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Ágrip 

Þegar hræðsla kemur fram í garð ferðaþjónustunnar eins og gerðist við eldgosin á Suðurlandi 

árið 2010 fer höfundur að velta fyrir sér hvort þessir atburðir hafi áhrif á staðfæringu landsins 

og hvort eldgos breyti einhverju um það. Ef sú viðvarandi hætta á náttúruhamförum sem fyrir 

finnst á Íslandi er ekki hluti af þeim hugmyndum sem staðfæring Íslands sem áfangastaðar 

ferðamanna hefur gefið erlendum aðilum er þá verið að nálgast hana rétt. 

Gerð var eigindleg rannsókn í formi viðtala með þátttöku fagaðila ferðaþjónustunnar og 

erlendra ferðamanna. Niðurstöðurnar voru bornar saman við erlendar rannsóknir Stanley 

Plog´s og bent á leiðir til úrbóta.  

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að þann hóp ferðamanna sem sækir Ísland heim 

megi flokka til hægri hliðar persónuleikagerða kúrfu Plog´s. Sækist hann aðallega eftir 

óspilltum og áhrifamiklum áfangastöðum sem njóta má í fámenni og upplifa á einstakan hátt. 

Þetta fólk er ævintýrasækið og finnst eldgos gera landið áhugaverðara en ella. Staðfæring 

Íslands ætti samkvæmt þessu að byggjast á þáttum á borð við þá sem nefndir voru hér að 

framan þ.e.a.s. að Ísland sé lítt spilltur áfangastaður sem bjóði upp á fámenni og einstakar 

upplifanir. Setja þarf markmið t.d. hvað varðar þolmörk á fjölda ferðamanna til landsins með 

tilliti til þeirra hópa ferðamanna sem miða á markaðssetningu landsins við til framtíðar en 

kenningar Plog´s geta nýst við það. 
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1. Inngangur 

Ferðaþjónustan er orðin ein af mikilvægustu atvinnugreinum landsins og hefur verið í örum 

vexti undanfarin ár. Uppbygging innviða greinarinnar hefur verið mikil og litið hefur verið til 

framtíðar með áframhaldandi vöxt í huga.  

1.1. Val á viðfangsefni 

Áhugi höfundar á efni ritgerðarinnar kviknaði þegar eldgosin á Fimmvörðuhálsi og í 

Eyjafjallajökli riðu yfir  og höfðu víðtæk áhrif á ferðaþjónustuna á árinu 2010. Í kjölfar allrar 

þeirrar umræðu sem af stað fór um hugsanleg áhrif á ferðamannaiðnaðinn fór höfundur að 

velta fyrir sér á hvaða forsendum ferðamenn komi til Íslands. Hvort þær væntingar sem 

ferðamenn hafa séu ekki í samræmi við hugmyndir aðila ferðaþjónustunnar og þá staðfæringu 

sem fram hefur farið á mörkuðum og hvort hún hafi eitthvað breyst í kjölfar 

náttúruhamfaranna. 

 Hitti höfundur einnig á vordögum tvo unga stráka frá Þýskalandi sem sögðu að þeir 

hefðu haldið að eldgosin tvö myndu gera það að verkum að ferðamannastraumur til landsins 

ykist. Þessir strákar sem alltaf höfðu viljað koma til Íslands ákváðu að nú væri tíminn. Við 

þetta vaknaði áhugi og forvitni og jafnvel sú kenning höfundar að hugmyndir erlendra 

ferðamanna um Ísland væru á þann veg að eldgos væri eitthvað sem þeir byggjust við á 

Íslandi. Í framhaldi af því ákvað höfundur að skoða í þessari ritgerð staðfæringu Íslands sem 

áfangastaðar ferðamanna útfrá sjónarhorni íslenskra aðila í ferðaþjónustu, ferðamanna og bera 

niðurstöðurnar úr þeirri skoðun við þá staðfæringu sem fram hefur farið á mörkuðum og 

kenningar Stanleys Plog´s.  

 Höfundur hefur ákveðið að nefna verkefnið „Staðfærsla Íslands sem áfangastaðar 

ferðamanna“. 

 

1.2. Markmið ritgerðar 

Markmið rannsóknarinnar er að skoða staðfæringu Íslands sem áfangastaðar ferðamanna. Í 

fyrsta lagi er ætlunin að kanna hug aðila ferðaþjónustunnar í þessum efnum. Í öðru lagi að 

kanna viðhorf ferðamanna. Síðan ætlar höfundur að bera þær niðurstöður saman við 

kenningar Stanley Plogs um persónuleikagerðir ferðamanna, staðfæringu áfangastaða 

ferðamanna og æviskeið ferðamannastaða. Og að lokum verða niðurstöðurnar bornar saman 

við þá landkynningu og það kynningar- og markaðsefni sem sett hefur verið fram af hinum 

ýmsu aðilum og leitast við að svara rannsóknarspurningunni sem er: „hvernig er staðfæring 

Íslands sem áfangastaðar ferðamanna frá sjónarhorni ferðaþjónustuaðila, ferðamanna og 

með tilliti til kenninga Stanley Plogs?“ 
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1.3. Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður stuttlega greint frá þeirri aðferðafræði sem notuð var við vinnslu 

ritgerðarinnar. Í upphafi var viðfangsefni valið og afmarkað með aðstoð leiðbeinanda. Til þess 

að vinna höfundar við ritgerðarsmíðina væri hnitmiðuð var byrjað á að gera 

rannsóknaráætlun. Að því loknu hófst gagnaöflun á sviði viðfangsefnisins til viðbótar því efni 

sem nýst gæti úr fyrri námskeiðum. 

 Við vinnslu fræðilega hluta ritgerðarinnar var stuðst við bæði frum-og afleiddar 

heimildir. Heimildirnar komu að mestu úr erlendum fræðibókum og tímaritum svo og 

erlendum og íslenskum fréttum, greinum, skýrslum og netinu.  

 Hálfstöðluð viðtöl voru tekin við fagfólk innan ferðaþjónustugeirans á Íslandi og 

erlenda ferðamenn sem staddir voru á Íslandi sumarið 2010. Voru viðtölin ásamt þeim 

heimildum sem stuðst hafði verið við notuð til að vinna niðurstöður rannsóknarinnar. (Kvale, 

1996) 

1.4. Uppbygging ritgerðar 

Uppbygging ritgerðarinnar er þannig að í fyrri hlutanum, köflum 2. og 3., er fjallað fræðilega 

um ferðaþjónustuna, neytendahegðun, staðfæringu, æviskeið ferðamannastaða og kenningar 

Plog´s. Í seinni hlutanum, köflum 4. og 5, er rannsókninni gerð skil og settar fram helstu 

niðurstöður hennar og ábendingar höfundar til ferðaþjónustuaðila.  
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2. Íslensk ferðaþjónusta 

Í þessum fyrsta hluta ritgerðarinnar verður fjallað almennt um íslenska ferðaþjónustu. Tekin 

verður fyrir saga og þróun, framtíðarsýn og stefna og landkynningar og markaðsherferðir.  

 

2.1. Saga og þróun  

Ferðaþjónusta er einn helsti atvinnuvegur þjóða um allan heim. Í þessum efnum er Ísland ekki 

undanskilið. Ferðaþjónusta hefur verið stunduð á Íslandi um áratuga skeið með góðum árangri 

og hefur gestakomum til landsins fjölgað jafnt og þétt. Almenn ferðalög erlendra ferðamanna 

til Íslands og um landið voru fátíð og þjónusta við þá af sama skapi harla fábrotin fram á 20. 

öld. Mikil breyting varð á heimsóknum erlendra ferðamanna til landsins og uppbyggingu 

innviða ferðaþjónustunnar eftir lok seinni heimsstyrjaldarinnar, ekki síst í kjölfar reglubundins 

millilandaflugs. Þannig ríflega þrefaldaðist fjöldi ferðamanna á tímabilinu 1945 – 1960 og var 

orðinn um 12.500 í lok tímabilsins. Ferðalög fólks á milli landa jukust að meðaltali um rúm 

7% á ári milli 1950 og 2000 og meðalfjöldi erlendra ferðamanna til Íslands jókst um 8,6% 

(Samgönguráðuneytið, 2004). Samkvæmt tölum frá Hagstofu íslands hefur heimsóknum 

erlendra gesta til landsins fjölgað að meðaltali um tæp 7% frá árinu 1960 og var 

ferðaþjónustan  árið 2009 með þremur tekjuhæstu greinum í útflutningi á vörum og þjónustu á 

Íslandi (Hagstofa Íslands, 2010). 

 Búist var áfram við stöðugum vexti á straumi ferðamanna til landsins á árinu 2010 eins 

og verið hafði undanfarin ár. Þegar eldgosin á Fimmvörðuhálsi og í Eyjafjallajökli riðu yfir og 

á tímabilinu strax eftir að þeim lauk óttuðust margir að ferðamannaiðnaðurinn á Íslandi myndi 

þurfa að þola talsverðan skaða af þeirra völdum (Katrín Júlíusdóttir, 2010). Sagan sýnir 

hinsvegar að eldgos hér á landi hafa ekki haft teljandi neikvæð áhrif á ferðamannastraum ef 

skoðaðar eru komutölur erlendra ferðamanna hingað til lands og þá allavega ekki til langs 

tíma. Þrátt fyrir að frá árinu 1960 hafi orðið yfir 20 eldgos hér á landi hefur verið, eins og áður 

hefur komið fram, nær stöðug aukning á komum ferðamanna hingað til lands.   
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Mynd 1: Fjöldi erlendra gestakoma til Íslands frá 1960 til 201. Heimild: (Hagstofa Íslands, 2010) 

Myndin sýnir hvernig gestakomur erlendra ferðamanna hafa þróast frá árinu 1960 og fram til 

ársins 2010 en þau yfir 20. Eldgos sem hafa orðið frá þeim tíma eru sem segir í töflunni hér að 

neðan: 

Tafla 1: Eldgos á Íslandi frá árinu 1960 til ársins 2010  

Heimild: (Veðurstofa Íslands, 2010) 

Ef að þessi tafla er skoðuð í samhengi við myndina að ofan má glögglega sjá að þessi eldgos 

hafa ekki haft teljandi áhrif til fækkunar gestkomum til landsins (SAF, 2010; Hagstofa 

Íslands,2010).

Nýleg rannsókn sem gerð var hér á landi á árunum 2008-2009 og var kölluð Dear 

Visitor sem framkvæmd var af Rannsóknum og Ráðgjöf Ferðaþjónustunnar (RRF) sýnir að 

gestir sem koma til Íslands eru í miklum meirihluta að koma hingað í fríum á móti 

heimsóknum, vinnuferðum og öðru. Enn fremur kemur fram í niðurstöðum samskonar 
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rannsóknar sem gerð var frá júní til desember árið 2007 einnig af RRF að fólk kemur hingað 

náttúrunnar vegna. En þátttakendum var gefinn kostur á að merkja við átta þætti sem áhrifa 

valda á þá ákvörðun sína að koma til landsins sem voru: Reykjavíkursvæðið, náttúra Íslands,  

öræfin/óbyggðir,  hreint  vatn/loft,  friður  og  ró,  öryggi,  norræn  saga  og menning/siðir. 

Niðurstaðan var sú að hvort sem er að sumri eða vetri koma á milli 71-88% gesta til Íslands 

náttúrunnar vegna og mikill meirihluti fólks er að ferðast á eigin vegum á móti við hópferðum 

eins og sést á Myndinni hér að neðan sem tekin er úr gögnum RRF. (Rögnvaldur 

Guðmundsson, 2010) 

 

Mynd 2: Tegund ferða erlendra ferðamanna til Íslands. Heimild: (Rögnvaldur Guðmundsson, 2010) 

2.2. Framtíðarsýn og stefna 

Til þess að árangur náist í ferðaþjónustunni sem og annarsstaðar, og sérstaklega þegar margir 

aðilar þurfa að vinna saman, þarf að vera skýr stefna og markmið sem móta að hverju skuli 

unnið. Þann 25. Maí árið 2001 skipaði Sturla Böðvarsson þáverandi samgönguráðherra nefnd 

sem skyldi fjalla um framtíð íslenskrar ferðaþjónustu. Nefndin átti eins og segir í 

skipunarbréfi ráðherra:   

Að horfa allt fram til ársins 2030 og leitast við að meta þá sýn sem við blasir og 

leggja á ráðin um nauðsynlegar aðgerðir svo ferðaþjónusta megi vaxa í sátt við 

umhverfið. Skal þá ekki síst hugað að nýsköpun ýmiss konar auk nauðsynlegra 

aðgerða stjórnvalda og greinarinnar til að takast megi að skila þjóðarbúinu 

þeim efnahagslega ávinningi sem vonast er eftir. 

Í kjölfarið á þessari vinnu var gefin út framtíðarsýn íslenskrar ferðaþjónustu. Framtíðarsýnin 

er hlutuð niður í nokkra þætti sem eru: Ímynd, umhverfismál, gæða- og öryggismál, 
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menntunarmál, samgöngumál, byggðamál, skipulag ferðaþjónustu, rekstrarumhverfi og 

markaðssetning.  

Niðurstaða þessarar vinnu var sú að vinna þurfi gagngert að: Uppbyggingu skýrrar 

ímyndar, eflingu rannsókna, greiningavinnu, menntunar og gæða, samþættingu og aukinni 

samvinnu aðila sem vinna við greinina beint, ríkis, sveitafélaga og annarra. 

(Samgönguráðuneytið, 2003) 

Í skýrslunni kemur fram að þeir þættir sem móta ímynd Íslands eru einstakt náttúrufar, 

menningartengdir þættir jafnt í fortíð sem framtíð, og gestrisni. Hughrif á borð við þessa 

mynd hafa áhrif á einstaklinga sem sækjast eftir ólíkri og einstakri upplifun á ferðum sínum. 

Góð menntun þeirra sem vinna að greininni er aðdráttarafl og lykilþáttur í uppbyggingu 

hennar og nýtingu á tækifærum sem kunna að bjóðast í framtíðinni. Til þess að menntun og 

fjárfestingar nýtist til fulls í aukinni arðsemi þarf ferðamannatíminn að lengjast. Íslenskur 

ferðamannaiðnaður verður að þekkja viðskiptavini sína og mæta þörfum þeirra og greina 

verður virði þeirra en ferðamenn munu gera auknar kröfur. Stöðugleiki í heiminum er 

lykillinn að eðlilegri langtímaþróun greinarinnar enda hefur efnahagslegt ástandi mikil áhrif á 

ákvarðanir fólks um hvort, hvert og hvernig skuli ferðast. Takmarkið er að geta alltaf veitt 

gæðaþjónustu og eftirsóknarverða sérstöðu í sátt við umhverfi landsins og sjálfbæra nýtingu 

þess. Sífellt stærri hópur sækist eftir þeim þáttum sem móta heildarímynd 

ferðamannastaðarins Íslands og í því felast fjöldamörg tækifæri, öryggi verður eftirsóttari 

þáttur í ferðalögum fólks á sama tíma og það sækist eftir að upplifa nýja reynslu á fjarlægum 

slóðum. Að lokum benda þau á að „á öllum tímum sé það ánægður gestur sem ber hróður 

íslenskrar ferðaþjónustu lengst og á því byggist árangur greinarinnar“. Í skýrslunni eru 

einnig taldir til þeir þættir sem eru taldir hornsteinar eða stoðir Íslands sem áfangastaðar 

ferðamanna og eru þeir settir fram myndrænt (Samgönguráðuneytið, 2003)  
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Mynd 3: Sérstaða og ímynd Íslands sem áfangastaðar ferðamanna. Heimild: (Samgönguráðuneytið, 2003) 

 

Haustið 2003 ákvað Sturla Böðvarsson svo að einnig skyldi unnið að gerð 

ferðamálaáætlunar fyrir Ísland. Í nóvember sama ár var svo skipaður stýrihópur sem gert var 

að vinna að gerð  áætlunarinnar sem skila skyldi í þingsályktunartillögu árið 2004. Í 

skipunarbréfi stýrihópsins er miðað við að: (Samgönguráðuneytið, 2004) 

Áætlunin geri tillögur um úrbætur á sem flestum sviðum íslenskrar 

ferðaþjónustu og geri tillögu um ráðsstöfun fjárveitinga samkvæmt áætluninni 

og eftir ákvörðun fjárlaga hverju sinni“. „Í greinargerð með skipunarbréfinu 

kom jafnframt fram að hópnum væri ætlað að móta skýra áætlun um þau skref 

sem hann telur nauðsynlegt að taka svo vöxtur ferðaþjónustunnar verði í 

samræmi við væntingar m.a. varðandi atvinnusköpun, gjaldeyristekjur og 

arðsemi. 
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Eftirfarandi atriði voru meginviðfangsefni og markmið ferðamálaáætlunar 2006-2015. 

 Náttúra íslands, menning þjóðarinnar og fagmennska yrðu ráðandi þættir í þróun 

íslenskra ferðamála. 

 Tryggð yrði samkeppnishæfni ferðaþjónustunnar sem stuðla megi að hámarksafrakstri 

greinarinnar.  

 Álag vegna ferðaþjónustu verði jafnað á landið og íbúa þess og verði innan þolmarka í 

samræmi við niðurstöður rannsókna.  

 Ímynd íslands sem ferðamannastaðar verði byggð upp og varin.  

(Samgönguráðuneytið, 2004) 

Fleiri verkefni hafa verið unnin á þessu sviði undanfarin ár og er það greinilegt að stjórnsýsla 

þjóðarinnar eins og þeir sem að greininni starfa beint eru farnir að láta sig meira varða 

farsælan rekstur og uppbyggingu greinarinnar með skýrum og skipulögðum hætti  

2.3. Landkynningar og Markaðsherferðir 
Fram hefur farið vinna á hinum ýmsu stöðum innan ferðamálageirans við að byggja upp 

ímynd landsins sem áfangastaðar ferðamanna og upp úr þeirri vinnu hefur farið af stað fjöldi 

landkynninga og markaðsherferða sem hefur verið ætlað að kynna vörumerkið Ísland út á við 

sem vænlegan kost fyrir ferðamenn að sækja heim.  

Herferðir eins og Iceland Naturally sem sett var á laggirnar árið 2000 og er 

sameiginlegt átak íslenskra aðila til kynningar á Íslandi og íslenskum afurðum svo sem 

ferðaþjónustu, hönnun, menningu, fiski og öðru á Norður Ameríkumarkaði (Iceland 

Naturally, 2010). Reykjavík Pure Energy er annað átak sem farið var í til kynningar á 

sveitarfélögunum á Höfuðborgarsvæðinu og því sem svæðið hefur upp á að bjóða fyrir 

ferðamenn en samningur um samstarf þeirra var undirritaður árið 2005 (Visit Reykjavík, 

2010). Svo er það síðasta útspil Íslenska ferðamálaiðnaðararins og íslenska ríkisins í 

sameiningu, Inspired by Iceland sem sett var á laggirnar sem tilraun til að sporna við slæmum 

áhrifum eldgosanna á Suðurlandi árið 2010 á ímynd landsins og þar með ferðamannaiðnaðinn, 

(Inspired by Iceland, 2010). Þegar þessar markaðsherferðir eru skoðaðar kemur það í ljós að 

þær leggja allar áhrifamikla náttúru Íslands til grundvallar. Aðdráttarafl íslenskrar náttúru, 

hreinleiki hennar og margbreytileiki er notað til að draga athygli erlendra ferðamanna að 

landinu.  
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 Í þessu samhengi mætti auðvitað bæta við ótal kynningum og herferðum sem einstakir 

aðilar á borð við flugfélög og hinar ýmsu ferðaskrifstofur hafa farið í svo eitthvað sé nefnt. 

Á þeim tímum sem nú ríða yfir með bágu efnagasástandi og svo þeim 

náttúruhamförum sem dunið hafa yfir landið er mikilvægt að nýta þá kynningu sem athygli 

umheimsins hefur veitt okkur og byggja á henni trausta landkynningu (Katín Júlíusdóttir, 

2010) En ein meginniðurstaða skýrslu Hagfræðistofnunar frá 2004 er sú að almennt sé hægt 

að álykta að landkynningar frekar en ferðatilboð hafi mest að segja í því að laða ferðamenn til 

landsins. Þetta kom fram í skýringum ferðamanna sem spurðir voru að því hversvegna þeir 

hefðu ákveðið að koma til Íslands (Hagfræðistofnun, 2004). 
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3. Markaðsfræði 

Settar hafa verið fram kenningar um að ferðamannamarkað sé hægt að hluta niður eftir 

ákveðnum gerðum ferðamanna sem byggðar eru á persónuleikaeinkennum þeirra. Þessar 

kenningar eru meðal annars byggðar á rannsóknum Plog (1972) og Cohen (1972). Einnig hafa 

verið settar fram hinar ýmsu kenningar um æviskeið áfangastaða ferðamanna t.d. af Butler 

(1980) og Plog (1972) en Plog tvinnaði sínar kenningar um persónuleikagerðir ferðamanna og 

æviskeið áfangastaða ferðamanna saman. Í kenningum sínum talar hann einnig um 

staðfæringu og hvernig forsvarsmenn áfangastaða ferðamanna verða að vera meðvitaðir um 

hvað þeir hafa í höndunum og hvað þeir hyggjast gera við það ef þeir ætla að hafa stjórn á 

þróun og ásýnd staðanna.   

 

3.1. Neytendahegðun 

Neytendahegðun á ferðaþjónustumarkaði svo og á öðrum mörkuðum stjórnast af mörgum 

mismunandi áhrifaþáttum sem taka verður tillit til þegar markaðurinn er greindur. Þeir þættir 

sem eru þar efstir á blaði eru menningarlegir, samfélagslegir, persónulegir og sálfræðilegir 

þættir. Í afþreyingar og ferðaiðnaðinum hafa þessir þættir áhrif á hvort fólk ferðast, hvert og 

hvernig fólk ferðast, hvar og hvað það borðar og hvar það dvelst. Þessir þættir eru svo 

flokkaðir frekar niður: (Kotler ofl., 2010) 

 

Menningarlegir þættir:  

Einn stærsti þátturinn sem hefur áhrif á neytendahegðun er menningarþátturinn. Þar af 

leiðandi er hann gífurlega mikilvægur. Inn í þennan þátt blandast grunngildi, skynjun á 

heiminum, langanir og hegðun fólks. Menningarlegu þættirnir eru:  

Menning: Er grunnþáttur sem markar langanir og hegðun fólks.  

Sérstakir hópar: Innan allra menningarhópa fyrir finnast minni hópar sem deila sömu 

viðhorfum byggðum á sameiginlegri lífsreynslu og aðstæðum. Þessir undirhópar geta til 

dæmis verið þjóðernishópar, trúarhópar, minnihlutahópar eða hópar sem skiptast niður á 

ákveðin landsvæði.  

Stétt: Í nánast öllum samfélögum tíðkast einhverskonar stéttaskipting. Innan stétta getur 

viðhafst ákveðin sameiginlegur hugsanagangur og hegðun. Í sumum tilfellum er mjög skýr 

stéttaskipting þar sem fólk jafnvel fæðist inn í ákveðna stétt og því er verður ekki breytt. Á 

meðan í öðrum, sérstaklega þegar um er að ræða yngri samfélög, ræðst skiptingin af þáttum 

eins og menntun, atvinnu, efnahag og öðru.  
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(Kotler ofl., 2010; Humphreys, 2004; Coleman, 1983). 

 

Félagslegir þættir: 

Félagslegir hópar geta verið mjög ríkjandi. Þessir hópar eru t.d. fjölskylda, vinir og 

starfsfélagar. Það nýjasta í þeim efnum eru samfélög á Internetinu á borð við Facebook, 

Myspace, Twitter og fleiri sem eru stórir áhrifavaldar. Þessir hópar eiga oft áhrifamikla 

skoðanaleiðtoga. 

Viðmiðunarhópar: Hópar sem fólk er aðilar að, eða dreymir um að verða aðilar að geta haft 

mikil áhrif á það.  

Fjölskyldan: Hún er mjög sterkur hópur. Hlutverk og verkaskipting meðlima innan hennar 

hafa vakið áhuga markaðsfólks á hvernig hún stjórna kauphegðun. Það er forvitnilegt að vita 

hvernig þessir einstaklingar hafa áhrif hver á annan því innan fjölskyldanna eru ólíkir 

einstaklingar á ólíkum æviskeiðum sem deila með sér ólíkum hlutverkum en vinna saman sem 

ein heild. 

Staða/hlutverk: Hlutverk fólks getur verið margt og mismunandi svo sem 

fjölskyldumeðlimur, klúbbfélagi eða starfsmaður fyrirtækis svo eitthvað sé nefnt. Fólk getur 

þurft að skipta á milli hlutverka og getur kauphegðun þess því endurspeglast af þeirri 

sjálfsmynd sem fylgir hverju hlutverki.  

Internetumhverfi: Þessi umhverfi á borð við t.d. blogg, Facebook og Twitter þar sem fólk  

skiptist á upplýsingum og skoðunum hafa gert það að verkum að fyrirtæki hafa færst nær 

neytandanum, gerir þeim kleift að hlusta með einfaldari hætti á skoðanir þeirra. 

(Kotler ofl., 2010; Evans & Toth, 2003; Stone, 2007) 

 

Persónulegir þættir:  

Persónulegir þættir sem snúa að hverjum og einum einstaklingi hafa mikil áhrif á hvað varðar 

kauphegðun hans. 

Aldur og æviskeið: Kauphegðun einstaklinga sveiflast oftar en ekki verulega eftir aldri og 

æviskeiði þeirra. Þar sem þarfir, gildismat og langanir taka að einhverju leiti breytingum í 

gegnum ævina.   

Starf: Það er líklegt að fólk sem vinnur á sama stað og lifir þá innan ákveðinnar fyrirtækja 

menningar allavega hluta úr deginum fylgist, að einhverju leiti að hvað varðar kauphegðun. 

Það getur einnig verið kjara- eða ímyndartengt hvernig vinnufélagar haga sér.  
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Efnahagsleg staða: Það skiptir miklu máli bæði innan landa, landshluta og ákveðinna hópa 

hvernig efnahagsleg staða þeirra er. Markaðsfólk þarf  að fylgjast með þessu og vera viðbúið 

að bregðast við efnahagsbreytingum.  

Lífsstíll: Fólk úr sömu menningarhópum, þjóðfélagshópum eða af sömu vinnustöðum getur 

lifað mjög mismunandi lífsstíl. Lífsstíll er persónulegt skoðana, áhuga og hegðana mynstur 

hvers og eins einstaklings. Rannsóknir hafa sýnt fram á að mismunandi kauphegðun 

ferðamanna á oft upptök sín í lífstíl þeirra. 

Persónuleiki og sjálfsmynd: Persónuleiki og sjálfsmynd fólks getur verið mjög breytileg og 

þess vegna áhugaverð fyrir markaðsfólk við að reyna að greina kaup eða neytendahegðun. 

Kauphegðun fólks stjórnast oft af áliti þess á sjálfu sér.  

(Kotler ofl., 2010; Plummer, 1974) 

 

Sálfræðilegir þættir: 

Hvatning: Fólk hefur margskonar þarfir og langanir en þær kalla ekki allar á að 

einstaklingurinn bregðist við heldur þarf oft hvatningu til. Það eru til margar kenningar sem 

koma inn á virði og áhrif hvatningar á fólk þegar verið er að reyna að selja því hina ýmsu 

hluti. 

Skynjun: Það er mikið áreiti í umhverfinu og markmið markaðsfólks er að fólk skynji 

skilaboð þeirra. Fólk er misjafnt og skynjar því ekki allt áreiti umhverfisins á sama hátt. Þar 

koma valþættir inn í myndina.  

Lærdómur: Lærdómur er sú breyting sem verður í hegðun manneskju við ákveðna reynslu. 

Flest mannleg hegðun er lærð. Þegar neytandi heyrir um vöru þá er hann að læra um hana en 

ef lærdómurinn er á röngum forsendum getur það verið vörunni skaðlegt. 

Skoðanir og viðhorf: Eftir að fólk hefur lært um ákveðna hluti skapast skoðanir og viðhorf. 

Skoðanir fólks eru nokkuð stöðugt endurmetnar. Viðhorf hins vegar eru stöðugri og taka 

minni breytingum. Það sem markaðsfólk þarf að gera er að leggja sig fram um að skilja 

viðhorfin en reyna að hafa rétt áhrif á skoðanirnar. Ef annar eða báðir þessara þátta er byggðir 

á röngum hugmyndum eða túlkunum getur það verið fyrirtækjum skaðlegt. 

(Kotler ofl., 2010) 

Við markhópagreiningu og staðfærslu á neytendamarkaði er mikilvægt að gera sér 

grein fyrir þeim þáttum sem hafa áhrif á neytendurna og höfða til þess hóps sem á er kosið 

með því að bjóða honum verðmæti sem fellur að þörfum hans og löngunum.  (Kotler ofl., 

2010). 
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3.2. Æviskeið ferðamannastaða 

Æviskeiðsferli vöru er tímabilið frá því hugmyndin að vörunni verður til og allt til enda 

hennar. Hið dæmigerða æviskeið byggir á fimm stigum, vöruþróun, kynningu, vexti, mettun 

og hnignun. Æviskeið allrar vöru er auðvitað ekki eins, en þróast almennt svona.  

Vöruþróun er þegar hugmynd að nýrri vöru er tekin og þróuð í söluvæna afurð. Á þessu stigi 

er engin innkoma en kostnaður getur aftur á móti verið mikill.  

Kynning tekur svo við þegar varan er sett á markað en á meðan á frumkynningu stendur er 

salan róleg.  

Vöxturinn tekur síðan við þegar vitund um vöruna er orðin meiri. Á þessu stigi eykst 

hagnaður.  

Mettun er svo þegar varan er orðin þroskuð. Á því stigi fer að hægjast á sölunni og hagnaður 

fer að minnka, vegna þess að varan hefur náð til flestra mögulegra viðskiptavina.  

Hnignun tekur svo við þar sem sala og hagnaður detta niður (Kotler ofl, 2010; Hart ofl., 

1984). 

 Allir áfangastaðir ferðamanna eins og aðrar vörur eiga sér ákveðið æviskeið þar sem 

starfsemi þeirra þróast og breytist frá því fyrstu frumkvöðlarnir koma þangað, orðsporið fer að 

spyrjast út, hugmynd verður að vöru og fyrsta varan byrjar að myndast. Æviskeið áfangastaða 

hefst þannig að þangað fara yfirleitt í byrjun frumkvöðlar. Á þeim tíma eru innviðir 

áfangastaðanna ekki ætlaðir til þess að taka á móti stórum hópum ferðamanna. Eftir því sem 

tíminn líður hins vegar spyrst út orðspor nýrra og spennandi staða sem leiðir til þess að 

stöðugt fleiri ferðamenn vilja sækja þá heim og njóta þeirra upplifana sem staðurinn hefur upp 

á að bjóða. Við það verður vakning heimamanna sem sjá möguleika í ferðamennskunni, það 

leiðir af sér að vara er sett á markað og innviðir ferðaþjónustumarkaðar fara að byggjast upp. 

Þróunin á þessum tíma er í flestum tilfellum frekar stöðug upp á við og getur verið mjög hröð. 

Þegar toppnum er náð eru það ýmsir áhrifaþættir sem ráða hvernig framtíðin verður. 

Forsvarsmenn staðanna verða að skipuleggja sig og halda rétt á spilunum ef þeir vilja ná 

markmiðum sínum eða ef staðurinn á ekki að detta útaf kortinu. Markmiðin og staðfærslan 

verða að vera skýr ef starfsemin á að ganga. (Plog, 1973; Butler, 1980; Plog, 1985; 2001) 

 

3.3. Staðfæring á markaði 

Þegar búið er að setja markmið um hvar skuli staðsetja sig á markaðnum og til hvaða hóps 

vara skuli höfða eða höfði til vegna eiginleika sinna þurfa fyrirtæki að ákveða hvernig þau 

ætla að staðfæra sig til þess að ná til hans. Til þess að skipa vöru sinni sess í hugum neytenda 
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þurfa fyrirtæki að ákveða hvernig þau ætla að aðgreina sig frá annarri vöru og koma sér á 

framfæri. Það er alls ekki sama hvernig fyrirtæki aðgreina sig frá keppinautnum. Þau verða að 

velja sér aðgreiningu sem skiptir viðskiptavini þeirra máli. Hvernig vara er staðsett í hugum 

neytenda og hver ímynd neytandans er af vörunni er eingin tilviljun. Það þarf að leggja 

vandaða vinnu í að koma henni rétt á framfæri. Út frá því hvernig fyrirtæki getur best aðgreint 

vöru sína frá annarri vöru er sett saman markaðsáætlun og ákveðið hvernig skilaboð skuli sett 

fram fyrir hvern hóp neytenda. (Kotler ofl., 2010) 

 Við þetta er hægt að fylgja ýmsum aðferðum og leiðum. En til þess að velja og 

innleiða staðfæringuna er fylgt þremur þrepum. Fyrst er þarf að koma auga á hvað það er sem 

hægt sé að aðgreina vöruna með og nota til staðfæringarinnar, síðan er að velja það 

samkeppnisforskot sem nýtt skuli og koma svo skilaboðunum á framfæri til vandlega valins 

markhóps s.s. að koma staðfærslunni til neytandans. (Kotler ofl., 2010) 

 Þrjú meginmistökin sem gerð eru við staðfærslu eru númer eitt að vera með 

undirstaðfæringu þannig að haldið sé aftur af sér við staðfæringuna eða aðilar eru bara 

hreinlega ekki að velta henni fyrir sér þannig að skilaboðin sem verið er að senda séu óljós. 

Númer tvo er yfirstaðfæring þar sem gefin er of þröng mynd af vörunni sem gerir það að 

verkum að það eru ekki nógu margir eða markverðir þættir skilji hana frá öðrum vörum á 

markaði. Númer þrjú er ruglandi staðfæring þar sem til dæmis eru ekki gefin staðföst skilaboð 

við kynningu vörunnar (Kotler ofl., 2010). 

  

3.4 Kenningar Plog´s 

Plog (1972) lagði fyrst fram kenningar sínar um hvers vegna vinsældir áfangastaða rísa og 

falla. Þetta byggði hann á rannsóknum á undirliggjandi sálfræðilegum þáttum og á þeim 

grunni hefur hann ásamt öðrum byggt upp kenningarnar. Hann benti á að áfangastaðir höfða 

til ákveðinna persónuleikagerða fólks og fylgja vanalega frekar fyrirsjáanlegu mynstri hvað 

varðar vöxt og hnignun í tímans rás. Ástæðan felst í þeirri staðreynd að einkenni flestra 

áfangastaða breytast í kjölfar vaxtar og þróunar þeirra. Við þær breytingar sem af hljótast 

missa áfangastaðirnir aðdráttaraflið sem þeir höfðu á hópinn sem kom honum á kortið. Þess í 

stað höfða þeir til æ minnkandi hóps ferðamanna. Síðan Plog setti fyrst fram hugmyndir sínar 

hefur hann þróað þær og rannsakað og hafa þær náð mikilli útbreiðslu um allan heim. (Plog S. 

, 1973; 1985: 2001) 
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3.4.1 Rannsóknir Plog´s  

Hugmyndir Plog´s um að hægt sé að skipta ferðamönnum í ákveðna hópa eða gerðir eftir 

persónuleikaeinkennum hefur hann þróað með rannsóknum sínum í áranna rás. Í upphaflegu 

rannsókninni var gerð persónuleikagreining fyrir forsvarsmenn flugfélaga sem voru að velta 

fyrir sér af hverju ákveðinn hluti fólks nýtti sér ekki flugsamgöngur og hvað væri hægt að 

gera til að fá hann til þess. Sú rannsókn var gerð á 1.600 manna úrtaki sem valið var í af 

handahófi á 13 markaðssvæðum innan Bandaríkjanna og Kanada. Valið var úr hópi fólks sem 

var með fjölskyldutekjur uppá 7.500 dollara á ári eða meira sem voru álitnar nægar tekjur til 

að hafa efni á ferðalögum með flugi í þá daga. Rannsóknin var gerð með djúpviðtölum mann 

á mann og rýnihópum. Á þeim tíma kom í ljós að fólk sem ekki nýtti sér flugsamgöngur og 

Plog kallaði upphaflega pychocentrics einkenndist af almennum kvíða sem hindraði fólkið í 

að skoða heiminn, líða vel með sjálft sig og í umhverfi sínu sem orsakast af því að þeir líta 

veröldina sem fremur hættulegan stað. Meðal þessara einstaklinga er almenn trú á að þeir 

stjórni ekki sínum eigin örlögum. Þeir eiga það einnig sameiginlegt að hafa ekki ferðast mikið 

í æsku og gera það heldur ekki sem fullorðnir einstaklingar og þar sem líf þeirra hefur verið 

fremur takmarkað mjög lengi þá gera þeir engar tilraunir til að víkka sjóndeildarhringinn. 

Þennan hóp hefur Plog með tímanum frekar hallast að því að kalla dpendables eða áreiðanlega 

þar sem þeir reyna að hafa sem mest af sínu lífi fyrirsjáanlegt og áreiðanlegt. Með frekari 

rannsóknum fékk hann svo út að persónuleiki einstaklinga andstæða hópsins við þann 

áreiðanlega væri ævintýragjarnari, það fólk færi út og upplifði það sem heimurinn hefði uppá 

að bjóða, persónulegur kvíði sé lítill. Þeir taka ákvarðanir hratt og auðveldlega án þess að hafa 

áhyggjur af því hvort ákvarðanirnar séu allar réttar, þeir hafa áhuga á margvíslegum hlutum 

og eru lærdómsfúsir. Þennan hóp kallaði Plog upphaflega allocentrics en hefur hallast frekar 

að því að kalla þá venturers eða hina áhættusæknu/ævintýragjörnu. (Plog, 1973; 1985; 2001) 

 Með frekari rannsóknum og prófunum á kenningum sínum hefur Plog þróað frekar 

útskýringar á þeim þáttum sem einkenna persónuleika hópa (e. personality profiles) innan 

kenninga sinna og einstaklingar innan hvers hóps fyrir sig deila. Annars vegar er það hópur 

þeirra áreiðanlegu (e. dependables) og hins vegar hópur þeirra áhættusæknu/ævintýragjörnu 

(venturers hér eftir nefndir ævintýramenn/fólk). Það skal tekið fram að engin persóna er 

fullkomið dæmi um persónuleikagerð en ef hægt væri að finna manneskju með helstu 

einkenni áreiðanlegs persónuleika þá myndu eftirfarandi einkenni vera lýsandi:  

Þeir eru að einhverju leiti vitsmunalega heftir, þannig að þeir leita ekki uppi nýjar hugmyndir 

og upplifanir daglega. Borið saman við flest fólk þá lesa þeir minna, horfa meira á sjónvarp, 

og hafa takmarkaða tengingu eða samskipti við umhverfi sitt. Þeir eru gætnir og íhaldssamir í 



16 
 

sínu daglega lífi, forðast helst að taka mikilvægar ákvarðanir frekar en að taka á þeim 

verkefnum sem allir þurfa að taka á daglega. Þeir forðast að eyða umframtekjum, vegna 

óvissu um framtíð sína þá vilja þeir ekki eyða um efni fram og koma sér mögulega í slæma 

fjárhagslega stöðu. Þó að passasemi sé góður vani þá velja þeir þá leið af ótta frekar en að 

sækja hvata sinn í gott skipulag. Þeir kjósa vel þekkt vörumerki þegar kemur að neysluvörum. 

Vegna þess að vinsældir vörunnar gera hana að öruggum kosti. Þeir álykta að þær væru ekki 

svona vinsælar væru þær ekki góður kostur. Þeir eru frekar ósjálfsöruggir og óvirkir í sínu 

hversdagslífi. Sumir gætu kallað þá orkulausa.Þeir sækja sér oft leiðsögn í fyrirmyndir, vegna 

vantrúar á eigin getu við ákvarðanatöku, hallast þeir að því að fylgja ráðum eða apa eftir 

opinberum persónum sem gerir það að verkum að notkun opinberra persóna svo sem 

kvikmyndastjarna, sjónvarpsstjarna, íþróttastjarna eða annarra þekktra aðila við kynningu á 

t.d. vöru og þjónustu sé líklegri til að hafa áhrif á þennan hóp en aðra.  Þeir eru til baka og 

ekki kröfuharðir í sínu daglega lífi. Þeir hörfa oft þegar kemur að vandasömum aðstæðum, 

frekar en að taka stjórnina og taka þar með á erfiðleikunum. Þeir vilja hafa reglu og vanafestu 

í frekar fábrotnu lífi sínu, vegna þess hve líf þeirra er fyrirsjáanlegt og í föstum skorðum eru 

þeir traustverðugt fólk í vinnu þar sem þeir sjá til þess að allt gangi smurt og í takt við 

áætlanir. Þetta er góð ástæða til þess að kalla þá áreiðanlega. Þeir kjósa að vera umkringdir 

vinum og fjölskyldu, vegna þess að hlýtt viðmót og stuðningur þeirra nánustu veitir þeim 

vellíðan og öryggi.  (Plog S. , 1973; 1985: 2001) 

 Hópur hinna áhættusæknari ævintýramanna (e. venturers) er á öndverðum meiði. 

Dæmigerð einkenni þess persónuleika er forvitni sem byggist á fróðleiksfýsn og vilja til að 

kynna sér hina ýmsu hluti. Þeir vilja kanna veröldina í kringum sig í allri sinni fjölbreytni. 

Þeir sækjast stöðugt eftir nýjum upplifunum og njóta þess að vera virkir. Þeir horfa lítið á 

sjónvarp og kjósa frekar það sem er menningarlegt og öðruvísi. Þeir eru fljótir að taka 

ákvarðanir og gera það auðveldlega, þar sem þeir gera sér grein fyrir að í lífinu felast áhættur 

þrátt fyrir teknar ákvarðanir og þú lærir að lifa með ávörðunum þínum. Þeir eru viljugri til 

þess að eyða  umframtekjum. Þeir trúa að framtíðin beri betri tíma en fortíðin og vilja njóta 

uppskeru erfiðis síns. Þeir hafa gaman af að prufa nýjar vörur skömmu eftir að þær hafa 

verið kynntar á markaði, frekar en að halda sig við vinsælustu vörumerkin. Spennan í því að 

prufa eða uppgötva eitthvað nýtt er yfirsterkari vonbrigðunum sem hlotist geta af því að vara 

uppfyllir ekki loforð eða væntingar. Þeir takast á við hversdagslífið fullir sjálfstrausts og 

orku.  Þeir eru spenntir fyrir að kynna sér tækninýjungar og velta fyrir sér og ræða hin ýmsu 

málefni og hugmyndir við annað fólk. Þeir treysta heldur á sjálfa sig við ákvörðunartöku en 
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að leita til fyrirmynda eftir leiðsögn. Þeir eru frekar sjálfhverfir og treysta því að þeir séu best 

fallnir til að taka sínar eigin ákvarðanir, frekar en að reiða sig á skoðanir sérfræðinga.  Þeir 

eru virkir og fremur staðfastir í sínu daglega lífi. Ef eitthvað fer ekki eins og þeir hefðu á 

kosið sækjast þeir staðfastlega eftir að það sé leiðrétt eða lagað. Þeir kjósa daga þétt setna 

hinum ýmsu verkefnum og áskorunum fram yfir vanafestu. Þrátt fyrir að þeir geti sett fram 

frábærar nýjar hugmyndir t.d. í viðskiptalífinu, gæti það reynst þeim erfitt að sýna þá 

eftirfylgni sem þróun hugmynda krefst til langs tíma. Þeir kjósa oft að vera einir, þó að þeir 

sýnist opnir og vinalegir. Traust á þeirra eigin hugmyndum og sú tilhneiging til að finnast 

fólkið í kringum sig frekar fábrotið og lítt hugsandi gerir það að verkum að þeir eiga til að 

forðast samkomur. (Plog, 1973; 1985; 2001) 

 

3.4.2. Skipting milli persónuleika hópa og einkenni þeirra  

Eins og áður hefur komið fram þá eru hinar dæmigerðu persónuleikagerðir hópanna tveggja 

sjaldgæfar. Upprunalegar niðurstöður sýndu að hlutur ævintýramanna og áreiðanlegra á 

normaldreifðri kúrfu hallast aðeins í átt að ævintýramönnunum en um það bil tvö og hálft 

prósent þeirra sem tóku þátt í könnuninni væri hægt að flokka sem áreiðanlega og rétt rúmlega 

fjögur prósent sem ævintýramenn. Hinir flokkast í hópana þar á milli, svo sem nær 

áreiðanlega og nær ævintýramenn eða stærsta hópinn sem eru miðhópurinn og inniheldur fólk 

með blönduð persónuleikaeinkenni sem gæti leitt til þess að þau falla til hvorrar hliðar sem er. 

Persónuleikaskalann er hægt að nota til þess að útskýra hvers vegna áfangastaðir rísa og falla í 

vinsældum. (Plog, 1973; 2001) 

 Megininntakið í kenningum Plog´s um áhrifaþætti á vinsældarsveiflur áfangastaða 

ferðamanna er að þessir persónuleikaþættir stjórna ferðamynstri og vali ferðamannanna á 

áfangastöðum. Ef hóparnir tveir á andstæðum endum normalkúrfunnar eru skoðaðir aðeins 

betur auðveldar það útskýringar á kenningunni um vinsældir ferðamannastaða. En taflan hér á 

næstu síðu sýnir helstu einkenni hópanna tveggja sem áratugarannsóknir hafa leitt í ljós borið 

saman við hinn meðal neytanda á ferðaþjónustumarkaði. 
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Tafla 2: Munur á persónuleikagerðum ferðamanna  

Áreiðanlegir Ævintýrafólk 

Ferðast sjaldnar. 
Ferðast oftar vegna þess að þeim finnst ferðalög 

mikilvægur þáttur í að kanna heiminn umhverfis 

þá. 

Dveljast skemur þegar þeir ferðast. Fara í frekar langar ferðir. 

Eyða minna á mann á ferðum sínum. Eyða meiru á mann á ferðum sínum. 

Kjósa helst að ferðast á fjölskyldubílnum, 

húsbíl eða öðru slíku frekar en með flugi 

vegna þess að þeir geta haft meira af sínum 

eigin hlutum með sér sem gerir ferðina 

heimilislegri og ekki jafn stressandi. 

Fara frekar með flugvél (þrátt fyrir að nýta sér 

alla ferðamáta) vegna þess að þeir eru tilbúnir til 

að borga aukalega fyrir þægindin sem hljótast af 

því að komast fyrr á áfangastaðinn og geta notið 

hans lengur. 

Kjósa að dveljast með fjölskyldum sínum í 

húsvögnum, á mjög ódýrum hótelum eða 

mótelum. 

Nýta sér glaðir ófullkomna eða óþróaða 

gistiaðstöðu þar sem það verður hluti af einstakri 

ferðareynslu. 

Kjósa mjög þróaða og vinsæla 

ferðamannastaði vegna þess að vinsældir 

staðanna hljóti að gefa til kynna að þeir séu 

frábærir heim að sækja því annars væri fólk 

væntanlega ekki að flykkjast þangað. Þeim 

líkar líka að sjá viðkunnanlegar 

veitingastaðakeðjur og matvörubúðir sem 

veita þeim heimilislega tilfinningu á ferðum 

sínum. 

Kjósa allra helst að heimsækja öðruvísi og lítt 

þróaða staði sem haldið hafa einstökum þokka 

sínum. Þeir forðast í lengstu lög þétt setna 

ferðamannastaði. 

Kjósa einnig viðkunnanlega afþreyingu svo 

sem tölvuleikjaspil fyrir unglinga og 

kvikmyndir og míní-golf fyrir fjölskylduna. 

Kjósa að taka þátt í siðum og venjum innfæddra 

og forðast of algenga eða viðkunnanlega atburði, 

eða þá sem settir eru á laggirnar gagngert fyrir 

ferðamenn. 

Líta á sólarstrendur sem góðan kost þar sem 

það er hægt að liggja, slaka á og drekka í sig 

sólina sem passar vel við það að þeim líkar 

best að hafa hægt um sig. 

Eru virkir á ferðalögum og eyða mestum tíma 

sínum í að skoða og kynna sér staðinn sem þeir 

eru að heimsækja frekar en að liggja t.d. í sólbaði. 

Velja vanalega vel skipulagðar ferðir með 

fararstjóra á best þekktu staðina á 

sjaldförnum ferðum sínum útfyrir 

landssteinana frekar en að skipuleggja 

ferðina sjálfir frá upphafi til enda. 

Kjósa að vera einir á ferðum sínum um heiminn, 

jafnvel þótt þeir tali ekki tungumálið, frekar en að 

taka þátt í skipulögðum ferðum með fylgd. 

Sjálfsöryggi þeirra lætur þeim líða vel við 

allskyns aðstæður. T.d. ef þeir fá bíl þá bjarga 

þeir sér sjálfir. 

Eru líklegir til þess að heimsækja sama 

staðinn aftur og aftur eftir að hafa farið einu 

sinni vegna þess að hann var góður kostur. 

Heimsækja helst nýja staði á hverju ári frekar en 

að heimsækja aftur staði sem þeir hafa áður 

heimsótt, til þess að vera alltaf að bæta í 

reynslubankann. Ferðaupplifanirnar auka 

sjálfsöryggi þeirra og sjálfsvirðingu og leiða til 

þess að þeir heimsækja jafnvel enn óvenjulegri 

staði eftir því sem árin líða. 

Heimild: (Plog S. , 2001) 
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3.4.3. Æviskeið áfangastaða ferðamanna 

Þegar búið er að fara yfir hvernig persónuleiki stjórnar ferðamáta fólks er hægt að nota þau 

hugtök til þess að útskýra hversvegna áfangastaðir rísa og falla í vinsældum. Flestir 

áfangastaðir fylgja fyrirsjáanlegu en óskipulögðu þróunarmynstri frá upphafi eða þegar 

staðirnir eru uppgötvaðir, þangað til þeir ná hámarki og svo fara vinsældir þeirra dvínandi. Á 

hverju stigi í ferlinu höfða staðirnir til mismunandi persónuleikahópa ferðamanna sem eru 

ráðandi í því hvernig karakter staðarins og velferð æxlast. (Plog, 1973; 1985; 2001) 

 Ef skipuleggjendur áfangastaða gera sér grein fyrir persónuleikakúrfunni geta þeir 

stjórnað þróuninni og ákveðið hvaða stöðu þeir kjósa að stefna að eða hvar sé ákjósanlegt 

fyrir hvern og einn áfangastað að vera staðsettur á henni. Plog leggur til að áfangastaðir séu 

staðsettir þannig að þeir höfði til ævintýrasækins hluta ferðamanna sökum eðlis þess hóps og 

áhrifa hans á staðina. En ef skipuleggjendur staðanna eru meðvitaðir um kúrfuna og skilja 

hana þá geta þeir kosið að staðsetja sig hvar sem er á henni jafnvel á áreiðanlegu hliðinni. Ef 

staðfæringin er vel útfærð í takt við stefnu og markmið staðarins er hægt að ná góðum árangri 

með henni. (Plog, 1973; 1985; 2001) 

 

Mynd 4: Persónuleikatýpur ferðamanna. Heimild: (Plog S. , 2001) 

 

 Fyrsta stig æviskeiðsins er þegar hópur ævintýramanna heimsækir nýja staði. Þessi 

hópur hefur verið og er oftar en ekki könnuðir eða fólk í leit að innblæstri og eru þess vegna 

mikið fyrir að finna nýja og spennandi staði, gera ekki kröfur um mikla þjónustu eða 

afþreyingu en eru fyrst og fremst að sækjast eftir upplifunum. Þegar þeir hafa sótt heim 

spennandi staði, koma þeir til síns heima og segja fólkinu í kringum sig frá ævintýralegum 

ferðum sínum. Það fólk í umhverfi þeirra sem flokka má sem nær ævintýramenn verður oftar 

en ekki spennt fyrir að sækja þessa spennandi staði heim með leiðsögn þeirra sem á undan 

fóru um hvernig hægt sé að komast þangað, hvað hægt sé að gera og fleira. Þegar þeir svo 

Mið-áreiðanlegir Mið-ævintýrafólk

Áreiðanlegir Nær áreiðanlegir Nær ævintýrafólk Ævintýrafólk

F
jö

ld
i 
fe

rð
am

an
n

a

Persónuleikagerðir ferðamanna

Miðhópur

Áhrifaleið



20 
 

sækja staðinn heim og í meira magni en ævintýramennirnir hafa þeir áhrif á þróun staðarins. 

Þar sem þeir fara ekki bara fram á meiri þjónustu en upphaflegu ævintýramennirnir, 

frumkvöðlarnir sem á undan þeim komu, heldur láta þeir einnig orðið berast um þann frábæra 

stað sem þeir hafa heimsótt sem gerir það að verkum að enn fleiri ákveða að heimsækja 

staðinn. Uppbygging heimamanna á hótelum, veitingastöðum, búðum sem selja innlendar 

vörur og fleiri þjónustuþáttum fer af stað. Á þessu stigi málsins þegar nær ævintýramenn eru í 

meirihluta þeirra sem sækja staðinn heim er líklegt að ferðamálamiðlar fari að sýna honum 

áhuga, ákveða að fara og sjá hann með eigin augum og skrifa um hann þannig að hann verður 

kunnur fleiri aðilum. Þegar staðurinn hefur verið uppgötvaður fer af stað mikill og hraður 

vöxtur og þróun. Á því stigi fer fólk sem flokkast til miðhluta kúrfunnar en hallast frekar að 

því að vera á ævintýra hliðinni einnig að heimsækja staðinn. Þegar hingað er komið hafa 

þróast sterkari innviðir staðanna en vöxturinn er yfirleitt gífurlegur þegar ferðamannahópurinn 

fer ört stækkandi. Heimamenn njóta auðvitað góðs af þessu hvað varðar tekjur fyrir 

þjóðarbúið, eignaverð, atvinnu og fleira. Algengt er að bjartsýni sé mikil í garð þessa nýja 

iðnaðar á þessum tíma og að fólk haldi að það hafi uppgötvað gullnámu sem gefi sífellt meir. 

(Plog, 1973; 1985; 2001) 

 Næsta stig er þegar vöxturinn nær miðju normalkúrfunnar þ.e. þegar 

ævintýramennirnir, nær ævintýramennirnir og miðhópurinn sem hallast að því að vera 

ævintýramenn hafa heimsótt staðinn. Hver þessara hópa er stærri en hinn fyrri sem skapar 

stöðugan vöxt. Þróunin á kúrfunni er frá hægri til vinstri en það er afar sjaldgæft að 

miðhópurinn hafi áhrif á skoðanir þeirra sem hafa ævintýra blóð í æðum. Á þessu stigi heldur 

uppbygging staðarins áfram og oftar en ekki með fullum stuðningi stjórnvalda. Haldið er 

áfram að byggja hótel og ferðamannabúðir. Skyndibitakeðjur fara í mörgum tilfellum að 

skjóta upp kollinum á þessu stigi sem gerir staðinn líkari heimkynnum þeirra ferðamanna sem 

sækja hann heim. Einnig fer í meira mæli að þróast afþreying fyrir þá sem láta sér ekki nægja 

að njóta staðarins og þess sem hann hefur uppá að bjóða. Staðurinn tekur alltaf meira og meira 

á sig ásýnd hins dæmigerða ferðamannastaðar. Oftar en ekki gerist það að staðirnir missa 

þann upprunalega sjarma sem menning hans veitti honum og ævintýramennirnir heilluðust af. 

Einnig gleymist oft að halda almennilega utanum þennan nýja iðnað með regluverki, 

skipulagningu landssvæða og öðru. (Plog, 1973; 1985; 2001) 

 Þriðja stig þessa ferlis er svo er þegar halla fer undan fæti ferðamannastraumsins og 

sá hópur þeirra sem heimsækja staðinn er farinn byggjast upp á fólki sem á heima vinstra 

megin á kúrfunni eða á áreiðanlegu hliðinni. Umtalið heldur áfram og meira og meira af fólki 
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með áreiðanlega persónuleika sækir staðinn heim og sérstaklega ef farið er að bjóða uppá 

skipulagðar ferðir á borð við pakkaferðir og jafnvel með leiðsögn þangað. Þegar staðurinn er 

kominn á þennan stað á kúrfunni og farinn að höfða til hópa af miðhluta kúrfunnar sem hallast 

að áreiðanlegum, nær áreiðanlegum og svo jafnvel áreiðanlegum hefur hann úr sí minnkandi 

hópi ferðamanna að velja og ekki bara það heldur ferðast þeir minna en fólk á ævintýra hlið 

kúrfunnar, dveljast skemur og eyða minni peningum á mann svo eitthvað sé nefnt. Fari 

þróunin á þessa leið upplifa heimamenn hnignun þ.e.a.s. að þeir eru að fá færri ferðamenn inn 

í landið sem dveljast skemur og eyða minni peningum á ferðum sínum eins og rannsóknir 

Plog´s gefa til kynna (Plog, 1973; 1985; 2001). 

 Í gegnum tíðina hefur Plog sjálfur þróað kenningar sýnar með tilliti til áfangastaða og 

hvar hægt væri að staðsetja þá innan þeirra. Hann hefur frá upphafi sett upp kort sem sýna 

staðsetningu mismunandi staða á normaldreifðu kúrfunni. Fyrstu myndina af þessu tagi setti 

hann fyrst fram með kenningum sýnum árið 1972 en á þeim tíma leit hún út eins og myndin 

hér að neðan: 

 

Mynd 5: Staðsetning áfangastaða á persónuleikagerða kúrfu Plog´s 1972. Heimild: (Plog S. , 1973) 
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Norður Evrópa, Hawaii og Mið Mexíkó hafa haldið sinni stöðu í mið ævintýra flokknum en 

Suðurhafseyjar sem flokkaðar voru til flokks ævintýrafólks hafa færst yfir í flokk nær 

ævintýrafólks og Afríka sem var svo mikið ævintýraland að það var eiginlega fyrir utan 

kúrfuna vinstramegin er í þessari flokkun í flokki nær ævintýra. Það sem hefur einnig breyst á 

milli flokkana er að staðir sem tilteknir eru í flokkuninni orðnir mun fleiri og hefur stórum 

klösum sem flokkaðir voru saman í upphafi verið skipt upp. Þetta á til dæmis að miklu leiti 

við um Evrópu, Bandaríkin, Asíu og Suðurhafseyjarnar. (Plog S. ,1973; 2001) 

 

Mynd 6: Flokkun Plog´s á áfangastöðum ferðamanna. Heimild: (Plog S. , 2001) 
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4. Viðtalsrannsókn og niðurstöður 

Þegar höfundur hafði aflað gagna, kynnt sér þau og unnið úr þeim fyrri hluta ritgerðarinnar 

fór hann í að vinna að því að gera viðtalsrannsókn. Markmið rannsóknarinnar er að fá 

sjónarhorn ferðaþjónustuaðila og ferðamanna á rannsóknarspurninguna. Þessi kafli lýsir 

framkvæmd, úrvinnslu og niðurstöðum viðtalsrannsóknar sem skipt er í þrjá meginkafla sem 

eru viðhorf ferðþjónustuaðila, viðhorf ferðamanna og greining rannsóknar út frá kenningum 

Stanley Plog´s. Köflunum verður svo skipt upp í ákveðin þemu sem verða látin ganga í 

gegnum kaflana þrjá.  

 

4.1. Framkvæmd rannsóknarinnar og úrvinnsla gagna 

Áður en viðtölin voru tekin þurfti höfundur að ákveða hversu marga viðmælendur hann skyldi 

taka viðtöl við. Niðurstaðan var sú að tekin skyldu annarsvegar 2-3 viðtöl við aðila sem væru 

fulltrúar ferðaþjónustunnar og hinsvegar 2-3 við fulltrúar ferðamanna. Höfundur taldi að þessi 

fjöldi væru nógur til þess að veita ákveðnar vísbendingar um rannsóknarefnið.  

 Höfundur setti sér viðtalsramma vegna þess að viðtölin sem tekin yrðu skyldu vera 

hálf opin og til þess ætluð að fá fram álit viðmælandans á viðfangsefninu án þess að vera 

leiðandi en þó þannig að höfundur gæti brugðist við svörum viðmælenda á meðan á 

viðtölunum stæði og fengið frekari skýringar á svörum þeirra án þess að sýna hlutdrægni. Þar 

sem viðmælendurnir voru ekki margir var lagt upp með að reyna að ná djúpum og 

greinargóðum viðtölum sem gætu varpað ljósi á viðfangsefnið. Viðtölin voru þess vegna 

framkvæmd á venjubundnu samtalsformi þrátt fyrir að hafa áætlaðan tilgang og uppbyggingu. 

Viðtölin voru tekin á stað sem hentaði viðmælendunum best hverju sinni og reyndi höfundur 

að segja viðmælendum sínum sem minnst um tilgang rannsóknarinnar annað en það að hún 

varðaði staðfæringu Íslands sem áfangastaðar ferðamanna. Höfundur fékk leyfi allra 

viðmælenda til að taka viðtalið upp á hljóðupptökutæki og nota þau við vinnslu ritgerðarinnar. 

Viðtölin sem voru fimm talsins voru tekin í júlí 2010 og tóku hvert um sig á bilinu hálfa til 

eina klukkustund.  

 Við vinnslu viðtalanna afritaði höfundur þau yfir á skriflegt form orð fyrir orð til 

hægðarauka við að vinna niðurstöður þeirra. Höfundur ákvað að greina viðtölin á þann hátt að 

hann kynnti sér efni þeirra vel áður en hann setti endanlega niður hvernig niðurstöðurnar 

skyldu settar fram. Höfundur ákvað að skipta niðurstöðum viðtalanna í ákveðin þemu en 

þegar það var ákveðið var farið aftur yfir viðtölin með skiptinguna í huga og þau forunnin 
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þannig að efni þeirra var flokkað í viðeigandi þætti. Niðurstöður voru svo greindar og bornar 

saman við erlendar rannsóknir.  

 Þeir viðmælendur sem við var rætt við gerð rannsóknarinnar voru annars vegar 

fagaðilar úr ferðaþjónustu geiranum og voru þeir valdir með það að fyrir augum að þeir væru 

líklegir til að geta veitt greinargóðar upplýsingar um efni rannsóknarinnar. Þeir sem rætt var 

við var annars vegar Helgi Már Björgvinsson, framkvæmdastjóri sölu-og markaðssviðs 

Icelandair og hinsvegar Friðrik Pálsson, eigandi Hótels Rangár og stjórnarmaður samtaka 

ferðaþjónustunnar. Einnig voru tekin viðtöl við erlenda ferðamenn sem rannsakandi valdi af 

handahófi þar sem þeir voru á ferð um landið sumarið 2010. Þeir erlendu ferðamenn sem talað 

var við voru Carol og Richard frá Englandi, Shannon og Brandy frá Kanada og John og Eva 

frá Danmörku. Þar sem höfundur vitnar í erlenda aðila hefur hann þýtt svör þeirra sem gefin 

voru á ensku yfir á íslensku. 

 

4.2. Viðhorf ferðaþjónustuaðila   

Þessi kafli tekur fyrir viðhorf ferðaþjónustuaðila sem viðtöl voru tekin við. Meðan á 

viðtölunum stóð hafði höfundur það í huga að geta borið svör viðmælenda og niðurstöður 

viðtalanna við kenningar Plog´s. 

 

4.2.1. Aðaláherslur / Aðdráttarafl 

Það fyrsta sem viðmælendur í þessum flokki voru spurðir að var hvers vegna erlendir 

ferðamenn kysu að sækja Ísland heim og hvað það væri sem heillaði þá við landið. Báðir 

viðmælendur sögðu strax að það væri náttúran sem væri helsta aðalaðdráttarafl Íslands og það 

sem drægi fólk hingað.  

 

Hann er nr. 1, 2 og 3 að sækja upplifun, hann er að sækja svona einhverskonar 

öðruvísi upplifun en hann sækir annarstaðar. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010) 

 

Við vitum jú að hann (ferðamaðurinn) er að koma hingað til þess að skoða 

náttúruna, hann er mikið að koma hingað af því að hann heldur að hér sé 

óspillt [...] hann sækist í hreinleikann og víðáttuna, það er ofboðslega mikið 

talað um víðáttuna og hann er að sækjast í fámennið. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 

2010) 
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Það sem gerir Ísland merkilegt er að það er svo ofboðslega fjölbreytt. (Friðrik 

Pálsson, 16. Júlí 2010) 

 

Helgi Már var sammála þessu, hann benti einnig á að náttúran er alltaf að minna á sig á 

Íslandi eins og kom í ljós við eldgosin og að Ísland væri nær en fólk héldi, sem væri gott fyrir 

ferðamannastrauminn hingað. Þeir töluðu einnig báðir um það að Reykjavík hefði þá sérstöðu 

miðað við aðrar borgir að vera mjög nátengd náttúrunni. Friðrik tók það einnig fram að Ísland 

teldist upprunalegt. 

 

4.2.2. Einkenni þeirra ferðamanna sem sækja landið heim 

Þegar viðtölin voru tekin hjó rannsakandi eftir því hvaða fólk það er sem er að koma til 

Íslands og hvað einkenni það. Frá báðum aðilum kom sú skoðun að munur væri á 

ferðamönnum eftir því frá hvaða markaðssvæði þeir væru að koma og á hvaða árstíma. En í 

grunninn er það sem einkennir fólkið að það er ævintýrafólk. 

 

Þetta eru aðallega náttúrudýrkendur [...] Ævintýrafólk og hefur verið mikið 

svona yngra fólk og í auknu mæli fjölskyldufólk sem er að koma og leita að 

náttúrunni. (Helgi Már Björgvinsson, 16. Júlí 2010) 

 

Við vitum nokkurn veginn hvaða ferðamenn það eru sem koma hingað og fara 

ánægðastir frá okkur. Það eru þessir ævintýrasæknu ferðamenn og í vaxandi 

mæli fjölskyldufólk. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010)  

 

Þeir eru sammála um að hlutur fjölskyldunnar í flóru ferðamanna sem sækja Ísland heim fer 

vaxandi. Friðrik vildi einnig meina að ferðamenn sem kæmu til Íslands væru sjálfstæðir. 

 

Svo var okkur líka alltof gjarnt á að reyna að kenna og sýna honum 

(ferðamanninum) það sem við héldum að væri mest spennandi. [...] við héldum 

okkur hafa hann í hendinni og gætum gert við hann það sem við vildum en það 

var ekki þannig. Hann vildi aðra hluti og hann er að fara þá núna sjálfur. [...] 

Hann fer á eigin vegum, hann velur sér ferðamáta sem passar, hann leigir sér 

bíl sjálfur, hann leigir sér litlar rútur eða jeppa til að fara í ferðalög, hann 

bókar sínar ferðir sjálfur. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010) 
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4.2.3. Breyta eldgosin einhverju 

Rannsakandi hafði áhuga á að vita hvaða skoðanir ferðaþjónustuaðilar hefðu á því hvort 

eldgosin á Fimmvörðuhálsi og í Eyjafjallajökli myndu breyta einhverju varðandi 

ferðamannastraum og eðli hans, til landsins og spurði þess vegna viðmælendurna hvort þeir 

teldu þau breyta einhverju eða hvaða áhrif þau myndi hafa. Báðir viðmælendur vildu meina að 

gosin breyttu auðvitað einhverju. Aðallega því að til skamms tíma myndi það hafa einhver 

slæm áhrif og ferðamannastraumur myndi líklega eitthvað minnka en til langs tíma myndi það 

bara hjálpa til. 

 

Til lengri tíma mun það hjálpa okkur en til skemmri tíma þá sjáum við að það 

er að skemma fyrir. [...] Það kveikir líka áhuga hjá mörgum. (Helgi Már 

Björgvinsson, 16. Júlí 2010) 

 

Eldgosið í heild sinni hefur örugglega meiri áhrif til hins betra en hins verra 

fyrir þann hóp sem ég tel að við eigum að sækjast eftir. [...] Ég er ekki í 

nokkrum einasta vafa um það að hvert einasta eldgos sem verður hér, svo 

framarlega sem það verður ekki svona alvarlegt eins og Eyjafjallajökull, það er 

mjög mikið tækifæri. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010)  

 

Þeir voru sammála kenningu rannsakanda um það að sá hópur ferðamanna sem sækir landið 

heim er ævintýrasækinn og að eldgos gætu aukið áhuga hans á landinu.  

 

4.2.4. Samkeppnisaðilar 

Í ferðaþjónustunni eins og annarstaðar er alltaf um einhverja samkeppni að ræða en það er 

auðvitað hvernig aðilar vinna úr því sem þeir hafa sem skiptir máli hvað varðar samkeppni. 

Aðspurðir að því hvaða lönd það væru sem Ísland væri í samkeppni við um 

ferðamannastraum svöruðu þeir. 

 

Samkeppnisaðilar eru heilt á litið bara önnur ákvörðunarlönd. (Helgi Már 

Björgvinsson, 16. Júlí 2010) 

 

Þeir nefndu báðir Nýja Sjáland og önnur norðurlönd. Friðrik nefndi einnig lönd eins og 

Hawaii og Helgi Már talaði um að Reykjavík væri inn á markaði fyrir borgarferðir svo aðrar 
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borgir sem bjóða uppá slíkar ferðir eru í samkeppni við hana og svo vildi hann meina að þeir 

hjá Icelandair hefðu verðir að sjá lönd eins og Afríku. En réttilega var bent á að: 

 

margt spilar inn í þegar taka á fyrir samkeppnisaðila. Það skipta máli hlutir 

eins og frá hvaða markaðssvæðum viðskiptavinirnir eru að ferðast, á hvaða 

tíma þeir eru að ferðast og fleira þannig að erfitt er að svara þessu á einfaldan 

hátt. (Helgi Már Björgvinsson, 16. Júlí 2010) 

 

4.3. Viðhorf ferðamanna 

Þessi kafli tekur fyrir viðhorf ferðamanna sem sækja Ísland heim til rannsóknarefnisins. Á 

meðan á viðtölunum stóð hafði höfundur það í huga að reyna, líkt og í viðtölunum sem tekin 

voru við ferðaþjónustuaðila, að ná fram niðurstöðum sem hægt væri að bera saman við 

kenningar Plog´s. 

 

4.3.1.  Aðaláherslur / Aðdráttarafl 

Við töku viðtalanna spurði höfundur viðmælendur sína hvað það hefði verið við Ísland sem 

vakti athygli þeirra á landinu og hvað það væri sem skildi Ísland frá öðrum löndum. Það sem 

kom afgerandi fram í svörum viðmælendanna var hversu einstakt þeim fannst landið og 

náttúran, þær andstæður og öfgar sem náttúra landsins býður uppá og það að hægt sé að 

komast í návígi við þá gífurlega fjölbreyttu náttúru sem Ísland hefur upp á að bjóða á svona 

tiltölulega litlu landsvæði.  

 

Þegar ekið er um landið þá ertu að sjá eitthvað nýtt á um 10 mínútna fresti en 

þaðan sem við komum (Kanada) geturðu keyrt dögum saman og séð alltaf sama 

hlutinn. (Shannon frá Kanada, 20. Júlí 2010) 

 

Þó að Kanada sé mjög fallegt land og bjóði að vissu leiti upp á sömu hluti og 

Ísland, þ.e.a.s. við höfum strendur, stórkostleg fjöll, fossa, jökla og fleira þá 

tekur svo gífurlegan tíma að komast á milli staða að upplifunin verður aldrei sú 

sama. [...]Náttúruleiki Íslands er líka stór kostur að þessir fallegu staðir séu 

aðgengilegir en ekki búið að setja upp girðingar og annað þannig að það sé 

ekki hægt að komast að þeim eins og raunin er á mörgum slíkum stöðum 
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annarsstaðar eins og til dæmis við Níagara fossa í Kanada. (Brandy frá 

Kanada, 20. Júlí 2010) 

 

Aðal aðdráttarafl landsins er að það er algerlega einstakt. [...] Ísland er 

einhverveginn villtara og harðgerðara en aðrir staðir. Svo  er það víðáttan og 

fámennið það er hægt að vera algerlega einn hérna. Ef farið er með rútu uppá 

hálendið og maður lætur skilja sig eftir þá getur maður gengið klukkutímum og 

jafnvel dögum saman án þess að sjá nokkurn mann eða tjald. Þetta höfum við 

ekki upplifað áður. (Carol og Richard frá Englandi, 12. Júlí 2010) 

 

4.3.2.  Einkenni ferðamanna sem sækja landið heim 

Höfundur leitaðist við að koma auga á það sem einkenndi þá ferðamenn sem hann talaði við. 

Það sem einkenndi þá var helst það að þeir eru að ferðast á sínum eigin vegum og vilja geta 

upplifað landið án þess að það sé allt troðið af fólki í kringum þá. Þeir aðilar sem höfundur 

talaði við voru samt ekki mjög líkir þ.e.a.s. á einn veginn voru það enskir ferðamenn í yngri 

kantinum sem einkenndust af því að þau voru fjallgöngufólk, þau, þau gerðu ekki kröfu um 

mikinn aðbúnað þ.e.a.s. þau ferðuðust með rútum og á puttanum, gistu í tjaldi og borðuðu mat 

sem þau höfðu verslað í stórmarkaði á tjaldstæðinu. Annars vegar voru það kanadískir 

ferðamenn sem gerðu greinilega meiri kröfur til aðbúnaðarins þar sem þær voru á bílaleigubíl, 

gistu á hóteli og borðuðu á veitingastöðum. Annar þáttur sem skildi á milli þeirra var að á 

meðan Englendingarnir höfðu uppgötvað Ísland við að leita sér að nýjum og spennandi stað til 

að upplifa og brjóta upp hversdagsleikann þá hafði systir annarrar kanadísku konunnar bent 

þeim á að heimsækja staðinn. Þær lýstu henni sem manneskju sem ferðast hafði til margra 

mismunandi staða. Svo voru það Danirnir í eldri kantinum sem voru á Íslandi í heimsókn hjá 

dóttur sinni og gistu þess vegna hjá henni en þau ferðalög sem þau fóru í um landið fóru þau á 

sínum eigin vegum.  

 

4.3.3. Breyta eldgosin einhverju  

Aðspurðir að því hvort eldgosin árið 2010 hefðu breytt einhverju varðandi fyrirætlanir þeirra 

um að koma til Íslands eða breytt ásýnd þeirra á landinu þá vildu þeir meina að þau hefðu 

helst haft hvetjandi áhrif þ.e.a.s. að þeim fannst það að virk eldfjöll væru á Íslandi vera partur 

af hugmyndum þeirra um landið og gera heimsóknina meira spennandi. 
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Þau breyttu ekki sýn okkar á landinu, okkur fannst það partur af Íslandi. [...] 

Þau virkuðu bara hvetjandi á okkur vegna þess að þau gerðu landið 

áhugaverðara. [...] bara einn hlutur enn til að hlakka til að sjá á Íslandi. 

(Carol og Richard frá Englandi, 12. Júlí 2010) 

 

Ég hefði kannski ekki komið á meðan á eldgosinu í Eyjafjallajökli stóð en eftir 

að því lauk þótti mér spennandi að koma og núna langar mig að fara og sjá 

eldfjallið. (Brandy frá Kanada, 20. Júlí 2010) 

 

John frá Danmörku var staddur á landinu þegar það gaus á Fimmvörðuhálsi of fannst gosið 

mjög merkilegt og spennandi. Hann fór að gosinu og naut þess að sjá þetta náttúruundur í 

návígi og mynda það. Svo eins og ferðaþjónustuaðilarnir telja ferðamennirnir að eldgosið 

verði til góðs þar sem það geri landið áhugaverðara heim að sækja.  

 

4.3.4. Samkeppnisaðilar 

Þegar viðmælendurnir voru spurðir hvort einhver annar staður en Ísland hefði komið til greina 

þegar þeir voru að velja sér áfangastað eða hvort þau gætu hugsað sér einhvern annan stað 

sem hefði upp á svipaða hluti að bjóða og Ísland var svarið heilt yfir nei.  Þau vildu meina að 

Ísland væri svo einstakt að þau gætu ekki hugsað sér neinn áfangastað sem væri eins. 

 

Nei ég get ekki nefnt neitt sem ég gæti borið saman við Ísland vegna þess að 

það er svo einstakt. (Richard frá Englandi, 12. Júlí 2010) 

 

Ef ég ætti að nefna einhvern stað sem væri svipaður þá væri það Hawaii vegna 

þess að hann hefur uppá mjög mikinn fjölbreytileika að bjóða en er samt ekkert 

í líkingu eins sérstakur og Ísland þar sem hann er alltof ferðamannavæddur ef 

svo má að orði komast. Það er allt of mikið að fólki og það sem er hægt að sjá 

er ekki jafn náttúrulegt og staðirnir sem Ísland hefur uppá að bjóða. (Brandy 

frá Kanada, 20. Júlí 2010) 

 

Viðmælendurnir nefndu einnig önnur skandinavísk lönd í þessu samhengi en voru allir 

sammála um að flest það sem þau hefðu uppá að bjóða hefði Ísland einnig og meira til. Ensku 

ferðamennirnir báru Ísland líka saman við alpana og fjallgöngur sem þau höfðu farið í á Ítalíu 
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og fannst Ísland skera sig úr hvað varðaði upplifun og fámenni. Niðurstaðan var sú að þessir 

viðmælendur gátu ekki hugsað sér neinn annan stað sem hefði uppá það sama og bjóða og 

Ísland.  

4.4. Samanburður viðtalsrannsóknar við kenningar Stanley Plog´s 

Eins og fram hefur komið var viðtalsramminn settur upp með það í huga að geta borið 

niðurstöðurnar saman við kenningar Plog´s um persónuleikagerðir ferðamanna, æviskeið 

ferðamannastaða og staðfæringu þeirra. Þegar viðtölin voru tekin einbeitti höfundur sér einnig 

að því að hlusta eftir svörum sem nýst gætu við að bera niðurstöður rannsóknarinnar saman 

við kenningarnar og að spyrja þá frekar útí þau svör og skoðanir sem veittu höfundi 

vísbendingar varðandi þær.  

 

4.4.1.  Aðaláherslur / Aðdráttarafl 

Þegar tekið er fyrir hvað það er sem niðurstöður rannsóknarinnar benda til að trekki fólk að 

Íslandi er það greinilega náttúran sem stendur uppúr. Hversu einstök, óhefluð, aðgengileg og 

hún er svo eitthvað sé nefnt. Víðáttan og fámennið er eitthvað sem vekur áhuga ferðamanna 

sem hingað koma. Það kom greinilega fram í máli þeirra ferðamanna sem höfundur talaði við 

að sá upprunaleiki eða það að landið haldi einstökum þokka sínum, eins og Plog talar um að 

sé mjög mikilvægt ef halda á í hóp ævintýraferðamanna, er enn til staðar á Íslandi. Eins og 

ensku ferðamennirnir sögðu þá er fámennið svo mikið að þeir gátu verið einir á ferðum sínum 

án þess að komast í tæri við fólk svo dögum skipti og kanadísku ferðamennirnir töluðu um að 

það sem hægt væri að finna hér hvað varðar aðgengi að perlum landsins fyrirfinnist ekki á 

mörgum öðrum stöðum. 

 

Þar sem t.d. í Kanada og á Hawaii er búið að girða af alla slíka staði og það er 

svo mikið mannhaf og umferð að það er ekki einu sinni nokkur leið að taka 

mynd án þess að það sé eitthvað inná henni sem maður kærir sig ekkert um eins 

og bílar eða hópar af öðru fólki. (Brandy frá Kanada, 20. Júlí 2010) 

  

En eins og kemur fram í kenningum Plog´s þá er það sem hefur aðdráttarafl á hóp 

ævintýrasinnaðs fólks upprunaleiki, fámenni, hvað varðar aðra ferðamenn þar sem það vill 

geta komist í tæri við líf innfæddra og upplifa þannig nýja og ó- eða líttspillta staði (Plog, 

1973; 2001).  
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4.4.2.  Einkenni ferðamanna sem sækja landið heim 

Eftir að hafa greint þau svör sem fram komu í viðtölum sem tekin voru við fagaðila innan 

ferðaþjónustunnar og ferðamenn í tengslum við rannsóknina kemur í ljós að þau gefa 

vísbendingar um að það sem einkenni þá ferðamenn sem til landsins koma staðsetji þá á hægri 

hlið persónuleikagerðakúrfu Plog´s . 

 

Mynd 7: Persónuleikagerðir ferðamanna. Hugsanleg staðsetning Íslands á kúrfunni. Heimild: (Plog S. , 

2001) 

 

 Staðsetningin gæti verið kringum rauðu örina og í báðar áttir út frá henni. Það er að 

segja að hingað sé ennþá að koma fólk sem myndi flokkast sem ævintýrafólk eða mjög nálægt 

því. Þeir viðmælendur sem höfundur ræddi við og gætu flokkast nálægt því að vera 

ævintýrafólk höfðu einkenni ævintýrafólks á borð við að nýta sér ófullkomna aðstöðu, kjósa 

helst að heimsækja öðruvísi og lítt þróaða staði sem haldið hafa þokka sínum, líkar illa við 

þétt setna ferðamannastaði, eru virkir á ferðum sínum þ.e. skoða staðina og njóta þeirra allan 

tímann sem þeir hafa til þess og kjósa að ferðast á eigin vegum frekar en að fara í skipulagðar 

ferðir. Þetta kemur heim og saman við það sem Friðrik Pálsson sagði um sjálfstæði erlendra 

ferðamanna sem sækja landið heim. Þessi hópur ferðamanna nýtur þess einnig að heimsækja 

stöðugt nýja staði í stað þess að heimsækja aftur þá sem þeir hafa þegar heimsótt í leit að 

nýjum ævintýrum.  

 

Við fórum og klifum Heklu að hluta til vegna þess að hún er virkt eldfjall og 

það er mjög frábrugðið öllu sem við höfum gert áður. Þess vegna hafði hún 

mikið aðdráttarafl á okkur. (Carol og Richard frá Englandi, 12. Júlí 2010) 
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Ensku ferðamennirnir voru dæmi um fólk sem höfundur telur að myndi flokkast mjög nálægt 

því að vera í hópi ævintýrafólks. Kanadísku ferðamennirnir hins vegar voru dæmi um 

ferðamenn sem myndu sennilega flokkast sem nær ævintýrafólk eða á mörkum þess og að 

vera mið ævintýrafólk þar sem þær virtust vera klassískt dæmi um ferðamenn sem koma 

hingað eftir að hafa verið sagt frá staðnum af fjölskyldumeðlim sem á undan hafði farið. Það 

er einmitt þannig sem Plog talar um að fyrsta stig þróunar æviskeiðs ferðamannastaða hefjist 

og þróist svo áfram í skrefum og af lýsingunum að dæma mætti sennilega flokka þann 

fjölskyldumeðlim sem ævintýramanneskju eða mjög nálægt því. Einkenni þeirra sem passa 

við þann hóp ferðamanna það er að segja nær ævintýrafólk eða mið ævintýrafólk eru að þó 

þær í grunninn séu að sækjast eftir mjög svipuðum hlutum og ævintýrafólkið þ.e. óspilltri 

náttúru og sögu og menningu innfæddra svo eitthvað sé nefnt þá gera þær samt meiri kröfur 

um aðbúnað hvað varðar gistingu, ferðamátinn er þróaðri þar sem þær aka um á bílaleigubíl, 

borða á veitingastöðum og þær vilja líka njóta borgarinnar sem bíður t.d. upp á verslanir og 

næturlíf. 

 

Ísland hefur uppá marga mismunandi hluti að bjóða á mjög litlu svæði. Til 

dæmis getur maður notið borgarinnar (Reykjavík) þar sem hægt er að nálgast 

verslanir, næturlíf og fleira sem hún hefur uppá að bjóða og svo getur maður 

bara keyrt og séð frábært landslag, t.d. staði eins og Jökulsárlón. (Brandy frá 

Kanada, 20. Jílí 2010) 

 

 Þannig að þótt að hingað séu líklega ennþá að koma ferðamenn sem gætu flokkast undir að 

vera mjög nálægt því að vera ævintýramenn er þróunin sem Plog bendir á að fari af stað þegar 

nær ævintýrafólkið og svo mið ævintýrafólkið fer að sækja staðina heim, með tilheyrandi 

uppbyggingu innviða og fjölgun ferðamanna, komin vel af stað sem sést líka greinilega á 

þeim stöðuga vexti sem verið hefur á fjölda ferðamanna sem sækja landið heim. Höfundur vill 

meina að þróun ferðaþjónustuiðnaðarins á Íslandi sé enn á fyrsta stigi, það er á hægri hlið 

kúrfunnar. Eitt af því sem kom fram í máli Friðriks Pálssonar styður það en hann sagði að 

karfist væri stöðugt meiri gæða í ferðaþjónustunni en það er eins og Plog segir að með meiri 

þróun frá hægri og til vinstri verði krafan um gæði meiri (Plog, 1973; 2001).  

 

Á vöruþróunarstigi er þróun Íslands komin skammt á veg og að koma landinu á 

kortið. Það eru töluvert margir ennþá sem vita ekki hvar Ísland er en í því felast 
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líka mikil tækifæri til að koma landinu á framfæri. (Helgi Már Björgvinsson, 

16. Júlí 2010) 

 

 Þó gerir höfundur sér fulla grein fyrir því að þessar niðurstöður sem byggðar eru á 

viðtölum við mjög lítið úrtak viðmælenda, sem mætti teljast einsleitt, gefa aðeins 

vísbendingar um einkenni þeirrar flóru ferðamanna sem sækir Ísland heim árlega en þeir geta 

auðvitað verið eins misjafnir og þeir eru margir, þeir ferðast hingað af ýmsum mismunandi 

ástæðum og á fjölbreyttan hátt. 

4.4.3. Breyta eldgosin einhverju 

Þegar kannað er hvort viðmælendur telji eldgosin breyta einhverju þá kemur það í ljós að svo 

er ekki nema til þess að gera að það verði meira spennandi að koma til Íslands að mati 

erlendra viðmælenda. Innlendir viðmælendur töldu að til lengri tíma myndu þau hjálpa. Þetta 

kemur alveg heim og saman við það sem rannsóknin gefur vísbendingar til að einkenni þann 

hóp sem sæki landið heim. En hún gefur vísbendingar til að hann sé að sækjast eftir að sjá 

eitthvað nýtt og sérstakt. Eitthvað sem hann kemst ekki í tæri við annarstaðar. Höfundur sér 

ákveðnar vísbendingar til þess að þessir atburðir muni færa Ísland sem áfangastað ferðamanna 

aðeins aftur í þróuninni samkvæmt kenningum Plog´s þ.e. jafnvel að hingað muni aftur sækja 

fólk sem flokkast enn meira til hægri þ.e. til ævintýrafólks eða nálægt því. Það kemur fram í 

kenningum Plog´s að þegar staðir eru komnir ákveðið langt í þróuninni á 

persónuleikagerðakúrfunni og vilji hugsanlega komast eitthvað til baka. Sérstaklega ef ekki 

hefur tekist að staðsetja staðinn nógu vel samkvæmt væntingum og áætlunum, sem höfundur 

telur hins vegar ekki eiga við um Ísland, geti þurft eins og Plog orðar það „jarðskjálfta“ 

eitthvað til þess að hrista upp í hlutunum til þess að stoppa þróunina eða ná henni aðeins til 

baka (Plog S. , 2001). Þar sem rannsóknin gefur vísbendingar um að sá hópur sem sækir 

Ísland heim virðist að stærstu leiti vera á hægri hluta kúrfunnar og þar með ævintýrasækið 

telur höfundur að þessi jarðskjálfti eins og Plog myndi kalla atburði eins og eldgosin árið 

2010 færi einungis hópinn aftur aðeins til hægri þ.e.a.s. að ævintýrafólkið fari aftur að koma 

hingað í meira mæli og komi þá í raun af stað áframhaldandi þróun frá upphafi kúrfunnar 

þannig að í stað þess að byrja bara einu sinni á ævintýrafólkinu og þróast stöðugt til vinstri 

fær þróunin smá aukainnskot og þar með stækkar hópur nær ævintýrafólks og mið 

ævintýrafólks aftur með aukinni vitund neytanda á Íslandi. Svör Friðriks Pálssonar við 

spurningu höfundar um hvort eða hvaða áhrif eldgosin myndu hafa á ferðamannaiðnaðinn á 

íslandi styðja þetta.  
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Fyrstu viðbrögð voru þau að skipulagðar hópferðir minnkuðu verulega eða 

hurfu bara alveg út. Hins vegar það sem snýr að einstaklings ferðamönnum eða 

þeim sem skipuleggja ferðir sínar sjálfir þá hefur sá hópur vaxið aftur. (Friðrik 

Pálsson, 16. Júlí 2010) 

En fyrir voru ferðir sem einstaklingar skipulögðu á sínum eigin vegum í miklum meirihluta 

eins og sýnt var fram á í skýrslu Rannsókna og Ráðgjafar ferðaþjónustunnar frá tímabilinu 

2008-2009 og greint hefur verið frá hér að framan. (Rögnvaldur Guðmundsson, 2010) 

4.4.4.  Samkeppnisaðilar 

Eins og fram hefur komið í fræðakafla ritgerðarinnar er hægt að nota sjónarhorn 

samkeppnisaðila eða þess hvaða áfangastaðir ferðamanna gætu talist sambærilegir eða 

samkeppnisaðilar Íslands sem áfangastaðar til þess að staðsetja landið innan kenninga Plog´s. 

Eins og sést á myndinni hér að neðan var Ísland sem slíkt ekki inná þessari mynd, sem hann 

setti fram árið 2001, en aftur á móti er Skandinavía flokkuð sem eitt og undir flokknum mið- 

ævintýrafólk. 

 

Mynd 8: Staðsetning áfangastaða á persónuleikagerðakúrfu Plog´s 2001. Heimild: (Plog S. , 2001) 

 

 Höfundur hefur til að lesendur megi betur átta sig á niðurstöðum þessa kafla merkt þá 

staði og þætti sem fram hafa komið við rannsóknina að gæti verið sambærilegir við ísland 

með rauðum lit á myndinni hér að ofan. Höfundur telur að hugsanlega geti Ísland flokkast 

með Skandinavíu en eigi samt frekar heima aðeins lengra til hægri eða við flokk nær 
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ævintýrafólks en af þeim viðmælendum sem höfundur talaði við vildu íslensku 

ferðaþjónustuaðilarnir meina að helstu samkeppnisaðilar Íslands væru áfangastaðir á borð við 

Nýja Sjáland eða Afríku sem Plog flokkar með áfangastöðum sem höfða til nær ævintýrafólks 

og svo nefndu þeir önnur Norðurlönd sem kemur heim og saman við að Ísland sé flokkað með 

restinni af Skandinavíu. Þeir erlendu ferðamenn sem rætt var við vildu meina að Ísland væri 

svo sérstakt að það væri erfitt að flokka það með öðrum löndum en þeir töldu það eiga mest 

sameiginlegt með áfangastöðum eins og öðrum Norður- eða Skandinavíulöndum og svo 

hugsanlega Hawaii en allir vildu þeir samt meina að Ísland hefði eitthvað fram yfir þessa staði 

og af þeim ástæðum finnst höfundi rétt að flokka Ísland til áfangastaða sem höfða meira til 

nær ævintýrafólks en mið ævintýrafólks.  

 Þegar staðfærsla Íslands er skoðuð eða það sem lögð er áhersla á við kynningu 

landsins og það svo borið saman við t.d. Nýja Sjáland má sjá að áherslurnar eru mjög líkar. Á 

vefsíðunni Visit Iceland hefur Íslandi til dæmis verið lýst svona:  

 

Stór partur af Íslandi er enn að mótast fyrir augum þér, mikilfenglegt landslag 

sprottið af eldsumbrotum og skorið út af jöklum. Aðrir hlutar landsins hafa 

varla breyst frá því fyrstu víkingarnir sáu þá fyrir meira en 1.100 árum. Þú 

munt upplifa óbyggðir og villt landslag, orku og algera kyrrð í lítilli fjarlægð 

hvar sem þú dvelur og jafnvel á dagsferðum. Þú getur orðið partur af  íslenskri 

veröld náttúruundra á fjölda vegu. Sumir hlutir sem hægt er að gera svo sem að 

synda í heitum hveralaugum er partur af hversdagslífinu. Aðrir eru tilvaldir til 

þess að slaka á fyrir streitu hversdagslífsins. Og enn aðrir bjóða uppá 

áskoranir þeirra stórkostlegu krafta sem náttúran hefur uppá að bjóða. (Visit 

Iceland, 2010) 

 

Ef skoðuð er svipuð lýsing á Nýja Sjálandi á nýsjálenskum vef er það augljóst hversu líkar 

áherslurnar eru: 

 

Nýja Sjáland 100% hreint stórfenglega fallegt landslag á borð við fjallgarða, 

rjúkandi eldfjöll, strandlengjur, djúpa firði og regnskóga. Það er eitt 

fámennasta land heims. Það er himnaríki fyrir þá sem leita að friði, 

endurnæringu og afslöppun á meðan landið er einnig leikvöllur fyrir þá sem 

sækjast eftir spennu og ævintýrum. (New Zealand, 2010) 
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Eins og sjá má eru hlutar þessar lýsingar mjög áþekkar en á vefsíðum beggja landanna er 

minnst á náttúru og menningu, hversu mikil eldvirkni er í löndunum og þar af leiðandi hversu 

ung löndin eru jarðfræðilega fámenni og hreinleika. (Visit Iceland, 2010; New Zealand, 2010)  

4.4.5.  Hvar ætti Ísland að staðsetja sig og hvers er ábótavant 

Eins og komið hefur fram er staðfæring engin tilviljun og hana verður að vanda. Til þess að 

hægt sé að staðfæra áfangastað segir Plog að það verðir að vera meðvitund og ásetningur um 

að gera það vel. Hann vill meina að best sé fyrir áfangastaði, ef þeir geti haldið í uppruna sinn 

og það sem trekkti fólk að til að byrja með, að staðfæra sig á hægri hlið kúrfunnar á bilinu nær 

ævintýrafólk til og í átt að miðju hennar.  (Plog, 2001; Kotler ofl., 2010). 

  

Sá hópur sem við eigum að vera að sækjast eftir er ævintýrafólk, vísindalega 

þenkjandi, náttúrulega þenkjandi og þess vegna umhverfislega þenkjandi. Það 

er svolítið spennandi markhópur sem við eigum að vera að saxa á. Við eigum 

ekki að keppa um þá sem vilja fara til Mallorca á ströndina. Það fólk hefur ekki 

áhuga á að koma hingað. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010) 

 

Þetta er nákvæmlega í takt við það sem Plog segir. Hægri hlið kúrfunnar er almennt fólk sem 

ferðast oftar á lífsleiðinni, dvelur lengur þegar það ferðast og notar meiri peninga á ferðum 

sínum. Sá hópur gefur þar af leiðandi meira af sér fyrir áfangastaðina sem það heimsækir. 

Þetta er sá hópur sem rannsóknir hafa sýnt að sækist eftir því sem Ísland hefur uppá að bjóða. 

Á vinstri hlið kúrfunnar eru aftur á móti fólk sem ferðast sjaldnar á lífsleiðinni, dvelur skemur 

á ferðum sínum og notar minni peninga. Þetta er fólkið sem alla jafna sækir í það að liggja á 

sólbaðsströndum. Hvað varðar vitundina eða það að forsvarsmenn áfangastaða eins og Íslands 

verði að vera meðvitaðir þá vill Friðrik meina að vitundin þurfi að aukast. 

 

Til þess að geta sýnt ákveðna ímynd út á við (staðfærslu) þá þyrfti sjálfsmyndin 

að vera í lagi og menn þurfa að vita hvað þeir eru með í höndunum og fara rétt 

með það. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010) 

 

 Rannsóknin gefur vísbendingar um að þeir viðskiptavinir sem hingað koma séu að 

sækjast eftir því fá að sjá staði í fámenni þ.e.a.s. að þeim líkar ekki yfirfullir ferðamannastaðir 

eins og kom klárlega fram í máli þeirra erlendu ferðamanna sem talað var við en til þess að 
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það haldist þarf að vera vitund um að halda í það. En Friðrik Pálsson vill meina að sumar af 

perlum íslenskrar náttúru sem ferðamenn eru að sækjast efir að sjá séu þegar í mikilli hættu á 

að verða of fjölsóttar yfir háanna tímann til þess að þessi markhópur hafi áhuga á að 

heimsækja þær og að hann sé farinn að heyra frá þeim ferðamönnum sem hann talar við að til 

dæmis Landmannalaugar séu í hættu á að verða of mikið sóttur eða að það sé of mikið kraðak 

af fólki þar þannig að fólki sé farið að finnast upplifunin missa marks. 

 

Þegar þú ert kominn með svona upplifun þá styttist í að þú sért að fara niður af 

toppnum. (Friðrik Pálsson, 16. Júlí 2010) 

 

Lausnina á þessu telur hann að dreifa ferðamannatímanum betur yfir árið og öll áform eða 

spár um að hingað muni koma um milljón ferðamenn gangi ekki upp ef þeir eiga að koma 

hingað yfir sumartímann. Þeir ferðamenn sem rannsóknin bendir til að ættu að vera í 

markhópi Íslands, þeim hópi sem Friðrik bendir á, munu ekki vilja sækja Ísland heim ef 

landið verður yfirfyllt af ferðamönnum. Það hefur komið skýrt fram í máli ferðamanna sem 

við var rætt að þeir vilji ekki eins og Plog kallar þá „yfirfulla ferðamannastaði“ það sem þessir 

ferðamenn hafa einmitt nefnt sem aðal aðdráttarafl Íslands er hversu náttúrulegt, óspillt, 

aðgengilegt og fámennt það er en þetta kemur allt heim og saman við skilgreiningu Plog´s á 

ævintýrasæknum hópi ferðamanna. 
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5. Umræður og ábendingar 
Í þessum kafla verða að lokum helstu niðurstöður rannsóknarinnar dregnar saman og settar 

fram ábendingar um framtíð ferðaþjónustu á Íslandi í takt við þær vísbendingar sem vinnsla 

rannsóknarinnar hefur leitt í ljós.  

 

5.1. Samantekt á helstu niðurstöðum 

Sú rannsóknarspurning sem sett var fram í upphafi og markmið rannsóknarinnar var að svara 

var „hvernig er staðfæring Íslands sem áfangastaðar ferðamanna frá sjónarhorni 

ferðaþjónustuaðila, ferðamanna og með tilliti til kenninga Stanley Plog´s“. 

 

5.1.1. Ferðaþjónustuaðilar telja tækifæri Íslands mörg 

Niðurstaða þeirra viðtala sem tekin voru við fagaðila innan ferðaþjónustunnar við gerð 

rannsóknarinnar eru helst þær að tækifæri greinarinnar séu margvísleg. Svo eitthvað sé nefnt 

þá er enn fólk úti á markaðnum sem ekki veit hvar Ísland er, en sem möguleikar eru á að ná 

til, lega landsins bíður einnig upp á marga möguleika þar sem landið er nær en margir halda, 

meiri nýting á innviðum ferðaþjónustunnar á ársgrundvelli gæti boðið uppá talsverða stækkun 

á markaðshlutdeild landsins á ferðaþjónustumarkaðnum án þess að reyna hugsanlega á 

þolmörg landsins sem áfangastaðar. Þrátt fyrir að þessar skoðanir sýni bjartsýni í garð 

ferðaþjónustunnar kom það einnig fram að margt ber að varast og að mörgu ber að huga ef 

markmiðum Íslands sem áfangastaðar ferðamanna skal náð á farsælan hátt á tilsettum tíma.  

 

5.1.2. Erlendir ferðamenn telja Ísland einstakt 

Það sem stóð upp úr í niðurstöðu rannsóknarinnar varðandi viðhorf þeirra ferðamanna sem 

rætt var við var hversu einstakt þeim finnst landið. Sýn þeirra á landinu var mjög afgerandi 

hvað varðar til dæmis að landið sé óspillt, aðgengilegt og hafi uppá gífurlega fjölbreytni að 

bjóða sem njóta megi í slíku fámenni að það geri upplifunina enn sérstakari. Landið og það 

sem það býður uppá töldu viðmælendur ekki sambærilegt við aðra áfangastaði þar sem þau 

gátu varla nefnt neina staði sem kæmu til greina sem sambærilegir við- eða  samkeppnisaðilar 

Íslands. Þegar þau þó nefndu einhverja staði sem hugsanlega gætu átt eitthvað sameiginlegt 

með Íslandi nefndu þau þó alltaf að Ísland hefði samt eitthvað fram yfir þau. Einnig kom það 

fram að Íslandsheimsóknin stæðist fyllilega væntingar og gott betur þar sem upplifunin sjálf 

færi langt fram úr væntingum byggðum t.d. á myndum og frásögnum annarra. Sem gefur 
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vísbendingar um það að staða Íslands sé sterk hvað varðar staðfærslu og það að geta boðið 

fólki upp á eitthvað sem skiptir það máli og það fær ekki annarstaðar. En það er einmitt það 

sem staðfæring byggir á. Að koma auga á þann/þá þátt/þætti í fari vörunnar sem höfðar til 

væntanlegra neytenda og nota hann/þá til aðgreiningar við markaðssetningu.  

 

5.1.3. Kenningar Plog´s ríma vel við upplifun viðmælenda 

Sú upplifun sem viðmælendur lýstu hvort sem á við fagaðila eða ferðamenn er hægt að 

staðsetja innan kenninga Plog´s. Raunin er hins vegar sú að það er ekki bara einn markhópur 

fólks sem sækir landið heim. Fólk kemur hingað í ýmsum tilgangi og hefur mismunandi 

ástæður fyrir komu sinni sem gerir það að verkum að ekki er hægt að setja það allt undir einn 

hatt. Þó að rannsóknin gefi ákveðnar vísbendingar um að þá aðila sem sækja landið heim 

megi að talsverðu leyti flokka til hægri hlutans á persónuleikagerðakúrfu Plog´s sem gefur til 

kynna ákveðna ævintýrahneigð þessa hóps, þá er flóra fólks sem þar mætti flokka fjölbreytt 

og taka verður tillit til þess í mati þessara niðurstaðna og hafa ákveðinn fyrirvara á þeim.  

Þó að raunin væri að þær niðurstöður rannsóknarinnar sem gefa vísbendingar til að sá 

hópur sem sæki landið heim sé hægra megin á kúrfunni og sækist þar af leiðandi í ákveðnum 

meginatriðum eftir sömu hlutum þ.e. óheflaðri náttúru, fjölbreytileika, fámenni, nýjum og 

öðruvísi upplifunum og fleiru sem Ísland hefur uppá að bjóða þá getur verið gífurlega margt 

sem skilur þá að, eins og sá fjöldi þátta sem sýnt hefur verið frammá að hefur áhrif á 

neytendahegðun sýnir glöggt. Þarfir og langanir þeirra sem neytenda stjórnast af mörgum 

mismunandi undirliggjandi þáttum sem gerir það að verkum að hægt er að flokka þá undir 

mismunandi persónuleikagerðir innan kenninga Plog´s sem aftur gerir það að verkum að ekki 

er sjálfgefið að hægt sé að flokka heilt land á borð við Ísland undir sama stig 

æviskeiðsferlisins samkvæmt kenningum Plog´s. Samt sem áður getur þessi nálgun verið 

gagnleg. 

 

5.2. Ábendingar til yfirvalda og ferðaþjónustuaðila 

Í framhaldi af köflunum hér á undan myndi höfundur aðallega vilja koma þeim ábendingum á 

framfæri að hafa það á hreinu hvað það er sem viðskiptavinirnir eru að sækjast eftir, hvað það 

er sem verið er að selja og hver það er sem vill kaupa það þ.e. hvaða markhópur eða hópar 

það eru sem varan höfðar til því staðfæring vörunnar þarf að vera byggð á traustum grunni 

þátta sem höfða til þarfa og langana væntanlegra viðskiptavina. Þær markaðsherferðir sem 

farið hefur verið í undanfarin ár bera þess merki að verið sé að höfða til markhópa á hægri 
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hliðar persónuleikagerðakúrfu Plog´s þar sem lögð er áhersla á þætti eins og hreinleika, 

mikilfenglegt landslag, fámenni og áhrifamikla upplifun. Ef það er raunin þá þarf líka 

verulega að fara að gæta að þolmörkum landsins sem áfangastaðar ef halda á í þann hóp en 

rannsóknir höfundar benda einmitt til að markaðssetningin hafi tekist og það sé sá hópur sem 

sé að sækja landið heim.  

 Gera þarf rannsóknir á þolmörkum vegna ferðaþjónustu á Íslandi og hægt er að nýta 

kenningar Plog´s við mat á þeim. Þegar búið er að finna út hvaða markhópar það eru sem 

ferðaþjónustan á Íslandi höfðar til er hægt að nýta kenningar Plogs við mat á þolmörkum. Það 

er skýrt þegar kenningarnar eru skoðaðar að það skiptir verulegu máli hvaða hóp á að sækja á 

í því samhengi þar sem það er mjög mismunandi á milli hópa hvað þeir sækjast eftir á 

áfangastað til dæmis hvað varðar fjölda eða fámenni. Ferðamenn sem flokkast til hægri hluta 

Plog kúrfunnar eru ævintýrasæknari og sætta sig við mun minni fjölda ferðamanna en 

ferðamenn á öndverðum meiði kúrfunnar eða þeir áreiðanlegu. Þannig að þolmörk eru ekki 

bara þolmörk heldur verða þau að vera metin í samræmi við markmið og einkenni 

væntanlegra markhópa áfangastaðarins Íslands. Þolmörk ferðamannaiðnaðarins miðað við 

þann háannatíma sem nú er við lýði yfir hásumarið á Íslandi er heldur ekki sambærilegt við 

þau þolmörk sem landið byggi við ef hægt væri að dreifa ferðamannastraumnum betur á 

ársvísu.  

5.3. Lokaorð 

Sjálfum finnst höfundi kenningar Plog´s mjög áhugaverðar og telur þær geta nýst íslenskum 

ferðaþjónustuiðnaði. Ísland er auðlind sem stór hluti ferðaþjónustunnar er byggður á. Það fólk 

sem kemur til landsins til að bera náttúru þess augum, eins og rannsóknir hafa sýnt fram á að 

sé eitt helsta aðdráttarafl landsins, og rannsókn höfundar bendir til að flokkist til 

ævintýrahliðar persónuleikagerðakúrfunnar innan kenninga Plog´s hafa takmarkað þol á að 

gengið sé á auðlindina með til dæmis offjölgun ferðamanna. Merkilegt þætti höfundi því að 

sjá gerða greiningu á þeim hópum sem sækja landið heim miðað við kenningar Plog´s og 

greina út frá því þolmörk ferðamannaiðnaðarins. Til að það sé hægt þurfa fyrst allir aðilar sem 

að ferðaþjónustunni koma svo sem ferðaþjónustuaðilar, ríkið, sveitafélögin, samtök innan 

ferðaþjónustunnar og aðrir að koma sér í grunninn saman um þá vöru sem bjóða á 

ferðamönnum uppá svo eiginleg staðfæring geti farið fram en hægt er að vinna hana að hluta 

til með hliðsjón af kenningum Plog´s.  
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