarka að aðeins þeir erlendu 

ferðmenn sem voru á Íslandi yfir sumartímann voru spurðir en ekki þeir sem komu 

aðra mánuði ársins. Geta má sér þess til að mismunandi markhópar komi til landsins 

eftir árstíma en ímynd er líkleg til að vera breytileg milli markhópa (Dacin og Brown, 

1997; Shenkar og Yuchtman-Yaar, 1997; Treadwell og Harrison, 1994). Áhugavert 

rannsóknarefni gæti því verið að leggja spurningalista, svipuðum þeim sem hér var 

notaður, fyrir erlenda ferðamenn yfir allt árið og athuga hvort ímyndin breytist milli 

árstíða. Að lokum má nefna takmarkanir á seinni rannsókninni þar sem hópur 

þátttakenda var helst til einsleitur þar sem yfir 70% svarenda voru konur, auk þess 

sem aldursdreifingin var frekar lítil og ójöfn. Þar að auki er ekki hægt að alhæfa um 
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niðurstöður þeirrar rannsóknarinnar þar sem um tveir þriðju þátttakenda voru 

nemendur við Háskóla Íslands og hópurinn sýnir því ekki eðlilegan þverskurð af 

þjóðinni. 

 Síðasta spurningin í spurningalista A „hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur varst 

þú fyrir landinu áður en þú ákvaðst að koma hingað?„ kom ekki alveg rétt út og telur 

rannsakandi eftir á að hyggja að betur hefði farið á að sleppa henni þar sem hún 

virkaði ekki sem skyldi og engar nothæfar niðurstöður fengust út úr henni. 

Upphaflegur tilgangur spurningarinnar var að athuga hvort erlendu ferðamennirnir 

væru jákvæðari fyrir Íslandi sem ferðamannastað eftir að þeir væru komnir til landsins 

heldur en áður en þeir lögðu af stað til Íslands.  

Í síðustu spurningu spurningalista B var spurt hvort þátttakendur væru 

sammála eða ósammála þeirri fullyrðingu að ímynd Íslands sem ferðamannastaðar 

hefði breyst í kjölfar efnahagshrunsins haustið 2008. Við greiningu gagnanna kom í 

ljós að mikilvægt hefði verið að spyrja að hvaða leyti hún hefði breyst og hvað hefði 

haft þar áhrif. Niðurstöður spurningarinnar segja því aðeins hálfa sögu og lítið hægt að 

túlka út frá þeim.  

Nokkrar spurningar komu upp við úrvinnslu niðurstaðanna sem rannsakanda 

fyndist áhugavert að fá svör við í sambandi við rannsóknarefnið. Það eru spurningar á 

borð við verðlag, það er hvort verðlag hafi áhrif á ímyndina í huga erlendra 

ferðamanna? Til dæmis ef verðlag væri sett sem einn af eiginleikunum, hvernig kæmi 

Ísland út og væri í því samhengi áhugavert að sjá niðurstöðurnar fyrir Noreg í þeim 

efnum. Önnur spurning sem betur væri tengd tilgangi ferðar og afþreyingar, það er 

hvað ferðamennirnir væru að gera og hvaða afþreyingu, ef einhverja, þeir nýttu hér á 

landi. Ef til vill væri, í framhaldinu, hægt að flokka þá niður í markhópa eftir þeim 

niðurstöðum og skoða hvort þjóðerni hefði þar áhrif. Að lokum telur rannsakandi að 

spurning sem tengd væri efnahagshruninu beint gæti verið áhugaverð. 

 Að lokum telur rannsakandi áhugavert að sambærileg könnun verði gerð 

sumarið 2010 og jafnvel sumarið 2011 til að athuga hvort ímyndin breytist milli ára. 

Þá sérstaklega hvort hún hafi breyst hjá Bretum og Hollendingum þar sem nú hefur 

efnahagshrunið og Icesave deilan verið talsvert meira í umræðunni.  
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Viðauki 1 

1) Náttúruauðlindir  2) Innviðir ferðaþjónustunnar 
Veður 
     Hitastig og úrkomumagn 
     Raki 
     Klst. af sólskini 
Strendur 
     Gæði sjósins 
     Sléttar/klettóttar strendur 
     Lengd strandanna 
     Ofsetnar strandir 
Auðsæld landsbyggðar 
     Friðlýst landsvæði 
     Vötn, fjöll, eyðimerkur, o.fl. 
     Fjölbreytileiki og sérkenni plöntu- og 
dýralífs 

Gisting 
     Fjöldi rúma og gæði 
     Flokkar  
Veitingastaðir 
     Fjöldi og gæði 
     Flokkar  
     Barir og skemmtistaðir 
Hótel 
Fullnægt aðgengi 
Skoðunarferðir á áfangastaðnum 
Upplýsingamiðstöðvar fyrir 
ferðaþjónustu 
Samtök með upplýsingar um 
ferðaþjónustu 

3) Almennir innviðir 4) Menning saga og listir 
Uppbygging og gæði vega 
Flugvellir og hafnir 
Einka- og almennings samgöngur 
Uppbygging á heilbrigðiskerfinu 
Uppbygging á fjarskiptum 
Uppbygging á viðskiptainnviðum 
Stærð byggingarmarkaðarins 

Hátíðir, tónleikar, o.fl.  
Handverk 
Matargerðarlist 
Þjóðsögur 
Trúarbrögð 
Söfn, sögufrægar byggingar, 
minnisvarðar, o.fl. 
Siðir, venjur og lifnaðarhættir 

5) Andrúmsloftið 6) Náttúrulegt umhverfi 
Munaðargjarn 
Nýtískulegur 
Gott orðspor 
Fjölskyldumiðað 
Framandi eða dularfullur 
Afslappað eða stressandi 
Skemmtilegt / ánægjulegt 
Vingjarnlegt 
Leiðinlegt 
Aðlaðandi eða spennandi 

Fagurleiki landslags 
Aðdráttarafl 
Hreinleiki 
Loft- og hávaðarmengun 
Umferðarstíflur 

7) Félagslegt umhverfi 
Lífsgæði 
Mismunun og fátækt 
Tungumálahömlur 
Gestrisni og vingjarnleiki heimamanna 

8) Stjórnmála- og efnahagslegir 
þættir 

9) Frístundir og afþreying 
ferðamanna 

Stöðugleiki í stjórnmálum 
Stjórnmálaleg afskipti 
Hryðjuverkaárásir 
Öryggi 
Hlutfall glæpa 
Efnahagsleg þróun 
Verðlag 

Golf, fiskveiðar, skotveiðar, skíði 
Afþreying og íþróttavirkni 
Köfun, o.fl. 
Gönguferðir, útreiða- og hjólatúrar 
Þema garðar, vatnsleikagarðar og 
dýragarðar 
Spilavíti og næturlíf 
Verslunarferð    (Beerli og Martín, 2004).
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Viðauki 2 

(World Economic Forum, 2009). 
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Viðauki 3 

Dear participant  
My name is Elisabet Eydis Leosdottir and I´m a student at the University of Iceland. 
This survey is a part of my master’s thesis at the University of Iceland. The survey 
consists of 25 questions. Please keep in mind that there is no wrong answer.  
Thank you for your participation.  

 
Part I: Please answer by writing on the appropriate line. Keep in mind that 
there is no wrong answer. 

1. What image or characters come to mind when you think of Iceland as a 
vacation destination? (You may name more than one thing) 
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 

2. Please list any distinctive or unique tourist attraction that you can think of 
in Iceland? 
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 

3. How would you describe the atmosphere or mood that you would expect 
to experience while visiting Iceland? 
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 

Part II: Draw a circle around the number that you feel is the most appropriate 
for every country. It’s not expected that you have travelled to the countries. Just 
answer according to what you think or believe. 
  

4. Scene and natural beauty 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 
Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

5. Peaceful and quiet   

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

6. Good tourist facilities 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

7. Friendly and hospitable  

  Description fits 
badly               Description fits 

well 
Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

8. Good food and drink 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 
Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

9. Safe place to visit 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

10. Good entertainment and nightlife 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

11. Unique and different 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

12. Opportunity for adventure 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 
Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

13. Modern 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

14. Wild 
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  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

15. Good cultural experience 

  Description fits 
badly               Description fits 

well 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

Part III: The following questions will be used to process the survey. 

16. What is your nationality? 

 German1   French2   Danish3   Scottich4 
 Faroese5   Greenlandic6  Swedish7   
American8 

 Norwegian9   Finnish10   Canadian11   Italian12 
 Spanish13   Belgian14   English15  Japanese16 

  Dutch17   Other nationality18 
 

17. What is your gender? 

 Male1   Female2 
 

18. What is your age? 

 25 years or younger1 
 26-35 years2 
 36-45 years3 
 46-55 years4 
 56-65 years5 
 66 years and older6 
 

19. What is the purpose of your visit? 



116 
 

 Holiday1   Convention / meeting2    Business3 
 Study4   Visiting friends and/or relatives5   Other6 

  
20. How many times have you visited Iceland? 

 It is the first time1 
 2 times2 
 3 times3 
 4 times or more4 

 
21. How long have you been staying during this trip? 

 1-3 days1 
 4-7 days2 
 8-14 days3 
 15 days or longer4 

 
22. I´m likely to return to Iceland as a tourist in the next 1-5 years? 

Strongly 
disagree     Disagree       Neither 

disagree nor agree   Agree       Strongly agree 

                                                                                           
 1                                 2                                       3                                    4                                     5           

 
23. I will recommend Iceland to families and friends for vacation 

Strongly 
disagree     Disagree       Neither 

disagree nor agree   Agree       Strongly agree 

                                                                                           
 1                                 2                                       3                                    4                                     5           

 
24. Until now my trip to Iceland has been... 

 More enjoyable than expected1 
 As enjoyable as expected2 
 Less enjoyable than expected3 

 
25. Before you took your trip, how negative or positive were you towards 

Iceland as a tourist destination?  

Very positive Positive Neither positive or 
negative Negative Very negative 

                                                                                         
 1                                 2                                 3                                       4                                     5         

Thank you very much for your participation and I hope you will enjoy your stay 
in Iceland.  
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Viðauki 4 

Ágæti þátttakandi. 

Eftirfarandi könnun er hluti af rannsókn sem gerð er vegna lokaverkefnis M.Sc. námi í 
markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Könnunin fjallar um ímynd 
Íslands sem ferðamannastaðar. 

Könnunin ætti að taka um 5-10 mín 

Ég tek það fram að fyllsta trúnaðar er gætt og svör verða ekki rakin til einstaklinga. 

Með fyrirfram þökk 

Elísabet Eydís Leósdóttir 

 
Hluti I: Merktu við þá tölu sem þú telur vera best viðeigandi fyrir öll löndin. 
Ekki er ætlast til þess að þú hafir ferðast til þessara landa. Svaraðu aðeins í samræmi 
við það sem þú telur eða álítur.   

26. Landslag og náttúrufegurð (e. scene and natural beauty) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

27. Friðsæll og hljóðlátur (e. peaceful and quiet)  

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

28. Góð ferðamannaaðstaða (e. good tourist facilities) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

29. Vingjarnlegur og gestrisinn (e. friendly and hospitable) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

30. Góður matur og drykkur (e. good food and drink) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

31. Öruggur staður til að heimsækja (e. safe place to visit) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

32. Góð afþreying/skemmtun og næturlíf  (e. good entertainment and 
nightlife) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

33. Einstakur og öðruvísi (e. uniqe and different) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

34. Tækifæri á að lenda í ævintýri (e. opportunity for adventure) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

35. Nútímalegt (e. modern) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

36. Villt náttúra (e. wild) 

  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

37. Góð menningarleg upplifun (e. good cultural experience) 
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  Á ekki vel við               Á mjög vel við 

Finnland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Færeyjar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Grænland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Ísland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Noregur 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Skotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

Hluti II: Bakgrunnsspurningar 

 
38. Hvert er kyn þitt? 

 Karl 1 

 Kona2 

 
39. Hver er aldur þinn? 

 Yngri en 25 ára1 
 26-35 ára2 
 36-45 ára3 
 46-55 ára4 
 56-65 ára5 
 66 ára og eldri6 
 

40. Hversu ósammála eða sammála ert þú þeirri fullyrðingu að ímynd Íslands 
sem ferðamannastaðar hafi breyst í kjölfar efnahagshrunsins haustið 
2008?  
Mjög ósammála    Ósammála      Hvorki né       Sammála       Mjög sammála 

                                                                                     
 1                                 2                                 3                                 4                                     5           
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