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Ágrip 

Einhver mikilvægasta eign þjóðar er ímynd hennar. Í þeirri öflugu samkeppni sem ríkir um 

þessar mundir á alþjóðavettvangi skiptir miklu máli hvernig litið er til landa og þjóða. Sú 

mynd á ekki síst við þegar kemur að baráttunni um ferðamenn, markaði fyrir útflutningsvörur 

og virkri þátttöku í alþjóðlegu starfi. Íslenska ferðaþjónustan hefur vaxið með meiri hraða en 

sú alþjóðlega og er afar mikilvægur hornsteinn íslenska hagkerfisins. Góð og sterk ímynd 

landsins skiptir því sköpum nú sem aldrei fyrr. Á Íslandi hafa margir óttast að ímynd lands og 

þjóðar stæði á brauðfótum eftir bankahrunið haustið 2008 og neikvæða umfjöllun erlendis. 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort ímynd landsins hefði breyst meðal 

erlendra ferðamanna á Íslandi í kjölfar bankahrunsins. Rannsóknin var að mestu byggð á 

annarri rannsókn sem var gerð sumarið 2008, skömmu fyrir bankahrunið. Niðurstöðurnar 

voru svo bornar saman og sýndar myndrænt með vörukortum. Þær sýndu að í hugum erlendra 

ferðamanna var ímynd Íslands óbreytt. Niðurstöður bakgrunnsspurninga voru einnig á þá leið 

að erlendir ferðamenn á Íslandi létu sig ekki varða neikvæða umræðu og voru almennt 

jákvæðir í garð lands og þjóðar. Bankahrunið, sem leiddi af sér meira umtal og veikingu 

krónunnar, hafði áhrif á þann tímapunkt sem ferðamennirnir völdu til Íslandsferðarinnar hjá 

ríflega fjörtíu prósentum þátttakenda. 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar má rekja til þess að Norðmenn voru hlutfallslega 

stór hluti þátttakenda og gæti sú staðreynd hafa haft einhver áhrif á niðurstöðurnar. 

Rannsóknin var á ensku og einstaka spurningar hefðu mátt vera orðaðar af meiri nákvæmni 

og gefa fleiri svarmöguleika. Hugsanlegt er einnig að sá vettvangur sem valinn var til að ná 

til þátttakenda hafi leitt af sér einhæfara úrtak. Þrátt fyrir þessar tilgreindu takmarkanir gefur 

rannsóknin mikilvægar vísbendingar um ímynd landsins og viðhorf erlendra ferðamanna til 

Íslands eftir bankahrunið haustið 2008. 
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Abstract 

One of the most important assets of a nation is its image. With respect to the fierce 

international competition of today, the way in which people perceive countries and nations is 

of utmost significance. This image is of particular importance when it comes to the battle for 

tourists, export markets and for being an active player in the international field. The Icelandic 

tourist industry has grown faster than the international one and is a very important foundation 

in the Icelandic economy. A good and strong image of Iceland is therefore more vital than 

ever. Many have feared that the image of the country and the nation was damaged as a result 

of the bank crisis that occurred in the autumn of 2008 and the resulting negative press 

coverage overseas. 

The purpose of this research was to investigate whether the image of Iceland had 

changed among tourists visiting the country following the bank crisis. For the most part, the 

research was based on another research conducted prior to the bank crisis, i.e. in the summer 

of 2008. A comparison was then made between these results and graphically illustrated with 

the use of perceptual maps. The results showed that the image of Iceland, among tourists 

visiting the country, remained the same as before. The results of the background questions 

similarly indicated that tourists were not affected by negative discussions and were generally 

positive towards the country and the nation. The bank crisis, which led to more publicity and 

the weakening of the Icelandic krona, affected the point in time at which the tourists decided 

to visit Iceland for upwards of 40% of the participants. 

The main limitations of the research are caused by the proportionally large number of 

the participants being Norwegian which might have affected the results in some way. The 

research was in English and individual questions could have been phrased more precisely and 

offered more reply options. It is also possible that the choice of research field may have led to 

a more monotone sample. Despite these specific limitations, the research provides important 

indications regarding the image of Iceland and the perception tourists have of the country 

after the banking crisis in 2008.  
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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni mitt til meistaraprófs í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

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

hléum frá hausti 2009 til ágústmánaðar 2010 en rannsóknin var framkvæmd sumarið 2009. 

Leiðbeinandi minn var Þórhallur Örn Guðlaugsson og þakka ég honum gott samstarf og 

handleiðslu. Eiginmanni mínum, Friðjóni Má Viðarssyni vil ég sérstaklega þakka fyrir 

yfirlestur, þolinmæði og stuðning, börnunum mínum fyrir ómælda þolinmæði og Helgu 

Viðarsdóttur fyrir prófarkalestur og góðar ábendingar. 

 

Verkefni mitt tileinka ég fjölskyldu minni og minningu foreldra minna sem hvöttu mig til 

náms og dáða.  

 

 

Hafnarfirði, 2. september, 2010 

Margrét Sigurjónsdóttir  
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1 Inngangur 

Alþjóðleg samkeppni hefur magnast mikið undanfarna áratugi og hvorki fyrirtæki né þjóðir 

hafa efni á því að láta hjá líða að vera þátttakendur í samkeppninni og leitast við að ná tökum 

á henni (Porter, 1998). Hvernig þjóðirnar halda velli í því brimveðri sem stundum geisar fer 

eftir því hvaða umhverfi þær hafa byggt upp til að stuðla að samkeppnishæfni sinni til lengri 

tíma litið (Sala-I-Martin, Blanke, Drzeniekhanouz, Geiger og Mia, 2009). Ferðaþjónustan 

sem talin er stærsta iðngrein heims í dag (Crouch og Ritchie, 1999) er að sama skapi í mikilli 

samkeppni um ferðamanninn (Buhalis, 2000; Ritchie og Crouch, 2000) og þeir áfangastaðir 

sem hvað best er stýrt eru líklegastir til velgengni (Buhalis, 2000). Hún er því afar háð því að 

innviðir samfélagsins séu til staðar og virki sem skyldi (Murphy, Pritchard og Smith, 2000) 

og að ímynd þess sé jákvæð og sterk (Beerli og Martin, 2004). Hagkerfið þarf á 

samkeppnishæfri ferðaþjónustu að halda vegna teknanna (Crouch og Ritchie, 1999; Das og 

DiRienzo, 2008) og ferðaþjónustan er háð samvirkni margra þátta þar sem allir meðleikarar 

eru mikilvægir (Buhalis, 2000). Mikil vakning er meðal þjóða að vekja athygli á sínum 

svæðum og því margir nýir áfangastaðir að koma til greina hjá ferðamanninum sem gerir 

samkeppnina enn erfiðari (Machado, Santos og Sarmento, 2009; Ritchie og Crouch, 2000). Á 

fögrum degi geta veður skipast fljótt í lofti og velgengni verið fallvölt. Ísland hefur fengið á 

sig brotsjó sem lamaði skipstjórnendur og áhöfnina um tíma. Á slíkum augnablikum skipta 

viðbrögðin sköpum og að allar ákvarðanir séu vel ígrundaðar til að hægt sé að draga úr 

skaðanum en ekki auka hann. Ímyndin er fjöregg þjóðanna og afar vandasöm í meðförum. 

Ísland hefur mörg tromp á hendi og velgengnin veltur á því hvernig spilað er úr þeim.  

Rannsóknarspurningin sem lögð er til grundvallar þessari rannsókn er: Hefur ímynd 

erlendra ferðamanna á Íslandi breyst í kjölfar bankahrunsins haustið 2008? Rannsakanda 

þótti spurningin áhugaverð þar sem óvissa hefur ríkt í þjóðfélaginu um ímyndar- og 

álitshnekki landsins í kjölfar bankahrunsins á Íslandi á haustdögum 2008. Ferðaþjónustan, 

útflutningsfyrirtækin sem og almenningur sem er annt um ímynd gamla Fróns og um leið sín 

sjálfs hafa lýst yfir áhyggjum og miklar umræður verið í samfélaginu. Sá möguleiki var 

raunverulegur að samkeppnisstaða og ímynd landsins og þjóðarinnar stæðu höllum fæti. 

Óvissa ríkti um hvort ferðaþjónustan og útflutningur íslenskra vara myndu hljóta skaða af eða 

hvort tækifæri lægju í athyglinni og veikingu krónunnar. Þar sem ekki þykir nægilegt að 

byggja staðreyndir á tilfinningu og reynslusögum verður að vera hægt að færa rök fyrir 

hlutunum með vísindalegum rannsóknum og fá þannig óyggjandi svör við þeim spurningum 

sem brenna á vörum landans. Með ímyndar- og viðhorfsrannsókn á ferðamönnum á Íslandi í 
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kjölfar þeirra neikvæðu atburða sem áttu sér stað er freistandi að fá í hendurnar ákveðnar 

vísbendingar um ímyndarstöðu Íslands í huga fólks almennt.  

Til að leita svara við rannsóknarspurningunni og öðrum markmiðum verkefnisins var 

ákveðið að endurtaka rannsókn sem framkvæmd var sumarið 2008, örfáum mánuðum fyrir 

bankahrun. Rannsóknin fól í sér samskonar eiginleikakönnun og þá var gerð gagnvart Íslandi 

og fimm öðrum nágrannalöndum þess, Noregi, Skotlandi, Færeyjum, Finnlandi og Grænlandi 

að viðbættum spurningum tengdum bankahruninu og viðhorfi gagnvart Íslandi. Spurningalisti 

var lagður fyrir erlenda ferðamenn sem voru á leið út á Keflavíkurflugvöll um Leifsstöð eftir 

dvöl á Íslandi í júlí og í ágúst 2009. Niðurstöður þeirrar rannsóknar eiga að gefa til kynna 

hvort hægt sé að merkja mun á skynjun og viðhorfi erlendra ferðamanna á Íslandi á milli 

áranna 2008 og 2009.  

Fræðilega umfjöllunin hefst í öðrum kafla þar sem samkeppni í ferðaþjónustunni á 

heimsvísu, saga hennar, tölfræðiupplýsingar um almennan vöxt og stöðu á alþjóðlegum 

vettvangi sem og hér heima eru gerð skil. Þær upplýsingar sýna fram á mikilvægi 

greinarinnar fyrir samfélagið. Fjallað verður um nýtt mat World Economic Forum á Íslandi 

sem áfangastað ferðamanna í samanburði við önnur lönd, greint verður frá líkani um 

samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar og að lokum fjallað um mikilvægi samstarfs og 

samhæfni hagsmunaaðila í markaðssetningu ferðaþjónustunnar. 

 Í þriðja kafla verður lagður grundvöllur að ímyndarkaflanum þegar greint verður frá 

miðuðu markaðsstarfi. Hér verða markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla, stundum 

nefnt STP markaðssetning, útskýrð. Rætt verður um hvernig megi í markaðsstarfi einbeita sér 

að þeim hópum sem skipulagsheildir telja sig geta þjónað best, hvernig skuli nálgast þá hópa 

og staðfæra söluvöruna í huga fólks til að styrkja stöðu sína í samkeppni. Í framhaldi af því 

verður staðfærsluhugmyndin yfirfærð á lönd. 

 Fjórði kafli snýst um ímynd. Farið verður yfir hugtakið í tengslum við vörur og 

fyrirtæki en einnig hvernig ímynd tengist löndum og áfangastöðum og hvað 

upprunalandsáhrif eru. 

 Auðkenni er viðfangsefni fimmta kafla. Hugtakið verður skilgreint, ásamt því hvað 

virði vöruauðkenna og auðkennisvitund sé áður en fjallað verður um auðkenningu og 

endurauðkenningu landa sem nýtur sífellt meiri vinsælda hjá ríkisstjórnum landa víða um 

heim. 

Í sjötta kafla er greint frá helstu kynningar- og ímyndarverkefnum og rannsóknum 

sem íslenska ríkisstjórnin ásamt fyrirtækjum hafa staðið að undanfarin ár og hvaða 
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vísbendingar þær hafa gefið fyrir stöðu Íslands í ímyndarmálum jafnt fyrir sem eftir 

bankahrun. 

 Sjöundi kafli er helgaður umfjöllun um ímyndarskaða. Þar sem mikil og oft á tíðum 

neikvæð umfjöllun skapaðist í erlendum fjölmiðlum í framhaldi af bankahruninu íslenska var 

ákveðið að helga hluta fræðilega efnisins þeirri hlið. Þar verður farið yfir þá atburði og ógnir 

sem geta steðjað að landi og þjóð og hvernig vinna megi úr slíku. Farið verður yfir möguleg 

áhrif fjölmiðla á ímynd landa og hugsanleg viðbrögð við neikvæðri umfjöllun og atburðum. 

Ímyndarlagfæring er hugtak sem forvitnilegt er gagnvart íslenskum aðstæðum í kjölfar 

bankahruns og álitshnekkis og verður tæpt á því helsta sem skrifað hefur verið um 

viðfangsefnið. 

 Greint verður frá rannsóknaraðferðinni í áttunda kafla þar sem skýrt verður frá 

mælitækinu, þátttakendum og framkvæmdinni. Farið verður jafnt yfir forkönnunina sem og 

aðalrannsóknina.  

 Í níunda kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Niðurstöður 

bakgrunnsspurninganna verða fyrst krufnar áður en fjallað verður um vörukort. Þá verða 

niðurstöður heildarúrtaksins sýndar á vörukortum og samanburður gerður á vörukorti 

ferðamanna árið 2008. Í framhaldi af því verður greint frá niðurstöðum minni hópa og 

vörukort Englendinga, Norður-Ameríkana, Hollendinga og Norðurlandabúa borin saman við 

heildarúrtakið. Að lokum verður greint frá niðurstöðum opnu spurninganna. 

 Umræður um niðurstöður rannsóknarinnar eru í tíunda kafla auk annmarka 

rannsóknarinnar og tillagna að frekari rannsóknum og úrbótum. 
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2 Samkeppni þjóða í ferðaþjónustu 

Þegar þjóðir standa frammi fyrir þeirri spurningu hvað það er sem ákvarðar velsæld 

þjóðarbús þeirra og skapar góðan lífsgrundvöll fyrir þegnana þá er því oft á tíðum vandsvarað 

þar sem hagfræðilegir, pólitískir, umhverfis-, félags- og menningarlegir þættir tvinnast saman 

og hafa hver um sig töluverð áhrif (Crouch og Ritchie, 1999, Hong, 2008). Sífellt fleiri beina 

sjónum sínum að ferðaþjónustunni vegna þeirra sterku áhrifa sem hún hefur á efnahag 

þjóðanna. Ríkisstjórnir, borgir og svæði hafa áttað sig betur og betur á efnahagslegum 

ávinningi sem ná má fram í gegnum ferðaþjónustuna og merkja má harðari samkeppni um 

ferðamenn, viðskipti og fjárfestingar (Crouch og Ritchie, 1999; Kotler, Haider og Rein, 

1993). Þegar spurningunni er velt upp hvað ferðaþjónustan getur lagt af mörkum við að efla 

og styrkja grundvöll hagsældar viðkomandi þjóða er um leið verið að meta samkeppnishæfni 

viðkomandi ferðamannastaðar (Crouch og Ritchie, 1999; Hong, 2008). Skilgreina má 

samkeppnishæfni í ferðaþjónustu sem hlutfallslega samkeppnisstöðu ferðaþjónustunnar á 

heimsmarkaði (hvað afkomu og vöxt varðar) meðal hinna þróuðu og vanþróuðuðu landa. 

Staðan gæti bætt rauntekjur borgaranna og um leið aukið velsæld þeirra (Hong, 2008, bls. 

6)
1
. Enright og Newton (2004) líkja samkeppnishæfni áfangastaða við vöru: Áfangastaður er 

samkeppnishæfur ef hann getur laðað að og veitt mögulegum ferðamönnum ánægju. Sú 

samkeppnishæfni byggist jafnt á afmörkuðum ferðaþjónustuþáttum sem og víðtækari þáttum 

sem hafa áhrif á þjónustuaðilana í ferðaþjónustunni (bls. 778)
2
. Poon (1993) hefur bent á að 

til að áfangastaðir geti orðið samkeppnishæfir verði þeir að fylgja ákveðnum lykilatriðum. 

Þeir verða að hafa umhverfið í hávegum, gera ferðaþjónustuna að leiðandi grein, styrkja 

dreifikerfi staðarins og byggja upp öflugan einkageira. Ennfremur telur Buhalis (2000) að 

samkeppnishæfni áfangastaðanna sé háð því hversu vel sé að verki staðið í hverjum og einum 

þeirra lykilþátta sem staðirnir búa yfir.  

 Margar þjóðir byggja afkomu sína að miklu leyti á ferðaþjónustu á meðan hún er 

aukabúgrein hjá öðrum. Þjóðir eru misvel settar hvað aðdráttarafl varðar. Á meðan sumir 

áfangastaðir skarta miklum náttúruperlum og hafa þar af leiðandi hlutfallslega yfirburði á við 

aðra verða aðrir að leita annarra leiða til að laða til sín ferðamenn (Anholt, 2004; Hong, 

2008).  

Í næstu köflum verður samkeppnishæfni áfangastaða gerð nánari skil ásamt því að 

farið verður yfir mikilvægi greinarinnar jafnt sögulega sem og tölulega. 

                                                           
1
 Þýðing höfundar. 

2
 Þýðing höfundar. 
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2.1 Saga ferðaþjónustunnar 

Sögu ferðaþjónustunnar er hægt að rekja langt aftur í aldir. Rómverjar, Egyptar og Grikkir 

eru þannig taldir hafa ferðast til forna sér til ánægju. Á 18. og 19. öld jukust ferðalög sér í lagi 

meðal efnameira og yngra fólks sem ferðaðist aðallega frá Bretlandi til miðevrópulandanna 

Frakklands, Ítalíu, Sviss, Þýskalands og Hollands. Ferðirnar sem nefndar voru „langferðir‖ 

(Grand tours) vöruðu allt frá mánuðum til ára og höfðu þann tilgang að drekka í sig 

menningu landanna og læra tungumálin. Heilsuböð nutu seinna vinsælda þar sem slíkar lindir 

var að finna og spruttu margir viðlíka staðir upp í Frakklandi, Þýskalandi og Bretlandi sem 

sérhæfðu sig í þjónustu við ferðamenn. Á rómantíska tímabilinu um miðja 19. öld vaknaði 

áhugi á náttúrunni og aukin skíðaíþróttaiðkun fylgdi í kjölfarið. Tilkoma 

járnbrautarlestarinnar í lok 19. aldar og í byrjun þeirrar tuttugustu skipti sköpum fyrir 

ferðaþjónustuna svo og breytingar í frítímamöguleikum fólks. Þróunin varð hröð og framboð 

áfangastaða og möguleika jukust á stuttum tíma (Davidson, 1999). Upp úr seinni 

heimsstyrjöldinni tók greinin stakkaskiptum vegna framfara og breytinga efnahagslegra, 

tæknilegra, félagslegra, stjórnmálalegra og lýðfræðilegra þátta. Vöxtur ferðaþjónustunnar 

hefur verið mjög hraður frá þessum tíma og hægt er að sjá merki þess að greinin sé að slíta 

barnsskónum (Ritchie og Crouch, 2000; Yeoman, Munro og McMahon-Beattie, 2006). 

Komur ferðamanna í heiminum hafa aukist úr 25 milljónum árið 1950 í 806 milljónir
3
 árið 

2005 sem samvarar um 6,5% árlegri aukningu að meðaltali (UNWTO, á.á.-a) og er 

ferðaþjónustan sú viðskiptagrein sem talin er vaxa hvað hraðast í heiminum í dag og þegar 

talin stærsta iðngreinin (Crouch og Ritchie, 1999; Hong, 2008; Kotler o.fl., 1993; Sautter og 

Leisen, 1999). En sem iðngrein er hún einnig háð breytingum, tísku og mjög harðri 

samkeppni (Kotler o.fl., 1993). 

Í gegnum tíðina hafa Evrópa og Ameríka verið ráðandi markaðir en markaðshlutdeild 

þeirra í ferðamönnum hefur minnkað úr 95% árið 1950 í 86% árið 1980 og svo aftur niður í 

76% árið 2000. Þessi breyting endurspeglar þá almennu þróun hjá fólki að leita nýrra lenda 

sem eru að sækja í sig veðrið og bjóða upp á betri aðstæður og aðgengi en áður. Þau svæði 

sem hafa aukið hlutdeild sína eru Afríka, Miðausturlönd, Asía og Kyrrahafssvæðið (Yeoman 

o.fl., 2006).  

Vegna þess mikilvæga skerfs sem ferðaþjónustan leggur til efnhagslegs vaxtar og 

alþjóðlegrar þróunar (Blanke, Chiesa og Herrera, 2009) eru áfangastaðir í sífelldri keppni og 

                                                           
3
 Tölum fyrir árið 2005 sem koma fram á mynd 2-1 og finna má annars vegar í skýrslu og hins vegar í texta á 

heimasíðu UNWTO ber ekki alveg saman. 



6 

háðir þáttum eins og alþjóðahagfræðilegu, pólitísku og tæknilegu umhverfi sem er sífellt að 

breytast. Mjög margir staðir eru í samkeppni um fáa kaupendur. Samkeppni mun aðeins 

koma til með að harðna í framtíðinni og því verða áfangastaðir að laga sig að breyttu mynstri 

frekar en að streitast á móti breytingum (Kotler o.fl., 1993). Vegna opinna hagkerfa heimsins 

eru fleiri valmöguleikar fyrir ferðamanninn og aukin samkeppni leiðir til þess að neytendur fá 

meira fyrir sinn pening (Yeoman, Greenwood og McMahon-Beattie, 2009).  

 

2.2 Vöxtur og staða ferðaþjónustunnar 

Í næstu tveimur köflum verða annars vegar lagðar fram tölfræðiupplýsingar um aukningu í 

ferðaþjónustunni á alþjóðlega vísu og hins vegar hér á landi í þeim tilgangi að gefa gleggri 

sýn á þann vöxt sem hefur átt sér stað í greininni og mikilvægi hennar fyrir heiminn sem og 

Ísland. 

 

2.2.1 Töluleg samantekt yfir ferðaþjónustuna í heiminum 

Ferðalög og ferðaþjónusta hafa áhrif í hverri álfu, landi og þéttbýli og snertir marga fleti. Hún 

eykur tekjur staðarins (Kotler o.fl., 1993) sem og gjaldeyri (Hong, 2008). Hún er 

atvinnuskapandi fyrir hótel, veitingastaði, smásölu- og samgöngufyrirtæki svo fátt eitt sé 

nefnt. Starfsmenn þeir sem þjónusta ferðamennina setja síðan fé út í samfélagið sem aftur er 

atvinnuskapandi og er velt í hagkerfinu (Kotler o.fl., 1993). Aukin skattlagning á neytandann 

hefur mikla þýðingu fyrir ríkið (Crouch og Ritchie, 1999; Kotler o.fl., 1993) og sveitarfélögin 

vegna þeirrar þjónustu og vara sem ferðamennirnir kaupa en einnig stuðlar ferðaþjónustan að 

útflutningi ákveðinna vara svo sem hönnun, gjafavöru, minjagripa og fleira (Kotler o.fl., 

1993).  

Vöxtur ferðaþjónustunnar hefur verið mikill frá því hún hóf göngu sína fyrir alvöru 

um 1950 (Crouch og Ritchie, 1999). Efnahagslegt mikilvægi hennar er afar hátt á heimsvísu 

þar sem alþjóðlegar komur
4
 ferðamanna töldust 924 milljónir

5
 árið 2008 og höfðu þá aukist 

um 2% á milli ára (Blanke o.fl., 2009; UNWTO, 2009). Mynd 2-1 sýnir skýrt þann vöxt sem 

átt hefur sér stað einungis frá 1995 í ferðaþjónustunni á heimsvísu. 

 

                                                           
4
 Skilgreining á alþjóðlegum komum er: Heimsókn allra gesta sem búa utan tiltekins svæðis (lands), hvort sem 

þeir gista yfir nótt eða dvelja daglangt og farþegar af skemmtiferðaskipum sem gista yfir nótt í höfnum (WTTC, 

á.á., þýðing höfundar). 
5
 Tölum sem koma fram á mynd 2-1 og finna má annars vegar í skýrslu og hins vegar í texta á heimasíðu 

UNWTO ber ekki alveg saman. 
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       Mynd 2-1. Vísitala alþjóðlegra koma ferðamanna 1995-2009. Tölur fyrir 2009 eru áætlaðar  

       (Kester, 2010; UNWTO, 2010). 

 

Alþjóðlegar komur árið 1995 voru 567 milljónir og eru áætlaðar 880 milljónir árið 2009. 

Samkvæmt vísitölu sem byggist á því að setja árið 1995 á 100 sést að alþjóðlegar komur á 

tímabilinu hafa aukist um  51%. Alþjóða ferðamálasamtökin eða World Travel Organization 

(UNWTO) hafa sett fram spá til ársins 2020 um að alþjóðlegar komur munu þá nálgast 1,6 

milljarð. Af þessari tölu munu komur innan svæða verða um 1,2 milljarður en á milli svæða 

um 378 milljónir. Þau svæði sem munu hafa vinninginn hvað varðar komur er Evrópa með 

717 milljónir ferðamanna, Austur Asía og Kyrrahafssvæðið með 397 milljónir samtals og 

Ameríka með 282 milljónir. Þar á eftir fylgja Afríka, Miðausturlönd og Suður Asía. Austur 

Asíu, Kyrrahafssvæðinu, Miðausturlöndum og Afríku er spáð metvexti með um 5% aukningu 

árlega á meðan heimurinn í heild sinni muni vaxa um 4,1%. Hefðbundnari svæðin Evrópa og 

Ameríka munu miðað við spá þessa sýna hægari vöxt en önnur svæði. Þrátt fyrir að Evrópu 

sé spáð að muni halda velli sem fjölsóttasta svæðið þá mun markaðshlutdeild þess minnka frá 

60% 1995 í 46% árið 2020 (UNWTO, á.á.-b; Yeoman o.fl., 2006). Tafla 2-1 sýnir tíu 

fjölsóttustu löndin í heiminum árið 2009. 
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Tafla 2-1. Tíu fjölsóttustu lönd heimsins árið 2009 (UNWTO, 2010). 

Sæti Land Komur í milljónum 

1 Frakkland 74,2 

2 Bandaríkin 54,9 

3 Spánn 52,2 

4 Kína 50,9 

5 Ítalía 43,2 

6 Bretland 28,0 

7 Tyrkland 25,5 

8 Þýskaland 24,2 

9 Malasía 23,6 

10 Mexíkó 21,5 

 

Ef tekið er mið af spá heimssamtaka ferðaþjónustufyrirtækja, World Travel and Tourism 

Council (WTTC), fyrir árið 2009 þá er áætlað að ferðaþjónustan hafi skilað 9,4% af vergri 

landsframleiðslu í heiminum. Framlag ferðaþjónustunnar til atvinnu árið 2009 var áætlað 

7,6% af heildarfjölda starfa. Útflutningstekjur af ferðamönnum og ferðatengdum vörum voru 

taldar 10,9% af heildarútflutningstekjum í heiminum (Samtök ferðaþjónustunnar, 2009; 

WTTC, 2010) og ef þjónustan er ein lögð til grundvallar samsvarar ferðaþjónustan 30% af 

allri útfluttri þjónustu (UNWTO, 2010). Alþjóða ferðamálasamtökin telja að ferðaþjónustan 

hafi árið 2008 lagt daglega til um þrjá milljarða bandaríkjadala í hagkerfi heimsins vegna 

útflutnings eða 1,1 billjón bandaríkjadala á ársgrundvelli (UNWTO, 2009a).  

 

2.2.2 Töluleg samantekt yfir ferðaþjónustuna á Íslandi 

Mikilvægi ferðaþjónustunnar fyrir íslenska þjóðarbúið ætti flestum að vera kunnugt. 

Áætlaður hlutur hennar í landsframleiðslu árið 2008 nam 4,4% (Hagstofa Íslands, 2010, 

munnleg heimild) en var að meðaltali 4,6% á tímabilinu 2000-2007 (Ferðamálastofa, 2010a).
6
 

Á tímabilinu 2000-2006 hefur ferðaþjónustan vaxið á svipuðum hraða og efnahagslífið í 

heild. Á meðan landsframleiðslan jókst um 30% á árunum 2000-2006 þá var vöxtur 

ferðaþjónustunnar aðeins hægari eða 27%. Skýringin liggur helst í lakari viðskiptakjörum 

ferðaþjónustunnar hin síðari ár (Hagstofa Íslands, 2008a).  

Tekjur af erlendum ferðamönnum eru samanlögð kaup þeirra á vörum og þjónustu á 

meðan þeir dvelja hér á landi og tekjur vegna fargjalda þeirra til og frá landinu með 

                                                           
6
 Ólíkt öðrum atvinnugreinum eru óskýr mörk um hvað telst til ferðaþjónustu og hvað ekki. Hagstofa Íslands 

hefur skilgreint að ákveðið hlutfall af starfsemi ýmissa annarra atvinnugreina falli undir ferðaþjónustu. Það sama 

á við um skilgreiningu ársverka í ferðaþjónustu (Sigurður Jóhannesson, Sveinn Agnarsson og Þórhallur 

Ásbjörnsson, 2006).  
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innlendum fyrirtækjum (Seðlabanki Íslands, 2005). Samkvæmt tölum frá Hagstofu Íslands 

(e.d.) og Seðlabanka Íslands (2010) jukust tekjur af erlendum ferðamönnum um 438% á 

tímabilinu 1990-2008. Mynd 2-2 sýnir þróunina á tímabilinu. 

 

 

Mynd 2-2. Tekjur af erlendum ferðamönnum 1990-2008 (Hagstofa Íslands, e.d.; Seðlabanki Íslands, 

2010).  

 

Tekjur hafa aukist verulega á tímabilinu en mismikið á milli ára og samdráttar einungis gætt 

tvisvar, árið 1992 og 2002. Árið 2008 birti Hagstofan í fyrsta skipti ferðaþjónustureikninga 

samkvæmt alþjóðlegum stöðlum (Hagstofa Íslands, 2008)
7
. Þar eru notuð víðari viðmið í 

skilgreiningu á gjaldeyristekjum sem gerir það að verkum að tölur samkvæmt 

ferðaþjónustureikningum eru hærri
8
. Byggt á þeim forsendum voru gjaldeyristekjur af 

erlendum ferðamönnum áætlaðar 155 milljarðar árið 2009 en þar sem gengis- og 

verðlagsáhrifa gætti árið 2009 má gera ráð fyrir 21% raunaukingu í gjaldeyristekjum á milli 

áranna 2008-2009 (Ferðamálastofa, 2010a).  

                                                           
7
 Töluverður munur er á útflutningstekjum  af ferðaþjónustu, eins og þær eru mældar af Seðlabanka Íslands, og 

gjaldeyristekjum vegna neyslu erlendra ferðamanna samkvæmt niðurstöðum ferðaþjónustureikninga. Ástæðan 

liggur í mismunandi aðferðafræði við mælingar þessara þátta. Seðlabanki Íslands telur ekki með fargjaldatekjur 

farþega sem millilenda hér á landi og færri atvinnugreinar eru í mælingu á gjaldeyristekjum vegna erlendra 

ferðamanna í   heimildaöflun Seðlabankans en í ferðaþjónustureikningum Hagstofunnar (Hagstofa Íslands, 

2008).  
8
 Ástæðan fyrir því að tölur Seðlabanka Íslands og Hagstofu Íslands eru lagðar til grundvallar í þessu verkefni er 

að samanburður á milli ára verður réttari þar sem útreikningar samkvæmt ferðaþjónustureikningum hafa ekki 

verið gerðir lengra aftur í tímann en frá og með árinu 2000. 
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Þó hluti ferðaþjónustunnar af vergri landsframleiðslu sé fremur lítill er vægi greinarinnar mun 

meira þegar litið er til tekna af útfluttri vöru og þjónustu. Fram til ársins 2000 var 

ferðaþjónustan önnur verðmætasta útflutningsgreinin á eftir sjávarafurðum en þá fór 

útflutningur áls og kísiljárns fram úr ferðaþjónustunni sem hefur verið þriðja stærsta 

útflutningsgrein Íslendinga síðan. Til nánari glöggvunar má sjá hlutdeild útflutningsvara eftir 

atvinnugreinum árið 2009 á mynd 2-3 samkvæmt greiðslujöfnuði.
9
 

 

 

       Mynd 2-3. Hlutfallsleg skipting útflutnings 2009 í prósentum (Hagstofa Íslands, e.d.).
10

 

 

Samkvæmt ferðaþjónustureikningum var hlutur ferðaþjónustunnar í heildarútflutningstekjum 

árið 2008 áætlaður 16,9% (Ferðamálastofa, 2010a) en 18,5 % árið 2009 (Hagstofa Íslands, 

munnleg heimild). Á mynd 2-4 eru hlutföll útflutnings samkvæmt greiðslujöfnuði borin 

saman á 19 ára tímabili, 1990-2009. 

 

                                                           
9
 Greiðslujöfnuður (balance of payment manual) eru mælingar á gjaldeyristekjum samkvæmt stöðlum 

Alþjóðagjaldeyrissjóðsins (Vilborg H. Júlíusdóttir, munnleg heimild, júlí 2010). 
10

 Munur er á hlutfalli útflutningsgreina eftir því hvort um upplýsingar frá Hagstofunni eru að ræða eða 

útreiknað hlutfall úr ferðaþjónustureikningum. Hlutfallið sem ferðaþjónustureikningar sýna er hærra þar sem um 

víðari skilgreiningu er að ræða (Hagstofa Íslands, 2008a). 
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Mynd 2-4. Hlutföll á skiptingu útflutnings eftir atvinnugreinum 1990-2009 (Hagstofa Íslands, e.d.).
11

 

 

Myndin sýnir að hlutdeild ferðaþjónustunnar í samanburði við aðrar útflutningsgreinar hefur 

haldist nokkuð stöðug á tímabilinu en hefur þó vaxið frá 10,9% árið 1990 í 13,3% árið 2009. 

Hlutur sjávarútvegs hefur minnkað þónokkuð en útflutningur áls og kísiljárns aukist 

umtalsvert (Hagstofa Íslands, e.d.).  

Framlag ferðaþjónustunnar til atvinnu er mikilvægur liður í hagkerfum landa og árið 

2007 voru 8.400 störf í greininni hér á landi. Af þeim fjölda voru 5.400 störf í gisti- og 

veitingaþjónustu, farþegaflutningum og á ferðaskrifstofum og 3.000 störf í tengdum greinum 

eins og smásölu, afþreyingu, verslun, menningu, tómstundum og þjónustu tengdri 

farþegaflutningum (Ferðamálastofa, 2010b). Fjölgun ársverka á tímabilinu 2000-2006 voru 

um 11% (Hagstofa Íslands, 2008a) en þrátt fyrir þá staðreynd hefur hlutdeild 

ferðaþjónustunnar í heildarvinnuafli haldist svipuð á sama tímabili eða 4,8% (Hagstofa 

Íslands, 2008b). 

Fjöldi erlendra gesta til Íslands hefur margfaldast frá árinu 1950 og sjá má þróunina á 

mynd 2-5. 

 

                                                           
11

 Tölur fyrir árin 2007-2009 eru áætlaðar samkvæmt upplýsingum frá Hagstofu Íslands (Vilborg H. Júlíusdóttir, 

munnleg heimild, apríl 2010). 
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Mynd 2-5. Fjöldi erlendra gesta til Íslands frá 1950-2009 (Ferðamálastofa, 2010). 

 

Frá árinu 2000 til 2008 hefur fjöldi erlendra ferðamanna aukist um 66% (Samtök 

ferðaþjónustunnar, 2009). Mynd 2-6 sýnir vísitölu fjölda koma erlendra ferðamanna til 

Íslands á tímabilinu 1995-2009.  

 

 

Mynd 2-6. Vísitala koma erlendra ferðamanna til Íslands 1995-2009 (byggt á tölum frá 

 Ferðamálastofu, 2010). 

 

Árið 1995 komu um 190.000 ferðamenn til landsins og 494.000 árið 2009.  Ef mynd 2-1 og 

2-6, sem sýna sambærilegar vísitölur, eru bornar saman er fjöldi koma til Íslands tvöfalt á við 

alþjóðlegar komur. Þannig jukust alþjóðlegar komur á sama tímabilium 51% á móti 103% 

vexti í komum erlendra ferðamanna til Íslands. 
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Flestir ferðamenn sem til Íslands koma fara um Leifsstöð og eru eftirfarandi upplýsingar 

byggðar á þeim fjölda sem um hana fara. Mynd 2-7 sýnir brottfarartölur erlendra ferðamanna 

um Leifsstöð árin 2003-2009. Eins og sjá má hefur fjöldi erlendra ferðamanna farið 

stigvaxandi en þó mátti merkja 1,7% samdrátt á milli ára 2008-2009 (Ferðamálastofa, 2009). 

Til samanburðar er áætlað að samdráttur í komum ferðamanna í heiminum árið 2009 hafi 

verið 4% og í Evrópu einni 6% (UNWTO, 2010). 

 

 

    Mynd 2-7. Erlendir ferðamenn um Leifsstöð frá 2003-2009 (Ferðamálastofa, 2009). 

 

Síðustu tíu ár (1999-2009) hefur aukning ferðamanna verið um 6,8% á milli ára að jafnaði og 

fimm sinnum farið yfir 12% á sama tímabili. Ef gert er ráð fyrir svipaðri aukningu má vænta 

þess að árið 2020 verði fjöldi ferðamanna á Íslandi ein milljón. Alþjóða ferðamálastofnunin 

(UNWTO) gefur út spá á heimsvísu um fjölgun ferðamanna og hún gerir ráð fyrir 745 þúsund 

gestum árið 2020 til Íslands (Ferðamálastofa, 2010a).  

Fimm algengustu þjóðernin sem komu til Íslands árið 2008 og 2009 á 

heilsársgrundvelli voru Bretar, Þjóðverjar, Bandaríkjamenn, Danir og Norðmenn 

(Ferðamálastofa 2009b). Á mynd 2-8 getur að líta algengustu þjóðernin á árunum 2003-2008 

yfir háannatímann (júní, júlí og ágúst). 
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Mynd 2-8. Algengustu þjóðernin á Íslandi yfir sumarmánuðina 2003-2008 (Ferðamálastofa, 2009). 

 

Á tímabilinu 2003-2008 hafa flestar þjóðirnar sýnt ákveðinn vöxt þó merkja megi örlítinn 

samdrátt í komum Breta, Dana, Svía og Ítala á milli ára 2007-2008. Bandaríkjamenn eru eina 

þjóðernið sem sýnt hefur samdrátt bæði árið 2007 og 2008. Nokkrar þjóðir hafa sýnt ákveðna 

aukningu í komum til landins og ber helst að nefna Þjóðverja, Frakka, Hollendinga, Finna, 

Spánverja og Kandamenn á meðan Svisslendingar og Japanir hafa nokkurn veginn staðið í 

stað.  

 

 

Mynd 2-9. Breyting á milli ára 2008-2009 eftir þjóðernum sem fara um Leifsstöð (Ferðamálastofa, 

2010a). 
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Danmörk hefur verið í hvað mestri sókn undanfarin ár þó árið 2009 hafi sýnt fram á örlítinn 

samdrátt þaðan eins og mynd 2-9 sýnir. Frá bankahruninu á Íslandi haustið 2008 og 

vetrarmánuðina í kjölfarið var uppi hávær gagnrýni gagnvart Íslandi í Bretlandi og Hollandi 

vegna Icesave innistæðureikninganna („Aukin gagnrýni―, 2010; Bland, 2010). Því er fróðlegt 

að skoða hvort um einhvern eða áberandi samdrátt í komum frá þessum löndum er að ræða. 

Eins og sést á mynd 2-9 þá má merkja töluverðan samdrátt í komum Breta á heilsárs 

grundvelli en aftur á móti fjölgaði ferðamönnum frá Hollandi. Færri komu einnig frá Kína, 

Póllandi og Svíþjóð. Mest áberandi var samdrátturinn hjá Pólverjum sem á sér eðlilegar 

skýringar þar sem talningin á við um allt erlent fólk sem fer um Leifsstöð og þar með talið 

erlent vinnuafl. Verkamenn frá Póllandi streymdu ekki lengur til landsins þar sem 

byggingaframkvæmdir lágu niðri og atvinnuleysi hafði aukist (Ásgeir Magnússon, 2009; 

Félags- og Tryggingamálaráðuneytið, 2010). Ekki er hægt að fullyrða að fækkun Breta eigi 

sér skýringar í neikvæðri umræðu um Ísland á tímabilinu á undan þar sem árlegar sveiflur 

geta verið nokkrar og einnig hafði dregið úr komum frá Bretlandi á milli ára 2007-2008 

(Ferðamálastofa, 2009, 2010a). 

 

2.2.3 Staða íslenskrar ferðaþjónustu samkvæmt WEF 

Fróðlegt er að meta stöðu Íslands í ferðaþjónustu í samanburði við aðrar þjóðir. Því er ekki úr 

vegi að líta til Alþjóðaefnahagsráðsins, World Economic Forum (WEF). Ráðið tekur ekki 

bara púlsinn á samkeppnishæfni þjóða almennt heldur hefur hún frá árinu 2007 einnig mælt 

samkeppnishæfni í ferðaþjónustu í heiminum og kallast sú mæling Travel & Tourism 

Competitiveness Index (TTCI) (Blanke o.fl., 2009; Das og DiRienzo, 2008). Miðað er við 

ákveðnar vísitölur til að raða löndum eftir heildarsamkeppnishæfni þeirra.
12

  

 Á árinu 2009 voru 133 hagkerfi í heiminum tekin fyrir í flokkuninni sem samsvarar 

um 90% af íbúum jarðar og 98% af vergri þjóðarframleiðslu í heiminum. Samkvæmt 

vísitölunni raðast Ísland í 11. sæti á meðal Evrópuþjóða en í 16. sæti á heimslistanum. 

Jafnframt er Ísland meðal þeirra landa sem geta státað af því að vera í einu af þremur efstu 

sætum í þeim 14 vísitölubreytum sem WEF byggir á ásamt Hong Kong, Singapore, Svíþjóð 

og Sviss. Ísland fær mjög góða einkunn fyrir öryggi og vermir eitt af þremur efstu sætum í 

mannauðsmálum vegna þeirra áherslna sem það hefur lagt á menntun á undanförnum árum 

og býr yfir sveigjanlegu starfsfólki (Blanke o.fl., 2009). 

                                                           
12

 Vísitölurnar sem miðað er við má finna í viðauka 4. 
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Af þessu má álykta að íslensk ferðaþjónusta er að standa sig mjög vel í samanburði við aðrar 

þjóðir þar sem þeir innviðir og stuðningsþættir sem fyrir hendi eru í samfélaginu koma 

ferðaþjónustunni og neytendum hennar afar vel. En betur má ef duga skal og alltaf má gera 

betur í þeirri viðleitni að standa sig í harðri samkeppni, bæta þá umgjörð sem ferðaþjónustan 

hreiðrar sig í og snúa þeim veikleikum sem fyrir hendi eru í styrkleika. Því er nauðsynlegt að 

til séu mælitæki sem gætu hjálpað ferðaþjónustunni að rannsaka, greina, áætla og miðla 

samkeppnishæfum stefnumörkunum (Crouch og Ritchie, 1999). Í næsta kafla verður greint 

frá uppfærðu líkani Ritchie og Crouch sem hægt er að styðjast við þegar samkeppnishæfni og 

sjálfbærni áfangastaða eru metin.  

 

2.3 Líkan um samkeppnishæfni og sjálfbærni áfangastaða 

Í samkeppninni um ferðamanninn skiptir sköpum að átta sig á veikleikum og styrkleikum 

áfangastaðarins (Crouch og Ritchie, 1999; Enright og Newton, 2004; Hong, 2008). Í því 

sambandi verður ekki hjá því komist að taka fyrir hugtakalíkan fyrir samkeppnishæfni 

áfangastaða sem Ritchie og Crouch (2003) hafa þróað og byggt er á svonefndu demantalíkani 

Porters
13

 (Porter’s diamond) (Enright og Newton, 2004). Líkanið er ekki hugsað sem spá eða 

skýring um ákveðið ástand, heldur tól sem ferðaþjónustan getur stuðst við við greiningu, 

áætlanagerð og samþættingu í aðgerðum sem lúta að stefnumótun í samkeppnishæfni (Crouch 

og Ritchie, 1999; Ritchie og Crouch, 2000). Líkanið sem sýnt er á mynd 2-10 hefur verið í 

þróun frá því það birtist fyrst árið 1993 og er án efa það ítarlegasta sem notað hefur verið til 

þessa í faginu (Mazanec, Wöber og Zins, 2007) og hefur einnig verið notað sem grundvöllur 

að frekari rannsóknum og kennslu. Líkanið nefnist nú samkeppnishæfni og sjálfbærni 

áfangastaða (Ritchie og Crouch, 2000, 2003)
14

.  

 

 

  

                                                           
13

 Skýringarmynd af demantalíkani Porters má finna í viðauka 5. 
14

 Líkanið má finna á frummálinu (ensku) í viðauka 3. 
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Þessi uppfærða útgáfa gefur yfirgripsmeiri mynd af samkeppnishæfni áfangastaða en áður. 

Myndin sýnir nýja vídd sem tekur á stefnu
15

 áfangastaðarins, áætlun og þróun í tengslum við 

ferðaþjónustu þar sem stýring áfangastaða (destination management) þótti ekki gera nægilega 

grein fyrir þessum mikilvægu þáttum (Ritchie og Crouch, 2000). Nánar verður fjallað um þá 

vídd síðar í kaflanum. 

 Ef líkanið er skoðað nánar þá tekur samkeppnishæft nærumhverfi tillit til allra þeirra 

þátta sem snúa að ferðaþjónustunni og sem áfangastaðurinn verður að laga sig að í 

samkeppni. Til þessa þátta telja áfangastaðurinn sjálfur, íbúar þess, ferðaþjónustuaðilar, 

fjölmiðlar og það ráðuneyti sem hefur með málefnið að gera svo fátt eitt sé nefnt. Til 

alþjóðlegs fjærumhverfis teljast þeir straumar og þær stefnur sem eiga sér stað í heiminum og 

hafa áhrif á samkeppnishæfni áfangastaðarins. Sem dæmi um slíkar stefnur má nefna vaxandi 

umhyggja fólks fyrir umhverfinu og sjálfbærri ferðamennsku, breytingar í hagstjórnun, 

lýðfræðilegar breytingar, breytingar í tækni og menningarlegum breytileika. Við slíkum 

breytingum þurfa áfangastaðir að bregðast til að halda í samkeppnishæfni sína (Ritchie og 

Crouch, 2000). 

 Hlutfallslegir yfirburðir áfangastaðar tengjast þeim auðlindum sem Porter hefur 

gjarnan fjallað um (Porter, 1990) og eru þær auðlindir sem staðurinn býr náttúrulega yfir eða 

eru skapaðar. Í líkaninu koma fyrir þeir fimm þættir sem Porter kom fram með en það eru 

mannauður, áþreifanlegar auðlindir, þekkingarauðlindir, fjármagnsauðlindir og innviðir. 

Þegar ferðaþjónustan er sett í samhengi við þennan þátt þá þótti rétt að bæta yfirbyggingu 

ferðaþjónustunnar og sagnfræði- og menningarlegum auðlindum við (Crouch og Ritchie, 

1999) ásamt stærð hagkerfis (Ritchie og Crouch, 2003). 

 Samkeppnislegir yfirburðir áfangastaðar er sú hæfni sem hann hefur til að vinna úr 

hlutfallslegum yfirburðum sínum á gagnlegan hátt til lengri tíma litið. Gott er að hafa í huga 

að bæði nær- og fjærumhverfi áfangastaða hafa mikil áhrif á samkeppnishæfni áfangastaða. 

Þau eru jafnframt síbreytileg og í stöðugri þróun og því er afar mikilvægt fyrir þá sem eru við 

stjórnvölin að taka reglulega púlsinn á báðum þessum víddum og bregðast við með 

viðhlítandi hætti þannig að allir viðkomandi fái upplýsingar um stöðuna (Crouch og Ritchie, 

1999). 

                                                           
15

 Skilgreining á stefnu ferðaþjónustunnar er: Samansafn reglugerða, laga, leiðbeininga, tilskipana og 

þróunar/eflingar á þeim markmiðum og stefnumótunum  sem er grundvöllur sameiginlegra og einstakra 

ákvarðana sem teknar eru og hafa bein áhrif á þróun ferðaþjónustunnar og daglegar aðgerðir innan 

áfangastaðar (Ritchie og Crouch, 2000, bls. 2, þýðing höfundar).  
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Helstu auðlindir og aðdráttarafl áfangastaða eru lykilástæður þess að áfangastaður er sóttur 

heim umfram annan. Það sem fellur undir þennan flokk eru landslag og veðurfar, menning og 

saga, markaðstengsl, afþreyingarblanda, sérstakir viðburðir og yfirbygging (Crouch og 

Ritchie, 1999). Í uppfærðu líkani þeirra félaga bættist síðan við afþreying og skemmtun og er 

sá liður frábrugðinn afþreyingarblöndunni á þann hátt að hér er meira átt við að gesturinn taki 

þátt sjálfur í afþreyingunni svo sem eins og í göngu- eða skíðaferð á meðan nýi flokkurinn 

snúist meira um að gesturinn njóti afþreyingarinnar svo sem eins og í formi tónlistarflutnings 

eða sýninga (Ritchie og Crouch, 2000).  

 Stuðningsþættir og auðlindir eru taldar vera í öðru sæti hvað varðar mikilvægi 

grunnstoða í ferðaþjónustu. Nauðsynlegt er að innviðir staðarins og aðgengi séu eins öryggir 

og þægilegir og kostur er. Undir almenningsþjónustustig og þekkingu og færni falla margir 

liðir en þar er meðal annars átt við virkni ríkisstofnanna, framboð þekkingar- og 

fjármálaauðlindar, menntunarstig og rannsóknarstofnanir sem eru allt þættir sem leggja sitt af 

mörkum fyrir ferðaþjónustuna. Sprotastarfsemi er einnig ein af góðum stoðum sem 

ferðaþjónustan getur blómstrað á (Crouch og Ritchie, 1999). Í uppfærða líkaninu hefur 

gestrisni verið bætt við þar sem vitneskja um viðmót heimamanna er hátt skrifað hjá 

ferðamönnum þegar þeir hugsa sér til hreyfings. Pólitískur vilji er atriði sem bættist við 

líkanið árið 2003 (Ritchie og Crouch, 2003).  

 Undir stýringu áfangastaðar fellur það starf sem getur haft jákvæð áhrif á viðhorf 

fólks til helstu auðlinda og aðdráttarafls áfangastaða og styrkir einnig gæði og áhrifamátt 

stuðningsþátta og auðlinda. Stýring áfangastaðar lýtur einnig að markaðssetningu, 

þjónustugæðum og skipulagi áfangastaðar en einnig að rannsókn og öflun upplýsinga sem lið 

í því að þeir sem við stjórnvölin eru fái gagnlegar markaðsupplýsingar og gæðamat sem 

hjálpar þeim í að ákvarða næstu skref (Crouch og Ritchie, 1999 og Ritchie og Crouch, 2000). 

Auðlindastjórnun lýtur að mikilvægi og skyldu hvers áfangastaðar að hlúa að og virða þær 

auðlindir sem eru undirstaða hans. Þar með talið er viðhald og stjórnun svo álag ferðamanna 

valdi ekki röskun og eyðileggingu (Crouch og Ritchie, 1999). Í uppfærðu líkani hafa bæst við 

þennan flokk fjármál og áhættufjármagn, mannauðsþróun, gestastýring (Ritchie og Crouch, 

2000) og krísustjórnun (Ritchie og Crouch, 2003). 

 Sá flokkur sem nefnist gildandi úrslitaþættir (qualifying determinants) í eldra líkaninu 

voru þýddir út frá nýja líkaninu sem áhrifaríkir úrslitaþættir (qualifying and amplifying 

determinants) þar sem þeir snúa að þeim atriðum sem hafa úrslitaáhrif á val ferðamannsins á 

áfangastað og þar af leiðandi samkeppnishæfni þess í samanburði við aðra staði. Þetta eru 

þættir sem snúa meðal annars að staðsetningu áfangastaðarins sem getur þótt annað hvort 
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góður eða slæmur. Þrátt fyrir að ekki sé hægt að breyta neinu hvað það snertir þá geta 

myndast tækifæri í gegnum ákveðna þróun. Þegar talað er um víxlverkun er átt við að einn 

áfangastaður hafi áhrif á annan (Crouch og Ritchie, 1999). Ef íslenskt dæmi er nefnt þá getur 

aukinn ferðamannastraumur frá Bandaríkjunum til Evrópu haft áhrif á aukinn fjölda 

ferðamanna til Íslands. Einnig  getur hryðjuverkaárás á einum stað haft áhrif á annan jafnt á 

neikvæðan sem jákvæðan hátt. Glæpatíðni, drykkjarvatn, náttúruhamfarir og gæði 

læknisþjónustu eru dæmi um atriði sem eru ofarlega í huga ferðamannsins þegar öryggi 

áfangastaða eru annars vegar. Kostnaður fellur einnig undir þennan lið og þar er samgöngu-, 

uppihalds- og gengiskostnaður talinn vega þungt fyrir utan verð á ferðamannavörum (Crouch 

og Ritchie, 1999). Í uppfærða líkaninu má finna nýja vídd sem lýtur að meðvitund og ímynd 

þar sem sá þáttur hefur notið vaxandi gildis á meðal fræðimanna (Ritchie og Crouch, 2000). 

Árið 2003 bættist þolmörk áfangastaðar við sem tengist aukinni ásókn ferðamanna (Ritchie 

og Crouch, 2003). 

 Síðasti hlekkurinn í líkani Crouch og Ritchie um samkeppnishæfni og sjálfbærni 

áfangastaða er stefna áfangastaðarins, áætlun og þróun og er það nýr flokkur í uppfærða 

líkaninu líkt og áður var greint frá. Innihald víddarinnar fjallar um átta þætti og gerir því 

betur grein fyrir viðfangsefninu en fyrri líkön. Fyrsti þátturinn er kerfisskilgreining sem á að 

tryggja að allir hagsmunaaðilar hafi sömu gildi og því á sameiginleg skilgreining vel við. Þá 

er hægt að snúa sér að því að móta þau grunngildi sem hlutverk ferðaþjónustunnar á að 

uppfylla í samfélaginu. Á ferðaþjónustan einungis að sýna hagnað eða á hún að vera viðbót 

við menningu landsins eða vilja íbúar áfangastaðarins halda ferðamannastraumnum í 

skefjum? Er ferðaþjónustan aukabúgrein eða er hún ein af stoðum  samfélagsins? Sýn (vision) 

er þriðji þátturinn í nýju víddinni og er þar átt við þá sameiginlegu framtíðarsýn sem 

hagsmunaaðilar ferðaþjónustunnar hafa. Sýnin ætti að byggjast á sameiginlegu sjónarmiði 

sem er í senn raunhæft og nothæft til að byggja aðgerðaráætlun á. Staðsetning og auðkenning 

er fjórði þátturinn og byggir á því hvaða ákvarðanir eru teknar til að staðsetja og auðkenna 

áfangastaðinn þar sem þær geta haft mikil áhrif á framtíð hans. Um leið og slíkar ákvarðanir 

eru teknar skerpa þær þróunarvinnu til framtíðar en einnig geta þær spilað stórt hlutverk í 

ákvörðun ferðamanna um val á áfangastað.  

 Þróun snýst um þær stefnumótanir í vöruþróun sem tryggir að ferðamaðurinn upplifi 

þá hágæðareynslu sem honum var heitið. Í því felast ýmsar ákvarðanir sem snerta fjármál, 

mannauð og skipulagsgerð sem kemur best til með að leiða og stilla saman strengi í þróun 

áfangastaðar, stjórnun og skipulagi. Næst eru tveir þættir sem taka á samkeppnis- og 

samvinnugreiningu og eftirliti og mati. Þrátt fyrir að nauðsynlegt sé að skilja 
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samkeppnisaðilann má heldur ekki gleyma mikilvægi samvinnunnar hjá aðilum 

ferðaþjónustunnar. Að síðustu er komið að því að endurskoða hlutina. Það þarf að yfirfara 

auðlindir og getu áfangastaðarins og hvernig allir þættir í starfsemi ferðaþjónustunnar eru að 

virka í því að stuðla að eftirminnilegri dvöl fyrir ferðalangann (Ritchie og Crouch, 2000).  

 

2.4 Samstarf og samhæfing hagsmunaaðila í markaðssetningu 

Ferðaþjónustan er víðfeðm og samanstendur af mörgum brotum og flóknum tengslanetum 

(Theobald, 2005). Til að ná sem bestum árangri í samkeppnishæfni áfangastaða er samhæfing 

allra hagsmunaðila nauðsynleg (Buhalis, 2000; Jamal og Getz, 1995; Wang, 2008) og á það 

jafnt við um einkaaðila sem og opinbera aðila (Buhalis, 2000; Wang 2008). Erfiðasta 

þolraunin reynist oft að finna hinn gullna meðalveg á meðal hagsmunaaðila sem allir geta 

sætt sig við. Á meðan sumir eru uppteknir af þeim skammtímagróða sem til að mynda 

náttúran getur veitt eru aðrir með hugann við framtíðarkynslóðir staðarins. Velgengni 

áfangastaðar veltur á málamiðlun allra aðila í skipulagi, áætlanagerð og sýn sem getur verið 

afar erfið og virðist á stundum ómöguleg (Buhalis, 2000; Jamal og Getz, 1995). Reynsla 

ferðamannsins samanstendur af svæðum, auðlindum, ýmissi aðstöðu fyrir ferðamenn og 

þjónustu sem oft á tíðum eru rekin af bæði faglegum aðilum og áhugafólki sem býr og starfar 

á svæðinu. Þau heildaráhrif sem ferðamaðurinn fær af auðlindum þeim sem áfangastaðurinn 

býður upp á skapa ímynd hans af áfangastaðnum eftir að ferðinni lýkur. Skörun á milli 

hagsmunaaðila á sér óhjákvæmilega stað og því má ekki gleyma heildarmyndinni þar sem 

allir skipta máli þegar leitast er við að gera svæði samkeppnishæf (Buhalis, 2000). Árekstrar á 

milli hagsmunaaðila getur leitt til ójafnvægis og því er nauðsynlegt að stofnanir eins og 

ferðamálastofa (DMOs) hafi lagalegt umboð og stjórnunartæki til að tryggja samhljóða álit 

hlutaðeigandi, að velferðinni sé deilt á sanngjarnan hátt og að auðlindirnar viðhaldist til 

framtíðar fyrir ferðaþjónustuna (Buhalis, 2000; Sautter og Leisen 1999). Ef áfangastaður á að 

endurspegla væntingar og kröfur ferðamannsins verða allir hagsmunaaðilar að finna 

sameiginlegan flöt sem hugsaður er til lengri tíma. Ef vanda skal til verka þarf að ganga í það 

krefjandi verkefni að mæta ólíkum sjónarmiðum hagsmunaaðilanna, heimafólksins, 

viðskiptaaðila, fjárfesta, ferðamanna, ferðaskipuleggjenda og áhugahópa (Buhalis, 2000; Getz 

og Timur, 2005; Sautter og Leisen, 1999). Mynd 2-11 sýnir hið „dínamíska‖ hjól 

hagsmunaaðila í ferðaþjónustunni (Buhalis, 2000). 
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Mynd 2-11. „Dínamíska‖ hjól hagsmunaðila í ferðaþjónustunni (Buhalis, 2000, þýðing höfundar). 

 

Þegar stefnumörkun fyrir ferðaþjónustuna er annars vegar ætti fyrst og fremst að leitast 

við að tryggja gæði í ferðaþjónustunni þar sem slíkt leiðir af sér aukna ánægju þeirra 

ferðamanna sem sækja landið heim. Ákveðin stjórnun og regluleg athugun á ánægju og skoðun 

ferðamanna er mikilvægur brunnur sem leita þarf í til að fylgjast með og átta sig sem best á 

aðstæðum (Buhalis, 2000, Sautter og Leisen, 1999). Nauðsynlegt er þannig að átta sig á því 

hvað það er sem ferðamaðurinn leitar að og hvaða straumar og stefnur fyrirfinnast í síbreytilegu 

umhverfi ferðamennskunnar (Sautter and Leisen, 1999). Markaðssetning staðar þarf að sýna 

fram á sameiginlega stefnu hagsmunaðila og í framhaldinu þarf að velja réttu leiðina í 

markaðssetningunni og hvað það er sem hentar staðnum best. Það að markaðssetja staði þýðir 

að hanna stað til að uppfylla þarfir markhópsins. Vel hefur tekist til ef ánægja ríkir hjá íbúum 

og fyritækjum með samfélagið sem það býr í og þegar væntingar gesta og fjárfesta standast 

(Kotler o.fl., 1993). 

Samhæfð markaðssetning allra hagsmunaaðila á einkennum og sérstöðu þjóðar er 

áhrifaríkasta leiðin til þess að hafa áhrif á ímynd lands (Dinnie, 2008) en einnig eykur samstarf 

nýtingu á innviðum, skapar atvinnutækifæri, einfaldar ákvarðanatöku og gagnsæi auk þess sem 

það dregur úr áhættu (Edward H. Huijbens, 2008; Wang, 2008). Morgan, Pritchard og Piggott 

(2003) benda á að þrátt fyrir að sumir áfangastaðir hafi orðið vinsælir að því er virðist mjög 

skyndilega þá sé það oft afleiðing langtíma samspils hagrænna, félagslegra, pólitískra og 

menningarlegra þátta (bls. 296) eftir jafnvel áratuga markaðsstarf (Edward H. Huijbens, 2008).  

Ef marka má þær staðreyndir sem birtust hér að framan um mikilvægi teknanna sem erlendir 

ferðamenn skilja eftir fyrir íslenska hagkerfið þá er ferðaþjónustan afar dýrmæt fyrir landið og 
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því ætti að vanda vel til verka hvað varðar framtíðarsýn og stefnumörkun. Poon (1993) nefnir 

að ferðaþjónustan gangi í gegnum miklar breytingar. Hún sé að verða grænni, 

einstaklingsmiðaðri og kröfumeiri um sveigjanleika og sérhæfni og því verður að bregðast við. 

Ferðamaðurinn hefur meiri tíma og fjármagn aflögu, betra aðgengi að skilvirkari samgöngum 

og mun fleiri valmöguleika en áður og því stendur markaðsþáttur ferðaþjónustunnar frammi 

fyrir því að hafa áhrif á ákvörðun hans í sífellt flóknara og samkeppnismiðaðra umhverfi 

(Echtner og Ritchie, 2003).  

En hver er galdurinn? Hvað er það sem ferðaþjónustan á að leggja sameiginlega áherslu 

á með það að markmiði að koma sér betur á framfæri, festa sig í sessi og stuðla að jákvæðri 

athygli? Hver ætti nálgunin að vera til að auka markaðshlutdeildina í samkeppninni og viðhalda 

henni? Til að laða að ferðamenn, fyriræki og finna markaði fyrir vörur sínar verða löndin að 

nota þau markaðstól sem til eru í markaðsstjórnun og auðkenningu (Kotler og Gertner, 2002). 

Ef litið er til markaðsfræðinnar þá skiptir ímynd lykilatriði þegar vörur eru aðgreindar frá 

vörum samkeppnisaðilans (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2001). Þó áfangastaður 

jafngildi ekki vöru (Kvaratzis og Ashworth, 2005) og erfiðara reynist að stjórna honum 

(Papadopoulos og Heslop, 2002) þá geta aðilar í ferðaþjónustunni í samstarfi við ráðandi aðila 

staða, landa eða borga yfirfært aðferðafræðina á sinn vettvang. Það gera þeir líka í æ ríkara 

mæli til aðgreiningar frá öðrum stöðum (Kavaratzis og Ashworth, 2005). Byggja þarf ímynd 

áfangastaða og landa á markaðsrannsóknum (Buhalis, 2000) og átta sig á veikleikum og 

styrkleikum þeirra (Kotler og Gertner, 2002). Til að gera markaðssetningu skilvirka þarf að átta 

sig á skynjun ferðamannanna, hvað þeir kjósa og hvernig þeir taka ákvarðanir. Ein áhrifaríkasta 

aðferðin í markaðsfærslu er staðfærsla og viðeigandi ímyndarsköpun og ímyndarstjórnun eru 

grundvallaratriði staðfærslu (Echtner og Ritchie, 2003; Suh og Gartner, 2004). 

Þeir straumar og þær stefnur sem eiga sér stað í ferðaþjónustunni hafa leitt til þess að 

áfangastaðir verða eins konar tískufyrirbæri sem ferðamaðurinn vegur og metur gildi sín út frá. 

Því munu auðkenni og ímynd eiga stærri sess hjá áfangastöðum í framtíðinni (Yeoman o.fl, 

2009). Sú heildstæða reynsla sem ferðalagið, það er varan, skilur eftir sig er það sem 

áfangastaðurinn byggir framtíð sína á. Ferðamaðurinn hefur samansafn mynda sem skapar 

ímynd hans á staðnum og sem hann deilir reynslu sinni með í heimalandi sínu og hefur þannig 

áhrif á ímynd margra (Kotler o.fl., 1993). Því má segja að ímynd sé dýrmæt eign (Kvaratzis og 

Ashworth, 2005).  

Hér á eftir verður nánar fjallað um hugtakið ímynd en áður en það er gert verða 

grunnhugtök í markaðsfærslu útskýrð þar sem þau teljast mikilvæg í því starfi sem snýst um 

ímyndaruppbyggingu fyrirtækja og staða. 
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3 Miðuð markaðssetning 

Lönd sem eru að leita eftir stærri sneið af köku alþjóðlegrar ferðaþjónustu verða að átta sig á 

þeirri gerð hópa sem æskileg er og byggja ímyndarvinnu sína og staðfærslu á þeim 

niðurstöðum (Baloglu og McCleary, 1999). Í þessum kafla verður gerð grein fyrir hugtakinu 

miðuð markaðssetning (target marketing). 

Fyrsta skrefið í gerð markaðsáætlunar er rannsókn á markaðnum sem leiðir í ljós að 

markaðurinn skiptist í marga hópa (Ries og Trout, 2001). Miðuð markaðssetning byggist á 

því að beina markaðssetningu á einn hóp eða fleiri sem hafa sameiginlega þörf eða einkenni. 

Aðferðin gerir fyrirtækjum kleift að einbeita sér að markhópum sem eru ákjósanlegastir fyrir 

þá vöru sem fyrirtækið sérhæfir sig í (Kotler o.fl., 2001) í stað þess að herja á fjöldann með 

heildarmarkaðssetningu (mass marketing) (Þórhallur Guðlaugsson og Elfa Björk 

Erlingsdóttir, 2009). Heildarmarkaðssetning byggir á því að herja á alla neytendur á 

markaðnum á sama hátt (Kotler o.fl., 2001). Sú aðferð er að mestu liðin tíð þar sem hún þykir 

ekki eins áhrifarík vegna þess að hlutfallslega færri finna hjá sér samsömun við vöruna 

(Kotler, 1989). Þróun markaðar víða um heim hefur getið af sér marga mismunandi hópa og 

er einsleitnin því minni en áður var (Kotler o.fl., 2001; Smith og Cooper-Martin, 1997). 

Markmiðið með miðaðri markaðssetningu er að þeim sem markaðssetningunni er beint að 

tengi sig sterklega við merkið eða vöruna (Aaker, Brumbaugh og Grier, 2000) og þannig má 

ná betri skilvirkni og nýtingu (Kotler o.fl., 2001). Miðuð markaðssetning er ferli sem skiptist 

í þrjú þrep sem sýnd eru á mynd 3-1. 

 

 

Mynd 3-1. Miðuð markaðssetning (STP) (Kotler o.fl., 2001). 
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Þrepin eru markaðshlutun (segmentation), markaðsmiðun (targeting) og staðfærsla 

(positioning),  stundum nefnt STP markaðssetning (Auður Hermannsdóttir, Friðrik 

Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2009; Kotler o.fl., 2001; Lilien og Rangaswamy, 

2003; Þórhallur Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). Í hverju skrefi er um tvenns 

konar aðgerðir (Kotler o.fl., 2001; Lilien og Rangaswamy, 2003) og spurningar að ræða líkt 

og sýnt er á myndinni. 

 

3.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun (market segmentation) er eitt af því mikilvægasta í markaðssetningu (Smith 

og Cooper-Martin, 1997; Wind, 1978) og byggir á því að skipta stórum markaðshópi niður í 

minni hópa sem hafa mismunandi þarfir, einkenni eða hegðun og gætu þurft mismunandi 

þjónustu eða vörur (Kotler o.fl., 2001) og velja þá hópa sem herja skal á (Smith og Cooper-

Martin, 1997). Viðskiptavinir hafa mismunandi gildi, þarfir, langanir, hömlur og trú og búa 

auk þess yfir mismunandi hvötum (Lilien og Rangaswamy, 2003) og kauphegðun (Kotler 

o.fl., 2001).  

Hægt er að hluta markað niður í ótal hópa allt eftir því hvað hentar vörunni. 

Algengustu hóparnir eru myndaðir út frá lýðfræðilegum forsendum eins og búsetu, kyni, 

kynhneigð, aldri, hjúskap, fjölskyldustærð, menntun, starfi, tekjum, trú, kynþætti og þjóðerni. 

Einnig er hægt að skoða persónulega þætti eins og stétt, lífsstíl, persónuleika og hegðun 

(Kotler o.fl., 2001). Til skýringar þá höfða til að mynda dýrir sportbílar að öllum líkindum 

frekar til tekjuhárra barnlausra karlmanna á vissum aldri frekar en fjölskyldufeðra. Vörur sem 

tengjast sólböðum eru líklegust til að seljast vel þar sem loftslag er hlýtt og krem sem dregur 

úr hrukkumyndun hentar konum á vissum aldri betur en öðrum hópum.  

Með markaðshlutun næst meiri skilvirkni, fyrirtækin ná til neytenda sem þau telja sig 

geta þjónað best og eykur möguleika fyrirtækjanna á enn meiri árangri í gegnum 

markaðshneigð (Kotler o.fl., 2001). Fyrirtækin geta nýtt markaðshlutun til að skerpa línur 

sínar í stefnumörkun og styrkt möguleika sína á frekari velgengni (Aaker o.fl., 2000) og 

fjárhagslegum árangri (Wind, 1978).  

 

3.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun (market targeting) er það mat sem lagt er á hvern markað sem hlutaður hefur 

verið niður (Kotler o.fl., 2001). Neytendur hvers hóps markaðshlutunarinnar eru greindir, 

eiginleikar þeirra metnir og að lokum verða teknar ákvarðanir um hvaða hópur eða hópar 
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verða fyrir valinu og fyrirtækið telur sig geta þjónað best (Kotler o.fl., 2001; Lilien og 

Rangaswamy, 2003; Ries og Trout, 2001). Ákvarðanir byggjast á stærð fyrirtækisins, stærð 

markaðshlutunarinnar, vexti þess og framtíðarmöguleikum. Líta verður líka vandlega til þess 

hversu umsetnir hóparnir eru gagnvart samkeppnisaðilum en einnig samkeppnisstöðunni 

(Kotler o.fl., 2001). Vega og meta verður hvort fyrirtækið sé í stakk búið til að herja á þann 

markað sem það velur, hvort það hefur fjárhagslega burði, kunnáttu sem þarf og nægar 

auðlindir til staðar til að halda velli í þeirri samkeppni sem það mætir (Kotler o.fl., 2001). 

Þegar markaðshlutun hefur verið valin þarf að ákveða hvaða stefnumörkun eða aðferðafræði 

skuli beitt til að ná til hópsins eða hópanna sem valdir voru (Kotler o.fl., 2001; Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Þær leiðir eru viðfangsefni næsta kafla. 

 

3.3 Staðfærsla 

Skipulagsheildir verða að átta sig á því hvar styrkleiki þeirra liggur, finna ákjósanlega 

staðsetningu (positioning) í virðiskeðjunni og einbeita sér að því að framleiða vöru fyrir 

viðskiptavininn sem gefur honum meira virði en vara keppinautarins (Webster, 1992). 

Staðfærsla er sú leið sem fyrirtæki velja til að aðgreina vöru sína frá annarri í huga 

viðskiptavina sinna (Kotler o.fl., 2001; Lilien og Rangaswamy, 2003). Vara getur verið svo 

margt; þjónusta, fyrirtæki, stofnun, stjórnmálaflokkur eða manneskja (Ries og Trout, 2001). 

Ries og Trout sem eru hvað þekktastir fyrir skrif sín um staðfærslu benda á að staðfærsla 

snúist ekki um hvað sé gert við vöruna sjálfa heldur við huga hugsanlegs kaupanda. 

Staðfærsla hefur markað ákveðin þáttaskil í auglýsingum og sannað sig sem afar sterkt tól í 

markaðssetningu þar sem ógrynnin öll eru af öðrum vörum og harðri samkeppni.  

Flestum dettur í hug vörumerkið Volvo þegar talað er um öryggi bifreiða (Kotler o.fl., 

2001; Lilien og Rangaswamy, 2003; Ries og Trout, 2001), gæði bifreiða tengist sterklega við 

vörumerkið BMW (Kotler o.fl., 2001) og „iPod-ið‖ átti stóran þátt í að blása verulegu lífi í 

vörumerki Apple fyrirtækisins (Beverland, Napoli og Farrelly, 2010). Að vera fyrstur til 

skapar sígildan sess í minni fólks á meðan þeir sem á eftir komu hafa ekki staldrað við í huga 

þess (Ries og Trout, 2001). Aðferð sem meðal annars er beitt til að meta staðfærslu vöru er 

svonefnt vörukort (Kotler o.fl., 2001; Lilien og Rangaswamy, 2003).
16

 Þegar ákveðið hefur 

verið með hvaða hætti varan skuli skapa þann sess í huga framtíðar viðskiptavina 

fyrirtækisins sem sóst er eftir er komið að þeim hluta sem gjarnan hefur útlagst sem hin 

fjögur „v‖ á íslensku eða hin fjögur „p‖ á ensku. En það er vara (product), virði (price), 

                                                           
16

 Fjallað verður um vörukort í kafla 9.2. 
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vettvangur (place) og vegsauki (promotion). Þegar þær markaðsaðgerðir eru framkvæmdar 

þarf alltaf að hafa staðfærsluna sem ákveðin var í huga í hverju skrefi (Ries og Trout, 2001).  

 

3.3.1 Staðfærsla landa og staða 

Um leið og fólk heyrir staðina London, New York og París nefnda á nafn birtast þeim meðal 

annars myndir í huga af Big Ben, Tower of London, skýjakljúfum og Eiffelturninum. Í þeim 

tilvikum þarf ekki að leggja á sig mikla staðfærsluvinnu til að laða fleiri ferðamenn að. Flestir 

þeirra sem leggja land undir fót í fyrsta skipti finnst þeir verði að koma til þessara 

margrómuðu staða (Ries og Trout, 2001). Slíkir staðir þurfa engu að síður að vera á tánum 

þar sem heimurinn er að „minnka‖ og sífellt meiri vitneskja um fleiri áfangastaði er 

staðreynd. Tekjur sumra landa ráðast að mestu leyti af ferðaþjónustu og þar sem val 

ferðamanna á áfangastöðum er að stórum hluta háð skynjun þeirra á löndunum getur 

vitneskjan um skynjunina og stjórnun hennar verið afar mikilvæg (d'Astous og Boujbel, 

2007). Óþekktari staðir sem vilja koma sér frekar á framfæri þurfa að finna sína staðfærslu. 

Ekki er nóg að staðhæfa um fegurð landsins heldur verður það að hafa upp á eitthvað að 

bjóða sem dregur ferðamanninn að. Stærð landanna er kostur vegna þeirra tilfinninga sem 

fólk fær um fjölbreytni og Ries og Trout leggja áherslu á mikilvægi þess að landið eða 

staðurinn skeri sig að einhverju leyti úr í samanburði við þau lönd eða þá staði sem eru í 

landfræðilegri nálægð. Langtímamarkmið og skuldbinding við staðfærslu landanna þarf að 

vera til staðar ef markmiðið á að nást og síbreytilegar pólitískar áherslur vinna gegn slíkri 

vinnu (Ries og Trout, 2001). 
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4 Ímynd  

Barich og Kotler (1991) skilgreina ímynd á eftirfarandi hátt: […] samansafn skoðana, 

hugmynda og trúar sem viðkomandi einstaklingur eða hópur hefur á ákveðnum hlut. Slíkur 

hlutur getur verið fyrirtæki, vara, auðkenni, staður eða persóna. Hvort sem hugmyndin er 

sönn eða röng, raunveruleg eða ímynduð þá stjórnast og mótast hegðun af ímyndum (bls. 

95). Ímynd er því einföldun á flóknum hugmyndum og styttir leiðina að kjarna þeirra 

upplýsinga sem hugurinn vinnur úr (Kotler og Gertner, 2002; Nadeau, Heslop, O‘Reilly og 

Luk, 2008). Samkvæmt sálfræðingum eru huglægar myndir (imagery) leið til að vinna úr og 

geyma upplýsingar í minni sem hafa fengist annars vegar með margs konar skynjunum og 

hins vegar úr orðuðum upplýsingum (discursive information). Skynjanirnar geta verið sjón, 

lyktarskyn, bragðskyn, heyrn og snerting. Hugurinn vinnur því úr og getur kallað fram ímynd 

með heildrænni skynjun (Echtner og Ritchie, 2003; MacInnis og Price, 1987) sem getur 

tengst hugmyndum, tilfinningum og minningum frá fyrri reynslu. Orðaðar upplýsingar eru til 

að mynda þær sem kallaðar eru fram og unnar úr mæltu máli (MacInnis og Price, 1987).  

Rannsóknir hafa sýnt fram á samspil vitsmunalegs þáttar og tilfinningalegs þáttar á 

ímynd (Baloglu og McCleary, 1999; Beerli og Martin, 2004). Vitsmunaþátturinn 

samanstendur af þeirri trú og þekkingu sem neytandi hefur á viðfangsefninu og 

tilfinningaþátturinn snýr að þeim tilfinningum og væntumþykju sem hann ber í garð þess 

(Baloglu og McCleary, 1999). Samtvinnun þáttanna leiðir af sér jákvætt eða neikvætt mat á 

vörunni eða auðkenninu (Beerli og Martin, 2004).  

Ímynd hefur mikil áhrif á viðhorf neytenda, hvernig þeir meta vörur og gæði þeirra 

(Erickson, Johansson, og Chao, 1984) og hvernig þeir hegða sér (Nadeau o.fl., 2008). Því er 

mikilvægt að átta sig á hvernig fólk vinnur úr upplýsingum í huganum og mótar fastar og 

lærðar ímyndir (Kavaratzis og Ashworth, 2005). Þrátt fyrir að ímynd fólks reynist ekki alltaf 

nákvæm (Barich og Kotler, 1991) verða markaðsfræðingar að átta sig á því hvað hún er 

mikill áhrifavaldur á ákvörðun neytenda hvort sem um vörukaup er að ræða (Kotler o.fl., 

1993) eða hvaða áfangastað hann velur (Baloglu og McCleary, 1999; Molina, Gómez og 

Martín-Consuegra, 2010). Að framansögðu má ráða að mikilvægt er að átta sig á því hvernig 

fólk sér ákveðna vöru í samanburði við vöru samkeppnisaðilans og hvernig hægt er að 

skilgreina, mæla og stjórna ímynd vöru til að laða neytendur að henni og byggja upp 

markaðshlutdeild (Kotler o.fl., 1993).  
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4.1 Ímynd landa 

Ímynd fólks á landi hefur að geyma margar víddir sem fela í sér jafnt staðreyndaupplýsingar 

sem og tilfinningar (Papadopoulos og Heslop, 2002). Ímynd á landi getur þróast frá 

skólagöngu, kynnum af innflytjendum, í gegnum bíómyndir, fjölmiðla, ferðalög og kaup á 

ákveðnum vörum (Papadopoulos og Heslop, 2002). Ímyndin grundvallast einnig á 

landfræðilegri legu, menningarþáttum eins og listum, þekktum borgurum þess lands og fleiru 

(Kotler og Gertner, 2002). Þá getur ímynd fólks á löndum haft áhrif á ákvörðun þeirra varðandi 

kaup, fjárfestingar, flutninga og ferðalög (Kotler og Gertner, 2002).  

Ímynd landa og staða hefur verið vinsælt viðfangsefni rannsakenda í markaðsfræði allt 

frá 1970 er Nagashima kom fyrstur fram með skilgreiningu á ímynd landa sem nokkur sátt 

hefur ríkt um meðal fræðimanna (Pereira, Hsu og Kundu, 2005; Roth og Romeo, 1992): [...] sú 

mynd, sá orðstír, sú staðalmynd sem viðskiptafólk og neytendur tengja við vörur ákveðinna 

landa. Ímyndin er fengin frá þáttum eins og vörum, þjóðareinkennum, hagfræðilegum og 

pólitískum bakgrunni, sögu og hefðum (Nagashima, 1970, bls. 68).
17

 Ýmsar aðrar 

skilgreiningar hafa komið fram síðan. Kotler o.fl. (1993) skilgreina til dæmis ímynd sem [...] 

samansafn þeirra skoðana, hugmynda og áhrifa sem fólk hefur á ákveðnum stað (bls. 141) og 

líkist skilgreiningu á ímynd í kafla 4. Roth og Romeo (1992) vildu færa ímynd landa nær 

neytendaþættinum og viðhorfi gagnvart vörum landanna með nýrri skilgreiningu (Lee og 

Ganesh, 1998; Roth og Romeo, 1992; Verlegh og Steenkamp, 1999). Ímynd landa er 

heildarskynjun sem neytendur fá út frá vörum ákveðinna landa byggða á fyrri skynjun á 

framleiðslu landanna, markaðsstyrkleika og veikleika þeirra (Roth og Romeo, 1992, bls. 

480).
18

 Ímynd og auðkenni
19

 (brand) eru samofin hugtök (Kim, Boush, Marquardt og Kahle, 

2006). Hugsunin á bak við ímyndarsköpun eða auðkenningu landa er að skapa sér sérstöðu í 

samkeppni líkt og gert er með fyrirtæki, vörur og þjónustu ýmiskonar (Dinnie, 2008). Yfirvöld 

ýmissa staða og landa hafa lagt töluvert fjármagn og vinnu í að skapa samkeppnishæfa stöðu 

gagnvart öðrum löndum og borgum (Herstein og Jaffe, 2008; Kotler o.fl., 1993; Porter, 1998) 

meðal annars í þeim tilgangi að laða til sín ferðamenn, fyrirtæki, hæfileikaríkt fólk og markaði 

fyrir útflutningsvörur sínar (Gilmore, 2001; Herstein og Jaffe, 2008). Til að ná árangri þarf að 

byggja upp orðstír og ímynd sem eru sanngjörn, rétt, sterk, einföld, trúleg, aðlaðandi og í takt 

við anda og óskir fólksins sem þar býr (Anholt, 2009; Kotler og Gertner, 2002). Til að ímyndin 
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 Þýðing höfundar. 
18

 Þýðing höfundar. 
19

 Brand er í mörgum íslenskum rannsóknum þýtt sem vörumerki og branding mörkun. Í þessu verkefni valdi 

rannsakandi að notast við íslenska orðið auðkenni fyrir brand og auðkenning fyrir branding. 

Fjallað verður ítarlega um auðkenni og auðkenningu í kafla 5. 
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sé sönn og endurspegli raunveruleikann þarf því að rannsaka hvernig íbúar og utanaðkomandi 

sjá staðina, greina sannar og ósannar staðreyndir og sterka og veika þætti. Munurinn á 

staðalímynd og ímynd á stað er sá að staðalímyndir eða klisjur byggja á algengustu neikvæðu 

eða jákvæðu ímyndum sem fólk hefur gagnvart ákveðnum stað. Ímynd byggir meira á 

persónubundinni ímynd fólks á hverjum stað og getur verið mismunandi (Kotler o.fl., 1993). 

Flestar ímyndir af stöðum eru staðalímyndir, ýkt einföldun á ónákvæmum staðreyndum, 

byggðar á gömlum upplýsingum, undantekningum og áhrifum fremur en staðreyndum (Kotler 

og Gertner, 2002). Staðalímyndir eru í raun hvað fólki dettur í hug þegar lönd eru nefnd. Sem 

dæmi þá eru pizzur og tíska líklegar til að koma upp í hugann þegar Ítalía ber á góma og hjá 

Sviss geta kúabjöllur klingt bjöllum, súkkulaði, úr og ostur. Í því samhengi eiga mörg þjóðerni 

sínar staðalímyndir eins og að Skotar séu nískir, Englendingar íhaldssamir og Þjóðverjar séu 

nákvæmir (Anholt, 2004)
20

.  

Oft á tíðum eru staðalímyndir mjög lífsseigar þar sem margt fólk heldur fast í þær 

hugmyndir sem það hafði upphaflega og leiðir hjá sér nýjar eða aðrar upplýsingar (Kotler og 

Gertner, 2002). Því getur reynst þrautinni þyngra að þróa eða breyta ákveðinni ímynd (Dinnie, 

2008; Kotler o.fl., 1993) og losa sig við klisjur þar sem fólk hefur gengið með þær jafnvel allt 

frá barnæsku. Ímynd á löndum er til staðar og þróast á einn eða annan hátt. Mikilvægt er fyrir 

löndin sjálf að átta sig á þessu og reyna að hafa áhrif á ímyndirnar því annars er hætt við því að 

þær séu byggðar á mistúlkunum sem gætu haft neikvæðar afleiðingar til lengri eða skemmri 

tíma (Papadopoulos og Heslop, 2002). Ef klisjurnar eru jákvæðar er hægt að vinna með þær í 

markaðssetningu fyrir löndin eða staðina. Brasilía hefur til að mynda sterka tengingu við 

samba, kjötkveðjuhátíð, fótbolta, strandlíf og fleira sem höfðar sérstaklega til ungs fólks og 

hefur þannig sterkt auðkenni sem nýtist vel í markaðssetningu. En þrátt fyrir að hafa að geyma 

neikvæða ímynd að sama skapi þá þarf sú neikvæða ekki endilega að draga þá sterku niður 

(Anholt, 2004). En ef þær eru ekki til þess gerðar að vinna með verður að leitast við að vekja 

athygli á öðru í stað þess að reyna að lagfæra neikvæða ímynd (Kotler og Gertner, 2002). 

Ímynd getur breyst en það gerist í flestum tilvikum mjög hægt (Heslop, Lu og Cray, 2008; 

Kotler og Gertner, 2002; Papadopoulos og Heslop, 2002).  

Í flestum rannsóknum á ímynd landa hafa áherslurnar greinst í tvennt. Annars vegar í 

ímynd sem tengist framleiðsluvörum landanna og hins vegar í ímynd sem tengist landinu eða 

staðnum sem áfangastað fyrir ferðamenn. Efnin skarast engu að síður og þróun annars 

viðfangsefnisins getur haft áhrif á hitt (Nadeau o.fl., 2007).  
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 Dæmin eru jafnt Anholts sem og staðalímyndir höfundar. 
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4.2 Ímynd áfangastaða 

Það liggur ekki beint í augum uppi hvernig eigi að skilgreina áfangastað (Edward H. 

Huijbens, 2008; Murphy o.fl., 2000; Seaton, 1996) þar sem um hann gilda ólík viðmið í tíma 

og rúmi (Edward H. Huijbens, 2008). Algengast er þó að tala um áfangastaði sem lönd, ríki, 

svæði (Bornhorst, Ritchie og Sheehan, 2010; Echtner og Ritchie, 2003) og borgir eða 

afmarkað svæði með úrval aðdráttarafls sem ferðamenn geta upplifað og notið á 

minnisstæðan hátt (Bornhorst o.fl., 2010; Mazanec o.fl., 2007). Ímynd áfangastaða hefur oft 

verið skilgreind sem áhrif af ákveðnum stað (Ecthner og Ritchie, 2003) en Baloglu og 

McCleary (1999) skilgreindu ímynd áfangastaða á eftirfarandi hátt: [...] viðhorf þeirra 

huglægu túlkana sem einstaklingurinn byggir á þekkingu (trú), tilfinningu og heildaráhrifum 

á viðkomandi hlut eða stað (bls. 870). Viðhorf er því mikilvægur liður í því að skilja hvernig 

fólk metur og ákvarðar um hluti. Viðhorf er lærð hegðun fólks um hvernig það eigi að 

bregðast við flóknu umhverfi og er túlkun á hugsun, tilfinningum og gjörðum (Nadeau o.fl., 

2008). Ímynd á stað er einföldun margra tenginga og brota þeirra upplýsinga sem eru settar í 

samband við ákveðinn stað og er niðurstaða hugans í þeirri viðleitni að vinna úr og finna 

samnefnara fyrir þær upplýsingar (Echtner og Ritchie, 2003; Han, 1989; Kotler o.fl., 1993). 

 Vegna efnahagslegs mikilvægis ferðaþjónustunnar (Crouch og Ritchie, 1999; Ritchie, 

2004) og þeirrar hörðu samkeppni sem ríkir um ferðamanninn (Bornhorst o.fl., 2010; Kotler 

ofl., 1993) skiptir ímynd landanna miklu máli. Ímynd er sterkur áhrifavaldur þegar ferðamenn 

standa frammi fyrir því að velja áfangastað (Baloglu og McCleary, 1999; Buhalis, 2000; 

Echtner og Ritchie, 2003; Nadeau o.fl., 2008; Sönmez, 1998) og þeir meðtaka áfangastaði 

sem vörumerki sem stendur fyrir safni birgja og þjónustu. En ímynd stendur líka fyrir þeim 

heildarvæntingum og skynjun sem tilvonandi ferðamaður hefur gagnvart áfangastað. Þannig 

þróa ferðamennirnir með sér ákveðna ímynd og væntingar um áfangastaðinn áður en hann er 

sóttur heim sem byggir á fyrri reynslu, lýsingum vina, umtali, blaðaumfjöllun, auglýsingum 

og almennri skoðun (Buhalis, 2000). Þar sem ferðamenn hafa takmarkaða vitneskju um 

áfangastaði sem þeir hafa ekki ferðast til áður eru þeir líklegir til að taka ákvörðun um að 

ferðast til þeirra áfangastaða sem bera sterka, jákvæða, aðgreinandi og kunnuglegar ímyndir í 

huga þeirra (Beerli og Martin, 2004). Hvernig fólk vinnur úr þeirri ímynd sem það hefur af 

þeim eru dýrmætar niðurstöður rannsókna um viðfangsefnið þar sem þær hafa mikil áhrif á 

val þeirra á næsta áfangastað (Nadeau o.fl., 2008). 

Ímyndarferlið hjá einstaklingi á ákveðnum ferðamannastað hefst því um leið og hann 

ráðgerðir ferðalag sitt þangað og hættir þegar hann yfirgefur áfangastaðinn (Baloglu og 
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McCleary, 1999). Dvöl ferðamannsins hefur áhrif á ímynd hans á staðnum (Echtner og 

Ritchie, 2003) og ánægja hans byggist á því mati sem hann dregur af heildar reynslu sinni af 

áfangastaðnum á móti þeim væntingum og skynjunum sem hann hafði fyrir komuna (Buhalis, 

2000; Echtner og Ritchie, 2003). Samkvæmt Baloglu og McCleary (1999) voru helstu 

ímyndaráhrifavaldar þátttakenda í rannsókn þeirra umtal og ráðleggingar vina og ættmenna 

(word of mouth). Þetta þýðir að sú reynsla sem ferðamaðurinn snýr heim með í farteskinu á 

stóran þátt í ímyndarsköpun fyrir aðra sem hafa ekki sótt landið heim. Ánægjuleg reynsla 

ferðamanna af landinu og staðnum er því mikils virði. Heildar reynsla ferðamanna 

samanstendur af mörgum litlum kynnum af ýmsum fulltrúum í ferðaþjónustunni eins og 

leigubílstjórum, hótelstarfsfólki, söfnum, leikhúsum, ströndum, skemmtigörðum og svo 

framvegis. Heildaráhrif af þeim kynnum skapa ímynd þeirra af áfangastaðnum eftir að ferð 

þeirra lýkur. Því er mikilvægt að þróa réttu ímyndina fyrir áfangastaði og að hún sé í 

samræmi við þá upplifun sem ferðamaðurinn verður fyrir. Þannig uppfyllir áfangastaðurinn 

raunsæja ímynd hjá ferðamanninum (Buhalis, 2000). 

Til að ná árangri í markaðssetningu staða er nauðsynlegt að átta sig á því hvað hefur 

áhrif á ímynd ferðamanna (Baloglu og McCleary, 1999), hvernig skynjun og forgangsröðun 

þeirra er, hvernig þeir taka ákvarðanir (Suh og Gartner, 2004) og í framhaldi af því leitast við 

að skapa og stýra aðgreinandi skynjun og ímynd á staðnum (Echtner og Ritchie, 2003). Það 

fer svo eftir því hvaða ímynd eða eiginleikar nú þegar eru til staðar hversu skilvirk eða 

kostnaðarsöm sú ímyndarvinna reynist (Kotler o.fl., 1993). Sumar ímyndir eru byggðar á 

áþreifanlegum og mælanlegum eiginleikum eins og landslagi, aðdráttarafli, aðstöðu til 

gistingar og verði en aðrar byggjast á óáþreifanlegum þáttum eins og vingjarnleika, öryggi og 

andrúmslofti (Echtner og Ritchie, 2003). Áfangastaðir verða að hafa upp á eitthvað að bjóða 

eins og náttúru, menningararf [og] eða afþreyingu (Kotler o.fl., 1993) en ef náttúruperlur eru 

af skornum skammti þarf að leggja meira fé í markaðsstarf til uppbyggingar á annars konar 

aðdráttarafli eða atburðum (Anholt, 2004). Innviðir þurfa að virka vel og vera í lagi (Anholt, 

2004; Kotler o.fl., 1993), öryggi þarf að vera á götum úti og ekki spillir fyrir að fólkið sem 

þar býr sé vingjarnlegt. Það er ólíklegt að staðir geti boðið upp á að þeir séu gallalausir hvað 

persónuleika, innviði, þjónustu og aðdráttarafl snertir en vald á einu getur stutt annað og um 

leið og ímynd á staðnum styrkist þá styrkist samkeppnishæfni hans líka (Kotler o.fl., 1993).  

Stöðugleiki er eitt af því mikilvæga sem ber að hafa í huga gagnvart ímynd ferðamanna á 

áfangastað (Buhalis, 2000) því þó að ímynd á landi eða stað geti haldist lengi hvort sem um 

jákvæða eða neikvæða ímynd sé að ræða, þá getur hún líka breyst mjög hratt í gegnum 

fjölmiðla eða umtal (Kotler o.fl., 1993) eða jafnvel í gegnum kvikmyndir. Dæmi um jákvæð 
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og sterk áhrif kvikmynda á ímynd er Hringadróttinssaga á Nýja Sjáland (Piggott o.fl., 2004) 

og dæmi um neikvæð áhrif er kvikmyndin um Borat á Kasakstan (Saunders, 2008). 

Nauðsynlegt er að viðhalda rannsókn á ímynd staðar og ímyndarstjórnun er eitthvað sem þarf 

stöðugt að vera í gangi (Kotler o.fl., 1993). Kanna þarf heildarskynjun fólks á áfangastöðum 

hvort sem það hefur komið til landsins eða ekki til að átta sig á því hvaða ímynd fólk hefur 

almennt af því. Einnig þarf að átta sig á veikleikum og styrkleikum þess og hvaða sérstöðu 

það hefur og nýta þær upplýsingar í markaðsstarfinu (Echtner og Ritchie, 2003; Enright og 

Newton, 2004).  

 

4.3 Upprunalandsáhrif 

Áhrif upprunalands á neytendur hefur verið vinsælt rannsóknarefni allt frá sjöunda áratug 

(Peterson og Jolibert, 1995; Laroche, Heslop og Mourali, 2005) síðustu aldar og telja Tan og 

Farley (1987) jafnvel það efni sem tengist kauphegðun sem hvað mest hefur verið rannsakað 

á alþjóða grundvelli (Ghazali, Othman, Yahya og Ibrahim, 2008; Papadopoulos og Heslop, 

2002; Peterson og Jolibert, 1995). Skilgreina má áhrif upprunalands sem sú jákvæða eða 

neikvæða skynjun sem neytandi fær gagnvart vöru þegar hann fær upplýsingar um uppruna 

hennar  (Ghazali o.fl., 2008). Vitneskjan um upprunaland vöru, það er „made in― hefur sterk 

áhrif á neytandann (Laroche o.fl., 2005; Kotler og Gertner, 2002; Nagashima, 1970; 

Papadopoulos og Heslop, 2002; Verlegh og Steenkamp, 1999) og má yfirfæra að nafn landa 

hafi sömu virkni og auðkenni (Kotler og Gertner, 2002; Zeugner-Roth, Diamantopoulos og 

Montesinos, 2008). Upprunaland vara hefur ytri óáþreifanleg áhrif og er sem viðbót við vöru 

líkt og verð, auðkenni og ábyrgð fyrir neytandann (Peterson og Jolibert, 1995). Ákveðnar 

tilfinningar, ímyndanir og hugarórar vakna hjá neytendum við vitneskjuna um upprunann 

(Laroche o.fl., 2005; Verlegh og Steenkamp, 1999). Þannig eru auðkenni sem koma frá 

löndum sem eru jákvæð í huga fólks líkegri til að vekja jákvæðari viðbrögð hjá neytendum en 

auðkenni frá löndum með sem hafa neikvæðari merkingu fyrir fólk (Lee og Ganesh, 1999). 

Neytendur nota þau ógrynnin öll af upplýsingum sem herja á þá í gegnum umbúðir, 

vörumerki, auglýsingar og aðrar leiðir til að móta skoðanir og mynda ákvarðanir gagnvart 

kaupum á vörum (Laroche o.fl., 2005; Papadopoulos og Heslop, 2002; Verlegh og 

Steenkamp, 1999). Ef neytandann skortir þekkingu á vörunni eða auðkenninu hefur hann 

tilhneigingu til að meta vöruna með því að leita eftir uppruna hennar og meta hana út frá því 

(Han, 1989; Laroche o.fl., 2005). Upprunaland hefur þrenns konar áhrif á mat fólks á vörum, 



34 

það er með vitsmunalegum, tilfinningalegum og viðhorfslegum hætti (Heslop, 2008; Laroche 

o.fl., 2005; Verlegh og Steenkamp, 1999).  

Sem dæmi um vitsmunaleg áhrif er hvort pólitískur stöðugleiki sé til staðar í landinu 

og hvernig lýðræðis- og réttindamál standa. Umhverfismál, þátttaka í stjórnmálum á 

alþjóðavettvangi, friður, lífsgæði og menntun eru þættir sem eru sterkir áhrifavaldar hjá 

neytendum. Einnig eru tæknileg geta, iðnvæðing, góð efnahagsleg stjórn og stöðugleiki og 

velsæld þættir sem spila stórt hlutverk í viðhorfum til landsins (Heslop o.fl., 2008) og þar af 

leiðandi til vörunnar. Neytendur hafa því ákveðnar staðalímyndir þegar það tengir 

upprunalönd og vörur saman. Víntegundir og ilmvötn sem bera frönsk nöfn eða sem hljóma 

frönsk virka vel á meðan bifreiðamerki eða tölvumerki með Frakkland sem upprunaland er 

ekki vænlegt til árangurs. Þegar neytendur leita eftir gæðum í tækni velur það vörur sem 

framleiddar eru í hinum þróuðu löndum með háu menntunarstigi (Kotler og Gertner, 2002; 

Verlegh og Steenkamp, 1999) en slíkar staðalímyndir geta breyst með tímanum ef dæmi um 

japanska bíla er skoðað (Anholt, 2004; Verlegh og Steenkamp, 1999). 

Tilfinningaleg tengsl geta myndast beint eða óbeint við upprunalandið. Bein tengsl er 

þegar neytendur kynnast einhverjum frá landinu eða ferðast þangað í fríum og óbein tengsl 

geta orðið vegna náms, lista eða fjölmiðla (Verlegh og Steenkamp, 1999). Það skiptir  máli 

hvernig fólkið í landinu hefur áhrif á neytendur. Hvort því sé treystandi og hvort það sé 

vingjarnlegt, vel menntað og duglegt (Heslop o.fl., 2008). 

Þriðju tengslin eru viðhorfslegs eðlis og eru eins konar tjáning um viðhorf til 

upprunalandsins og stefnu þess (Verlegh og Steenkamp, 1999) og hvernig það metur fólkið. 

Neytendur draga út frá því ályktun um hvort þeim líki við landið og fólkið, hvort það sé 

aðlaðandi (Heslop o.fl., 2008), vilji skipta við það (Laroche o.fl., 2005), ferðast til þess, 

standa í fjárfestingum við það og almennt mynda nánari tengsl við það (Heslop o.fl., 2008). 

Sem dæmi þá má vel hugsa sér að neytendur úti í heimi sem eru mjög á móti hvalveiðum 

gætu ekki hugsað sér að kaupa íslenskan fisk. Ástralar kaupi ekki vín frá Frakklandi vegna 

kjarnorkutilraunasprenginga  sem þeir stóðu að í Kyrrahafi árið 1995 og Ísraelar sniðgengju 

þýskar vörur vegna helfararinnar (Heslop o.fl., 2008; Verlegh og Steenkamp, 1999). Ekki má 

gleyma þeirri hvatningu í sumum löndum að kaupa vörur sem framleiddar eru í heimalandinu 

(Verlegh og Steenkamp, 1999; Papadopoulos og Heslop, 2002), samanber „kaupum íslenskt―. 

Vörur sem bera auðkenni sem eiga uppruna að rekja til landa sem þykja hafa sterka tilvísun í 

gæði eru verðmerktar hærra en sambærilegar vörur frá löndum sem skynjuð eru sem veik eða 

óþekkt (Herstein og Jaffe, 2008; Hollensen, 2007; Laroche o.fl., 2005; Papadopoulos og 

Heslop, 2002). Slík lönd búa yfir virði auðkennis í nafninu á landinu og því eru Þýskaland og 
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Japan til að mynda mjög dýrmæt auðkenni (Kotler og Gertner, 2002; Papadopoulos og 

Heslop, 2002). Mörg þeirra landa sem búa yfir sterkum auðkennum virðast hafa svo jákvæða 

og óhaggaða ímynd að lítið sem ekkert þarf að viðhalda þeim. Hægt er því að ganga út frá því 

sem vísu að ný auðkenni sem eiga uppruna frá löndum sem búa yfir sterkum auðkennum hafa 

ákveðið svigrúm og tækifæri umfram sambærileg auðkenni með sambærilegar vörur landa 

sem ekki hafa eins sterk auðkenni (Anholt, 2004). 

 

  



36 

5 Auðkenni 

Auðkenni (brand) er margþætt fyrirbæri (Kotler o.fl., 2001) og gegnir ýmsum mikilvægum 

hlutverkum (Keller og Lehmann, 2006). Algengt var að markaðsfræðingar þýddu orðið „brand‖ 

sem vörumerki en þegar skilgreiningin var skoðuð nánar kom í ljós að sú þýðing er allt of 

þröng þar sem brand stendur fyrir miklu meira (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Bandarísku 

markaðsfræðisamtökin (AMA) hafa skilgreint auðkenni á eftirfarandi hátt: 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 samkeppnisaðila (Keller, 1993; Kotler o.fl., 2001; 

Kotler og Gertner, 2002; Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Megintilgangurinn með auðkenni er 

aðgreining frá einni vöru til annarrar í samkeppninni um sömu kaupendur (Kotler og Gertner, 

2002). Slíkt er afar mikilvægt í því umhverfi sem við lifum í dag þar sem eftiröpun er auðveld 

(Zeugner-Roth o.fl., 2008) og baráttan um samkeppnisforskot er eilíft verkefni (Porter, 1990). 

Auðkenni er allt í senn samansafn skynjana, allt sem þú sérð, heyrir, finnur og hugsar um vöru, 

þjónustu eða fyrirtæki. Byggt á reynslu, tengingum og væntingum sest auðkenni á vissan stað í 

huga viðskiptavinarins (Kotler og Pfoertsch, 2007). Auðkenni auðveldar val hans, gefur honum 

loforð um gæði (Keller og Lehmann, 2006; Kotler og Gertner, 2002; Kotler og Pfoertsch, 

2007), dregur úr áhættu og byggir upp traust (Keller og Lehmann, 2006; Kotler og Pfoertsch, 

2007). Ef auðkennið á að gefa viðskiptavininum loforð verður að búa eitthvað á bak við 

loforðið því annars fellur markaðsstarfið um sjálft sig. Innihaldslaus loforð í ýktri 

markaðssetningu sem uppbygging auðkenna eru fyrirfram dæmd til að mistakast. Loforð 

auðkennis verður að vera skýrt skilgreint, hafa eða gefa merkingu og eiga vel við (Kotler og 

Pfoertsch, 2007).  

Að byggja upp sterkt vörumerki er markmið margra skipulagsheilda (Hoeffler og 

Keller, 2002) og sífellt mikilvægara í hvaða iðnaði sem er (Kotler og Pfoertsch, 2007). Í ljósi 

þess er mikilvægt að hafa innsýn og þekkingu á gildi auðkenna fyrir almenning (Keller, 1993). 

Þegar ákveðið hefur verið að byggja upp sterkt auðkenni er vert að hafa í huga að auðkennið 

hafi sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga eða minni tilvonandi viðskiptavina umfram 

auðkenni samkeppnisaðilanna (Morgan og Pritchard, 2004; Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Það 

er því  flóknara að byggja upp sterkt auðkenni en að taka vöru eða þjónustu og gefa henni nafn 

eða setja á hana merki og útbúa skrautlega auglýsingu (Kavaratz og Ashworth, 2005; Kotler og 

Pfoertsch, 2007). Gott er að gera sér grein fyrir því að auðkenni hafa að geyma fjórar 

mismunandi víddir. Það eru eiginleikar (attributes), ávinningar (benefits), gildi og persónuleiki. 

Eiginleikar eru tengingar við vöruna eða þjónustuna eins og „endingargóður―, „hraðskreiður― 

og „vel byggður― þegar Mercedes ber á góma. Ávinningur er það sem viðskiptavinir kaupa með 
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því að velja vöruna. Ef sama dæmi er tekið þá hefur eiginleikinn „endingargóður― þann 

ávinning fyrir kaupandann að hann endist lengi og því þarf neytandinn ekki að endurtaka 

bílakaup á næstunni. Ef eiginleikinn er „dýr― (það er kostar mikið) geta kaupin haft 

tilfinningaleg áhrif á kaupandann þannig að honum finnst hann fá mikilvægan og 

virðingarfullan sess í samfélaginu. Gildi og (mannlegur) persónuleiki auðkenna eru 

mikilvægustu víddirnar og gefa til kynna hvað það er sem viðskiptavinurinn metur í sambandi 

við auðkennið, hvar hann finnur samsvörun við sig í auðkenninu (Aaker, 1997; Aaker, 1999; 

Kotler o.fl., 2001) og notar það sem tjáningarform um sitt eigið sjálf (Aaker, 1997, 1999; 

Kotler og Gertner, 2002). Í því sambandi hafa rannsakendur fjallað jafnt um samband neytenda 

við auðkennið „sitt‖ (Aaker, 1999; Fournier, 1998) sem og mismunandi samsvörun kynja 

gagnvart auðkennum (Grohmann, 2009). Þannig tengjast neytendur auðkennum á félagslegan 

og tilfinningalegan hátt (Kotler og Gertner, 2002; Keller og Lehmann, 2006). 

Auðkenning (branding) er mikilvægur hluti heildarstefnumörkunar fyrirtækja (Douglas, 

Craig og Nijssen, 2001) og merkir þær markaðsaðgerðir sem stuðla að því að byggja upp sterkt 

auðkenni og skapi þann sess í huga viðskiptavinanna sem sóst er eftir. Markaðsstarfið hefur 

borið tilætlaðan árangur ef viðskiptavinirnir tengja auðkennið við þær hugsanir, tilfinningar, 

ímyndir, trú, skynjun og skoðanir sem upp var lagt með í byrjun (Hoeffler og Keller, 2002). 

Þannig má líkja auðkenningu við staðfærslu. Lykillinn til þess að auka virði auðkenningarinnar 

er að auðkennið þekkist (Þórhallur Guðlaugsson, 2007) eða sé kunnuglegt. Jákvæð ímynd og 

auðkennisvitund á vöru eða öðru viðheldur tryggð neytenda og gefur vörunni aukið virði 

(Keller, 1993; Kotler og Gertner, 2002; Zeugner-Roth o.fl., 2008). 

 

5.1 Auðkennisvitund  

Auðkennisvitund er fyrsta skrefið í því að byggja upp virði vöruauðkennis (Hoeffler og Keller, 

2002) og vísar til þess hversu sterk tengsl neytanda eða kaupanda við vörumerkið eru (Keller, 

1993). Auðkennisvitundin segir til um getu viðskiptavinarins til að kalla fram og muna eftir 

vörumerki og setja það í samband við ýmis hugmyndatengsl (Hoeffler og Keller, 2002). Ef vel 

hefur tekist til á neytandinn að þekkja vörumerkið og það á að koma fljótt upp í huga hans 

þegar yfirflokkur vörumerkisins er nefndur. Auðkennisvitund eykur líkurnar á því að 

neytandinn velji auðkennið fram yfir annað er hann stendur frammi fyrir því að taka ákvörðun 

um val á milli auðkenna (Keller, 1993) því mætti ætla að sú vinna sem lögð er í að byggja upp 

auðkennisvitund sé afar mikilvæg fyrir vörumerkið og að tilvist skipulagsheilda  gæti oltið á 

því hversu vel er að verki staðið.  
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5.2 Virði vöruauðkenna 

Auðkenni eru ein af óáþreifanlegustu verðmætum fyrirtækja (Keller og Lehmann, 2006). 

Virði auðkenna (brand equity) má skilgreina sem þau markaðsáhrif sem beinlínis eru 

rekjanleg frá auðkenninu. Virði vöruauðkenna á sér stað þegar neytandinn þekkir auðkennið 

og það hefur sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga hans eða minni. Þannig verða 

greinanleg og mælanleg viðbrögð við samvali söluráðanna í markaðssetningunni umfram 

óþekktrar vöru eða þjónustu. (Keller, 1993). Sterk auðkenni hafa hátt virði ef neytendur hafa 

sterka vitund og tryggð gagnvart því og velji það umfram önnur (Kotler o.fl., 2001). Um leið 

og neytendur taka ákvörðun um kaup á ákveðinni vöru með ákveðið auðkenni eru þeir að 

gefa skilaboð um hvaða auðkenni sé meira virði en annað (Kotler og Lehmann, 2006). Því má 

segja að auðkennin eða vörumerkin séu eign sem hægt sé að meta til fjár (Keller, 1993) því 

hærra virði sem auðkennið er því verðmætara er fyrirtækið og því samkeppnishæfara (Kotler 

o.fl., 2001). Áhugi á virði auðkenna má annars vegar rekja til þess að geta metið þau í 

fjárhagslegum tilgangi fyrir fyrirtækin og hins vegar vegna aukinnar kröfu á enn frekari 

skilvirkni og nýtingu markaðsstarfsins í gegnum markaðsrannsóknir. Sterkt auðkenni veitir 

skipulagsheildum tækifæri til að afla hærri tekna og gefur þeim aukið svigrúm en af auðkenni 

sem hefur ekki eins hátt virði (Keller, 1993). Hægt er að yfirfæra virði vöruauðkenna á 

auðkenni landa ef jákvæð svörun verður við nöfn þeirra (Zeugner-Roth o.fl., 2008) líkt og 

fjallað var um í kafla 4.3. Það má því segja að það er vandmeðfarið að ráða yfir auðkenni sem 

hefur hátt virði þar sem það verður alltaf að standa fyrir ákveðnum gæðum og hægt að leyfa 

sér að selja það hærra verði en önnur.  

 

5.3 Auðkenning og endurauðkenning landa  

Auðkenning landa hefur átt miklum vinsældum að fagna meðal fræðimanna, 

stjórnmálamanna, viðskiptamanna, ríkisstarfsmanna og almennings (Hlynur Guðjónsson, 

2005) en hefur engu að síður einnig verið mjög umdeilt pólitískt viðfangsefni í gegnum tíðina 

(Olins, 2002). Auðkenning þjóða eða landa tengist staðfærslu landa (Þórhallur Guðlaugsson, 

2007) og er yfirfærsla á þeirri aðferð sem fyrirtæki nota til að auðkenna sig og vörur sínar á 

lönd eða staði. Þannig má beita sömu aðferðafræðinni á lönd (Balmer og Greyser, 2003; de 

Chernatony, 2008). Á meðan auðkenni margra alþjóðlegra vörumerkja
21

 eru þekktari og 

fyrirtækin sem þau framleiða afli meiri tekna en mörg smærri lönd (Olins, 2000) hafa önnur 

                                                           
21

 Vörumerkin sem nefnd eru í greininni sem dæmi eru: Nike, McDonald‘s, Coca Cola, Mercedis, Microsoft, 

Apple og Kodak (Olins, 2000). 
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lönd eða svæði áunnið sér sterk auðkenni í gegnum tíðina. Talið er að tíu sterkustu landa- og 

svæðaauðkennin í dag séu Ameríka, Bretland, Frakkland, Ítalía, Spánn, Skandinavía, Japan, 

Sviss, Þýskaland og Suður Kórea (Anholt, 2004). En þar sem mörg lönd er ekki eins vel sett 

vegna til að mynda bágs efnahagsástands og eru nauðbeygð til að koma sér enn frekar á 

framfæri hefur viðfangsefnið vaxið í vinsældum víða um heim. Þeir aðilar sem slíku verkefni 

sinna hafa meiri möguleika á því að auka hagsæld þjóðar sinnar í gegnum ferðaþjónustu, 

erlendar fjárfestingar og vöruútflutning (Anholt, 2004; de Chernatony, 2008; Kotler og 

Gertner, 2002; Laroche o.fl., 2005; Papadopoulos og Heslop, 2002). Ef landið vill koma sér á 

framfæri og aðgreina sig frá öðrum löndum í samkeppni verður það að nýta sér þá tækni sem 

auðkenning býður upp á (Olins, 2002) og finna leiðir til að stýra og stjórna henni á 

meðvitaðan hátt (Kotler og Gertner, 2002). Auðkenning er sterkasta vopnið í 

markaðssetningu á löndum og áfangastöðum og er leið til aðgreiningar á öllum þeim stöðum 

sem bjóða upp á svipaða eiginleika (Morgan og Pritchard, 2004). Nöfn landa geta haft sömu 

virkni og auðkenni vara (Anholt, 2004; Kotler og Gertner, 2002; Olins, 2000; Zeugner-Roth 

o.fl., 2008) og þar sem auðkenni vara geta verið mikils virði þá eru auðkenni landa að sama 

skapi mikils virði vegna tengingar fólks við vörur landanna sem hjálpar því að taka ákvörðun 

um kaup (Kotler og Gertner, 2002; Papadopoulos og Heslop, 2002) líkt og fjallað var um í 

kafla 4.3. Mikilvægt er í auðkenningu landa að hún endurspegli sannleikann því ef verið er að 

laða fólk að á fölskum forsendum er hætt við að orðsporið laskist og staðurinn líði fyrir slæmt 

umtal (Saunders, 2008). Þótt sömu aðferðafræðinni sé beitt eru flestir fræðimenn sammála 

um að ekki sé hægt að markaðssetja lönd eða staði á sama hátt og vörur og því ætti hvorki né 

er mögulegt að setja hlutina fram líkt og verið sé að auglýsa þvottaefni (Morgan og Pritchard, 

2004). Papadopoulos og Heslop (2002) telja að lönd eigi að auðkenna sig líkt og um fyrirtæki 

væri að ræða og ná þannig fram upprunalandsáhrifum.  

Lönd hafa beitt ýmsum ráðum til að auðkenna sig og í starfi sem lýtur að auðkenningu 

landa eða staða hafa verið notuð ákveðin slagorð (slogans) eins og Spain - everything under 

the sun (Kotler og Gertner, 2002), Asian Tiger (S-Kórea, Singapore, Hong Kong og Taiwan) 

(Saunders, 2008), Amazing Thailand, Cool Brittannia og I love NY. Aðferðin er notuð til að 

hjálpa fólki að setja merkingu á bak við staðinn eða landið (Supphellen og Nygaardsvik, 

2002) og er áhrifarík leið til að byggja upp auðkennisvirði og vitund (Keller, 1993; 

Supphellen og Nygaardsvik, 2002). Önnur leið að neytendum eru sjónrænar myndir og tákn 

líkt og Eiffelturninn fyrir París, Frelsisstyttan fyrir New York og Kriststyttan í Rió de Janeró. 

Staðir geta einnig tengst sterklega við reglulega viðburði eins og Oktoberfest fyrir München 

eða Þýskaland, kjötkveðjuhátíðin fyrir Brasilíu og Wimbledon fyrir England (Kotler og 
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Gertner, 2002). Hallgrímskirkja gæti átt hér við Reykjavík og nokkur náttúrufyrirbrigði sem 

tákn fyrir Ísland eins og Bláa Lónið, Gullfoss, Geysir (Strokkur) og Þingvellir.   

Það ferli að byggja upp auðkenni er langtímaverkefni sem virðist fljótt á litið skila 

lítilli uppskeru (Dinnie, 2008). Undirbúningur þarf að vera góður, ríkisstjórnin og allir 

lykilhagsmunaðilar þurfa að koma að því langtímaverkefni með sameiginlegri sýn (Buhalis, 

2000; de Chernatony, 2008; Kotler og Gertner, 2002) eins og fjallað var um í kafla 2.5. 

Mikilvægt er að vanda valið á þeim hópum sem markaðssetningunni er beint að, þannig að 

laðað sé að fólk sem er æskilegra en annað (Anholt, 2006). Hluta ætti markaðinn niður og 

einbeita sér að þeim hópum sem landið telur sig þjóna best og getur boðið upp á það sem þeir 

leita að (Kotler og Gertner, 2002).  

Endurauðkenning er þegar vara eða staður breytir auðkenni sínu í nýtt. Olins (2002) 

tekur Frakkland sem dæmi og heldur því fram að endurauðkenning hafi átt sér stað í 

Frakklandi við frönsku byltinguna og þegar Bonaparte lýsti sig einræðisherra Frakklands og 

um Evrópu. Um 1940 var slagorðunum vinna, fjölskylda og föðurland breytt í frelsi, jafnrétti 

og bræðralag. Í flestum löndum eiga sér stað breytingar í gegnum tíðina og fólkið verður 

knúið þeirri þörf að tjá sig um ný gildi á merkingarlegan hátt jafnt innanlands sem utan. Mörg 

nýlendulandanna hafa breytt um nafn til að boða nýtt upphaf og losa sig undan klyfjum 

fortíðar (Olins, 2002). Þau dæmi um lönd sem náð hafa að breyta skynjun fólks á þeim á 

tiltölulega stuttum tíma eru Japan, Írland, Spánn, Þýskaland og Skotland (Anholt, 2004). 

 

5.3.1 Auðkenning þjóða og NBI ímyndarmælingar Anholts 

Í heimi aukinnar alþjóðasamkeppni hafa þjóðir öðlast meira vægi en áður (Porter, 1998, bls. 

155). Þjóðir leita því í æ meiri mæli inn á við í þeim tilgangi að kynna „persónuleika‖ sinn 

(samanber brand personality, Keller, 1993), menningu, sögu og gildi líkt og gert er þegar 

fyrirtæki eru að koma sér eða vörum sínum á framfæri (Olins, 2000). Auðkenning þjóða 

(nation brand) og landaauðkenning (country brand) eru hugtök sem flestir eigna Simon 

Anholt sem kom fyrstur fram með hugtökin árið 1996 (GfK Custom Research North 

America, e.d.),
22

 þó er talið að fyrirbærin hafi verið til í gegnum aldirnar (Hlynur 

Guðjónsson, 2005). Dæmi um slíkt er sú nafngift sem Eiríkur rauði gaf Grænlandi sem 

beinlínis var til þess gerð að laða fólk þangað (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008). Helsti tilgangur 

                                                           
22

 Simon Anholt hefur starfað á sviði ímyndarmála þjóða í yfir tíu ár. Hann hefur verið ráðgjafi bresku 

ríkisstjórnarinnar í ímyndarmálum og ráðinn sem sérfræðingur ímyndarmála til ríkisstjórna fjölmargra landa 

víða um heim og unnið náið með stofnunum eins og NATO, Sameinuðu Þjóðunum og Evrópusambandinu 

(Earthspeak, e.d.; Viðskiptaráð Íslands, 2007a). 
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með auðkenningu þjóða er að skapa ákveðinn virðisauka við auðkennið eða nafnið á landinu 

og útbúa þannig vissan stökkpall til frekari velsældar þjóðarinnar (Hlynur Guðjónsson, 2005). 

Vegna eðlis þjóðar, breytileika og margra hagsmunaðila er auðkenning þjóða ekki möguleg á 

sama hátt og auðkenning vara, fyrirtækja og þjónustu (Hlynur Guðjónsson, 2005), þó líkindin 

við fyrirtækjaauðkenningu sé vissulega til staðar (de Chernatony, 2008). Enginn á þjóðina og 

lætur hún því ekki að stjórn markaðsstjóra (Buhalis, 2000; Dinnie, 2008; Hlynur Guðjónsson, 

2005).  

Simon Anholt stofnaði og stjórnar rannsóknarverkefni sem nefndist Nation Brand 

Index (NBI) en heitir nú Anholt-GfK Roper Nation Brands Index
SM

 (GfK Roper Public 

Affairs & Media, 2009).
 

Um er að ræða einu fjölþjóðlegu reglulegu könnunina sem gerð er á 

ímynd og auðkennum þjóða (Viðskiptaráð Íslands, 2007a). Í því sambandi hannaði hann sex 

flokka kerfi, „sexhyrninginn‖, sem greinir ímynd fólks á stöðum eða löndum og mælir þannig 

ímynd og orðstír landanna og fylgist með breytingum (GfK Custom Research North America, 

e.d.).  

Sexhyrningur Anholts um auðkenni landa (nation brand hexagon) er mælitæki til að 

meta sex þætti/einkenni í ímynd á þjóð. Aðferðinni er beitt árlega og mælir ímynd á 50 

löndum. Þátttakendur eru um 20.000 einstaklingar, 18 ára og eldri frá 20 kjarnalöndum. 

Viðtöl eru framkvæmd á Netinu (GfK Roper Public Affairs & Media, 2009). Samanlögð 

heildareinkunn sem hver þáttur fær gefur vísbendingu um þá ímynd sem þjóðin/landið hefur í 

hvert skipti hjá mismunandi löndum (GfK Custom Research North America, e.d.). Mynd 5-1 

sýnir sex flokka kerfi Simon Anholts.  

 

 

Mynd 5-1. Sexhyrningur Anholts um þjóðarauðkenni (Nation Brand Hexagon) (GfK Custom Research North 

America, e.d.).
23

 

                                                           
23

 Þýtt og útfært af höfundi. 
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Greint er frá hverjum þætti fyrir sig hér að neðan ásamt staðfæringum höfundar: 

 

Útflutningur: Hér er um að ræða upprunalandsáhrif. Veit fólk til dæmis að laxinn sem það 

snæðir kemur frá Íslandi og er það jákvætt í huga fólks? Einnig er mikilvægt í þessu 

sambandi hvort þjóðir eða lönd hafa yfir að búa styrkleika í nýsköpun, tækni og vísindum og 

hafi tengsl við vissan iðnað (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

Stjórnhættir: Þessi þáttur snýr að því hvernig fólk lítur á stjórnvöld hvað varðar getu, 

heiðarleika, réttlæti og virðingu gagnvart borgurunum. Þátttaka og framkoma þjóðanna í 

heimsmálunum í þeirri vinnu sem snýr að baráttunni gegn fátækt, friði og öryggi og 

umhverfisvernd er einnig metin í þessum flokki (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

Fólk: Eiginleikar fólksins í landinu. Er þjóðin vingjarnleg og myndi þátttakendum finnast þeir 

vera velkomnir í landinu, teldu þeir líklegt að þeir vildu eiga náinn vin eða ráða einhvern frá 

landinu (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). Hvernig sjá útlendingar Íslendinga til 

dæmis? Er þjóðin að þeirra áliti opin og glaðleg eða frekar lokuð og kuldaleg? 

Menning og arfleifð: Við hvað tengir fólk landið í sambandi við menningu? Tónlist, 

kvikmyndir, listir, bókmenntir, geta í íþróttum er meðal annars það sem tekið er tillit til í 

þessum flokki (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). Yfirfært á Ísland gætu Björk, 

Arnaldur Indriðason, Airwaves, Eve on Line klingt bjöllum hjá einhverjum þegar þeir heyra 

Ísland. 

Fjárfestingar og innflytjendur: Eiginleikar lands til að laða til sín fjárfesta og hæfileikaríkt 

fólk til náms, vinnu og búsetu er viðfangsefni þessa flokks. En einnig hvernig augum fólk 

lítur á efnhagslega velsæld, jöfn tækifæri og hvort landið búi yfir góðum lífsskilyrðum. Hvort 

efnahags- og viðskiptastaða landsins í huga fólks sé stöðnuð, á niðurleið eða í þróun og á 

uppleið er einnig haft til viðmiðunar (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). 

Ferðaþjónusta: Hvernig lítur fólk til landsins sem hugsanlegan kost til að ferðast til án tillits 

til kostnaðar. Tengir fólk landið við náttúrufegurð, sögulegar byggingar, iðandi borgarlíf og 

aðdráttarafl? (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008).  
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Tafla 5-1 sýnir tíu efstu löndin í rannsóknunum 2008 og 2009.  

Tafla 5-1. Tíu efstu löndin af 50 í NBI rannsóknum 2008 og 2009 (GfK 

Rober Public Affairs & Media, 2008, 2009). 

Sæti 2008 2009 

1 Þýskaland Bandaríkin 

2 Frakkland Frakkland 

3 Bretland Þýskaland 

4 Kanada Bretland 

5 Japan  Japan  

6 Ítalía Ítalía 

7 Bandaríkin Kanada 

8 Sviss Sviss 

9 Ástralía Ítalía 

10 Svíþjóð  Spánn og Svíþjóð  

Niðurstaðan sýnir að tíu efstu löndin er öll tekjuhá lönd og aðilar að OECD nema Japan sem er 

líka eina landið frá Asíu (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008). Athygli vekur breytt staða 

Bandaríkjanna á milli ára en hún er talin rakin til breytinga á forsetastól Bandaríkjanna (GfK 

Roper Public Affairs & Media, 2009).  

Ísland var ekki hluti af rannsókninni árið 2009 en árið 2008 skipaði Ísland 23. sæti af 

þeim 50 löndum sem voru tekin fyrir víðs vegar um heiminn. Hvað snertir útflutningsþáttinn er 

Ísland í 28. sæti og í því 19. hvað varðar stjórnhætti.  Menningin og arfleifðin skora heldur lágt 

þar sem Ísland er í 38. sæti af þeim fimmtíu sem til viðmiðunar eru. Hvað fólkið snertir er Ísland í 

22. sæti, í fjárfestingar- og innflytjendahlutanum er Ísland á svipuðu róli eða í 21. sæti og að 

lokum telst ferðaþjónustuþátturinn heldur slakur hjá Íslandi þar sem hann er í 32. sæti. Í þremur 

efstu sætum þess flokks tróna Ítalía, Frakkland og Spánn í réttri röð (GfK Roper Public Affairs & 

Media, 2008).  

Ísland var einnig í úrtaki í rannsóknum Anholts á síðasta fjórðungi ársins 2006. Í 

heildarstigagjöf lenti Ísland í 19. sæti í samanburði við 35 lönd (S. Anholt, munnleg heimild, 

2008) neðst Norðurlanda og OECD ríkja (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008; Viðskiptaráðuneytið, 2008). 

Besta einkunnin var fyrir flokkinn stjórnhætti eða 12. sæti og orðið sem fólk tengdi hvað sterkast 

við íslenska stjórnhætti var „traust‖ (trustworthy). Lélegasta niðurstaðan, eða 33. sæti, var í 

flokknum menning og arfleifð. Tengsl vara við Ísland mældust í 19. sæti og varan sem fólk 

tengdi helst við Ísland var matur. Fyrir flokkinn fólk raðaðist Ísland í 20. sæti. Í rannsókninni 

kom í ljós að Noregur var jákvæðasta landið gagnvart Íslandi, síðan Svíþjóð og Danmörk. 

Indland, Egyptaland, Indónesía og Malasía voru neikvæðust (S. Anholt, munnleg heimild, 2008). 

Eftir þessu að dæma eru stjórnhættir, fjárfestingar og innflytjendur ásamt fólkinu hærra metin 

fyrir Ísland en aðrir þættir en bæta þarf stöðu útflutningsþáttarins, ferðaþjónustunnar og þátt 

menningar og arfleifðar.  
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6 Ímynd Íslands 

Á hátíðlegum stundum vilja Íslendingar meina að þeir búi á „stórasta landi í heimi‖. Ímynd 

Íslands hefur verið nánast ólöskuð utan einstaka atburða eða aðgerða. Þorskastríðið hafði 

neikvæð áhrif á milliríkjasamband Íslands og Bretlands (Mitchell, 1976) og hvalveiðar á 

ímynd landsins (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008; ParX viðskiptaráðgjöf IBM, 2007). Íslendingar 

hafa getað sagt með stolti hvaðan þeir koma en jú reyndar stundum með eilítilli hneykslun 

þurft að tilgreina nánar hvar í veröldinni landið liggur. Eins og fram hefur komið er 

nauðsynlegt í samkeppnisumhverfi að vera sýnilegur meðal annars vegna útflutningsvaranna, 

ferðamannanna og þátttöku og viðurkenningar í alþjóðasamfélaginu (de Chernatony, 2008; 

Kotler og Gertner, 2002). Ráðandi aðilar í kynningu Íslands sem ferðamannalands 

undanfarna áratugi hafa verið annars vegar Flugleiðir og hins vegar Ferðamálaráð (Guðrún 

Þóra Gunnarsdóttir, 2007). Fyrr en verkefnið Iceland Naturally, sem fjallað verður um í kafla 

6.3, var sett á laggirnar var engin samvinna eða stefnumörkun til staðar um ímyndarstjórn 

landins hvort sem var á heimavelli eða á alþjóðlegum vettvangi í þeim tilgangi að vernda 

hagsmuni landsins og vörumerkin í landinu. Því hafa ólíkir hópar verið að starfa hver í sínu 

lagi og ekki hefur verið gætt að því að hagsmunir ferðaþjónustunnar og annars iðnaðar, eins 

og áliðnaðar og hvalveiða, fari ekki endilega saman (Hlynur Guðjónsson, 2005). Ósamræmis 

hefur því gætt og misvísandi skilaboð verið gefin (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008). Til að ná 

samkeppnisforskoti er nauðsynlegt að samhæfing sé til staðar til að ímyndin festist örugglega 

í sessi (Hlynur Guðjónsson, 2008). Fáar rannsóknir hafa verið gerðar á ímynd Íslands 

(Forsætisráðuneytið, 2008) en nokkur verkefni og nefndir hafa verið settar á laggirnar sem 

töluverð vinna hefur verið lögð í og gefa vísbendingar um ímynd Íslands. Í næstu köflum 

verður greint frá nokkrum þeirra. 

6.1 Ísland, best í heimi? 

Viðskiptaráð Íslands átti árið 2006 frumkvæði að sameiginlegri vinnu atvinnulífsins og 

ríkisstjórnarinnar að ímyndarmálum Íslands. Starfshópurinn samanstóð af forsætisráðherra, 

utanríkisráðherra, viðskiptaráðherra, menntamálaráðherra og fulltrúum Viðskiptaráðs 

(Viðskiptaráð Íslands, 2007b).
24

 Ef marka má kynningu Höllu Tómasdóttur (2007) á 

aðalfundi Samtaka ferðaþjónustunnar (SAF) er því ekki að leyna að ástæða verkefnisins voru 

                                                           
24

 Forsætisráðherra árið 2007 var Geir H. Haarde (Forsætisráðuneytið, e.d.), viðskiptaráðherra var Björgvin G. 

Sigurðsson (Efnahags- og viðskiptaráðuneytið, e.d.) og menntamálaráðherra Þorgerður Katrín Gunnarsdóttir 

(Mennta- og menningarmálaráðuneytið, e.d.). Þátttakendur í umræðum voru Jón Ásgeir Jóhannesson forstjóri 

Baugs, Lýður Guðmundsson starfandi stjórnarformaður Bakkavarar og Exista, Róbert Wessman forstjóri 

Actavis og Svafa Grönfeldt rektor Háskólans í Reykjavík. Fundarstjóri var Jón Karl Ólafsson, forstjóri 

Icelandair og Eva María Jónsdóttir, dagskrárgerðarmaður, stjórnaði umræðum (Viðskiptaráð Íslands, 2007). 
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viðbrögð við þeirri útreið sem íslensku bankarnir fengu í erlendum fjölmiðlum árið 2006 og 

einnig nefndi formaður Viðskiptaráðs á ársþingi að skýrslan hefði slökkt bálið („Skollaeyrum 

skellt‖, 2009). Á þinginu var brugðið upp glansmynd af íslensku viðskiptalífi og útrás og 

nokkrir þeirra sem fluttu erindi á þinginu og voru virkir í starfshópnum eru nú í rannsókn hjá 

sérstökum saksóknara vegna þátttöku í því sjónarspili sem átti sér stað og leiddi til 

bankahrunsins 2008.  

Simon Anholt var fenginn til liðs við hópinn og á fyrstu mánuðum 2007 var 

niðurstaðan kynnt á árlegu Viðskiptaþingi Viðskiptaráðs Íslands þar sem yfirskriftin var 

„Ísland, best í heimi?‖ og tileinkað alþjóðlegu orðspori og ímynd Íslands (Viðskiptaráð 

Íslands, 2008). Á þinginu var meðal annars greint frá niðurstöðum rannsóknar sem gerð var á 

ímynd Íslands hjá ýmsum þjóðum í samanburði við önnur ríki (Viðskiptaráð Íslands, 2007b). 

Rannsóknin náði til hátt í 30 þúsund manns í 35 löndum og byggðist á sex flokka kerfi 

Anholts sem greint var frá í kafla 5.3.1. Niðurstaðan var að staða Íslands væri ekki nægilega 

sterk. Hún væri ekki endilega neikvæð, heldur hafði fólk almennt litla sem enga vitund um 

landið (Viðskiptaráð Íslands, 2007). Simon Anholt segir: 

 

International research shows that Iceland’s image today is more of a 

country brand than a nation brand. The rise in Icelandic tourism has done 

a good job of communicating the natural attributes of the island around 

the world, but the character of Iceland’s population remains largely 

unknown except to its nearest neighbours (Halla Tómasdóttir, 2007, glæra 

38). 

 

Ísland er þekktast á meðal nágrannaríkja sinna en í fjarlægum löndum eins og á Indlandi og 

Kína er Ísland svo að segja óþekkt (Anholt, munnleg heimild, 2008). Áhugavert er að sjá 

greiningu Anholts um að Ísland sé landsauðkenni en ekki þjóðarauðkenni. Það þýðir í raun að 

landið er þekktari stærð í huga fólks heldur en fólkið sem þar býr og menningin sem þar ríkir. 

6.2 Ímynd Íslands – styrkur, staða og stefna 

Í lok árs 2007 skipaði þáverandi forsætisráðherra nefnd sem átti að gera tillögur að því 

hvernig mætti styrkja ímynd Íslands þar sem uppbygging kraftmikils og jákvæðs alþjóðlegs 

orðspors [væri talið] nauðsynlegt til að festa Ísland enn frekar í sessi á alþjóðagrundvelli 

(Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 3). Í skýrslunni var kynnt niðurstaða á ímynd Íslendinga á 

sjálfum sér og landinu
25

 og sú ímynd væri 

                                                           
25

 Nefndin nýtti eftirfarandi í niðurstöðum sínum: Leiðir sem aðrar þjóðir hafa farið við uppbyggingu 

ímyndarmála, fyrirliggjandi gögn um ímynd Íslands, gögn úr rýnihópum víðs vegar um land með þátttöku fólks 

á öllum aldri. Hringborðsumræður með þátttöku á annað hundrað aðila úr atvinnulífi, ferðaþjónustu, listum og 
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almennt jákvæð en afar veikburða og smá erlendis ef marka má 

fyrirliggjandi gögn. Ísland virðist vera að mestu óþekkt stærð og ímynd 

landsins byggir fyrst og fremst á upplifun af náttúru en ekki af þjóð, 

menningu eða atvinnustarfsemi. Þær þjóðir sem náð hafa hvað bestum  

árangri í að koma sér upp sterkri ímynd byggja hana á fjölbreyttum stoðum 

mannlífs og menningar og einkennum viðkomandi þjóðar 

(Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 5). 

 

Niðurstaðan var jafnframt sú að Íslendingar álíta að kraftur og frelsi einkenni fólkið, 

atvinnulíf, menningu og náttúru Íslands. Friður og öryggi voru einnig talin til verðmæta 

samfélagsins. Nefndin lagði því til að kjarni ímyndar Íslands yrðu kraftur, frelsi og friður og 

yrðu þau orð notuð sem lykilorð til að byggja á jákvæða og sanna ímynd af landi og þjóð 

(Forsætisráðuneytið, 2007, bls. 5). Ákveðið var jafnframt að náttúrulegur kraftur yrði 

sérkenni Íslands (Forsætisráðuneytið, 2007). Ef gripið er niður í skýrsluna sést að brugðið er 

upp eins konar goðsögn tengdri Íslandssögunni, uppruna og sjálfstæðisbaráttu sem leitt hefði 

af sér frelsisþrá og athafnagleði [sem] hafi fylgt Íslendingum allt frá landnámi (bls. 5). 

Niðurstaða persónuleikaeinkenna þjóðarinnar er að Íslendingar eru duglegir, áræðnir og 

úrræðagóðir. Þeir eru sagðir frjálsleg náttúrubörn og sterkur sjálfstæðisvilji einkennir þá 

(bls. 25). Íslendingar eru dugleg og stolt þjóð, mótuð af lífsbaráttu í harðbýlu landi (bls. 25). 

Þessi einkenni endurspegl[a]st í mikilli sköpunargleði, óbilandi bjartsýni og trú á getu 

úrræðagóðra Íslendinga til að framkvæma hið ógerlega (bls. 83). 

 Skýrslan er að vissu leyti barn síns tíma þar sem hún var unnin og gefin út fyrir 

bankahrun, á meðan allt lék í lyndi. Sagnfræðingafélagið gerði þó athugasemd við 

ímyndarskýrsluna og taldi þær sögulegu stoðir sem tillögur nefndarinnar voru reistar á ekki 

standast skoðun. Félagið taldi að ekki hefði verið leitast við að tryggja sögulegan 

trúverðugleika kjörorðanna sem valin voru og meiri áhersla lögð á söluvænlegar niðurstöður 

(Vilhjálmur Árnason, Salvör Nordal og Kristín Ástgeirsdóttir, 2010, bls. 194). 

  

                                                                                                                                                                                     
menningarlífi, mennta- og vísindasamfélagi, stjórnmálum og annarri opinberri þjónustu. Tillögur og ábendingar 

sem bárust nefndinni (Forsætisráðuneytið, 2008). 
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6.3 Iceland Naturally 

Kynningarverkefnið Iceland Naturally var stofnað haustið 1999 og er það samstarfsverkefni 

ríkisstjórnarinnar og íslenskra fyrirtækja sem starfa á mörkuðum Norður-Ameríku. 

Megintilgangur verkefnisins er að örva eftirspurn eftir íslenskum vörum og þjónustu og efla 

ímynd Íslands meðal þarlendra neytenda. Verkefnið er rekið af aðalræðisskrifstofu Íslands og 

skrifstofu Ferðamálastofu í New York. Samningurinn var endurnýjaður 2005 og aftur 2008 

en núverandi samningur gildir til loka árs 2013. Í dag standa að verkefninu ásamt íslenska 

ríkinu Icelandair, Icelandic USA, Inc., Reykjavíkurborg, 66°Norður, Keflavik Airport, Bláa 

lónið, Icelandic Glacial Water, Landsvirkjun, Útflutningsráð og Íslandsbanki 

(Ferðamálastofa, e.d.). Árið 2006 var sambærilegt verkefni sett á laggirnar í evrópulöndunum 

Þýskalandi, Bretlandi og Frakklandi (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008). Iceland Naturally hefur 

staðið að og mun standa að fjöldamörgum verkefnum til kynningar á Íslandi sem tengjast 

tónlist, mat, orkumálum, almennum kynningum um Ísland og margt fleira. Til nánari 

glöggvunar skal bent á heimasíðu Ferðamálastofu um þau verkefni sem Iceland Naturally 

kemur að fyrir árið 2010
26

. Katrín Júlíusdóttir iðnaðarráðherra nefnir þetta gott dæmi um 

velheppnað samstarfs ríkisins og einkaaðila og að verkefnið hafi náð miklum árangri á þeim 

tíma sem það hefur verið starfandi (Ferðamálastofa, 2010b). Verkefnið er merkilegt fyrir þær 

hluta sakir að þetta var í fyrsta skipti sem ríkistjórnin, hið opinbera og einkaaðilar taka 

höndum saman og vinna að sameiginlegu markmiði til að auðkenna land og þjóð (Hlynur 

Guðjónsson, 2005; Inga Hlín Pálsdóttir, 2008). Fyrir utan almennt kynningarstarf hefur 

Iceland Naturally látið framkvæma reglulegar mælingar á ímynd Íslands og breytingar á 

henni (Forsætisráðuneytið, 2008). Niðurstöður þeirra hafa gefið til kynna jákvæðari og 

sterkari tengingu við vitund um Ísland og íslenskar vörur (Inga Hlín Pálsdóttir, 2008). 

 

6.4 Íslandsstofa 

Í skýrslu Forsætisráðuneytisins (2008) var lagt til að stofnaður yrði vettvangur sem ætti að 

setja skýran ramma utan um ímyndar- og kynningarmál Íslands. Var hann nefndur Promote 

Iceland og áttu aðilar í útflutningi, ferðaþjónustu, fjármálastarfsemi, menningarlífi og 

þekkingariðnaði að starfa við hlið hins opinbera. Auðvelda átti mótun og styrkingu á ímynd 

sem byggðist á samhæfðum skilaboðum og tengdi saman kynningarþáttinn í starfsemi 

nokkurra stofnana. Þær stofnanir sem nefndar voru í skýrslunni voru Útflutningsráð, 

                                                           
26

 Sjá á eftirfarandi krækju: 

http://www.ferdamalastofa.is/displayer.asp?cat_id=676&module_id=220&element_id=5360 
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Fjárfestingarstofa, Ferðamálastofa og utanríkisþjónustan en einnig var lagt til að samstarf yrði 

með „Film in Iceland―, Útflutningsskrifstofu tónlistarinnar, Kynningarmiðstöð 

myndlistarinnar og fleirum. 

Hinn 29. apríl 2010 voru svo lög á Alþingi samþykkt um Íslandsstofu (Promote Iceland) 

þar sem segir í 2. gr. um hlutverk þess:  

 

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 laða erlenda fjárfestingu til Íslands, upplýsa erlenda fjárfesta um kosti 

Íslands og vera stjórnvöldum til ráðuneytis um fjárfestingarmál, 

e.  að styðja við kynningu á íslenskri menningu erlendis (Lög um Íslandsstofu 

nr. 38/2010). 

 

Íslandsstofa er byggð á grunni starfs þess sem Útflutningsráð hefur að mestu sinnt hingað til. 

Hlutverk þess verður víkkað út og markað- og kynningarstarf skrifstofa ferðamálastofu 

erlendis og hjá Iceland Naturally fært undir einn hatt. Þannig er gert er ráð fyrir að önnur störf 

að menningarkynningu erlendis verði rekin innan vébanda eða í samstarfi við Íslandsstofu 

(Utanríkisráðuneytið, e.d.).  

Hlutverk Íslandsstofu er í grunninn það sama og upphaflega var lagt upp með. Þó má 

sjá að til að mynda hefur ákvæðið um viðbrögð við neikvæðri umfjöllun (Forsætisráðuneytið, 

2008) verið fjarlægt en í staðinn hefur áherslan breyst í að laða erlenda fjárestingu til 

landsins. Hugsanlega gætir þar áhrifa frá efnahagsástandinu. Íslandsstofa hóf formlega störf 

1. júlí 2010 (Ferðamálastofa, 2010c).  

 

6.5 Viðhorfsrannsókn um Ísland – ParX 

Í kjölfar bankahrunsins árið 2008 höfðu margir verulegar áhyggjur af því að jákvæð ímynd 

Íslands hefði beðið hnekki og orðsporið skaðast til frambúðar. Ferðamálastofa og 

Útflutningsráð höfðu frumkvæði að því að fá ParX viðskiptaráðgjöf IBM til að rannsaka 

viðhorf til Íslands í Bretlandi, Þýskalandi og Danmörku. Rannsóknin fór fram nokkrum 

mánuðum eftir bankahrunið. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að fólk tengir Ísland sem 

fyrr helst við náttúru og algengt var að fólk nefndi orð eins og ís, hveri og eldfjöll. Staða 

þjóðarbús (fjármálakreppa og bankahrun) var einnig ofarlega í huga almennings á þeim tíma í 

fyrrgreindum löndum. Samkvæmt rannsókninni versnaði viðhorf til Íslands á heildina litið í 
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löndunum. Flestir (66-84%) töldu þó viðhorf sitt óbreytt frá því fyrir 12 mánuðum. Alls nefna 

7-21% að viðhorfið hafi versnað, hlutfallslega flestir í Bretlandi, en fæstir í Þýskalandi. 

Helstu ástæðu fyrir versnandi viðhorfi nefndi fólk að væri efnahagsástandið. Viðhorf til 

Íslendinga er jákvætt í löndunum þremur. Viðhorf til Íslands sem áfangastaðar er óbreytt frá 

því 2007 í Bretlandi og Þýskalandi. Þeir sem hafa sótt landið heim og hafa hug á því eru 

almennt jákvæðari en aðrir (ParX viðskiptaráðgjöf IBM, 2009). Síðan rannsóknin var  kynnt í 

maí 2009 hefur umræðan um hið svonefnda Icesave mál haldið áfram jafnt innan lands sem 

utan þó ekki sé víst að almennir borgarar á erlendri grundu hafi fylgst svo grannt með því.  

 

Fleiri kynningar og rannsóknir hafa verið gerðar um ímynd Íslands. Má þar nefna rannsókn 

sem ParX viðskiptaráðgjöf IBM gerði árið 2007 um áhrif hvalveiða á ímynd landsins, en hún 

eða aðrar rannsóknir er ekki til umfjöllunar í þessu verkefni. 
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7 Ímyndarskaði 

Ímynd er ein dýrmætasta eign fyrirtækja, stofnana, samtaka og stjórnmálaheilda ekki síður en 

einstaklinga (Benoit, 1997). Lönd og þjóðir eiga sér líka ákveðnar ímyndir í huga fólks sem 

þær vilja annað hvort viðhalda og styrkja eða breyta (Saunders, 2008). Staðir, borgir, 

landssvæði eða lönd í heild sinni hafa gengið í gegnum erfið tímabil. Á meðan sumir staðir 

eiga við tímabundna erfiðleika að stríða virðast aðrir festast í langvarandi vítahring samanber 

Norður England, Vestur Frakkland, Suður Ítalíu svo dæmi séu tekin. Borgir eins og Glasgow 

og New York gengu báðar í gegnum tímabundna erfiðleika en náðu að snúa ímynd sinni til 

hins jákvæða. New York var þekkt fyrir háa glæpatíðni og átti í fjárhagserfiðleikum (Kotler 

o.fl., 1993) en er nú hátt metin sem staður sem býður upp á fjölbreytt aðdráttarafl og 

möguleika til verslunar og afþreyingar (Buhalis, 2000). Glasgow var áður fyrr þekkt fyrir að 

vera gróf iðnaðarborg sem breyttist í það að vera spennandi evrópsk listaborg. Ef staður 

verður fyrir neikvæðri umfjöllun verður að takast á við þá staðreynd og gera eitthvað í 

málinu. Það verður að viðurkenna vandamálið og snúa neikvæðninni í jákvæðni (Kotler o.fl., 

1993). Anholt (2006) varar þó við því að hlaupa upp til handa og fóta við að finna lausnir á 

vandamáli sem enn hefur ekki verið skilgreint og eru einungis hugmyndir eða tilfinningar um 

neikvætt orðspor eða ímynd. 

 

7.1 Atburðir og ógnir 

Ýmis áföll eins og pólitísk viðskipta- eða verslunarbönn, sjúkdómafaraldrar (gin-og 

klaufaveiki, svínaflensufaraldur), fall gengis, náttúruhamfarir eins og hvirfilbylir (Katrín), 

jarðskjálftar (Haíti, Kína, Chile), flóð (Crouch og Ritchie, 1999) eða flóðbylgja (Tsunami í 

Asíu) og hryðjuverk (11. september) (Yeoman o.fl., 2006) geta haft veruleg áhrif á 

ferðaþjónustuna (Yeoman o.fl., 2009).
27

 Samkvæmt WEF eru helstu ógnir sem steðja að 

ferðaþjónustunni í dag hryðjuverk, hátt eldsneytisverð og minnkandi neysla fólks í kjölfar 

efnahagsniðursveiflna (Blanke o.fl., 2009). Þrátt fyrir slík áföll er staðreyndin engu að síður 

sú að árlegur vöxtur í greininni hefur verið um 4% vegna tekjuafgangs og ferðaþarfar fólks 

(Yeoman o.fl., 2006). Atburðir hafa samt sem áður viss áhrif. Talað er um að 

Bandaríkjamenn þjáist af hinu svonefnda „American Angst‖ sem þýðir að þeir taki í auknum 

mæli þá ákvörðun um að sitja heima eða hætti sér einungis til landa sem eru vilhallir 

Bandaríkjunum (Yeoman o.fl., 2009). 

                                                           
27

 Dæmin í svigunum eru höfundar. 
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Í sumum tilvikum hafa atburðir leitt til skyndilegrar stöðvunar ferðamannastraums (Crouch 

og Ritchie, 1999). En ógnun þarf ekki endilega að þýða ómögulega stöðu. Porter bætti 

tveimur breytum við þjóðardemantinn sinn; annars vegar tækifærum (chance events) og hins 

vegar stjórnvöldum (government) (Crouch og Ritchie, 1999). Í ógnunum sem skyndilega geta 

skapast felast hugsanlega viss tækifæri. Þar má nefna að hryðjuverk gætu virkað sem ógn 

fyrir eina þjóð en tækifæri fyrir aðra þar sem straumur ferðamanna gæti beinst til annars 

ferðamannastaðar (Porter, 1998). En tækifærin geta einnig gefist fyrir þá sem fyrir ógnuninni 

verða en þá skiptir sköpum að unnið sé úr slíkum vanda og brugðist þannig við að hægt verði 

að forða frá frekari skaða. Aðgerðir stjórnvalda í framhaldinu geta einnig haft áhrif á viðgang 

og þróun ferðaþjónustunnar, annað hvort til hins betra eða verra. Til hins betra með settum og 

yfirlýstum markmiðum um aðgerðir til að auka ferðamannastraum eða til hins verra með 

takmörkunum á ferðamannastreymi (Crouch og Ritchie, 1999). Sem dæmi um tækifæri fyrir 

ferðaþjónustuna eftir bankahrunið á Íslandi þá hafði aldrei verið jafn hagkvæmt að ferðast til 

Íslands þar sem íslenska krónan féll gagnvart erlendum gjaldmiðlum. Flugfélagið Icelandair 

brást fljótt við þeirri staðreynd og setti af stað nýtt markaðsátak með áherslu á þann kost 

(Helgi Már Björgvinsson, 2010).   

 

7.2 Umfjöllun og áhrif fjölmiðla 

Þær utanaðkomandi ógnir og atburðir sem geta steðjað að löndum eða svæðum eru utan við 

það sem markaðsstjórar staðanna ráða við og hvað þá hvernig heimspressan tekur á efninu 

(Kotler og Gertner, 2002). Rannsóknir hafa sýnt fram á að umfjöllun fjölmiðla hefur mikil og 

sterk áhrif á skynjun og ímynd fólks á viðkomandi efni (Mutz og Soss, 1997; Saunders, 2008) 

og fjarlæga staði (Avraham, 2000; Kotler og Gertner, 2002) sér í lagi ef um neikvæða 

umfjöllun er að ræða (Saunders, 2008). Umfjöllun fjölmiðla vegna hryðjuverka eða pólitísks 

umróts hefur tilhneigingu til að móta þá ímynd sem einstaklingar hafa á áfangastaði sér í lagi 

hjá þeim sem hafa ekki fullmótaðar skoðanir fyrir (Sönmez, 1998) og geta því unnið að 

myndun staðalímynda hjá almenningi (Kotler og Gertner, 2002). Weimann og Winn (1994) 

vilja meina að umfjöllun fjölmiðla geti verið mjög áhrifarík vegna þeirrar ástæðu að hún eru á 

stundum eina upplýsingaveitan um ákveðið efni og hefur oft á tíðum takmarkaða sýn eða 

túlkun á viðfangsefninu. Avraham (2000) bendir á að fréttir frá fjarlægum slóðum séu oft á 

tíðum stuttar og yfirborðskenndar. Fólk leggur heldur ekki á sig að kanna frá eigin hendi 

hvort staðreyndir reynist réttar á bak við fréttirnar eða skoða aðrar hliðar málsins. Í flestum 

tilvikum ganga lesendur eða áheyrendur út frá því að um sannar staðreyndir sé að ræða (Mutz 



52 

og Soss, 1997). Fjölmiðlar hafa tilhneigingu til að velja frekar neikvæða umfjöllun en 

jákvæða og rökstyðja það með því að það sé það sem lesendur kjósi frekar (Avraham, 2000). 

Því má ætla að erfitt geti reynst að koma jákvæðum fréttum eða umfjöllun á framfæri. Dæmi 

eru um að umfjöllun sé túlkuð sem viðhorf almennings í þágu stjórnmála.  

Eins og fram hefur komið er ímynd aðaláhrifaþáttur ferðamanna þegar þeir standa 

frammi fyrir þeirri ákvörðun um hvert skal stefna. Á meðan þeir gera upp hug sinn vega þeir 

og meta þá kosti og galla sem þeir skynja gagnvart áfangastöðunum (Sönmez, 1998) og því 

skiptir jákvæð ímynd sköpum fyrir áfangastaði. En áhrifamáttur fjölmiðlaumfjöllunar nær 

ekki aðeins til ferðamannsins heldur einnig til hins almenna borgara og sjálfsmyndar hans, 

ráðandi aðila í landinu sem halda utan um fjármuni, styrkveitingar og lög og reglur 

(Avraham, 2000) og fjárfesta (Avraham, 2000; Anholt, 2004). En afleiðingarnar geta einnig 

verið víðtækari þar sem þær geta haft áhrif á brottflutning og tilfærslur eða stofnun fyrirtækja 

og tengsl staðarins og íbúa þess við aðra staði (Avraham, 2000).  

Margar greinar hafa verið skrifaðar um Ísland og íslenska bankahrunið. Hér að neðan 

eru nokkur dæmi um fyrirsagnir greina sem skrifaðar voru um Ísland í erlendu pressunni í 

kjölfarið sem gætu hafa haft neikvæð áhrif á ímynd fólks um Ísland. 

 The Observer, 5. október 2008: The party’s over for Iceland, the island that tried to 

buy the world (McVeigh, 2009). 

 The Wall Street Journal, 28. desember 2008; The isle that rattled the world. Tiny 

Iceland created a vast bubble, leaving wreckage everywhere when it popped (Forelle, 

2008).  

 Telegraph, 6. febrúar 2009: Iceland: downfall of a ‘foolish little nation‘ (Tweedie, 

2009).  

 The Times, 1. október 2009: Iceland exposed: How a whole nation went down the 

toilet (Haines, 2009). 

Einnig eru dæmi þess að fjölmiðlar hafi sett nýja merkingu á bak við nafnið á landinu sem 

samnefnara fyrir gjaldþrot landa: 

  The Guardian, 27. nóvember 2009. Dubai. The new Iceland? Dubai seems to be 

teetering on the brink like Iceland was last year. But for the expat emirate, things 

could be even worse (Eiríkur Bergmann, 2009). 

  The Guardian, 30. nóvember 2009: The new Iceland? Greece fights to rein in debt. 

Fears of default grow as years of profligacy come home to roost (Smith, 2009).  

Greinar um bankahrunið á Íslandi frá haustmánuðum 2008 eru orðnar ófáar og bera oft merki 

um miður jákvæðar fyrirsagnir. Hér var einungis leitað fanga í nokkrum erlendum 

vefmiðlum. 
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7.3 Viðbrögð við neikvæðri umfjöllun fjölmiðla 

Staðirnir sjálfir hafa í flestum tilvikum ekkert um það að segja hvernig fjölmiðlaumfjöllun 

þeir fá en þeir geta engu að síður reynt að hafa áhrif á ímynd sína á þeim vettvangi í gegnum 

almannatengsl og kynningar. Þannig má leitast við að sannfæra fjölmiðla um að varpa upp 

jákvæðara ljósi um staðina til að mynda með því að blása upp athygli á nýju aðdráttarafli fyrir 

ferðamenn, menningaratburðum, jákvæðri þróun og árangri á sviði menntunar-, félags- og 

viðskiptamála. Slík vinna skiptir gríðarlega miklu máli sér í lagi á erfiðari tímum þegar 

umfjöllun um staðinn er umfangsmeiri og skynjun fólks innanlands sem og á heimsvísu er að 

mótast á þeirri stundu (Avraham, 2000). Staðirnir og löndin verða engu að síður að laga þá 

þætti sem hafa valdið neikvæðu ímyndinni í stað þess að sópa þeim undir teppið. Engin 

blaðaumfjöllun eða kynningarherferð getur til að mynda breytt óöruggum stað í öruggan. Ef 

slíkt er gert í því augnamiði að laða fleiri ferðamenn til lands eða staðar gerir það hlutina 

aðeins verri, kemur af stað slæmu umtali og verri ímynd þegar upp er staðið (Kotler og 

Gertner, 2002). 

Ríkisstjórnir verða að vera meðvitaðar um þá ímynd sem fjölmiðlaumfjöllun skapar 

og að hegðun ríkisvaldsins leiki þar einnig stórt hlutverk (Walker, 1997). Það verður að vera 

valinn maður í hverju rúmi í tengsla- og kynningarvinnu þar sem fagmennska skiptir sköpum 

þegar brugðist er við áföllum og umfjöllun. Í sumum tilvikum hefur vankunnátta og skortur á 

fagmennsku ekki verið til að bæta ímynd staðanna (Avraham, 2000). Fyrsta skrefið er að 

greina þá ímynd sem fjölmiðlar bera á borð fyrir almenning í gegnum skrif sín og í framhaldi 

af því má gera sér grein fyrir þeirri ímynd sem tengsla- og kynningafulltrúar vilja koma á 

framfæri í umfjöllun um staðinn (Avraham, 2000). Skortur á rannsóknum og greiningu á 

samspili  neikvæðra atburða, ímyndar og áhrifamáttar fjölmiðla stendur ferðaþjónustunni 

fyrir þrifum  (Sönmez, 1998). 

7.4 Ímyndarlagfæring og viðbrögð við álitshnekki 

Þegar kemur að lagfæringu á ímynd eru mismunandi leiðir sem einstaklingar eða fyrirtæki 

beita. Þó fyrirtæki og einstaklingar noti sömu grunnaðferðir við að bæta ímynd sína geta 

fyrirtæki umfram einstaklinga nýtt sér aðrar leiðir og stillt hlutunum upp á annan hátt. Þau 

hafa þar að auki oft á tíðum úr meiru að moða heldur en einstaklingar (Benoit, 1997). 

Viðbrögð við álitshnekki eru þau að leitast við að bæta eða lagfæra ímyndina (Zhang og 

Benoit, 2009). Fyrirtæki sem hafa orðið uppvís af misgjörðum bregðast við á mismunandi 

hátt. Á meðan sum þeirra bregðast við slíkum staðreyndum með aðstoð almannatengsla eru 

önnur þögul sem gröfin kannski í þeirri von að fjölmiðlar beini athygli sinni annað. Benoit 

hefur fjallað töluvert um viðbrögð við ímyndarvanda (Caldiero, Taylor og Ungureanu, 2009) 
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og hefur hann greint viðbrögð og viðleitni til ímyndarlagfæringar í fimm flokka. Þessi 

skipting er neitun, undansláttur á ábyrgð, að lægja öldurnar, lagfæringarleiðin og fimmti og 

síðasti flokkurinn snýst um tilraunir til lagfæringar ímyndarinnar með því að biðjast 

afsökunar (Benoit, 1997; Caldiero o.fl., 2009).  

Neitun getur verið jafnt að vísa ákveðnum ásökunum á bug sem og tilraunir til að færa 

sökina á annan aðila. Undansláttur á ábyrgð getur haft nokkrar hliðar: sem viðbrögð við 

öðrum atburðum eða gjörðum, sem afleiðing óviðráðanlegra ástæðna, sem afleiðing mistaka 

og að lokum sem afleiðing meints góðs tilgangs. Að lægja öldurnar getur verið framkvæmt á 

sex vegu: koma styrkleikum fyrirtækisins á framfæri á sama tíma, draga úr neikvæðni í garð 

þess með því að gera minna úr skaðanum, reyna að skilgreina atburðinn á annan hátt til að 

leitast við að draga úr alvarleika málsins, setja hlutina í annað samhengi til að viðhorf verði 

jákvæðara, varpa athygli á árásaraðilana. Að lokum er uppbót ein leið til að lægja öldurnar 

sem gæti falist í því að bjóða bætur fyrir misgjörðir. Lagfæringarleiðin snýst um loforð eða 

yfirlýsingu um að leysa vandann og að lokum er afsökunaraðferðin viðurkenning á 

vandamálinu sem gæti þó eftir aðstæðun leitt til skaðabótamála (Benoit, 1997). 

 Ímynd landa er dýrmæt eign þeirra líkt og fyrir einstaklinga og fyrirtæki. Neikvæð 

ímynd getur átt sér stað fyrir tilverknað þátta sem ekki er alltaf á valdi þeirra að stjórna eins 

og náttúruhamfarir, sjúkdómafaraldur, hryðjuverk, pólitískur órói svo eitthvað sé nefnt 

(Kotler og Gertner, 2002). Sú ógnun sem felst í því er til dæmis neikvæð áhrif á 

ferðamannastraum til landsins í kjölfarið (Ritchie, 2004). Mjög miklu máli skiptir hvernig 

þjóðir bregðast við neikvæðri atburðarrás (Yeoman o.fl., 2009). Hver áfangastaður stendur 

frammi fyrir mismunandi verkefnum þegar kemur að því að komast yfir neikvæða ímynd, 

fækkun ferðamanna og tapaðar tekjur. Óvíst er hvort hægt sé að heimfæra sömu lausn á 

mismunandi lönd en setja verður fram áætlun um hvernig bregðast skuli við þeim krísum sem 

spretta upp frá pólitískum rótum eða af völdum hryðjuverka (Sönmez, 1998). Ekki er hægt að 

reiða sig á hefðbundna markaðssetningu við ímyndarlagfæringu og verður því ferðaþjónustan 

að beita svokallaðri „batamarkaðssetningu― (recovery) eða markaðssetningu sem hluta af 

krísustjórnun (Ritchie, 2004; Sönmez, 1998). Ekki væri úr vegi að læra af reynslu annarra 

þjóða sem gengið hafa í gegnum erfiðari tímabil og náð árangri í að komast á réttan kjöl. 

Ferðaþjónustan þyrfti á ákveðinni viðbragðsáætlun að halda um hvernig bregðast skuli við 

krísum, hvernig hægt er að rétta úr kútnum og í framhaldinu markaðssetja svæðið með vörn í 

sókn sjónarmiði (Sönmez, 1998). Á sama hátt og samhæfð markaðsstörf allra hagsmunaðila í 

ferðaþjónustu eru nauðsynleg í markaðssetningu staða þá er ekki síður mikilvægt að slíkt sé í 

hávegum haft í hönnun viðbragðsáætlana vegna krísa sem að henni geta steðjað (Ritchie, 

2004).  
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8 Aðferð rannsóknar 

Í þessum kafla verður aðferð rannsóknarinnar lýst. Fyrst mun verða greint frá þátttakendum, 

þá verður aðferðarfræðinni lýst og að lokum skýrt frá framkvæmd rannsóknarinnar.  

8.1 Þátttakendur 

Til að finna þátttakendur fyrir rannsóknina var sú ákvörðun tekin að ná til erlendra 

ferðamanna sem voru á leiðinni úr landi í gegnum Leifsstöð í svokallaðri flugrútu með 

hentugleikaúrtaki. Hentugleikaúrtak er skilgreint sem aðferð sem hentar rannsakanda vel þar 

sem hann velur fjölfarna staði með meiri líkur á að fá sem flesta þátttakendur (Burns og 

Bush, 2003). Ástæðan fyrir valinu á úrtakinu og staðsetningunni er í fyrsta lagi gott aðgengi 

að ferðamönnum, í öðru lagi hafa þeir lokið dvöl sinni á landinu og ættu því að hafa myndað 

sér skoðun á landi og þjóð, í þriðja lagi hafa þeir ekkert fyrir stafni og í fjórða lagi eru þeir 

innikróaðir, eiga erfiðar með að neita og þar af leiðandi mun meiri líkur á að ná til fleiri 

þátttakenda í einu.  

Starfsmenn farþegaflutningafyrirtækisins Kynnisferða ehf. voru svo liðlegir að veita 

rannsakanda leyfi til að fara hvenær sem var og nýta eins margar brottfarir flugrútunnar til 

Leifsstöðvar og þörf var á. Eftir að hafa fengið leyfi frá sölustjóra var haft samband við 

vaktstjóra til að miða út hagstæðustu brottfarirnar með það að markmiði að ná til sem flestra 

ferðamanna í einu. Rannsakandi starfar sem leiðsögumaður og lagði hann því könnunina fyrir 

níu kennara úr tveimur skólahópum til að forprófa könnunina. Einnig var farið í eina 

flugrútuferð til Leifsstöðvar í sama tilgangi. Í heildina tóku 28 manns þátt í  forkönnuninni, 9 

karlar (32,2%)  og 19 konur (67,8%).  

 Þátttakendur í lokarannsókninni voru í heildina 391 sem fengust úr 11 ferðum og því 

skiluðu um það bil 35 manns listum í hverri ferð. Ekki var gerð sérstök úrtaksáætlun hvað 

snertir fjölda ferða, tíma eða daga heldur leitast við að ná sem fjölbreyttustu tímum og 

þjóðernum og rannsókninni hætt þegar 400 eintaka upplag spurningalistans var uppurið. 25 

listar dæmdust ógildir þar sem ekki reyndust nægilega mörgum spurningum svarað. Frá 

samanburðarlöndunum sem lögð voru til grundvallar í öðrum hluta rannsóknarinnar ásamt 

Íslandi (sjá nánar í kafla 8.2) voru 25 manns frá Noregi, fimm frá Finnlandi og tveir frá 

Skotlandi. Þrátt fyrir að vera frá þessum löndum var sú ákvörðun tekin að hafa þá með í 
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rannsókninni. Fjöldi gildra úrlausna í rannsókninni
28

 reyndist því vera 366, 185 karlar 

(50,5%) og 181 konur (49,5%). Aldurssamsetning þátttakenda kemur fram á mynd 8-1. 

 

 

      Mynd 8-1. Aldursskipting þátttakenda. 

 

Eins og myndin sýnir tilheyra flestir þátttakendur aldurshópnum 26-35 ára (30,6%) og fæstir 

aldurshópnum 66 ára eða eldri (2,7%). Hinir fjórir aldurshóparnir bera nokkuð jafnan fjölda 

eða frá 51 upp í 68. 

 Mynd 8-2 sýnir helstu þjóðerni þátttakenda. Heildarfjöldi þjóðerna í könnuninni var 

35 frá öllum byggðum heimsálfum. Átta fjölmennustu löndin með 72 manns niður í 16 manns 

voru í réttri röð England, Bandaríkin, Frakkland, Holland, Noregur, Danmörk, Þýskaland og 

Spánn. Hátt í helmingur af þátttakendum eða 49,4% komu frá fimm fyrstu löndunum sem 

nefnd voru hér að framan. 

 

                                                           
28

 Viðmiðunin var að í öðrum hluta væri merkt við 3 lönd eða fleiri og af þeim 12 þáttum sem spurt var um 
væru að minnsta kosti 9 svarað. Sjá nánari skýringar um annan hluta rannsóknarinnar og rannsóknina í heild í 
kafla 8.2. 
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          Mynd 8-2. Upprunalönd þátttakenda. 

 

Til samanburðar þá voru fjölmennustu þjóðernin samkvæmt talningu í Leifsstöð árin 2008 og 

2009 Bretland, Þýskaland, Bandaríkin, Danmörk og Noregur. Ef skoðaðar eru tölur frá maí til 

ágústmánaðar þá breytist röðin þannig að Þýskaland er fjölmennust þeirra þjóða sem sækja 

Ísland heim árið 2009, Bretland, Danmörk og Frakkland verma næstu sætin í réttri röð. 

Svipað var upp á teningnum á sumarmánuðum 2008, nema þá var Bretland í öðru sæti og 

Bandaríkin í því þriðja (Ferðamálastofa, 2009). 

8.2 Mælitæki 

Spurningalistinn var byggður á spurningalistanum sem Gunnar Magnússon (2008) lagði fyrir 

ferðamenn á nokkrum ferðamannastöðum árið 2008. Tilgangurinn var að fá samanburð á 

milli niðurstöðu hans og þeirrar rannsóknar sem hér er lögð til grundvallar og staðið var að 

sumarið 2009. Bætt var við nokkrum spurningum sem lutu að bankahruninu og umfjöllun 

erlendra fjölmiðla um Ísland í kjölfar þess til að athuga hvort einhverra áhrifa gætti af 

afleiðingum efnahagshrunsins á viðhorf eða skynjun ferðamannsins til Íslands almennt og 

ferðahegðun. Lokaútgáfu spurningarlistans má sjá í viðauka 1.  

Spurningarnar í forkönnuninni voru 30 talsins. Fyrsti hlutinn samanstóð af 12 

staðhæfingum þar sem samanburður var gerður á viðhorfi fólks til ýmissa þátta Noregs, 

Íslands, Skotlands, Færeyja, Finnlands og Grænlands sem ferðamannastaðar burtséð frá því 

hvort það þekkti öll löndin eða ekki. Þátttakendur áttu því að tilgreina það sem það ímyndaði 

sér eða hélt gagnvart þeim löndum sem til samanburðar voru við Ísland. Þessar tólf 

staðhæfingar voru upphaflega fengnar úr ímyndarrannsókn sem Echtner og Ritchie gerðu 
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1991 og svo aftur 1993. Einnig framkvæmdu Haahti og Yavas slíkt árið 1983 og Jenkins árið 

1999 (Gunnar Magnússon, 2008).  

Líkt og hjá Gunnari var notaður níustiga kvarði þar sem 1 stóð fyrir að eiginleikinn á 

mjög illa við viðkomandi land og 9 á mjög vel við landið.  Þátttakendur tóku þannig afstöðu 

til allra landanna á grundvelli sömu eiginleikanna. 

Staðhæfingarnar eða lýsingarnar sem voru endurteknar frá rannsókn Gunnars, ásamt 

íslenskri þýðingu í svigunum, eru: 

 

1. Scenic and natural beauty (landslag og náttúrufegurð) 

2. Peaceful and quiet (friðsælt og kyrrlátt) 

3. Good tourist facilities (góð ferðamannaaðstaða) 

4. Friendly and hospitable (vinalegt og gestrisið) 

5. Good food and drink (góður matur og drykkur) 

6. Safe place to visit (öruggur staður að sækja heim) 

7. Good entertainment and nightlife (góð afþreying og næturlíf) 

8. Unique and different (einstakt og öðruvísi) 

9. Opportunity for adventure (tækifæri til ævintýra) 

10. Modern (nútímalegt) 

11. Wild (náttúrulegt umhverfi) 

12. Good cultural experience (góð menningarleg reynsla) 

 

Niðurstöður úr þessari eiginleikakönnun voru settar upp í vörukort
29

 til að staðsetja 

ímynd ferðamannana á löndunum sem til samanburðar voru. Niðurstöður úr forkönnun áttu 

að gefa til kynna hvort samræmi væri á milli niðurstaðna Gunnars frá því árinu á undan eða 

hvort um einhverja skekkju eða mismun væri að ræða. Niðurstöður forkönnunar er sýnd á 

vörukorti á mynd 8-3.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
29

 Fjallað verður um vörukort í kafla 9.2. 
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Mynd 8-3. Niðurstaða forkönnunar 2009 á ímynd á Íslandi og samanburðarlandanna (n=28). 

 

Niðurstöður forkönnunarinnar sýndu fram á áreiðanaleika þar sem eiginleikarnir „peaceful 

and quiet― og „good entertainment and nightlife― vísuðu í gagnstæðar áttir. Í ljós kom að þær 

voru mjög áþekkar lokaniðurstöðum allra þátttakenda í rannsókn Gunnars sem sjá má á mynd 

9-10. 

Með því að horfa á þá þætti sem raðast saman sést að náttúrulegu breyturnar „peaceful 

and quiet―, „unique and different― og „scenic and natural beauty― hópast saman í NV (norð-

vestur) hlutanum. Einnig raðast hér breytur tengdar viðmóti og tilfinningum eins og „safe 

place to visit―, „friendly and hospitable― og „opportunity for adventure―. Í SV hlutanum 

raðast breytur sem tengjast samfélagslegum þáttum og menningu eins og „good cultural 

experience―, „good food and drink―, „good tourist facilities―, „modern― og „good 

entertainment and nightlife―. Aðeins ein breyta raðast í NA hlutanum og það er „wild―. 

Í næsta hluta voru 3 opnar spurningar. Fyrsta spurningin var ein af þeim spurningum sem 

Gunnar hafði í sinni óformlegu könnun:  

 

•

•

•

•

•
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1. What images or characteristics come to mind when you think of Iceland as a tourist 

destination? 

 

Ákveðið var að notast eingöngu við þessa spurningu þar sem áhugavert þótti að endurtaka 

hana til að kanna hvort einhver breyting hefði átt sér stað frá því árinu áður. Önnur og þriðja 

spurningin snúast um jákvæðustu og neikvæðustu atriðin sem hefði haft áhrif á ánægju 

fólksins á meðan það dvaldi á landinu: 

 

2. Please list 3 of the most positive factors here in Iceland that has affected your 

satisfaction during your stay.  

3. Please list 3 of the most negative factors here in Iceland that has affected your 

satisfaction during your stay.  

 

Ástæðan fyrir valinu á þessum tveimur spurningum var að kanna þá þætti sem annars vegar 

þykja jákvæðir og hins vegar neikvæðir og sjá hvort hægt væri að merkja samnefnara í 

svörunum. Spurningar 16-24 voru bakgrunnsspurningar um þjóðerni, kyn, aldur, hvernig fólk 

hefði aðallega ferðast á meðan á dvöl þeirra stóð og hver hefði verið tilgangur ferðar þeirra. 

Einnig var spurt um tíðni ferða þeirra til landsins, það er hvort þetta væri í fyrsta skipti sem 

þátttakandinn kæmi til Íslands og ef ekki þá hve oft, hversu lengi þeir hefðu dvalist á landinu, 

hvort viðhorf þeirra hafi verið jákvætt gagnvart Íslandi áður en það kom til landsins og hvort 

vera þeirra á landinu hafi haft áhrif til hins betra eða verra. 

 Spurningar 25-27 snerust um það hvort bankahrunið á Íslandi og gengisbreyting 

krónunnar sem átti sér stað í kjölfarið hafi haft áhrif á ímynd þeirra til landsins og komu 

þeirra á þessum tímapunkti. Spurningar 28-30 inntu eftir því hvort þátttakendur teldu líklegt 

að þeir kæmu aftur til landsins, hvort þeir væru tilbúnir að mæla með Íslandi sem 

ferðamannastað og að lokum hvort ferð þeirra til Íslands nú hafi staðið undir væntingum eður 

ei. 

 Eftir að hafa lagt spurningalistann fyrir í forkönnun voru gerðar breytingar á listanum 

í kjölfar ábendinga þátttakenda og fundar við Oddnýju Þóru Óladóttur rannsóknastjóra 

Ferðamálastofu. Spurningunum var fjölgað um þrjár. Ein opin spurning var færð fremst, svo 

að svörin við þeirri spurningu myndu ekki markast af lið tvö sem innihélt lýsingar eins og 

„scenic and natural beauty―, „unique and different― og svo framvegis. Einni spurningu var 

bætt við eftir eiginleikakönnunina þar sem fólki gafst kostur á að merkja við þau lönd sem 

það hefði farið til (utan Íslands) af þeim sem spurt var út í ef þá nokkur. Í þriðja hluta 
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rannsóknarinnar voru opnar spurningar (15-17). Spurningunum var breytt frá forkönnuninni 

frá því að spurt var um jákvæðustu og neikvæðustu þættina sem hefðu áhrif á dvöl þeirra á 

landinu í að spurt var um styrkleika og veikleika Íslands sem ferðamannastaðar að þeirra áliti. 

Beðið var um þrjú atriði. Ástæðan fyrir breytingunni var að fá heildarálit ferðamannana á 

styrkleika og veikleika fremur en persónulega upplifun þar sem það gæti gefið skýrari mynd 

fyrir rannsóknina og á faglegri grundvelli. Þriðja og síðasta spurningin í þessum hluta fjallaði 

um það hvað hefði komið þátttakendum mest á óvart við dvöl þeirra hér á landi. Sú spurning 

gæti reynst áhugaverð þar sem gestsaugað er talið glöggt og gæti gefið sýn á eitthvað sem 

ekki hefur vakið sérstaka athygli hjá heimamönnum þar sem íbúar staðarins sjá hann á annan 

hátt en ferðamennirnir (Kotler o.fl., 1993). Í fjórða hluta voru spurningarnar óbreyttar að 

mestu. Í bakgrunnspurningunni um þjóðerni var bætt við möguleikanum á að tilgreina 

þjóðerni sitt, þar sem það þótti gefa nákvæmari upplýsingar. Bætt var við einni spurningu um 

tekjur í samanburði við aðra landa þeirra þar sem það þótti athyglisverð breyta og gjarnan 

notuð í könnunum á vegum Ferðamálastofu. Svarmöguleikum var fjölgað þegar spurt var um 

lengd dvalar á Íslandi og þá 1-3 daga í stað 1-7 daga til að fá nákvæmari niðurstöðu. Einnig 

var einum svarmöguleika bætt við umfram forkönnunina í spurningunni um hvenær ferðin til 

Íslands hefði verið skipulögð. Þannig var einu ári skipt í tvennt það er fyrir 6-12 mánðum eða 

fyrir 6 mánuðum eða skemur. Ástæðan fyrir því var að freista þess að kanna hvort ferðamenn 

væru að skipuleggja ferð sína til Íslands með stuttum fyrirvara eða ekki.  

 

8.3 Framkvæmd 

Forkönnunin var framkvæmd í þrjú skipti. Fyrstu þátttakendurnir voru sex kennarar sem fóru 

fyrir skólahópi sem rannsakandi leiðsagði dagana 22-26. júní 2009. Könnunin var 

framkvæmd á síðasta degi ferðar þeirra eða 26. júní. Annar skólahópur var á dagskrá 27. júní 

– 1. júlí og voru 3 kennarar beðnir um að taka þátt á síðasta degi ferðarinnar 1. júlí. Hinn 2. 

júlí eftir hádegi var forkönnunin framkvæmd í þriðja skiptið og nú í flugrútu Kynnisferða 

með ferðamenn á leið til Keflavíkur. Af þeim 25 sem tóku þátt í það skipti voru sex svör 

metin ógild. Í heildina tóku því 34 þátt og 28 svör voru metin gild. 

 Lokarannsóknin var framkvæmd í flugrútu Kynnisferða á tímabilinu 21.-22. júlí og 

svo aftur frá 2.-10. ágúst 2009. Lagt var af stað frá BSÍ og ekið til Leifsstöðvar. Sama 

aðferðin var viðhöfð í hvert sinn. Rannsakandi stóð upp fremst í rútunni fljótlega eftir að lagt 

var af stað og kynnti sig í hljóðnema og sagði stuttlega frá rannsókn sinni. Farþegar voru 

hvattir til þátttöku, þeim bent á að þetta væri kjörið tækifæri til að drepa tímann á leiðinni og 
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að rannsóknin væri áhugaverð fyrir þá. Tekið var fram á íslensku að Íslendingar væru 

undanþegnir rannsókninni. Því næst var gengið aftur í rútu og spurningalistanum ásamt 

pennum dreift til þeirra sem voru viljugir að taka þátt. Fáir frábuðu sér þátttöku. Þátttakendur 

fylltu sjálfir út spurningalistann sem í aðferðafræðinni nefnist sjálfstýrð (self-administered) 

gagnaöflun (Burns and Bush, 2003). Áður en til Leifsstöðvar var komið stóð rannsakandi upp 

og gekk aftur í rútu og safnaði listunum saman. Áætlaður tími til að fylla spurningalistann út 

var  30 mínútur og má ætla að þátttakendur hafi fengið þann tíma sem þeir þurftu án þess að 

hafa á tilfinningunni að þeir þyrftu að flýta sér sem er mikill kostur fyrir rannsókn eins og 

þessa. Einnig er hægt að reikna með að þeim hafi fundist þeir geta svarað af hreinskilni 

(Burns og Bush, 2003). Reynt var að miða út dreifðar brottfarir, það er að fara jafnt snemma 

að morgni sem og síðdegis. Það var gert með það að sjónarmiði að fá sem flest og 

fjölbreyttust þjóðerni ef tekið var mið af flugi í kjölfar komutíma til Leifsstöðvar. Einnig var 

leitast við því að fara í rútur sem innihéldu sem flesta farþega. Á töflu 8-1 er yfirlit yfir 

ferðirnar sýnt: 

 

Tafla 8-1. Yfirlit ferða vegna gagnaöflunar rannsakanda. 

Ferð: Dagsetning: Brottför: Veður: Hitastig: 

1 21. júlí 05:20 Mjög gott veður 12°C 

2 22. júlí 04:40 Súld og svo létti til 11°C 

3 22. júlí 14:00 Gott veður 16°C 

4 2. ágúst 04:30 Gott veður - farið að dimma aðeins 9°C 

5 2. ágúst 14:00 Gott veður 13°C 

6 3. ágúst 04:30 Skýjað og svo létti til 12°C 

7 3. ágúst 14:00 Mjög gott veður  17°C 

8 7. ágúst 12:30 Úði, skýjað og sól til skiptis  13°C 

9 8. ágúst 12:30 Hálfskýjað, þurrt veður 14°C 

10 9. ágúst 13:30 Rigning  13°C 

11 10. ágúst 14:00 Sól að mestu - skúraleiðingar  14°C 

 

Meðaltal þátttakenda úr hverri ferð var 35 manns og fór um það bil 2,5 klukkustund í 

ferðirnar í heild sinni. 

Þegar spurningalistar voru uppurnir var komið að því að greina gögnin. Svörin við 

opnu spurningunum (hluta 1 og 3) voru greind með eigindlegri aðferðarfræði og niðurstöður 

annars hluta rannsóknarinnar voru slegnar inn í tölfræðiforritið SPSS (statistical package for 

the social sciences) útgáfu 16.0. Vörukortin voru keyrð í gegnum forritið perceptual mapping 

software af leiðbeinanda og sett upp í PowerPoint 2007 forritinu en að auki var Excel forritið 

notað.  
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9 Niðurstöður 

Í þessum kafla verða niðurstöður rannsóknarinnar birtar. Um eru að ræða helstu niðurstöður 

bakgrunnsspurninganna og staðfærsla Íslands í samanburði við samanburðarlöndin í hugum 

ferðamannanna sett upp í vörukort. Samanburður verður gerður á niðurstöðum á ímynd 

ferðamanna á Íslandi árið 2009 og 2008 til að greina hvort um einhverja breytingu sé að 

ræða. Þátttakendum verður skipt upp í nokkra smærri hópa og ímynd þeirra sett upp í 

vörukort til að kanna hvort munur sé á þeim og heildarúrtakinu og að lokum verður farið yfir 

helstu niðurstöður opnu spurninganna.  

 

9.1 Bakgrunnsspurningar rannsóknarinnar 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu komið til samanburðarlandanna. Að Íslandi 

frátöldu höfðu flestir þátttakendur komið til Skotlands 51,6%. Álíka margir, 50,5%, höfðu 

komið til Noregs en þar af voru tæp 6,8% Norðmenn. Á meðan 28,7% höfðu komið til 

Finnlands, höfðu einungis 5,5% sótt Færeyja heim og 7,9% Grænland. 

 Þátttakendur voru spurðir hvað þeir hefðu komið oft til Íslands. Niðurstaða úr þeirri 

spurningu má sjá á mynd 9-1. 

 

 

         Mynd 9-1. Niðurstöður úr spurningunni: „Hve oft hefurðu komið til Íslands?‖ 

 

Niðurstöður sýna að flestir voru að koma til Íslands í fyrsta skipti eða 85,2%. Af öllum 

þátttakendum voru 8,5% hér í annað skipti, einungis 1,4% voru að koma í þriðja skipti og 

4,9% í það fjórða eða oftar. 
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Þá voru þátttakendur spurðir hversu lengi þeir höfðu dvalið á landinu og má sjá niðurstöður 

þeirrar spurningar á mynd 9-2. 

 

 

         Mynd 9-2. Niðurstöður úr spurningunni: „Hve lengi dvaldir þú á Íslandi?‖ 

 

Um helmingur þátttakenda dvöldu á landinu í viku eða skemur á meðan 35% voru 8-14 daga 

á landinu og rúmlega 15% lengur en tvær vikur. 

 Þá var voru þátttakendur spurðir hvort þeir teldu líklegt að þeir kæmu aftur til Íslands 

innan næstu 5 ára og má sjá niðurstöðurnar á mynd 9-3. 

 

 

Mynd 9-3. Niðurstöður úr spurningunni: „Hversu líklegt er að þú komir til Íslands á næstu 1-5 árum?‖ 
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Niðurstöður sýna að yfir helmingur þátttakenda telur einhverjar eða miklar líkur á því að þeir 

komi til landsins aftur innan næstu 5 ára. 

Spurt var hvort þátttakendur myndu mæla með Íslandi sem áfangastað við vini og 

ættingja og á mynd 9-4 má sjá hvernig svörin skiptust. 

 

 

         Mynd 9-4. „Myndir þú mæla með Íslandi sem áfangastað við ættingja og vini?‖  

 

Langflestir eða um 93% eru sammála því að þeir muni mæla með Íslandi sem áfangastað við 

ættingja og vini þegar þeir snúa heim. Tengsl ánægju þátttakenda með dvölina á Íslandi var 

mæld við líkur þeirra á að mæla með landinu og reyndist fylgnin vera jákvæð (r (365) = 0,37; 

p < 0,001). 

Á mynd 9-5 eru birtar niðurstöður yfir ánægju fólks á dvölinni á Íslandi í samanburði 

við væntingar. 
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Mynd 9-5. Niðurstöður um ánægju fólks á dvöl sinni á Íslandi í samanburði við væntingar. 

 

Í ljós kemur að um 97% þátttakenda telur ferð sína hafa verið ánægjulegri eða jafn ánægjuleg 

og væntingar stóðu til um. 

Hluti spurninganna var um áhrif bankahrunsins á viðhorf þátttakenda til landsins. Á 

mynd 9-6 er gert grein fyrir því hvort umfjöllun um Ísland í erlendum fréttamiðlum hafi haft 

neikvæð áhrif á ímynd þátttakenda á Íslandi. 

 

 

Mynd 9-6. „Umfjöllun fjölmiðla hafði áhrif ímynd mína á Íslandi á neikvæðan hátt‖. 

 

Rúmlega 60% kváðu umfjöllun í erlendum fjölmiðlum ekki hafa haft neikvæð áhrif á ímynd 

sína til Íslands. Þegar svörin við spurningunni hvort ímynd fólks hefði versnað, verið eins eða 
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batnað við það að dvelja á Íslandi kváðust um 57% að ímynd þeirra á landinu hefði batnað og 

tæplega 40% álitu að ímynd þeirra væri eins og áður eftir dvöl þeirra á landinu. 

Leitað var eftir upplýsingum um hvenær Íslandsferðin hefði verið skipulögð í þeim 

tilgangi að meta hvort sú ákvörðun hefði verið tekin með skömmum eða löngum fyrirvara. 

Niðurstöður þeirrar spurningar eru birtar á mynd 9-7. 

 

 

Mynd 9-7. Niðurstöður úr spurningunni: „Hvenær skipulagðir þú þetta frí?‖ 

 

Í ljós kom að flestir eða 60% höfðu skipulagt frí sitt með sex mánaða eða skemmri fyrirvara 

og 86% með eins árs eða skemmri fyrirvara. 

Í framhaldi af þeirri spurningu var ákveðið að kanna hvort veiking krónunnar 

gagnvart erlendum gjaldmiðlum hefði haft einhver áhrif á þann tímapunkt að fólk veldi Ísland 

sem áfangastað. Niðurstöður þeirrar spurningar má sjá á mynd 9-8. 
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Mynd 9-8. „Hafði veiking krónunnar gagnvart gjaldmiðli mínum áhrif á tímapunkt ferðalags míns til 

Íslands?‖ 

 

Greinilegt er að veiking krónunnar spilar inn í ákvörðun margra þátttakenda að koma til 

Íslands á þessum tímapunkti þar sem 42% taka undir þá spurningu. 

 

9.2 Vörukort 

Vörukort er rannsóknaraðferð í markaðsfræði sem notuð er til að mynda af fyrirtækjum sem 

vilja greina staðfærslu fyrirtækis síns gagnvart samkeppnisaðilum sínum (Kim, Kim og Han, 

2007) og hjálpa þeim að ákvarða frekari sérhæfingu og staðfærslu á markaði. Staðsetningin er 

birt á myndriti (grafi) (Lilien og Rangaswamy, 2003) sem kallast vörukort. Aðferðin er ekki 

einungis bundin við vörur þrátt fyrir nafnið heldur hefur henni til að mynda verið beitt í þágu 

stjórnmálaflokka, banka, verslana og staða (Auður Hermannsdóttir, Friðrik Eysteinsson og 

Þórhallur Guðlaugsson, 2009) sem keppast um sömu kjósendur, viðskiptavini eða ferðmenn. 

Vörukortið mælir tvær víddir sem andstæður á þeirri skynjun sem til dæmis ferðamenn hafa á 

viðkomandi löndum (Kotler o.fl., 2001) eða neytendur hafa á viðkomandi vörum. Í þeim 

staðhæfingum eða spurningum sem beint er til þátttakenda eru eiginleikar sem gætu tengst 

viðfangsefninu. Þátttakendur gefa breytunum einkunn og eru meðatöl þeirra reiknuð saman 

og keyrð í gegnum staðfærsluforritið sem Lilien og Rangaswamy (2003) hafa hannað. 

Vörukort geta verið tvívíð eða margvíð en í þessu tilviki er um tvívíða greiningu að ræða. 

Lóðréttur og láréttur ás skarast í miðju og endar gagnstæðra lína tákna eins konar andstæður 

eða víddir. Ef rannsóknin sem lögð er hér til grundvallar er nefnd sem dæmi má segja að 

víddirnar séu náttúra-samfélag (lóðrétti ásinn) samanber „peaceful and quiet― á einum enda 

og „good nightlife and entertainment― á gagnstæðum pól. Á hægri enda lárétta ássins gæti 
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góð aðstaða á móti ekki góðri aðstöðu verið vel hugsanlegt samaber „good cultural 

experience―, „good food and drink― og „good tourist facilities―. 

Forritið sýnir rúmfræðilega staðsetningu varanna, staðanna, stjórnmálaflokkanna eða 

fyrirtækjanna á myndritinu (Euclidean space) en eiginleika þeirra í línum eða vektorum. Eftir 

því sem vörumerkin (t.d. fyrirtæki, staðir, stjórnmálaflokkar) eru staðsett nálægt hvert öðru 

merkir það að þau búi yfir svipuðum eiginleikum í huga fólks  og eru því í samkeppni 

hvort/hvert við annað. Lengd vektoranna ráðast af því hversu sterkur eiginleiki einnar vöru er 

í huga fólks gagnvart öðrum og eftir því sem bilið á milli línanna er þrengra því tengdari eru 

eiginleikarnir í huga þeirra. Þrátt fyrir að stefna vektoranna komi eingöngu fram í aðra áttina 

má lesa niðurstöðurnar í gagnkvæma átt (Lilian og Rangaswamy, 2003) samanber 

greininguna síðar í kaflanum. 

 

9.2.1 Niðurstöður vörukorta 

Engin breyting var gerð á eiginleikarannsókn þeirri sem Gunnar Magnússon (2008) 

framkvæmdi til að samanburðurinn væri mögulegur. Mynd 9-9 sýnir vörukort af þeirri ímynd 

sem allir ferðamennirnir (n=366) sem tóku þátt í rannsókninni sumarið 2009 hafa á Íslandi og 

samanburðarlöndunum sem áfangastað. Meðaltöl, staðalfrávik og fjölda svarenda í þeim 12 

breytum sem kannaðar voru má sjá í viðauka 2. Framsetning vörukortsins bendir til 

áreiðanlegra niðurstaðna þar sem eiginleikarnir „peaceful and quiet― (friðsælt og kyrrlátt) og 

„good entertainment and nightlife― (góð afþreying og næturlíf) stefna í andstæðar áttir. Líkt 

og sjá má raðast löndin öll á mismunandi stöðum á vörukortinu. 
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Mynd 9-9. Vörukort á ímynd Íslands og samanburðarlandanna hjá öllum þátttakendum 2009 (n=366). 

 

Ísland er staðsett ofarlega í vinstra horni og langt frá miðjunni og sýnir það að ímynd Íslands 

er skýr og sterk í huga fólks. Fólk tengir Ísland sterkast við breyturnar „safe place to visit― 

(öruggan stað til að sækja heim) og „friendly and hospitable― (vinalegt og gestrisið), „scenic 

and natural beauty― (landslag og náttúrufegurð), og „opportunity for adventure― (tækifæri til 

ævintýra). Aðeins lengra frá voru eiginleikarnir „unique and different― (einstakt og öðruvísi), 

„wild― (náttúrulegt umhverfi) og „peaceful and quiet― (friðsælt og kyrrlátt).  

Noregur er staðsett nálægt miðjunni, vinstra megin við lóðréttu línuna og er næst 

Íslandi af öllum löndunum sem voru til samanburðar. Þar sem Noregur er staðsett nær 

miðjunni virðist fólk ekki hafa eins skýrar hugmyndir um landið eins og Ísland en engu að 

síður er það helsti keppinautur Íslands hvað ferðamanninn snertir vegna nálægðar þess við 

landið. Noregur er talinn nútímalegur (modern), bjóða upp á góða aðstöðu fyrir ferðamenn 

(good tourist facilities) og þar virðast breyturnar „good entertainment and nightlife― (góð 

afþreying og næturlíf) og góður matur og drykkur (good food and drink) sterkar í huga 

ferðalanga. 
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Fólk virðist hafa skýrari hugmyndir um Skotland en Noreg þar sem staðsetning Skotlands er 

langt frá miðju. Sterkasta breytan sem tengd er við Skotland er góð afþreying og næturlíf 

(good entertainment and nightlife) en þó sú breyta sé ekki staðsett mjög nálægt Skotlandi er 

staðsetning Skotlands í andstæðu við „peaceful and quiet―. Skotland virðist líka nokkuð 

andstætt tengingu fólks við landið sem „safe place to visit―, „unique and different― og „wild― 

breytunni sem bendir til þess að fólk tengir Skotland síður við náttúruleg fyrirbrigði og frekar 

við afþreyingu, skemmtanalíf og menningarlega upplifun. 

Finnland er að sama skapi staðsett nálægt lóðrétta ásnum en nær miðju. Það þýðir að 

fólk hefur ekki eins skýra hugmynd um Finnland og Skotland. En þar sem það er staðsett á 

svipuðum slóðum og Skotland má telja þau lönd vera í samkeppni. Þar sem Finnland er 

staðsett gegnt Íslandi á vörukortinu lítur fólk mjög ólíkt á þau lönd og tengir Finnland alls 

ekki við náttúruleg fyrirbrigði. Má því ætla að Ísland sé ekki í samkeppni við Finnland á 

neinn hátt. 

Færeyjar eru staðsettar nálægt lágrétta ásnum og tengjast ekki neinum breytum. 

Færeyjar liggja gegnt Noregi og er því hægt að túlka hugmyndir fólks um eyjarnar á þann veg 

að þær bjóði ekki upp á góða menningarlega reynslu (not good cultural experience), ekki 

góðan mat eða drykk (not good food and drink), ekki góða aðstöðu fyrir ferðamenn (not good 

tourist facilities), séu ekki nútímalegar (not modern) og einnig virðist fólk ekki sjá að góð 

afþreying og næturlíf (not good entertainment and nightlife) eigi við Færeyjar. 

Staðsetning Grænlands er hægra megin við lóðrétta ásinn og er ímynd þess líkt og 

Ísland nokkuð skýr í huga fólks. Breytan sem fólk tengir best við Grænland er „wild― 

(náttúrulegt umhverfi) og breytan „peaceful and quiet― (friðsælt og kyrrlátt) er ekki heldur 

langt undan. En að öðru leyti má líkja ímynd fólks um Grænland við ímynd þess um Færeyjar 

með því að skoða andstæðar breytur vörukortsins. Þannig telur fólk Grænland ekki bjóða upp 

á góða afþreyingu og næturlíf (not good entertainment and nightlife), sé ekki nútímalegt (not 

modern), hafi hvorki upp á góða aðstöðu fyrir ferðamenn að bjóða (not good tourist 

facilities), menningarlega upplifun (cultural experience), né heldur góðan mat eða drykk (not 

good food and drink). 

Eiginleikalínurnar á vörukortinu hafa allar svipaða lengd en eiginleikarnir „safe place 

to visit― og „modern― eru örlítið styttri sem bendir til þess að þeir séu ekki eins afgerandi í 

huga fólks gagnvart þeim löndum sem fólk tengir þá við. 
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Á mynd 9-10 má sjá niðurstöður eiginleikakönnunar Gunnars í formi vörukorts hjá 

ferðamönnum sumarið 2008.  

 

Mynd 9-10. Vörukort á ímynd Íslands og samanburðarlandanna hjá öllum þátttakendum 2008 (n=334) 

(Gunnar Magnússon, 2008). 

 

Vörukort rannsóknarinnar 2009 og vörukort Gunnars frá 2008 voru sett saman til að skoða 

breytingu á ímynd ferðamanna fyrir og eftir bankahrun. Samanburðinn má sjá á mynd 9-11. 

Heilt á litið sýnir samanburður á vörukortum 2008 og 2009 afar lítinn mun á skynjun 

ferðamanna til landanna út frá þeim breytum sem til grundvallar voru lagðar í rannsóknunum. 

Staðsetning landanna eru á mjög svipuðum slóðum og breyturnar sömuleiðis. Þær sem raðast 

sterkast við Ísland eru eftir sem áður „safe place to visit―, „scenic and natural beauty―, 

„friendly and hospitable― og „opportunity for adventure―. „Unique and different―, „wild― og 

„peaceful and quiet― hefur örlítið færst fjær Íslandi en ekki teljandi þó. Ísland hefur í seinni 

rannsókninni togað breyturnar „good food and drink―, „good tourist facilities― og „good 

entertainment and nightlife― örlítið nær sér á meðan „modern― er alveg á sama stað og áður.  
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Mynd 9-11. Samanburður vörukorta allra þátttakenda 2008 (n=334), í gráum lit, og 2009 (n=366), í 

svörtum lit. 

 

Það sem er einna mest áberandi í samanburðinum er að vektorarnir eru styttri í nýju 

könnuninni sem gæti gefið til kynna að ímynd fólks á Íslandi er ekki alveg eins afgerandi 

sterk gagnvart hinum löndunum eins og áður. Niðurstöðurnar gefa til kynna að skynjun 

ferðamanna á ímynd Íslands hafi ekki breyst á milli ára 2008 og 2009. 

 

9.2.2 Vörukort ákveðinna hópa 

Ákveðnir hópar innan úrtaksins voru skoðaðir út frá lýðfræðilegum forsendum það er kyni, 

aldri
30

, tekjum, þjóðerni og lengd dvalar á landinu og þannig reynt að meta hvort um 

viðhorfsmun væri að ræða á milli þeirra og  heildarinnar. Öll kort hópanna gáfu til kynna að 

niðurstöðurnar eru áreiðanlegar þar sem eiginleikarnir „peaceful and quiet‖ og „good 

entertainment and nightlife‖ vísuðu í gagnstæðar áttir. Þegar vörukortin voru borin saman 

                                                           
30

 Þátttakendum var skipt upp í þrjá hópa eftir aldri; hópur 1 var 35 ára og yngri (n=180), hópur 2 var 36-55 ára 

(n=125) og hópur 3 var 56 ára og eldri (n=61). 
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kom í ljós að um engan markverðan mun á hópunum eftir kyni, aldurshópum, tekjum eða 

lengd dvalar á landinu væri að ræða. Þar sem þeir eru keimlíkir niðurstöðum heildarúrtaksins 

þótti ekki tilefni til að greina niðurstöðurnar á vörukortum. Þegar mismunandi þjóðerni voru 

skoðuð var hægt að greina meiri mun á vörukortunum. Frá því verður nú greint. 

 

Þjóðerni 

Ákveðið var að skoða nokkur þjóðerni sérstaklega á vörukortum í þeim tilgangi að meta hvort 

um viðhorfsmun væri að ræða eftir uppruna. Ákveðið var að skoða viðhorf Englendinga  

fjölmennustu þjóðina í rannsókninni (n=72) og Hollendinga (n=26) vegna þeirra deilna sem 

Ísland hefur átt í við bæði löndin undanfarin misseri. Þátttakendur frá Bandaríkjunum (n=32) 

og Kanada (n=10) voru settir saman í einn hóp sem nefnist Norður-Ameríkanar (n=42). 

Ástæðan fyrir því að sá hópur er tekinn fyrir hér er að töluverð áhersla hefur verið lögð á 

markaðsstarf á því svæði til að mynda í gegnum Iceland Naturally eins og fram kom í kafla 

6.3. Því lék rannsakanda forvitni á að vita hvort ímynd Íslands væri að einhverju leyti ólík 

heildarúrtakinu. Niðurstöður annarra þátttakenda sem áhugavert er að skoða út frá sama 

augnamiði eru þeir sem ættu að þekkja hvað best flest þau lönd sem í eiginleikakönnuninni 

lágu til grundvallar en það eru Finnar (n=5), Norðmenn (n=25), Svíar (n=16) og Danir (21) 

sem einnig var steypt saman í einn hóp.  

 

Englendingar 

Samanburður sýnir að ímynd Englendinga á Íslandi út frá breytunum sem rannsakaðar voru 

er nánast á sama stað og heildarúrtakið. Eins og sjá má á mynd 9-12 er einna mest áberandi 

að „scenic and natural beauty― hefur færst fjær Íslandi en „good cultural experience― nær. 

Englendingar tengja  „opportunity for adventue― og „safe place to visit― mest við Ísland.  
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Mynd 9-12. Vörukort af ímynd Englendinga (n=72). 

 

Hollendingar 

Þegar vörukort Hollendinga á mynd 9-13 er skoðað má sjá að meiri munur er á lengd 

eiginleikalínanna en áður. Í breytunum „wild―, „safe place to visit―, „friendly and 

hospitable―, „modern― og „good cultural experience― eru vektorarnir heldur styttri en hinna 

sem bendir til þess að í huga Hollendinga séu þeir eiginleikar ekki eins afgerandi og hinir. Þó 

sömu breytur raðist við Ísland eins og hjá öðrum niðurstöðum virðast Hollendingar ekki sjá 

Ísland sem eins afgerandi „friendly og hospitable― og heildarniðurstöður eða aðrir hópar 

sýna. 
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Mynd 9-13. Vörukort af ímynd Hollendinga (n=26). 

 

Að öðru leyti er staðsetning landanna á svipuðum slóðum nema hvað Finnland virðist hafa 

veikari stöðu í huga Hollendinga en aðrir hópar sýna, Færeyjar hafa aftur á móti sterkari 

staðsetningu í samanburði við heildarniðustöðuna þar sem þær eru fjær miðju. Skotland 

tengist sterkar við „good cultural experience― en aðrar niðurstöður sýna en staða Noregs er 

veik eftir sem áður. 

 

Norður-Ameríkanar 

Norður-Ameríkanar eru með líka skynjun og Englendingar og heildarúrtakið að mörgu leyti 

nema breytan „safe place to visit― er örlítið fjarlægari þeim gagnvart Íslandi eins og sjá má á 

mynd 9-14. Vektorarnir eru allir álíka langir nema í eiginleikunum „safe place to visit― og 

„scenic and natural beauty― sem bendir til þess að þeir eru ekki afgerandi í huga fólks 

umfram önnur lönd. 
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Mynd 9-14. Vörukort af ímynd Norður-Ameríkana (n=42). 

 

Norðurlandabúar 

Norðurlandabúar ættu að þekkja einna best til samanburðarlandanna Færeyja, Grænlands og 

Noregs og því var ákveðið að sjá hvort um ólíkar niðurstöður væri að ræða þegar meðaltöl 

Finna, Norðmanna, Svía og Dana væru sett saman í einn hóp á vörukorti. Á mynd 9-15 getur 

að líta niðurstöðuna sem sýnir að Ísland er staðsett á svipuðum slóðum og áður. 

Eiginleikarnir „scenic and natural beauty‖, „friendly and hospitable‖ og „safe place to visit‖ 

og „opportunity for adventure‖ raðast nú sem fyrr nálægt Íslandi en landið hefur togað 

samfélagsþættina „good food and drink‖, „good tourist facilities‖ og „good cultural 

experience‖ nær  til sín en áður.  
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Mynd 9-15. Vörukort af ímynd Norðurlandabúa (n=67). 

 

Vörukort hópsins sker sig úr að því leytinu að eiginleikalínan „safe place to visit‖ hefur nú 

svipaða lengd og aðrar línur sem þýðir að vægi eiginleikanna er svipað hjá hópnum. Það 

kemur á óvart að þrátt fyrir að Norðmenn skipi rösklega 37% af samsetta hópnum hefur 

Noregur eftir sem áður veika stöðu í huga fólks. Helstu eiginleikarnir sem fólk tengir við 

Noreg eru sem fyrr „good food and drink‖, „good tourist facilities‖ og „good cultural 

experience‖. Skotland og Finnland eru nálægt hvort öðru og í andstæðu við „peaceful and 

quiet‖, „wild‖ og „unique and different‖. Þó Finnland hafi miðað við staðsetninguna á kortinu 

skýrari stöðu í huga þessa hóps en annarra virðast hvorug löndin hafa sterka stöðu sem 

áfangastaðir þar sem þau eru ekki í nálægð við neinn sérstakan eiginleika. Grænland og 

Færeyjar hafa færst nær hvort öðru sem þýðir að hópurinn flokkar löndin á líkan hátt í 

huganum og í andstæðu við samfélagsþættina „modern‖, „good entertainment and nightllife‖ 

og „good cultural experience‖. 
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9.3 Opnar spurningar 

Í rannsókninni voru fjórar opnar spurningar. Í þeirri fyrstu voru þátttakendur beðnir um að 

skrá það fyrsta sem þeim dytti í hug þegar þeir hugsuðu um Ísland sem ferðamannastað. 

Þegar svörin voru skoðuð mátti raða svörunum í fjóra flokka. Langflest svörin snerust um 

náttúru og landslag þar sem orð sem féllu í þann flokk voru rösklega 80% af heildarorðum 

sem nefnd voru. Álíka mörg orð féllu í flokkana sem annars vegar samanstóðu af orðum sem 

lýsa áhrifum og andrúmslofti, sem nefnd voru í tæplega 6% tilvika
31

 og hins vegar sem 

tengja má við menningu og fólk, 6%. Í fjórða flokknum voru orð sem tengjast afþreyingu en 

þau voru nefnd í um 5% tilvika. Greint er frá algengustu orðunum sem komu upp í huga fólks 

hér að neðan raðað eftir tíðni sem gefin er upp í svigunum fyrir aftan:  

 

Náttúra og landslag: volcano (104), glaciers (79), nature (77), 

Geysir/geyser (64), scenery (58), landscape (49), beautiful (nature, 

landscape, colours o.fl.) (39), ice (38), hot (36), waterfalls (35), mountains 

(31), cold (27), wild/wilderness (21), lava (20), puffin(s) (20), Blue Lagoon 

(19), whales (17), natural (17), snow (16), fjord (14), beauty (13), fish (12), 

springs (12), clean (11), northern lights (9), sheep (8), fire (7), rain (7), air 

(6), wind (6), green (5), rock (5), birds (4), geology (3) 

Áhrif og andrúmsloft: nice (11), friendly (9), expensive (7), different (6), 

great (6), spectacular (6), amazing (5), purity (5), quiet (5), interesting (4), 

wonderful (5) 

Menning og fólk: vikings (31), friendly/nice people (15), wool (10), design 

(4), history (4), sagas (4) 

Afþreying: horses/ponies (19), activity (10), outdoor (7), bath/tub/spa (6), 

hiking (6), adventure (4) 

 

Í næstu opnu spurningunni voru þátttakendur beðnir um að gefa álit sitt á þremur 

mikilvægustu styrkleikum Íslands sem ferðamannastaðar. Stærsti þátturinn sem 

ferðamennirnir nefna er náttúra og landslag á meðan næstalgengasta flokkamyndunin var 

menning og fólk. Afþreying var þriðji stærsti flokkurinn en bæta þurfti við nýjum flokki sem 

                                                           
31

 Mörg ýmis konar lýsingarorð voru notuð til að lýsa áhrifum af landslagi og náttúru  sem ekki var tekið tillit til 

í upptalningunni og því blandast flokkarnir á vissan hátt. 
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nefndur er innviðir og skipulag. Orð sem lýsa áhrifum og andrúmslofti ráku lestina
32

. 

Algengstu orðin má sjá hér að neðan raðað eftir tíðni: 

 

Náttúra og landslag: nature (134), landscape/scenery/scenic (100) natural 

beauty/features/wonders/environment o.fl. (47), wild/wildness/wildlife (43), 

volcanoes/volcanic activity (27), variety/diversity (12), Geysir/geyser/hot 

springs (24), geology (18), glaciers (15), sites/attractions (10), easy/good 

access (9), mountains (6), sea (8), weather (8), location (8), isolation (6) 

Menning og fólk: food/restaurants (38), people (friendly, nice, hospitable, 

helpful, English speaking) (37), culture (26), history (18), Reykjavik/city 

(11), hospitality (11), entertainment /nightlife (10), modern (10), Vikings 

(5), music (5), Sagas (4), design (4) 

Afþreying: adventure (44), hiking/trekking (19), activities (18), swimming 

pools/baths (12),  outdoor (11), horses (7) 

Áhrif og andrúmsloft: safe/safety/security (24), unique (13), quiet (11), 

clean (10),  peaceful (9), beautiful (3), 

Innviðir og skipulag: camping & accommodation facilities (14), well 

organized (10), easy to get around (9), price/cost/low currency (7), 

transport (6), infrastructure (6), free admission to nature (6), bus-system 

(5), roads (5) 

 

Þriðja opna spurningin snerist um veikleika Íslands sem ferðamannastaðar. Sá 

neikvæði þáttur sem ferðamenn nefndu langoftast er kostnaðarþátturinn og fengu hugtök 

tengd verðlagi hátt í 190 atkvæði í rannsókninni. Næst á eftir með 130 tilnefningar eru vegir, 

vegakerfi, merkingar, samgöngur almennt og aðstaða. Áætlunarferðir rútna þóttu of fáar eða 

ekki standa við áætlunartíma og einnig voru þónokkrir sem nefndu fjarlægðir á milli staða of 

miklar og gera þá háða farartækjum. Í þriðja sæti er veður og loftslag sem voru nefnd hátt í 

120 skipti. Í fjórða sæti með 51 atkvæði er maturinn og þykir ferðamönnum hann á heildina 

litið dýr, gæðarýr og lítið úrval vera á boðstólnum. Einnig kvartar fólk undan því að 

þjóðlegum mat skuli ekki vera hampað meira. Þónokkuð margir (17) nefndu að upplýsingar 

væru af skornum skammti og þær oft rangar jafnt áður en það kemur til landsins sem og eftir. 

Álíka margir (15) nefndu að of margir ferðamenn væri á ferli og að ferðamannatíminn væri of 

                                                           
32

 Sama á við um þessa spurningu og þá fyrstu að því leytinu að mörg lýsingarorð voru notuð til að lýsa áhrifum 

af landslagi og náttúru eins og beautiful/unspoilt/ wonderful/unique nature/landscape/scenery o.fl. sem ekki 

voru tekin með í upptalningunni. Flokkarnir blandast því á vissan hátt. 
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stuttur. Hval- og lundaveiðar fóru fyrir brjóstið á sumum (14). Í álíka mörg skipti nefndu 

ferðamenn að fólkið hafi ekki verið vingjarnlegt eða glaðlegt. Þrettán kvörtuðu yfir háu 

bílaleiguverði og að erfitt hafi verið að fá bíl leigðan og menning fékk 12 atkvæði þar sem 

fólki finnst það ekki upplifa menningu staðarins eða að því þyki ekki mikið til þess koma. 

Sami fjöldi var ekki ánægður með markaðssetningu og auglýsingar fyrir áfangastaðinn. 

Staðsetning Íslands og opnunartímar verslana og safna voru nefnd í  tíu skipti hvert en 

aðeins einn nefndi efnhagskerfið og tveir ímyndina. 

Fjórða og síðasta opna spurningin laut að því hvað hafi komið ferðalöngunum mest á 

óvart í heimsókn þeirra til Íslands. Þegar svörin eru tekin saman virðist náttúran og 

náttúrutengd orð koma oftast upp eða hátt í tvö hundruð skipti. Utan hugtaksins náttúra (33) 

voru orð eins og landslag (39), umhverfi (4), fjölbreytileiki (13), auk orða tengdum jarðfræði 

og jarðvirkni eins og fjöll/eldfjöll/eldgos/jarðhiti (21). Áhrif af náttúrunni voru þónokkur sem 

meðal annars lýsa auðn, kyrrð, einmanaleika, hreinleika og náttúrulegu umhverfi (wild) (25). 

Af einstökum orðum var veðrið langoftast tilgreint (45) og það á jákvæðan hátt. 

Undantekning var ef fólk var ekki ánægt með það enda var veðrið sér í lagi í júlí 2008 afar 

gott. Í þriðja sæti var matur (20) og í flestum tilvikum á jákvæðum nótum en stundum var 

ekki hægt að meta hvort um jákvætt viðhorf eða neikvætt væri að ræða. Svipaðan fjölda 

atkvæða (18) fengu samgöngur almennt (skipulagðar ferðir, samgöngur og vegir), verðlag og 

ánægja fólks gagnvart viðmóti heimafólks. Einnig kom tíu manns í opna skjöldu hversu fátt 

fólk byggi hér en svipað margir voru líka hissa á neikvæðan hátt á fjölda ferðalanga. Hestar, 

hvalir og lundar virðast heilla ferðamenn (9), ferðamannaaðstaða kom nokkrum (6) 

skemmtilega á óvart og sami fjöldi var hissa á fáum ferðamönnum. Fimm þátttakendum kom 

gott úrval afþreyingar sem væri fyrir hendi á Íslandi á óvart. 
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10 Umræða 

Rannsóknarspurningin sem lögð var fram í þessari rannsókn var: Hefur ímynd erlendra 

ferðamanna á Íslandi breyst í kjölfar bankahrunsins haustið 2008? Niðurstaða 

rannsóknarinnar er að ímynd Íslands í huga erlendra ferðamanna hefur ekki breyst borið 

saman við niðurstöður rannsóknar Gunnars Magnússonar (2008) frá því fyrir bankahrun.  

 Niðurstaðan er jákvæð fyrir ferðaþjónustuna, útflutningsfyrirtæki og Íslendinga 

almennt og bendir til þess að bankahrunið 2008 og sú neikvæða umræða sem skapaðist í 

kjölfarið hafi ekki haft eins sterk áhrif á ímynd fólks á landi og þjóð eins og ætla mætti. Hafa 

ber í huga að ímyndarmælingin snerist um ferðamenn sem völdu að koma til Íslands og 

dvöldu á landinu í lengri eða skemmri tíma. Hægt er að draga þá ályktun að þeir séu almennt 

jákvæðari til lands og þjóðar en þeir sem hvorki hafa komið til landsins né þekkja vel til þess. 

Jákvætt má telja að niðurstöður bakgrunnsspurninganna sýna að meirihluti þátttakenda er 

ánægður með dvölina á Íslandi, stór hluti vill koma aftur innan fimm ára og yfir 90% er 

tilbúinn að mæla með landinu sem áfangastaðar við ættingja og vini. Ríflega 60% þátttakenda 

kváðu að neikvæð umfjöllun hefði ekki haft áhrif á ímynd þeirra á landinu á meðan 14% 

sögðu að hún hefði haft neikvæð áhrif á þá. Þar sem um 25% voru hlutlausir má gera ráð fyrir 

að jákvæð reynsla þeirra á dvölinni hér á landi sé dýrmæt fyrir ímynd landins þar sem þeir 

fara að öllum líkindum heim með ákveðnara viðhorf en þeir komu með til landsins. Svörin 

benda til þess að neikvæð ímynd og bankahrun sé ekki ofarlega í huga fólks sem ferðast til 

Íslands. Við þetta má bæta að einungis einn þátttakandi nefndi efnahagshrunið og tveir 

ímyndina þegar spurt var um veikleika Íslands sem ferðamannastaðar. 

 Viðhorfsrannsókn ParX viðskiptaráðgjafar IBM (2008) um Ísland byggðist á ímynd 

almennings í Bretlandi, Danmörku og Þýskalandi. Úrtakið í þeirri rannsókn og þessari eru 

frábrugðin að því leyti að einungis um 9% þeirra sem svöruðu í fyrrnefndri viðhorfsrannsókn 

höfðu ferðast til Ísland. Því er eðlilegt að niðurstaða þeirrar rannsóknar hafi ekki gefið eins 

jákvæðar niðurstöður og þessi en einnig hefur það haft sitt að segja að hún var framkvæmd 

einungis nokkrum mánuðum eftir bankahrun þegar rykið var ekki farið að setjast í Evrópu og 

margir enn uppteknir af umræðunni.  

Niðurstöður þessarar rannsóknar, rannsóknar Gunnars Magnússonar (2008), 

viðhorfskönnunar ParX viðskiptaráðgjafar IBM (2009), þeirra kannanna sem Iceland 

Naturally hefur látið framkvæma frá 1999 (Forsætisráðuneytið, 2008) og margra annarra sýna 

berlega hvað það er sem fólk tengir helst við Ísland. Náttúran er og verður aðalsmerki 

landsins og sterkasta vopnið í samkeppninni um ferðamanninn þar sem hún er segulkrafturinn 
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sem dregur fólk til Íslands. Kynningarstarf fyrir Ísland hefur ekki einungis miðað að því að 

koma landinu á kortið út í hinum stóra heimi heldur líka auka vitund fólks almennt á því í 

tengslum við náttúru þess og afurðir (Dinnie, 2008).  

Ferðaþjónustan hefur löngum verið lítils metin af stjórnvöldum (Gunnar Þór 

Jóhannesson, 2009) og á stundum hafa framámenn í atvinnulífinu og þingmenn hreinlega 

gleymt að telja upp greinina sem grunnstoð íslensks efnahagslífs (Erna Hauksdóttir, 2009). Í 

byrjun efnahagsniðursveiflunnar árið 2008 komu upp ýmis kreppuráð og tilhneiging var til að 

leita aftur til upprunans og gömlu gildanna. Í stað áherslna á útrás og umsvifa nýrra greina 

fengu til að mynda sjávarútvegurinn og ferðaþjónustan aftur aukið vægi í umræðunni sem 

eins konar ráð út úr vandanum eða ljósið í myrkrinu (Gunnar Þór Jóhannesson, 2009). 

Þorskkvótinn var aukinn (Fjármálaráðuneytið, 2009) í þeirri viðleitni að afla meiri tekna fyrir 

skuldsett þjóðarbú (Einar K. Guðfinnsson, 2008) og rætt var um hvernig hægt væri að fá fleiri 

ferðamenn til landsins (Gunnar Þór Jóhannesson, 2009). Í því sambandi var fall krónunnar 

talið afar jákvætt fyrir útflutningsfyrirtæki og ferðaþjónustuna (Jón Ásbergsson, 2009). 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar virðist veiking krónunnar hafa átt töluverðan þátt í 

ákvörðun ferðamanna að sækja landið heim á þessum tímapunkti þar sem rúmlega 40% tóku 

undir þá spurningu. Varast ber þó að gleyma sér í gleðinni yfir auknum fjölda og gróða þar 

sem mikill fjöldi ferðamanna hefur neikvæð áhrif á umhverfið og náttúruna. Fleiri ferðamenn 

til Íslands eykur álagið og breytir ásýnd landsins sem mætir ferðamönnum sem aftur getur 

haft áhrif á ímynd og orðspor þess sem áfangastaðar (Gunnar Þór Jóhannesson, 2009). Gæði 

umhverfisins og ástand staðanna hefur jafnt áhrif á íbúana, fyrirtæki, gesti og ferðamenn. 

Sumir ferðamenn eru æskilegri en aðrir og ef of margir ferðamenn eru yfir stuttan tíma hefur 

það áhrif á ánægju þeirra sem eru að njóta aðstæðanna og svæðanna (Buhalis, 2000; Kotler 

o.fl., 1993). Þegar ferðamenn voru spurðir að því í opnu spurningunum hvað hefði komið 

þeim mest á óvart nefndu níu einstaklingar of marga ferðamenn en fjórir nefndu að það hefði 

einmitt komið þeim á óvart hversu fáir ferðamenn væru á stjá. Þar sem Ísland er þekktast fyrir 

náttúru og kyrrð og flestir þeirra ferðamanna sem hingað koma eru í leit að upplifun því 

tengdu er afar mikilvægt að hægt sé að uppfylla þá þörf (þá vöru) sem þeir sækja í (kaupa) 

eins og fjallað var um í kafla 4.2. Mikilvægt er því að ana ekki í fljótfærni og örvæntingu að 

skammtímalausn fyrir þjóðarbúið heldur átta sig á því hvaða gerð ferðamanna er álitlegust 

fyrir landið eða staðinn, í hvaða magni og hvaða þjóðerni eru líklegust til að hafa getu og 

áhuga á að koma til áfangastaðarins (Kotler o.fl., 1993). Líkt og miðuð markaðssetning sýnir 

fram á er svarið ekki endilega að finna í meira magni, heldur í völdum hópum sem 

ferðaþjónustan og landið getur þjónað best og gefa mest. Eins og fjallað var um í kafla 5.3 
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eiga staðirnir ekki að sækjast eftir hvaða ferðamannagerð sem er (Anholt, 2006). 

Hagsmunaaðilar íslenskrar ferðaþjónustu þurfa sameiginlega að gera langtímaáætlun sem 

byggist á hag allra, ákveða sýn og gera sviðsmyndir. Gott er að byggja slíka vinnu á líkani 

líkt því sem kynnt var í kafla 2.4 þar sem tillit er tekið til margra þátta og vídda. Ísland sem 

auðkenni þarf ekki einungis að tryggja ákveðin gæði hvað mesta ferðamannasegulinn varðar, 

náttúruna, heldur einnig það sem snýr að þjónustunni við ferðamanninn. Vert er að staldra við 

og átta sig á því hvort íslensk ferðaþjónusta geti annað og valdið auknum ferðamannastraumi 

í formi framboðs og gæða gistingar, skipulagðra ferða og bílaleigubíla svo eitthvað sé nefnt. 

Við aukið álag getur gætt skorts og/eða rýrnunar gæða sem er afar neikvætt með tilliti til 

ímyndar íslenskrar ferðaþjónustu þar sem ferðamaðurinn fer heim með neikvætt umtal um 

svikna vöru sem gæti haft alvarlegar afleiðingar í för með sér. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að fólk virðist ekki tengja menningu 

sterklega við Ísland sem er í takt við niðurstöður annarra rannsókna og þar á meðal Anholts 

sem greint var frá í 5.3.1. Í svörum opnu spurninganna var greinilegt að fólk þyrstir í meiri 

afþreyingu og upplifun í tengslum við menningu landsins. Einnig var algengt að fólk væri 

ekki ánægt með gæði og fjölbreytni matarframboðsins og var landsbyggðin oftar nefnd í því 

sambandi. Greinilegt er að fólk hefur löngun til að bragða á íslenskum mat samkvæmt 

íslenskum hefðum. Slíkt viðhorf ferðamanna er í samræmi við niðurstöður rannsóknar 

Laufeyjar Haraldsdóttur (2009) um þarfir og væntingar ferðamanna til veitinga á ferðalögum. 

Einn af þeim mikilvægu þáttum sem gerir áfangastaði aðlaðandi er að fólkið sem þar 

býr sé vingjarnlegt og gestrisið (Beerli og Martin, 2004; Heslop o.fl., 2008; Kotler o.fl., 1993; 

Lee og Ganesh, 1999; Nadeau o.fl., 2007). Ánægjulegt var því að sjá að vingjarnleiki og 

hjálpsemi heimamanna ásamt því að það sé enskumælandi var ofarlega í huga fólks þegar 

kom að því að nefna styrkleika landins eða hvað hefði komið mest á óvart, en 13 þátttakendur 

nefndu þó óvingjarnleika fólksins. Bornhorst o.fl. (2010) hafa bent á mikilvægi þess að 

ferðaþjónustan starfi í sátt við íbúa svæðanna því annars er hætt við að þeir verði 

óvingjarnlegir við ferðamennina.  

Þrátt fyrir þá staðreynd að rösklega 40% þátttakenda hafi tekið undir að veiking 

krónunnar gagnvart gjaldmiðli sínum hafi átt stóran þátt í því að þeir komu til Íslands á 

þessum tímapunkti var kostnaðarþátturinn nefndur langoftast sem veikleiki Íslands sem 

áfangastaður. Hugsanlega tengir fólk Ísland ósjálfrátt við dýran áfangastað þar sem það kann 

að vera hluti af þeirri staðalímynd sem landið hefur og einnig gæti það hafa rekið sig á að 

verðlag hafi verið hærra en það bjóst við. Annar veikleiki sem nefndur var í opnu 

spurningunum af mörgum þátttakendum er fjarlægð eða staðsetning Íslands. Miðað við mörg 
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lönd mætti telja að sú skynjun sé ekki endilega á rökum reist (Dinnie, 2008) þar sem 

fluglengd er ekki ýkja mikil frá helstu borgum eða löndum Evrópu. Vissulega er flogið til og 

frá færri borgum þegar Ísland á í hlut og oft þarf fólk að ferðast töluverða leið til að komast 

til og frá brottfararborgunum sem gæti haft áhrif á ákvörðun þeirra um val á áfangastað. Ætla 

mætti samt sem áður að hægt væri að leggja áherslu á fluglengdina til Íslands í því sjónarmiði 

að leiðrétta skynjun fólks á fjarlægð landsins þegar markaðssetning á landinu er annars vegar. 

Íslensk ferðaþjónusta verður að miða framtíðaruppbyggingu sína við þá strauma og 

stefnur sem fyrirfinnast í ferðamynstri fólks í dag. Óhjákvæmilegt er að breytingar eigi sér 

stað með nýjum kynslóðum og breyttum lífsstíl. Ferðamaðurinn er að verða kröfuharðari, 

flóknari og vill óvenjulega og ósvikna reynslu í staðinn fyrir hefðbundna pakkaferð (Yeoman 

o.fl., 2006). Fleiri ferðamenn eru efnamikið, gamalt fólk með mikla ferðareynslu að baki 

(Yeoman o.fl., 2009) og vaxandi áhugi er fyrir menningartengdri ferðamennsku (Crouch og 

Ritchie, 1999; Yeoman o.fl., 2009; Yeoman o.fl., 2006) og ferðamennsku tengdri sögu og 

fræðslu (Crouch og Ritchie, 1999; Tepelus og Cordoba, 2005). Íþróttaiðkun hefur áhrif á 

ákvarðanir sem fólk tekur varðandi frí sín og jafnvel vaxandi áhugi fyrir framandi mat og 

matargerð (Yeoman o.fl., 2009) sem ætti að gefa vísbendingar fyrir þau tækifæri sem munu 

bjóðast (Yeoman o.fl., 2006). Krafan um vistvæna eða sjálfbæra ferðamennsku þar sem 

náttúran er í hávegum höfð hefur aukist samfara þéttbýlismyndun. Fólk vill sjá óspillta 

náttúru þegar það ferðast til að ná vissu andlegu jafnvægi á móti búsetuháttum sínum 

(Gartner, 1996). Að mörgu leyti endurspeglast álit þátttakenda á styrkleikum Íslands sem 

ferðamannastaðar í breyttri tilhneigingu ferðamannsins í dag. Ísland hefur verið að þróast í átt 

til sjálfbærrar ferðamennsku og hefur mikla möguleika til að stimpla sig inn í huga fólks hvað 

hana snertir, náttúruupplifun, slökun, útivist, menningu og fleira. 

Í samkeppninni um ferðamanninn spilar öryggi stórt hlutverk (Buhalis, 2000) og var 

sá eiginleiki í rannsókninni einna mest tengdur við Ísland sem endurspeglar einnig 

niðurstöður WEF um einn af mikilvægum styrkleikum Íslands (sjá kafla. 2.2.3). Niðurstaðan 

er mjög jákvæð fyrir landið þar sem öryggi er einna mest metið sem úrslitaþáttur í vali á 

áfangastað (Enright og Newton, 2004). En einnig í ljósi þess hve hætturnar geta leynst víða í 

náttúrunni og lítið er um öryggisgirðingar og vöktun. Einn af veikleikum landsins sem 

ferðamannastaðar eða hvað hafði komið mest á óvart við dvölina hér á landi var skortur á 

skiltum og að þau væru einungis á íslensku. Í því sambandi er hægt að nefna skilti á vegum 

úti um lokanir, einbreiðar brýr, hættuleg gatnamót, malbik endar og svo framvegis sem 

fyrirfinnst í flestum tilvikum einungis á íslensku (Bergþóra Njála Guðmundsdóttir, 2009). 

Við náttúruperlur þar sem fólk sem ekki er kunnugt staðháttum og gjarnan einungis vant 
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borgarumhverfi áttar það sig oft á tíðum ekki á hættunum þar sem þar eru í flestum tilvikum 

engar viðvaranir. Sú öryggisímynd sem fólk hefur tengt við Ísland gæti nú verið í húfi vegna 

eldgossins í Eyjafjallajökli í apríl 2010 sem lamaði flugsamgöngur í Evrópu og víðar. Í 

kjölfarið á þeim náttúruhamförum var á ný óttast um að ímynd Íslands hefði beðið enn frekari 

hnekki þar sem svo margir lentu í vandræðum á ferðalagi sínu víða um heim. Margir 

ferðamenn hættu við að koma til Íslands af ótta við að verða innlyksa á Íslandi eða 

einfaldlega af ótta við eldsumbrot og öryggisleysi.  

Líkt og fjallað var um í kafla 7.1 geta tækifærin leynst í ógnunum. Í kjölfar 

efnahagshrunsins á Íslandi varð neikvæð umræða um Ísland og líklega var það á fleiri vörum 

í framhaldi af því. Ef til vill sannast máltækið „slæmt umtal er betra en ekkert umtal‖ fyrir 

Ísland þar sem það var óþekktara fyrir haustið 2008 en eftir. Eldgosið í Eyjafjallajökli 

markaði ákveðin skil þar sem mun fleira fólk víðs vegar í heiminum áttaði sig á tilvist 

landsins og varð forvitnara um það. Í kjölfarið jókst leit á vefnum sem tengdist Íslandi um 

800% og tenging við ferðalög til Íslands jókst um 600%. Hugsanlega hefur Ísland aldrei 

fengið jafnmikla athygli í sögunni (Helgi Már Björgvinsson, 2010) sem gæti borið vott um 

veruleg tækifæri í þeim ólgusjó sem eyjan hefur verið að glíma við. 

Í kjölfar bankahrunsins á Íslandi og umræðunnar um Icesave málið hefur verið 

töluvert um það rætt að þörf væri á kynningarfulltrúa fyrir Ísland á erlendri grundu („British 

PR Agent‖, 2010). Sigurbjörg Sigurgeirsdóttir (2009) stjórnsýslufræðingur segir að í 

umfjöllun heimspressunar hafi orðspor Íslands í heimi alþjóðlegra fjármála og viðskipta 

skilið eftir sig laskað orðspor og slæmt að ekki hafi verið unnið með markvissari hætti að 

upplýsinga- og samskiptamálum landsins. Hún bendir jafnframt á nauðsyn þess að nýta þær 

stundir vel þegar athygli heimspressunnar beinist að málefnum Íslands og að það virtist sem 

aðferðir afskiptaleysisstefnunnar (laissez-faire) væru enn ráðandi. Þann 1. ágúst 2009 birtist 

grein eftir Evu Joly samtímis í Morgunblaðinu, norska dagblaðinu Aftenposten, breska 

dagblaðinu Daily Telegraph og franska stórblaðinu Le Monde þar sem hún kemur Íslandi til 

varnar um leið og hún gagnrýnir bresk stjórnvöld, AGS (Alþjóðagjaldeyrissjóðinn) og 

Norðurlöndin („Skuldabyrði sem‖, 2009). Daginn eftir, 2. ágúst, gagnrýndi aðstoðarmaður 

forsætisráðherra, Evu Joly fyrir að skipta sér af efnahagsmálum Íslendinga og að hún ætti að 

halda sér við ráðgjöf við sérstakan saksóknara („Hrannar sendir‖, 2009). Þann 3. ágúst 2009 

lét þáverandi upplýsingafulltrúi Forsætisráðuneytisins hafa eftir sér að ríkisstjórnin hefði enga 

kynningarstefnu og að brýnt væri að ljúka Icesave málinu svo hægt væri að byrja á því að 

byggja upp orðspor Íslands (―Lykilatriði að klára‖, 2009). Þann 13. ágúst birti Financial 

Times grein eftir forsætisráðherra Íslands Jóhönnu Sigurðardóttur, þar sem hún gerði grein 
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fyrir þeim vanda sem íslensk stjórnvöld stæðu frammi fyrir („Jóhanna skrifar‖, 2009). Var 

það í raun í fyrsta skipti sem stjórnvöld gerðu tilraun til að verja og eða útskýra málstað 

Íslendinga á erlendri grundu (Þingskjal 338, 2009). 

Að sama skapi var mörgum spurningum velt upp eftir að eldgos hófst í Eyjafjallajökli 

sér í lagi innan ferðaþjónustunnar þar sem hún stóð frammi fyrir miklu tjóni vegna þess hve 

margir hefðu hætt við ferðalag sitt til landsins. Visst ráðaleysi var áberandi um hver átti að 

gera hvað, hvernig og hvenær enda engar viðbragðsáætlanir til í ferðaþjónustunni þegar 

sambærilegir atburðir eiga sér stað (Bergsteinn Sigurðsson, 2010). Í byrjun maí 2010 gaf 

iðnaðarráðuneytið út fréttatilkynningu um markaðsátak í ferðaþjónustu vegna þeirra 

neikvæðu áhrifa sem eldgosið hafði á greinina. Átakið nefndist: „Þjóðarátak um að bjóða fólk 

velkomið til Íslands― (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). Lagðar voru 700 milljónir króna í átakið 

sem átti að fara fram í maí og júní 2010 og var það eitt stærsta markaðsátak sem farið hefur 

fram á Íslandi (Iðnaðarráðuneytið, 2010b). Rökin fyrir átakinu voru á þá leið að óverjandi 

væri að aðhafast ekkert þegar margir afbókuðu ferð sína til landsins eða voru að hugleiða það 

þar sem ranghugmyndir voru uppi um að ástandið væri alvarlegt á Íslandi (Birkir Hólm 

Guðnason, 2010). Samkvæmt viðtali við Svanhildi Konráðsdóttur sviðsstjóra menningar- og 

ferðamálasviðs Reykjavíkurborgar var átakið hugsað til skamms tíma til að draga úr ótta eða 

ranghugmyndum, sem hvatning fyrir fólk að koma til landsins og ná þeim fjölda sem áætlað 

var að kæmi til landsins 2010. Átakið var ekki hugsað sem ímyndarsköpun (Bergsteinn 

Sigurðsson, 2010) enda hefði það, ef slíkt hefði verið upp á teningnum, aldrei náð árangri 

samkvæmt fræðunum. Tækifæri gefst nú fyrir ferðaþjónustuna, ríkisvaldið og aðra 

hagsmunaaðila að fara vel yfir undangengna atburði, draga lærdóm af þeim, setja upp 

viðbragðsáætlanir og hafa virka krísustjórnun sem reglulega er endurskoðuð. 

Sú hugsun sem býr að baki Iceland Naturally um aðkomu hagsmunaaðila og 

ríkisstjórnar virðist hafa gefið góða raun og væntingar eru um að Íslandsstofa muni taka við 

þeim kyndli með yfirfærslu aðferðarfræði þeirra á kynningar- og markaðsstarf almennt. 

Samvinna og samhæfing markaðsaðgerðra þeirra sem hagsmuna eiga að gæta er lykillinn að 

velgengni og sterkrar ímyndar samkvæmt Buhalis (2000) og Dinnie (2008). Auðkenni geta 

ekki verið byggð upp á flottum auglýsingum (Kotler og Pfoertsch, 2007) og hvað varðar 

ímyndaruppbyggingu tekur Anholt í sama streng: The best way for a country to generate a 

good image is not by conducting clever ad campaigns alone but by implementing good 

policies. The most important thing is to tell the truth (Caryl, 2007). Sú ímyndarvinna sem 

unnin var af Forsætisráðuneytinu var að mörgu leyti vel unnin og fróðleg en einkenndist af 

ákveðinni glansmynd, upphafningu og rembingi sem kann ekki góðri lukku að stýra í 
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ímyndarvinnu. Ástæða þótti til að taka seinni skýrsluna fyrir í siðfræðihluta 

rannsóknarnefndar Alþingis (Vilhjálmur Árnason, Salvör Nordal og Kristín Ástgeirsdóttir, 

2010) sem gefur ákveðnar vísbendingar um firringu þess tíma (sjá kafla 6.2). Hugsanlega 

hefur það endurmat sem Íslendingar hafa þurft að ganga í gegnum eftir haustið 2008 gert 

sjálfsmynd þeirra raunsærri. 

 

10.1 Ábendingar um úrbætur 

Hægt er að bæta úr mörgum þeirra atriða sem ferðamenn nefndu sem veikleika þó erfitt sé að 

ráða við veðurfar, staðsetningu og fjarlægðir. Ef marka má þau viðhorf sem fram komu þarf 

að bæta þær upplýsingar sem fyrirfinnast á Netinu. Þær verða að vera uppfærðar reglulega, 

vera áreiðanlegar, aðgengilegar og ítarlegar. Skilti og merkingar jafnt í umferðinni, á 

áfangastöðum sem og söfnum verður að gera betri skil og gengið úr skugga um að þær séu á 

ensku líka. Að mati ferðamanna er þörf á rýmri opnunartíma og er það eitthvað sem þarf að 

gera þarfagreiningu á. Áætlunarferðir mættu, ef marka má svörin, vera skilvirkari, setja þarf 

vinnureglur fyrir viðmót starfsmanna í ferðaþjónustunni og tryggja að fólk fái góða þjónustu 

þar sem þjónustuþátturinn var umkvörtunarefni margra. Hvetja ætti þjónustuaðila á 

landsbyggðinni til að auka fjölbreytileika og gæði matarframboðs. Þjóðlegur matur og matur 

með uppruna á hverjum stað fyrir sig ætti að vera meira áberandi en nú er þar sem 

vísbendingar gefa til kynna að slíkt myndi njóta vinsælda. Í því sambandi ætti aðgengi að 

mjólkur-, kjöt-, og fiskafurðum í flestum tilvikum að vera gott. Hægt væri að auka framboð 

menningarþáttarins til dæmis með tónleikum, glímusýningum, dansi og slíku sem ungt fólk á 

hverjum stað gæti tekið að sér og haft ákveðna sýningartíma. Hvað útivistarþáttinn varðar 

væri hægt að byggja svæðin enn frekar upp með því að skipuleggja gönguleiðir, leggja 

göngustíga og að aðstaða sé til fyrirmyndar. Hægt væri að tengja útivist við menningu og 

fræðslu á hverjum stað og umhverfissjónarmið þurfa að vega þungt í hvívetna. Þannig mætti 

gera ferðina að dýpri og fjölbreyttari upplifun og vellíðan skapast í sátt við umhverfið og 

endurnæringu á sál og líkama. 

 

10.2 Annmarkar rannsóknarinnar og frekari rannsóknir 

Annmarkar rannsóknarinnar voru við fyrstu sýn þær að helst til of margir Norðmenn voru 

þátttakendur sem gæti hafa haft áhrif á niðurstöðurnar. Sú staðreynd að spurningalistinn var 

einungis á ensku getur hafa haft neikvæð áhrif á sum þjóðernin en ekki var að merkja að það 

hefði verið áberandi og sjaldan að einstaklingar sem töluðu annað en ensku að móðurmáli 
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frábyðu sér þátttöku beinlínis vegna þessa. Að vissu leyti getur veðurfar hafa verið 

áhrifavaldur í svörum þátttakenda þar sem einstaklega gott og hlýtt veður var á þeim dögum 

sem rannsóknin fór fram. Veðrið var mjög gott flesta daga sem rannsókn Gunnars 

Magnússonar (2008) stóð yfir og því ætti þessi þáttur ekki að telja þegar niðurstöðurnar eru 

bornar saman. Þó fjölbreytni ferðamannanna sem þátt tóku hafi vissulega verið mikil þá eru 

alltaf einhverjir sem kjósa annan ferðamáta út á flugvöll en með flugrútu. Efnameira fólk og 

ráðstefnufólk sem er vant meiri þægindum kýs oft frekar að fara með leigubíl út á flugvöll. 

Þar vantar hugsanlega mikilvæga hlið í rannsókninni og því má vel vera að enn frekari flóru 

fólks hefði mátt finna við fjölsóttar náttúruperlur, vinsæla afþreyingarstaði eða á Leifsstöð.   

Greinilegt var að margir virtust hafa misskilið orðið „wild‖ og talið það vera frekar 

skírskotun til mannlegrar hegðunar frekar en náttúru og hefði verið betra að orða nánar eða 

með tilliti til náttúrunnar í sviga. Margt fólk sér í lagi af eldri kynslóðinni treysti sér ekki til 

að fylla út í viðhorf þeirra um skemmtun/afþreyingu og næturlíf (good entertainment and 

nightlife) en erfitt gæti reynst að breyta þeirri spurningu sem leiddi af sér frekari hvatningu til 

svara. Í fjórða hluta spurningalistans laut spurning 22 að aðalferðamáta þátttakenda. 

Greinilegt var að margir vildu nefna fleiri en einn möguleika og hefði það þurft að vera 

valkostur. Þar hefði þurft einn svarmöguleika til viðbótar eða fótgangandi, sem margir 

handskrifuðu inn. Að sama skapi í spurningu 23 var tilgangur ferðar margra tvíþættur. Þeir 

voru til dæmis í fríi en einnig í heimsókn hjá vinum og ættingjum og þar hefði því einnig 

þurft að vera fleiri en einn valkostur. Tvö fyrrnefnd atriði komu þó ekki svo að sök þar sem 

þær breytur voru ekki sérstaklega skoðaðar í rannsókninni en gátu tafið vinnu þátttakandans 

við að fylla út listann. Í spurningu 29 var spurt um tímapunkt þann sem þetta ferðalag var 

skipulagt. Við úrvinnslu gagnanna kom í ljós að mismunandi skilning er hægt að leggja í 

spurninguna. Í spurningunni um tímapunkt ferðaskipulags einstaklinganna til Íslands hefði 

eftir á að hyggja verið betra að spyrja um hvenær flug og gisting hefði verið bókuð þar sem 

það hefði gefið nákvæmari svör. 

 Rannsakandi telur mikilvægt að rannsókn sem slík sé framkvæmd árlega og jafnvel á 

mismunandi tímum ársins. Samanburður á ímynd ferðamanna í samanburðarlöndunum væri 

einnig áhugaverður. Hugsanlegt er að öryggi staðarins sem svo sterklega var tengdur Íslandi í 

þessari rannsókn hafi breyst nú eftir eldgosið í Eyjafjallajökli. Því væri endurtekning á 

eiginleikakönnuninni afar fróðleg og í raun nauðsynleg til að fá staðfestingu á hvort 

staðsetning Íslands í huga ferðafólks hefði breyst í því sambandi. 

 Viðhorfsrannsókn ParX viðskiptaráðgjafar IBM gæti verið vissu marki brennd vegna 

þess möguleika að fólk hafi ósjálfrátt tengt rannsóknina við íslenska efnahagshrunið og svör 
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þeirra því litast af því. Heslop o.fl. (2008) hafa bent á að slíkt geti gerst sér í lagi ef stutt er 

liðið frá vissum atburðum eða rannsóknir séu þannig kynntar. Hugsanlegt er að tíminn vinni 

með Íslandi þegar frá líður en áhugavert og í raun nauðsynlegt væri að sambærileg 

viðhorfskönnun yrði gerð bráðlega til að kanna hvort niðurstöðurnar hafi breyst frá því 

snemma árs 2009. Æskilegt væri einnig að Ísland yrði tekið fyrir í reglulegum rannsóknum 

Anholts til að fá samanburð fyrir og eftir efnahagshrun.  

Endurtekningar á viðhorfsrannsóknum sem miðaðar eru við sömu forsendur eru 

nauðsynlegar til að fylgjast með breytingum á ímynd fólks á áfangastöðum og geta þannig 

nýst sem hjálpargagn í markaðssetningu og áherslubreytingum í því starfi (Tasci og Holecek, 

2007). Gott er að fá óyggjandi staðfestingu fyrir því hvort áhrifa umfjöllunar í fjölmiðlum á 

erlendri grundu gætir hjá ferðamönnum og einnig hvort að kynningarstarf skili sér að 

einhverju leyti til ímyndarbreytingar hjá fólki. 
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12 Viðaukar 

Viðauki 1 - Spurningarlistinn 

Dear participant. 

 

This survey is a part of a master‘s thesis in business at the University of Iceland. The survey 

consists of 33 questions and will only take about 10 minutes of your time. 

 

Part 1.  

 

1. What images or characteristics come to mind when you think of Iceland as a tourist 

destination? 

___________________________________________________________________________ 
 

Part 2. Draw a circle around the number that you feel is the most appropriate description for 

every country. Please note that it is not expected that you have traveled to the countries. Just 

answer according to what you think or believe. 

 

2. Scenic and natural beauty               

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

          
3. Peaceful and quiet                 

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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4. Good tourist facilities                 

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

        
5. Friendly and hospitable               

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

         
6. Good food and drink                 

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

          
7. Safe place to visit                 

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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8. Good entertainment and nightlife             

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

         
9. Unique and different                 

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

        
10. Opportunity for adventure               

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

          11. Modern                   

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

  



107 

12. Wild                   

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

        
13. Good cultural experience               

 

Description 
       

Description 

  fits badly               fits well 

Norway 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Iceland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Scotland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faroe Islands 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Finland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Greenland 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 
 

14.  Besides Iceland, which of the below countries have you visited as a tourist? Please 

tick the appropriate boxes. 

1   Norway 

2   Scotland 

3   Faroe Islands 

4   Finland 

5   Greenland 

 

Part 3. Open-ended questions. Please answer by writing clearly on the appropriate line. 

Keep in mind that there are no wrong answers. 

 

15. In your opinion, where do Iceland´s strengths as a tourist destination lie? Please list 

3 of the most important strengths in your opinion. 

 

1.___________________________2.________________________3.____________________ 
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16. In your opinion, where do Iceland´s weaknesses as a tourist destination lie? Please 

list 3 of the most important weaknesses in your opinion. 

 

1.___________________________2.________________________3.____________________ 

 

17. What surprised you the most during your stay? 

 

___________________________________________________________________________ 

 

Part 4. The following questions will be used to process the survey. Please tick one box 

only. 

 

18. What is your nationality? 

1  German   6  Belgian   11  Canadian  16  Faroese 

2  English   7  Danish   12  Japanese   17  Greenlandic 

3  American   8  Swedish   13  Scottish   18  Other nationality, please  

4  French   9  Italian   14  Norwegian          specify: _________________ 

5  Dutch   10 Spanish   15  Finnish 

 

19. What is your sex? 

1   Male 

2   Female 

 

20. What is your age? 

1   25 years or younger 

2   26-35 years 

3   36-45 years 

4   46-55 years 

5   56-65 years 

6   66 years or older 
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21. Compared to the general population in your country, how would you rate the level 

of your own total household income? 

1   Low average 

2   Average 

3   High average 

4   High 

5   Do not wish to answer 

6   Don´t know 

 

22. What was your main mode of travel in Iceland? 

1   Bus 

2   Car 

3   Bicycle 

4   Other 

 

23. What was the purpose of your visit? 

1   Holiday 

2   Convention/meeting 

3   Business 

4   Visiting friends and relatives 

5   Study 

6   Other 
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24. How often have you visited Iceland? 

1   This is the first time 

2   2 times 

3   3 times 

4   4 times or more 

 

25. How long did you stay in Iceland during this trip? 

1   1-3 days 

2   4-7 days 

3   8-14 days 

3   15 days or more 

 

26. My view of the image of Iceland was very positive before my trip to the country. 

Strongly disagree  Disagree  Neither agree nor disagree  Agree         Strongly agree 

1    2   3     4   5 

 

27. After my stay in Iceland, my image of this country has… 

1  worsened 

2  remained the same as before 

3  improved 

 

28. My view of the image of Iceland was affected in a negative way through media 

headlines on the banking crisis in Iceland in 2008. 

Strongly disagree  Disagree  Neither agree nor disagree  Agree         Strongly agree 

1    2   3     4   5 
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29. Traveling to Iceland now was planned… 

1   5 years ago or longer 

2   3-5 years ago 

3   2-3 years ago 

4   1-2 years ago 

5   6 - 12 months ago 

6    6 months ago or less 

 

30.  The fact that the currency change (the Icelandic Krona is weaker against the 

currency of my country) affected my decision on coming to Iceland at this point. 

 

Strongly disagree  Disagree  Neither agree nor disagree  Agree         Strongly agree 

1    2   3     4   5 

 

31. I am likely to return to Iceland as a tourist in the next 1-5 years. 

Strongly disagree  Disagree  Neither agree nor disagree  Agree         Strongly agree 

1    2   3     4   5 

 

32. I am willing to recommend Iceland to families and friends as a tourist destination. 

Strongly disagree  Disagree  Neither agree nor disagree  Agree         Strongly agree 

1    2   3     4   5 

 

33. My trip to Iceland has been… 

1   more enjoyable than expected 

2   as enjoyable as expected 

3   less enjoyable than expected 

 

       Thank you very much for your participation and I wish you a safe trip back home. 

 

    Margrét Sigurjónsdóttir 
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Viðauki 2 – Tölfræðilegar upplýsingar úr eiginleikakönnuninni 

       Meðalgildi Staðalfrávik Fjöldi Meðalgildi Staðalfrávik Fjöldi 

  Noregur Noregur Noregur Ísland Ísland Ísland 

Scenic and natural beauty 7,83 1,180 364 8,27 1,042 366 

Peaceful and quiet 7,25 1,362 364 8,02 1,061 366 

Good tourist facilities 7,43 1,790 361 7,55 1,321 366 

Friendly and hospitable 7,05 1,360 363 7,71 1,242 366 

Good food and drink 6,34 1,659 361 6,58 1,815 365 

Safe place to visit 7,93 1,104 364 8,46 0,826 366 

Good entertainment and nightlife 6,11 1,633 348 6,45 1,887 350 

Unique and different 7,20 1,428 363 8,43 0,991 365 

Opportunity for adventure 7,62 1,239 358 8,39 0,793 359 

Modern 7,52 1,359 362 7,09 1,525 363 

Wild 6,94 1,591 356 7,90 1,500 358 

Good cultural experience 6,91 1,454 361 7,09 1,696 362 

  Skotland Skotland Skotland Færeyjar Færeyjar Færeyjar 

Scenic and natural beauty 7,44 1,349 362 6,79 1,675 344 

Peaceful and quiet 6,44 1,703 363 7,69 1,458 345 

Good tourist facilities 7,13 1,387 363 5,87 1,704 345 

Friendly and hospitable 7,01 1,408 362 6,65 1,510 343 

Good food and drink 6,06 1,742 362 5,50 1,613 342 

Safe place to visit 6,99 1,661 364 7,62 1,522 346 

Good entertainment and nightlife 6,75 1,546 347 4,42 1,849 331 

Unique and different 6,73 1,632 363 7,40 1,609 346 

Opportunity for adventure 6,92 1,484 355 6,93 1,713 341 

Modern 6,68 1,565 362 5,28 1,787 343 

Wild 6,44 1,662 355 7,32 1,667 342 

Good cultural experience 7,12 1,522 361 6,18 1,900 340 

  Finnland Finnland Finnland Grænland Grænland Grænland 

Scenic and natural beauty 6,63 1,627 363 6,99 1,865 353 

Peaceful and quiet 6,91 1,461 362 8,10 1,332 351 

Good tourist facilities 6,73 1,520 358 5,19 1,967 350 

Friendly and hospitable 6,70 1,526 358 6,50 1,663 346 

Good food and drink 5,92 1,600 356 5,01 1,829 347 

Safe place to visit 7,58 1,319 361 7,44 1,652 349 

Good entertainment and nightlife 5,88 1,714 346 3,8 2,028 337 

Unique and different 6,63 1,576 359 8,15 1,309 351 

Opportunity for adventure 6,90 1,461 353 7,88 1,433 347 

Modern 7,08 1,587 358 4,62 2,037 349 

Wild 6,59 1,610 352 8,11 1,431 346 

Good cultural experience 6,60 1,613 356 6,1 2,214 347 
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Viðauki 3 – Líkan um samkeppnishæfni og sjálfbærni áfangastaða á ensku 

Samkeppnishæfni og sjálfbærni áfangastaða (Ritchie og Crouch, 2000). 
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Vísitala um samkeppnishæfni í ferðaþjónustu

Undirvísitala A:
Reglugerðarrammi í 

ferðaþjónustunni

Stefnulögmál og 
reglugerðir

Sjálfbærni í 
umhverfismálum

Öryggi

Heilbrigði og hreinlæti

Forgangsröðun í 
ferðaþjónstunni

Undirvísitala B:
Viðskiptaumhverfi og 

innviðir ferðaþjónustunnar 

Innviðir flugsamgangna

Innviðir samgangna á landi

Innviðir ferðaþjónustunnar

Innviðir 
upplýsingatækninnar

Samkeppnishæfni
ferðaþjónustunnar í verði

Undirvísitala C:
Mann-, menningar-og 

náttúruauður í 
ferðaþjónustunni

Mannauður

Tengsl við 
ferðaþjónustuna

Náttúruauðlindir

Menningarauður

Viðauki 4 – Vísitala samkeppnishæfnis í ferðaþjónustu samkvæmt WEF 
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Viðauki 5 – Demantalíkan Porters 

 

Demantalíkan Porters um samkeppnisforskot þjóða (Porter, 1990, bls. 127). 

 


