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Ágrip 

Við eldgosið í Eyjafjallajökli leit út fyrir að ferðaþjónustan í landinu yrði fyrir miklum 

skaða. Því var ákveðið að fara í markaðsátak til að reyna að bjarga ferðamannasumrinu 

2010. Átakið, Inspired by Iceland, var samstarfsverkefni íslenska ríkisins, 

Reykjavíkurborgar, Icelandair, Iceland Express, Íslandsstofu, markaðsstofa landshlutanna 

og aðila í Samtökum ferðaþjónustunnar. Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf 

þeirra sem starfa við markaðssetningu í ferðaþjónustu til Inspired by Iceland 

markaðsátaksins og hvort áhrif átaksins hafi verið svipuð um allt landið eða hvort 

einhverjir hlutar þess hafi komið betur út en aðrir. Við gagnaöflun var notast við 

eigindlegar rannsóknaraðferðir. Tekin voru sex opin viðtöl og í þremur tilfellum var 

viðtalsrammanum svarað í gegnum tölvupóst. Niðurstöður sýna að viðmælendur voru 

almennt ánægðir með að farið var í þetta átak. Sérstaklega var fólk ánægt með þá samvinnu 

sem átakið leiddi til meðal ferðaþjónustuaðila í landinu. Þó eru nokkrir vankantar sem fólk 

benti á. Þar ber helst að nefna val á markhópum og dreifing áhrifa átaksins um 

landsbyggðina. Fólk talar um að það myndi ráðast í annað sambærilegt átak í framtíðiðinni, 

sérstaklega ef reynt yrði að bæta það sem ekki fór nógu vel í þessu. 

 

Lykilorð: Inspired by Iceland, markaðsátak, markaðsstofur landshlutanna. 



Abstract 

In the spring of 2010 it looked like the volcanic eruption in Eyjafjallajökull was going to 

affect the Icelandic tourism industry drastically. Therefore it was decided to start a 

marketing campaign to save the tourism summer of 2010. The campaign, Inspired by 

Iceland, was a co-project of the Icelandic state, the city of Reykjavík, Icelandair, Iceland 

Express, Promote Iceland – Íslandsstofa, the marketing bureaus of each region of the 

country and the Icelandic travel industry association. The goal of this research was to study 

the professional opinion within the tourist industry towards Inspired by Iceland and 

whether the campaign’s influence where felt all over the country or just some parts of it. A 

qualitative method was used, six open-ended interviews and three corresponded via e-mail. 

The research showed that generally there is a positive attitude towards the campaign. 

Informants are especially happy with the teamwork that the project created between 

different tourism companies. Although there are some things that people think that could 

have been done better. Mainly there are two things, the selection of the target group and 

the campaign’s effects on all parts of the country. People are willing to take part in another 

similar marketing campaign, especially if those things would be improved. 

 

Keywords: Inspired by Iceland, marketing campaign, regional marketing bureaus
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Þakkir 
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Höfuðborgarstofu, Kristján Pálsson hjá Markaðsstofu Suðurnesja, Rósa Björk 

Halldórsdóttir hjá Markaðsstofu Vesturlands, Ásbjörn Björgvinsson hjá Markaðsstofu 

ferðamála á Norðurlandi, Ásta Þorleifsdóttir hjá Markaðsstofu Austurlands og starfsmaður 

hjá Markaðsstofu Vestfjarða. Þá vil ég þakka leiðbeinanda mínum, Magnfríði Júlíusdóttur, 

fyrir veitta aðstoða við skipulagningu rannsóknarinnar og skrif ritgerðarinnar. Einnig vil ég 

þakka Stefáni Smára Skúlasyni og Herdísi Þórisdóttur fyrir að lesa ritgerðina yfir.  
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1 Inngangur 

Flest benti til að árið 2010 yrði það stærsta sem íslensk ferðaþjónusta hefði upplifað. 

Framan af ári voru bókanir fleiri en áður hafði þekkst og var bjartsýni íslenskra 

ferðaþjónustuaðila mikil. Í apríl hófst síðan eldgos í Eyjafjallajökli. Ekki fór að hægja á 

gosóróanum í Eyjafjallajökli fyrr en seint í sama mánuði þó því hafi ekki lokið formlega 

fyrr en talsvert seinna (Jarðvísindastofnun Háskólans, 2010). Þessir atburðir settu bókanir 

og ferðamannasumarið í uppnám. Mikið var um afbókanir og neikvæð áhrif eldgossins 

fundust vel innan ferðaþjónustunnar. Ekki var bara um afbókanir að ræða heldur fækkaði 

nýjum bókunum einnig mikið. Ímynd Íslands varð einnig óráðin og breyttist stöðugt vegna 

neikvæðra áhrifa og umfjöllunar um eldgosið (Karl Benediktsson, Katrín Anna Lund & 

Huijbens, 2011). 

Hagsmunaaðilar í ferðaþjónustu fóru að velta fyrir sér leiðum til að lífga bókanirnar 

við, draga úr afbókunum og reyna að gera sem best úr þeirri stöðu sem upp var komin. Sú 

fjölmiðlaumfjöllun sem landið hafði fengið út í heimi hjálpaði ekki til né flugbannið sem 

kom til víða í Evrópu í kjölfar þess að aska úr Eyjafjallajökulsgosinu dreifðist um loftið 

yfir norður- og mið-Evrópu. Einnig hafði forseti landsins sagt við erlenda fjölmiðla að 

þetta væri bara æfing fyrir stærra gos sem gera mætti ráð fyrir úr Kötlu á næstu árum (Karl 

Benediktsson o.fl., 2011). Útlitið var því alls ekki nógu gott. Þann 4. maí 2010 var 

undirritaður samningur á milli ríkisins, Icelandair, Iceland Express, Reykjavíkurborgar, 

Útflutningsráðs (seinna Íslandsstofa) og Samtaka ferðaþjónustunnar um að ráðist yrði í 

markaðsátak vegna þeirra áhrifa sem eldgosið í Eyjafjallajökli hafði á ferðaþjónustuna. 

Þetta átak átti að standa í maí og júní en alls voru lagðar um 700 milljónir íslenskra króna í 

verkefnið. Helmingurinn, eða 350 milljónir komu frá ríkinu, en hinn helmingurinn frá 

öðrum samningsaðilum. Markaðsátakið fékk heitið Inspired by Iceland (Iðnaðarráðuneytið, 

2010a). 

Markmið þessarar rannsóknar er að kanna viðhorf markaðsstofa landshlutanna til 

Inspired by Iceland markaðsátaksins og hvort áhrif átaksins hafi verið svipuð um allt land. 

Til að ná þessum markmiðum verður leitast við að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningum: 
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 Hver eru viðhorf markaðsstofa landshlutanna og ferðaþjónustuaðila til Inspired by 

Iceland markaðsátaksins? 

 Hver var ávinningurinn? 

 Var átakinu beint til réttu markhópanna? 

 Náði Inspired by Iceland markaðsátakið til ferðaþjónustuaðila um allt land? 

 

Í þessari ritgerð er byrjað á að fjalla um áhættu í ferðamennsku vegna óvæntra 

áfalla sem áfangastaðir ferðamanna geta orðið fyrir, bæði af mannavöldum og vegna 

náttúrhamfara. Í kafla 2.2 er fjallað um þá uppbyggingu sem ferðamannastaðir ganga í 

gegnum eftir náttúruhamfarir. Þá er fjallað almennt um markaðsátök í ferðaþjónustu í kafla 

2.3. Í kafla 3 er umfjöllun um markaðsátakið Inspired by Iceland. Í niðurstöðunum er 

fjallað um áhrif átaksins til skemmri og lengri tíma. Þá er fjallað um viðhorf til átaksins í 

heild út frá nokkrum sjónarhornum. Loks eru niðurstöður rannsóknarinnar bornar saman 

við fræðilega umfjöllun ritgerðarinnar.  
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2 Fræðileg umfjöllun 

2.1 Áhætta og áföll í ferðamennsku   

Ferðaþjónusta er efnahagslega mikilvæg atvinnugrein á ákveðnum svæðum og jafnvel í 

heilu löndunum og hún getur verið viðkvæm fyrir áföllum af ýmsum toga. Hamfarir af 

völdum náttúrunnar og áföll af manna völdum geta haft mikil áhrif á ferðaþjónustu á 

ákveðnu svæði. Mesta ógnin við atvinnugreinina og uppbyggingu hennar hefur verið talin 

ógnin af hryðjuverkum eða pólitískum óstöðugleika í ákveðnu landi eða svæði. Ferðamenn 

virðast vera hræddari við hryðjuverk og pólitískan óróa en aðrar tegundir hættu (Sönmez, 

1998; Sönmez & Graefe, 1998; Arana & Leon, 2008).  

Hvers kyns hætta sem steðjar að ferðamönnum hefur áhrif á ferðahegðun þeirra. 

Flestir ferðamenn forðast að ferðast til staða sem þykir áhættusamt að heimsækja. Þegar 

fólk ákveður að það ætli að ferðast er mjög eðlilegt að það meti og beri saman kosti og 

galla nokkurra staða sem það langar að heimsækja. Ef það er áhættusamt að ferðast til þess 

staðar sem fólk langar mest til er líklegt að það skipti honum út fyrir öruggari stað, þó svo 

að hann sé ekki eins áhugaverður. Ákvörðun ferðamanna er á þeirra ábyrgð og því miklu 

líklegra að þeir velji stað sem þeir telja öruggan og skilji þar með sem fæsta óvissuþætti 

eftir (Sönmez, 1998: Sönmez & Graefe, 1998). Að vísu getur það verið persónubundið eftir 

hverju ferðamenn sækjast. Sönmez og Graefe (1998) vísa til flokkunar Plog á 

ferðamönnum frá árinu 1972 og segja að þeir sem Plog flokkar sem ævintýragjarna (e. 

allocentrics) séu áhættusæknari og hugsi ekki eins mikið út í öryggi þegar þeir velja sér 

áfangastað, öfugt við þá sem sækjast eftir öryggi og kunnuglegu umhverfi (e. 

psychocentric). Það er ekki bara ákvarðanatakan sem getur verið byggð á öryggisþáttum. 

Þegar á staðinn er komið og ferðamennirnir eru ánægðir með öryggið á staðnum getur það 

haft áhrif á ánægju þeirra með staðinn og hollustu þeirra við hann í framtíðinni. Séu þeir 

ánægðir eru allar líkur á því að þeir láti orðróminn berast (e. word-of-mouth) (Tasci & 

Boylu, 2010). Það er því mikilvægt að ímynd staðarins sé á rökum reist og það öryggi sem 

gert er út á sé raunverulegt. 
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Í hvert skipti sem ferðamannastaðir verða fyrir árásum hryðjuverka minnkar 

eftirspurnin eftir þeim tiltekna stað á meðal ferðamanna. Greinin á þeim stað tekur í 

framhaldinu efnahagslega dýfu og sökum mikilla margföldunaráhrifa í ferðaþjónustunni 

getur hagkerfi heils lands liðið fyrir það. Gott dæmi eru hryðjuverkaárásirnar á Bandaríkin 

þann 11. september 2001. Það var ekki bara ferðaþjónustan í Bandaríkjunum sem varð 

fyrir miklu áfalli heldur allt hagkerfi Bandaríkjanna. Sökum stærðar bandaríska 

hagkerfisins hefði jafnvel getað orðið efnahagslegur samdráttur á heimsvísu (Pizam, 2002). 

Ferðaþjónustan er það þverfagleg grein að áhrifanna gætir út um allt. 

Á níunda áratug síðustu aldar var talsvert um hryðjuverk sem beindust að  

ferðamönnum og ferðamannastöðum. Árið 1986 hættu um tvær milljónir bandarískra 

ferðamanna við að fara til Evrópu vegna ótta við hryðjuverk. Þetta var 30 % fækkun frá 

árinu áður og að slík fækkun hefur haft mikil áhrif á ferðaþjónustu margra svæða í Evrópu 

(Sönmez & Graefe, 1998). Þessu til viðbótar má nefna fjölmörg önnur dæmi. Átökin á 

Torgi hins himneska friðar leiddu til samdráttar í kínverskri ferðaþjónustu, pólitískur 

óstöðugleiki á Fiji árið 1987 hafði slæm áhrif á ferðaþjónustuna í landinu og hryðjuverk í 

Egyptalandi í gegnum tíðina hafa oftar en einu sinni leitt til fækkunar ferðamanna í 

landinu. Í Egyptalandi varð samdrátturinn 43% eftir hryðjuverkaárásir árið 1992. Slíkur 

samdráttur hefur ekki einungis áhrif á ferðaþjónustuna í landinu heldur hagkerfi þessi í 

heild. Máttur hryðjuverka á efnahag landa getur því verið mikill. Að sama skapi getur 

ferðamennska aukist á nýjan leik um leið og hættuástandi hefur verið aflýst. Það gerðist til 

að mynda á Norður-Írlandi strax í kjölfar þess að samið var um vopnahlé á milli stríðandi 

fylkinga (Sönmez, 1998). Það eru þó ekki eingöngu hryðjuverk og pólitískur óstöðugleiki 

sem geta valdið samdrætti í ferðaþjónustu svæða heldur geta náttúruhamfarir einnig haft 

áhrif. 

Margar tegundir náttúruhamfara eru til og nefna þeir Méheux og Parker (2006) 

jarðskjálfta, eldgos, hvirfilbylji og flóðbylgjur sem þær helstu. Hér á landi ber þó mest á 

jarðskjálftum, eldgosum, jökulhlaupum og snjóflóðum (Þorleifur Einarsson, 1991). Áhrifin 

af flóðbylgjunni sem skall á Sri Lanka og fleiri löndum árið 2004 voru töluverð. Við 

Arguam flóa á Sri Lanka fóru ferðamenn ekki að heimsækja staðinn aftur fyrr en ári eftir 

hamfarirnar og voru þá 20% færri en áður (Robinson & Jarvie, 2008). Eftir stóran 

jarðskjálfta í Tævan árið 1999 fækkaði ferðamönnum um 15%. Þegar St. Helen gaus í 

Bandaríkjunum árið 1980 drógust viðskipti tengd ferðaþjónustu á svæðinu saman um 30% 

(Méheux & Parker, 2006). Þetta eru miklar fækkanir ferðamanna en munurinn á 

náttúruhamförum og hryðjuverkum er sá að eftir náttúruhamfarir má búast við að flæði 

ferðamanna sé fyrr að ná sér en eftir hryðjuverk (Robinson & Jarvie, 2008). 
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2.2 Uppbygging markaðar eftir áföll 

Á Íslandi er ferðaþjónustan að mestu leiti byggð upp í kringum náttúru landsins. Íslensk 

náttúra er aðal aðdráttarafl ferðamanna sem heimsækja landið (Anna Dóra Sæþórsdóttir, 

2010), en hún getur einnig verið hættuleg. Það er vitað að á Íslandi er hætta á 

náttúruhamförum á borð við eldgos, jarðskjálfta, jökulhlaup og snjóflóð (Þorleifur 

Einarsson, 1991). Ferðaþjónusta getur verið sérstaklega viðkvæm fyrir náttúruhamförum 

(Cioccio & Michael, 2005), og það á ekki bara við um Ísland. Faulkner og Vikulov (1999) 

segja að til að ferðamannastaðir geti tekið á hamförunum þegar þær eigi sér stað sé 

mikilvægt að hafa einhvers konar hamfarastjórnunaráætlun. Margir sem stunda 

ferðaþjónustu á stöðum sem hætta er á náttúruhamförum eigi þó ekki slíka áætlun og eiga 

það jafnvel til að gera minna úr mögulegri hættu til að fá fleiri ferðamenn á svæðið. 

Áætlanir sem þessar geta verið í nokkrum stigum. Ein slík sem Faulkner  (2001) setti upp 

saman stendur af sex skrefum. Fyrsta skrefið er undirbúningur, annað er viðbrögð á meðan  

atburðurinn á sér stað, þriðja skrefið er neyðaraðgerðir strax í kjölfar atburðarins, fjórða 

skrefið er byrjunar enduruppbygging, fimmta er langtíma enduruppbygging og sjötta og 

síðasta skrefið er endurstofnsetning staðarins fyrir ferðamenn. Undir fimmta og sjötta 

skrefið má setja auglýsinga- og markaðsherferðir sem þjóna þeim tilgangi að vekja athygli 

á að staðurinn er orðinn öruggur og tilbúinn til að taka á móti ferðamönnum á nýjan leik. 

Einnig þarf oft að lagfæra ímynd þess staðar sem hefur orðið fyrir náttúruhamförum. 

Ímynd áfangastaðar getur haft allt að segja um það hvort eftirspurnin eftir honum er 

mikil eða lítil. Jákvæð ímynd getur verið lykilþáttur í vali ferðamanna á áfangastað (Arana 

& Leon, 2008) og skaðist hún getur það tekið langan tíma fyrir ferðaþjónustuna að ná sér á 

strik á nýjan leik (Sönmez, 1998). Ímyndin getur til dæmis verið sköpuð af fjölmiðlum, 

ferðaráðgjöfum, orðspori og auglýsingum. Tveir jafnöruggir eða jafnhættulegir staðir geta 

litið út fyrir að vera misöruggir eða mishættulegir eftir því hvernig ástandið á stöðunum er 

sett fram í fjölmiðlum (Sönmez & Graefe, 1998). Áhrif fjölmiðla þegar hættuástand 

skapast geta því verið mikil. Áhrifanna getur gætt langt fram yfir raunverulegt hættuástand 

því neikvæð umfjöllun um stað getur setið í ferðamönnunum í langan tíma (Sönmez, 

1998).  

Að breyta eða lagfæra ímynd af stað getur verið mjög krefjandi verkefni. Að sama 

skapi er það nauðsynlegt eigi að endurvekja ferðamennsku á svæði eftir hamfarir, hvort 

sem þær eru náttúrulegar eða í formi hryðjuverka eða pólitísks óstöðguleika. 
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Náttúruhamfarir geta valdið miklu tjóni en eftir það hefst yfirleitt uppbygging. Þegar um 

pólitískan óstöðugleika er að ræða getur hann varað í mánuði og jafnvel mörg ár. Ímyndin 

verður því fyrir meiri langtíma skaða heldur en ef um væri að ræða náttúruhamfarir 

(Sönmez, 1998). Ætli staður sér að ná vinsældum á nýjan leik eftir einhverskonar 

hörmungar er erfitt en mikilvægt að hann reyni að auglýsa sig þegar hættan er liðin hjá. 

Mælt er með markaðssetningu sem leggur áherslu á að endurheimta ímynd staðarins. Það 

er hægt með því að reyna að gera fjölmiðlaumfjöllun jákvæðari því fjölmiðlarnir eru stór 

þáttur í ímyndarsköpun fólks á áfangastöðum. Einnig er mikilvægt að umfjöllunin sé rétt 

og gefi raunverulega mynd af ástandi hvers svæðis. Einnig er hægt að þróa ný aðdráttaröfl 

til að fá meiri athygli og fá þá fleiri hópa ferðamanna til að heimsækja staðinn (Sönmez, 

1998; Sönmez & Graefe, 1998; Arana & Leon, 2008). 

Eftir að mikið flóð hafði eyðilagt mest alla ferðaþjónustu í Katherine Gorge í 

Ástralíu var gripið til mikillar markaðsherferðar sem bar nafnið Katherine aftur á beinu 

brautina (e. Katherine back on track). Markmiðið var að endurvekja ímynd Katherine sem 

ferðamannastaðar og minnka og koma í veg fyrir neikvæða umfjöllun í kjölfar þessa 

mannskæða flóðs. Sjö milljónir dollara voru settir í verkefnið og var svæðið auglýst með 

ýmsum aðferðum. Til dæmis voru starfsmenn þess með kynningar í sjónvarpsþáttum og 

bæklingum var dreift. Árangurinn var augljós. Flóðið varð í byrjun árs 1998 og herferðinni 

var hrint af stað strax í kjölfarið. Það skilaði sér í því að þrátt fyrir flóðið fjölgaði 

gistinóttum á svæðinu um 15% frá árinu áður. Til lengri tíma litið er jafnvel talið að flóðið 

muni hafa jákvæð áhrif á svæðið og verða hluti af aðdráttarafli þess. Það jákvæða við þetta 

markaðsátak var fjölmiðlaumfjöllunin sökum fréttaflutnings af flóðinu og möguleikinn á 

því að flóðið verði aðdráttarafl í framtíðinni. Neikvæðu áhrifin voru aftur á móti þau að 

athyglin og hræðslan við áhrif flóðsins voru enn til staðar hjá markaðnum þegar endurgerð 

þjónustunnar á svæðinu var lokið. Markaðurinn var því ekki tilbúinn að heimsækja svæðið 

þó svo að það væri tilbúið til þess að taka á móti honum. Einnig dró athyglin á hraðar 

endurbætur athyglina frá þeim stjórnunarlegu atriðum sem hefði mátt gera betur í 

enduruppbyggingunni (Faulkner & Vikulov, 2001). Þetta átak heppnaðist það vel að aðrir 

gætu tekið það sér til fyrirmyndar lendi þeir í svipuðum aðstæðum. Það sem var 

sérstaklega gott við átakið að mati Faulkners og Vikulovs (2001) var að allir 

hagsmunaaðilar unnu saman að sameiginlegu markmiði í staðinn fyrir að hver og einn væri 

að vinna í sínu horni. Fyrir vikið er talið að árangurinn hafi orðið betri en annars.  
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Annað dæmi er af markaðsátaki sem farið var í í kjölfar skógarelda í Kelowna í 

Kanada. Átakið fólst í því að auglýsa að Kelowna væri enn opið fyrir viðskipti, sem 

hjálpaði til við að gera sem minnst úr áhrifum skógareldanna og leggja áherslu á það 

jákvæða. Þar má nefna samfélagsandann, enduruppbyggingu og að ekki hafi mikið af 

aðdráttaröflum svæðisins orðið eldinum að bráð (Hystad & Keller, 2008). Eins og í 

Ástralíu voru það ferðaþjónustusamtök sem sáu um átakið en ekki hver og einn 

ferðaþjónustuaðili. Hystad og Keller (2008) segja samvinnu nauðsynlega eigi að nást 

almennilegur árangur í markaðsátökum ferðamannasvæða í kjölfar hamfara. Gangrýni á 

þetta tiltekna átak í Kelowna fólst fyrst og fremst í að það náði ekki til allra aðila og 

skortur hafi verið á samskiptum milli ferðaþjónustuaðilanna og ferðaþjónustusamtakanna í 

Kelowna. Á svæðinu sögðust 20% ferðaþjónustufyrirtækja ekki hafa orðið fyrir neinum 

áhrifum frá átakinu (Hystad & Keller, 2008). Það verður að teljast frekar hátt hlutfall en 

það er þá eitthvað sem hægt er að læra af og breyta komi til annarra hamfara sem krefjast 

viðlíka markaðsátaks. 

Faulkner og Vikulov (2001) segja að ein helsta áskorunin í hamfarastjórnun 

ferðamannastaða sé að vera alltaf undirbúinn fyrir það að ólíklegir atburðir eigi sér stað. 

Þau segja enn fremur að ef vel er staðið að uppbyggingu í kjölfar hamfara ætti að vera 

hægt að þurrka út neikvæð áhrif þeirra með jákvæðum langtímaáhrifum. Faulkner (2001) 

talar um að hamfarir geti verið hvati fyrir kraftmeiri og betri ferðaþjónustu á stað sem 

verður fyrir einhverskonar hamförum. Því er hægt að færa rök fyrir því að staðir sem eru í 

stöðugri hættu og upplifa jafnvel reglulega samskonar hamfarir geti hagnast á því. Einnig 

er auðveldara fyrir þá staði að hanna og þróa áætlun um hamfarastjórnun út frá eigin 

reynslu. Einnig leggja þeir Hystad og Keller (2008) til að eftir hamfarir eigi að vera 

einhvers konar umræður milli þeirra sem stjórna neyðaraðgerðum, markaðsaðgerðum 

ferðaþjónustunnar og fyrirtækja innan ferðaþjónustunnar. Þessar umræður yrðu vettvangur 

þessara aðila til að bera saman bækur sínar og læra af reynslu hvers annars. Þannig ættu 

allir að geta bætt sig ef til annarra hamfara kæmi. 
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2.3 Markaðsátök í ferðaþjónustu 

Til þess að vegna vel í lífinu er mikilvægt að koma sjálfum sér á framfæri og varast að falla 

í skuggann af öðrum. Sama á við í viðskiptum þegar verið er að reyna að selja einhverja 

vöru eða þjónustu. Til þess beitir seljandinn markaðssetningu. Markaðssetning snýst ekki 

einungis um að auglýsa og selja. Aðalatriðið í markaðsetningu er að uppfylla óskir og 

þarfir viðskiptavinarins (Kotler & Armstrong, 2010). Markaðssetning er skilgreind sem 

„ferlið þar sem  fyrirtæki búa til virði fyrir viðskiptavininn og byggja sterk viðskiptatengsl 

við hann, til þess að öðlast eitthvert virði frá viðskiptavininum í staðinn“ (Kotler & 

Armstrong, 2010, 29). Myndist þessi tengsl milli fyrirtækis og viðskiptarvinar verður 

vörumerki fyrirtækisins hluti af því sem viðskiptarvinurinn tengir sig við. 

Vörumerki er ætlað til að aðgreina vöru eða þjónustu eins aðila frá vörum eða 

þjónustu samkeppnisaðilans. Vörumerki getur verið hugtak, tákn, merki og hönnun og 

jafnvel sambland af þessu öllu. Vara með vörumerki getur verið áþreifanlegur hlutur, 

þjónusta, búð, manneskja, staður, samtök eða hugmynd (Keller, Apéria & Georgson, 

2008). Þar sem vörumerki getur verið staður er hægt að segja að Ísland í heild sé 

vörumerki þar sem viðskiptavinirnir eru meðal annars ferðamenn. Í hugum neytenda hefur 

vörumerki ákveðna merkingu. Vegna fyrri reynslu af merkinu og markaðssetningu þess 

hafa neytendur lært um það og myndað sér skoðun á því. Þess vegna getur vörumerki verið 

eins konar tákn fyrir mörg atriði í hugum neytenda (Keller o.fl., 2008). Vörumerkið Ísland 

stendur því fyrir allt það sem Ísland er og býður upp á í hugum neytenda. Samkvæmt 

skýrslu Forsætisráðuneytisins (2008) er kjarninn í ímynd landsins kraftur, frelsi og friður. 

Með þessum orðum á að vera hægt að byggja jákvæða og sanna ímynd af landi og þjóð. 

Þar að auki er náttúrulegur kraftur sagður vera sérkenni landsins, eins og kom á daginn í 

eldgosinu í Eyjafjallajökli. Ímynd vörumerkis er þó alls ekki ósnertanleg og getur því 

breyst mjög hratt (Keller o.fl., 2008).  

Til að koma í veg fyrir að ímynd Íslands meðal ferðamanna breyttist mikið vegna 

þeirrar umfjöllunar sem landið fékk var ákveðið að grípa til aðgerða. Þær aðgerðir fólu í 

sér mikið markaðsátak sem átti meðal annars að verja ímynd landsins (Iðnaðarráðuneytið, 

2010b). Middleton, Fyall, Morgan og Ranchhod (2009) skilgreina markaðsátak á 

eftirfarandi hátt: 
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Markaðsátak er skipulögð, samlöguð áætlanagerð sem er hönnuð til að ná 

ákveðnum markmiðum á markaði, með því að ráðstafa fjármagni í 

kynningar og útbreiðslu vöru í ákveðinn tíma. Hægt er að miða 

markaðsátökum beint að neytendum, eða óbeint í gegnum netverk 

dreifileiða, eða notast við báðar aðferðirnar. Brennidepill markaðsátaka 

eru áætlanagerðir til skamms tíma og yfirleitt væru nokkur átök 

nauðsynleg til að ná fram ákveðnum markmiðum (bls. 222, þýð. höf.).  

 Þegar farið er í mikil auglýsinga- og markaðsátök er mikilvægt að setja ferlið rétt 

upp. Það er gert með því að byrja að ákveða markmiðin, bæði sölumarkmiðin og 

miðlunarmarkmiðin. Því næst þarf að gera fjárhagsáætlun og í framhaldi af því þarf að 

ákveða hvaða skilaboð átakið á að senda og hvernig á að auglýsa, það er að segja til hverra 

á að ná, hve oft, með hvaða aðferðum og í gegnum hvaða miðla. Þegar þessi skref hafa 

verið stigin þróast átakið áfram og í ljós kemur hvort einhver sölu- eða samskipta áhrif eigi 

sér stað (Kotler, Bowen & Makens, 1999).  

Þegar markaðsaðilar reyna að hvetja neytendur til að kaupa sína vöru eða þjónustu 

eru tveir þættir sem greina neytendurna og ákvarða síðar hvort hvatningin hafi áhrif á þá. 

Þessir þættir eru persónueinkenni kaupandans og ákvörðunarferli hans. Persónueinkennin 

skiptast í menningarleg-, félagsleg-, persónuleg- og sálfræðileg einkenni. Þessir þættir hafa 

mikil áhrif á það hvort auglýsing markaðsaðilans nái til einstaklinganna. Ákvörðunarferlið 

samanstendur af því að kaupandinn áttar sig á þörfinni til að kaupa eitthvað, þá fer hann að 

afla sér upplýsinga um það sem í boði er, svo metur hann valkostina og tekur svo upplýsta 

ákvörðun um að kaupa eitthvað. Eftir á metur hann svo hvort hann hafi verið ánægður með 

val sitt (Kotler o.fl., 1999). 

Þegar farið er í markaðsátök í ferðaþjónustu er yfirleitt beitt nokkrum aðferðum við 

að ná til neytendanna. Þær geta verið auglýsingar í fjölmiðlum, sem ná þá yfir sjónvarp, 

útvarp, dagblöð, ferðabæklinga og ferðabækur. Vefurinn er líka gott tól til að ná til 

neytenda. Þá er helst notast við svokallaða auglýsingaborða sem birtast á mismunandi 

vefsíðum eða að það er búin til sér vefsíða fyrir átakið. Einnig er hægt að búa til einhvers 

konar auglýsingamiða sem dreift er í heimahús. Þá er hægt að auglýsa á ferðasýningum, 

búa til plaköt og beita persónulegri sölu. Persónuleg sala getur til dæmis verið að funda 

með heildsöluaðilum um þann stað sem þú ert að selja. Að ná beint til fjölmiðla og fá þá til 

að skrifa um markaðsátökin getur einnig verið áhrifamikið og vakið mikla athygli. Loks er 

hægt að notast við einhvers konar afslætti eða kaupauka sem tengjast ferðum á viðkomandi 
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staði (Middleton o.fl., 2009). Það er því hægt að fara margar leiðir í markaðsátökum, en 

allar snúast þær um að ná settum markmiðum. 

Ferðamenn geta fengið upplýsingar um áfangastaði í gegnum þó nokkrar 

miðlunarleiðir. Í fyrsta lagi er það óformleg upplýsingasöfnun sem á sér þá stað í gegnum 

orðspor (word-of-mouth). Þar eru dreifileiðirnar í gegnum vini, ættingja, samstarfsfélaga 

og aðra ferðamenn. Í öðru lagi er það sem má kalla almenna vitund en hún fæst með fyrri 

reynslu af staðnum eða almennri þekkingu sem ferðamaðurinn hefur jafnvel aflað sér 

ómeðvitað. Í þriðja lagi eru það ferðaráðgjafar á borð við ferðaskrifstofur, ferðastjórnendur 

eða leiðsögumenn. Í fjórða lagi eru það upplýsingar sem áfangastaðurinn dreifir sjálfur. 

Undir það falla Ferðamálaráð staðarins, ferðabæklingar, Upplýsingamiðstöðvar og 

auglýsingar. Í fimmta lagi eru það fjölmiðlarnir og almenn útgáfa. Í þeim flokki eru 

dagblöð, tímarit, sjónvarp, útvarp, bækur og veraldarvefurinn. Síðasti flokkurinn er það 

sem flokkað er sem önnur persónuleg upplýsingaöflun á borð við ýmis samtök (Dey & 

Sarma, 2010). Samkvæmt rannsókn sem Dey og Sarma (2010) gerðu á norðaustur Indlandi 

var algengasta leiðin til upplýsingaöflunar í gegnum orðspor frá vinum, ættingjum og 

samstarfsfélögum. Einnig var algengt að ferðamennirnir hafi fengið upplýsingar um 

áfangastaðinn frá ferðaráðgjöfum og í gegnum veraldarvefinn og bækur. Það sem er 

sameiginlegt með þeim ferðamönnum sem voru rannsakaðir á Indlandi og þeim sem 

heimsækja Ísland er að margir þeirra eru að sækjast eftir sérstakri náttúru (Anna Dóra 

Sæþórsdóttir, 2010). 
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3 Inspired by Iceland 

Eftir að eldgosið í Eyjafjallajökli hófst þann 13. apríl 2010 jókst umfjöllun um Ísland 

erlendis til mikilla muna. Þegar flugvellir um alla Evrópu lokuðust síðar vegna gossins 

jókst enn á umfjöllunina og var nú fjallað um Ísland og eldgosið í flestum stærstu 

fjölmiðlum heims. Umfjöllunin var nú orðin frekar neikvæð þar sem ferðamenn voru 

strandaglópar um alla Evrópu og víðar, auk margvíslegra hliðarverkanna sem flugbann 

getur haft. Ímynd landsins var því að bíða hnekki á hápunkti bókunartímabilsins, rétt áður 

en hápunktur ferðamannaársins gekk í garð. Bókunum fækkaði, ferðir voru afpantaðar og 

allt stefndi í hrun í ferðaþjónustunni í landinu (Karl Benediktsson o.fl., 2011). Mikill 

samdráttur í ferðaþjónustunni getur haft mikil áhrif á þjóðarbúið og má til dæmis nefna að 

20% fækkun ferðamanna á ári jafngildir tapi í gjaldeyristekjum upp á 40 milljarða (Þskj. 

649, 248. mál). Því var ákveðið að eitthvað skildi gera til að bjarga ferðamannasumrinu. 

Á ferðamálaþingi þann 4. maí 2010 var undirritaður samningur þess efnis að ráðist 

skildi í markaðsátak í ferðaþjónustu (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). Markmið átaksins var að 

draga úr neikvæðum áhrifum í kjölfar eldgossins í Eyjafjallajökli á trausta markaði 

íslenskrar ferðaþjónustu. Einnig átti átakið að styrkja ímynd lands og þjóðar með því að 

nýta sér alla þá umfjöllun sem landið hafði fengið á undangengnum vikum. Átakið átti að 

kynna landið í heild svo allir landshlutar nytu góðs af og að hvetja til bókana strax, til að 

bjarga komandi ferðamannasumri (Iðnaðarráðuneytið, 2010b). Þátttakendur í átakinu voru 

íslenska ríkið sem lagði til 350 milljónir, Icelandair sem lagði til 125 milljónir, 

Reykjavíkurborg lagði til 100 milljónir, Iceland Express 50 milljónir, Samtök 

ferðaþjónustunnar 43 milljónir, Íslandsstofa 30 milljónir og markaðsstofur landshlutanna 2 

milljónir. Samtals gerir þetta um 700 milljónir sem skiptast jafnt á milli ríkisins og aðila í 

ferðaþjónustunni og annarra hagsmunaaðila (Iðnaðarráðuneytið, 2010a). 
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3.1 Framsetning Inspired by Iceland 

Framkvæmd Inspired by Iceland markaðsátaksins fór fram með nokkrum aðferðum. Fyrst 

ber að nefna vefsíðu herferðarinnar, inspiredbyiceland.com. Þar er hægt að afla 

grunnupplýsinga um landið og ferðaþjónustu þess. Á vefsíðunni er hægt að skoða 

myndskeið sem búið var til sérstaklega fyrir herferðina. Myndbandið sýnir mest ungt fólk 

að dansa á áhugaverðum ferðamannastöðum. Þar má nefna Þingvelli, Geysir, Jökulsárlón 

og fleiri staði auk þess sem það dansar í miðbæ Reykjavíkur að næturlagi. Undir er spilað 

lagið Jungle Drum eftir Emilíönu Torrini (Inspired by Iceland, 2011). Í myndbandinu er 

mikið líf og fjör og sýnir landið sem uppsprettu fallegrar náttúru og mikillar lífsgleði. 

Spurningin er hvort myndbandið höfði meira til ferðamanna sem kjósa mikla virkni á 

ferðalögum sínum, þeirra sem fara í ferðir sem krefjast ákveðinnar líkamlegrar hæfni og 

þeirra sem sækjast eftir góðu næturlífi. Stíll myndbandsins og lagið virðast frekar vera í 

anda þeirra hópa og síður í anda þeirra sem sækjast eftir þægindum og afslöppun. Einnig 

eru á vefsíðunni myndskeið af frægum einstaklingum sem segja frá upplifunum sínum af 

Íslandi. Þar má nefna fólk eins og Viggo Mortensen, Eric Clapton og Yoko Ono. Öll segja 

þau frá reynslu sinni af Íslandi, hvenær þau komu fyrst og í hvaða tilgangi og af hverju þau 

hafa heimsótt landið aftur og aftur (Inspired by Iceland, 2011). Í raun er að mestu leiti 

verið að lofa Ísland sem ferðamannastað. Þar að auki geta ferðamenn sett inn sín eigin 

myndskeið og sögur af ferðum sínum um landið. Loks er hægt að sjá vinsæla 

ferðamannastaði á Íslandi í beinni útsendingu í gegnum vefmyndavél (Inspired by Iceland, 

2011). Í öðru lagi voru notaðar prentauglýsingar, útvarpsauglýsingar, útimiðlar og 

vefborðar sem allar bentu á vefsíðu átaksins. Í þriðja lagi voru haldnir kynningarfundir og 

blaðamannaheimsóknir á helstu markaðssvæðum Íslands sem snérust um að kynna stöðuna 

í landinu. Ferðaþjónustuaðilar, jarðfræðingar og sendiherrar þeirra landa sem átakinu var 

beint að (Ítalía, Frakkland, Spánn, Þýskaland, Holland, Danmörk, Svíþjóð og Noregur) 

töluðu máli Íslands á fundunum. Blaðamannaheimsóknirnar áttu að stuðla að því að 

erlendir blaðmenn myndu heimsækja landið og skrifa um það í dagblöð og tímarit sín. Í 

fjórða lagi voru samskiptavefsíður á borð við Facebook og Twitter notaðar til að dreifa 

kynningarefni. Í fimmta lagi voru haldnir útitónleikar í Reykjavík sem báru heitið Iceland 

Inspires. Þeir voru sendir út í beinni útsendingu í gegnum vefsíðu átaksins. Upphaflega átti 
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að halda þá að Hamragörðum undir Eyjafjöllum en vegna óhagstæðs veðurs var ákveðið að 

flytja þá til Reykjavíkur. Í síðasta lagi var það hápunktur átaksins. Þá var efnt til svokallaðs 

þjóðarátaks (Iðnaðarráðuneytið, 2010b). Þjóðarátakið fór fram 3. júní 2010 en það fólst í 

því að Íslendingar voru hvattir til þess að senda vinum og kunningjum erlendis 

kynningarmyndband sem einnig var að finna á vefsíðu átaksins (Morgunblaðið, 2010). 

 Upphaflega átti herferðin aðeins að standa fram á haustið 2010 með aðaláhersluna 

á júní og júlí mánuð. Það var gert til að minnka skaðann eins hratt og hægt var. Þegar farið 

var yfir átakið í byrjun september kom í ljós að enn voru til fjármunir til að halda átakinu 

áfram. Vegna góðrar og traustrar áætlunargerðar, hagstæðra samninga, vinnu- og 

aðstöðuframlags þátttökuaðila og gengisávinnings voru enn til fjármunir í sjóði átaksins 

(Þskj. 649, 248. mál). Því var ákveðið að halda áfram með átakið til áramóta 2011. Ekki 

átti þó að fara fram með sama hraða og krafti og í byrjun átaksins heldur frekar að fylgja 

því eftir (Iðnaðarráðuneytið, 2011c). Iðnaðarráðherra telur einnig mikilvægt að átakinu 

verði fylgt eftir árið 2011 þó ekki verði um beint átak að ræða heldur frekar áframhaldandi 

markaðssetningu og uppbyggingu ferðaþjónustunnar í landinu (Þskj. 649, 248. mál). 

3.2 Kannanir á Inspired by Iceland 

Gerðar hafa verið rannsóknir sem snúa að þátttöku Íslendinga í Inspired by Iceland átakinu 

auk samanburða rannsókna á nokkrum þeirra markaða sem átakinu var beint að. Í skýrslu 

Markaðs- og miðlunarrannsókna (2010) um rannsókn sem gerð var frá 8.-10. júní 2010 

kom fram að rúm 27% landsmanna höfðu dreift myndbandinu til vina og kunningja 

erlendis. Í könnun Capacent Gallup (2010) fyrir Útflutningsráð Íslands (seinna 

Íslandsstofa) sem gerð var í vikunni á eftir, 10.-18. júní 2010, kemur fram að 33,7% 

þjóðarinnar tók þátt í átakinu. Út frá því er ljóst að fólk hefur haldið áfram að dreifa 

myndbandinu eftir þjóðarátakið 3. júní 2010. Almennt er talað um að 1/3 þjóðarinnar hafi 

dreift myndbandinu til vina og kunningja erlendis. 

Tvær viðhorfskannanir voru gerðar á þremur af þeim svæðum sem átakinu var beint 

til, Danmörku, Bretlandi og Þýskalandi. Fyrri könnunin var gerð í maí 2010 og sú síðari í 

ágúst 2010. Þegar þessar kannanir eru bornar saman kemur í ljós ýmislegt áhugavert. Þegar 

spurt er hvort fólk hafi séð umfjöllun um Ísland sem áfangastað síðustu þrjá mánuði kemur 

fram aukning frá maí til júní í Danmörku og Bretlandi en ekki í Þýskalandi. Tilfinning 
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fólks fyrir Íslandi sem áfangastað var betri í öllum löndunum í ágúst heldur en í maí. Allir 

voru jákvæðari gagnvart Íslandi sem áfangastað í seinni könnuninni en einungis Þjóðverjar 

voru orðnir jákvæðari en þeir voru árið 2009. Allir töldu einnig líklegra að þeir myndu 

ferðast til landsins í ágúst heldur en í maí. Í maí voru fleiri inn á því að fjölmiðlaumfjöllun 

um landið hafi leitt til þess að þeir vildu kynna sér það betur (Oddný Þóra Óladóttir, 2010). 
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4 Gögn og rannsóknaraðferðir 

Undirbúningur þessarar rannsóknar hófst í lok janúar 2011. Rannsóknin sjálf var síðan 

framkvæmd í mars og byrjun apríl 2011. Við gerð hennar var beitt eigindlegum 

rannsóknaraðferðum. Notast var við hálfstöðluð viðtöl og þau tekinn upp. Sex viðtöl voru 

tekin en eitt þeirra var símaviðtal. Viðtalsrammanum var svarað skriflega í gegnum 

tölvupóst í þremur tilfellum. Viðtalsrammi var búinn til og notast var við hann sem 

beinagrind í viðtölunum (sjá viðauka 1). Tveir viðtalsrammar voru notaðir, annar fyrir 

ferðaþjónustuaðila og Íslandsstofu og hinn fyrir Markaðsstofur landshlutanna. Í 

viðtalsrammanum fyrir Markaðstofurnar var nokkrum spurningum bætt við. Þær 

spurningar snéru einungis að viðkomandi landshluta. Ekki var alltaf farið nákvæmlega eftir 

listanum en alltaf komu þó allar þær upplýsingar fram sem leitast var eftir að fá. 

Aðalatriðin úr viðtölunum voru síðan skrifuð niður og þau greind. Loks var leitað að 

þemum til að vinna úr í niðurstöðunum en viðtalsramminn gaf fyrirfram ákveðnar 

hugmyndir um hver þemun yrðu. Hvert viðtal tók um það bil 30 mínútur. 

 Viðtöl voru tekin við einn ferðaþjónustuaðila og allar Markaðsstofur landshlutanna. 

Einnig var tekið viðtal við starfsmann Íslandsstofu. Þar að auki var reynt að ná sambandi 

við tvo ferðaþjónustuaðila til viðbótar. Engin svör fengust hins vegar frá þeim þrátt fyrir 

ítrekaðar tilraunir. Samtals byggir þessi rannsókn því á níu viðtölum. 

Þann 22. mars 2011 var tekið viðtal við Davíð Samúelsson, framkvæmdastjóra 

Markaðsstofu Suðurlands. Hann hitti rannsakanda á Kaffi Mílanó. 

Viðtal var tekið við Rósu Björk Halldórsdóttur, framkvæmdastjóra Markaðsstofu 

Vesturlands, þann 25. mars 2011. Það viðtal var tekið á skrifstofu Rósu Bjarkar á 

Hyrnutorgi í Borgarnesi. Það var gert vegna þess að ekki reyndist auðvelt að hittast í 

Reykjavík á þessum tíma. Rannsakandi bauðst því til að hitta hana í Borgarnesi. Þar sem 

Rósa Björk var nýtekin við starfi framkvæmdastjóra Markaðsstofu Vesturlands treysti hún 

sér ekki til að svara þeim spurningum sem snéru beint að Vesturland. Í staðinn gat hún nýtt 

reynslu sína úr stjórn Markaðsstofu Suðurlands til að bæta við upplýsingum um Suðurland. 

Forstöðumaður Markaðsskrifstofu ferðamála á Norðurlandi, Ásbjörn Björgvinsson, 

hitti rannsakanda í Reykjavík þann 29. mars 2011. Það viðtal átti sér stað á Kaffi Mílanó 

eins og viðtalið við framkvæmdastjóra Markaðsstofu Suðurlands. 
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Viðtal við Ólaf Torfason, framkvæmdastjóra Grand Hótel Reykjavík, var tekið 

þann 31. mars 2011. Sá fundur átti sér stað á veitingastað á Grand Hótel Reykjavík. 

Þann 1. apríl 2011 var tekið viðtal við Sif Gunnarsdóttur forstöðumann 

Höfuðborgarstofu. Það fór fram á skrifstofu hennar í Reykjavík. Upphaflega var reynt að fá 

viðtal við Dóru Magnúsdóttur, markaðsstjóra ferðamála Höfuðborgarstofu en það misfórst. 

Það er þó ekki talið hafa komið að sök þar sem Sif svaraði öllum spurningum rannsakanda 

af mikilli kostgæfni. 

Að morgni 22. mars 2011 var tekið viðtal við starfsmann Markaðsstofu Vestfjarða. 

Það viðtal var símaviðtal vegna staðsetningar viðmælanda og rannsakandi hafði því ekki 

kost á að hitta viðmælanda. Það var tekið upp  á sama hátt og hin viðtölin, nema í gegnum 

síma. 

Svör frá Ingu Hlín Pálsdóttur, forstöðumanns markaðssóknar Íslandsstofu, bárust 

með tölvupósti þann 21. mars 2011. Vegna anna hjá henni var ákveðið að hún myndi svara 

spurningunum í gegnum tölvupóst.   

Ásta Þorleifsdóttir, framkvæmdastjóri Markaðsstofu Austurlands sendi rannsakanda 

svör við viðtalsrammanum þann 23. mars 2011. Viðmælandi og rannsakandi áttu ekki kost 

á því að hittast og því var ákveðið að viðmælandi svaraði spurningunum í tölvupósti.  

Kristján Pálsson, framkvæmdastjóri Markaðsstofu Suðurnesja, sendi svörin einnig 

með tölvupósti. Þau bárust rannsakanda 28. mars 2011.  

4.1 Vandamál við gerð rannsóknarinnar 

Vegna þess að viðtölin fóru annars vegar fram í gegnum tölvupóst og hins vegar með beinu 

samtali gæti verið hætta á mismunandi svörum eftir aðferðum. Ekki er víst að svörin sem 

bárust í gegnum tölvupóst séu jafn nákvæm og þau sem var svarað í viðtölunum. Tengslin 

milli rannsakanda og viðmælanda verða ekki þau sömu í tölvupóstsamskiptum og viðtölum 

og því hætt við að viðmælandi sleppi að segja frá einhverju í tölvupósti. Það tekur líka 

lengri tíma að skrifa niður nákvæmt svar heldur en að segja það beint við rannasakandann. 

Umræður og samtöl fyrir og eftir viðtalið sjálft verða heldur ekki til í 

tölvupóstsamskiptunum. Þær umræður geta oft hjálpað til við að dýpka skilning 

rannsakanda á viðfangsefninu (Esterberg, 2002).  
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5 Niðurstöður 

5.1 Ferðamenn 2009 og 2010 

Nú þegar tölulegar niðurstöður fyrir ferðaárið 2010 hafa verið birtar er hægt að sjá hvernig 

árið 2010 kom út í samanburði við fyrri ár. Hvort þær niðurstöður megi að einhverju leiti 

rekja til markaðsátaksins Inspired by Iceland er erfitt að fullyrða um. Margir aðrir þættir 

hafa eflaust hvatt eða dregið úr erlendum ferðamönnum að heimsækja landið og má þar til 

dæmis nefna efnahagsástand, bæði hérlendis og á helstu markaðssvæðum landsins.  

Yfir sumarmánuðina fækkaði ferðamönnum á Íslandi um aðeins 0,6% frá árinu 

2009. Í apríl, meðan á eldgosinu stóð, var fækkunin 22% frá árinu áður og í október, eftir 

að hápunkti átaksins var náð, var aukning ferðamanna um 12% frá 2009 (Þskj. 649, 248. 

mál). Þegar allt árið 2010 er borið saman við 2009 var fækkun ferðamanna til landsins um 

1,1%, þá eru einungis taldir ferðamenn sem koma til landsins í gegnum Leifsstöð. Þetta er 

ekki mikil fækkun, eða einungis um 5300 ferðamenn (Ferðamálastofa, 2011a).  

Þegar skoðaðar eru tölur frá Hagstofu Íslands (2011) um fjölda gistnátta kemur 

fram að 0,3% fækkun varð á þeim yfir landið allt. Mest varð fækkunin á Suðurlandi eða 

11,8% en einnig fækkaði gistináttum á Vesturlandi og Vestfjörðum. Á öðrum 

landssvæðum varð aukning (sjá töflu 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



18 

Tafla 1. Fjöldi gistinátta eftir landsvæðum 2009–2010, allar tegundir gististaða 
 

Fjöldi 

gististaða     Gistinætur  

 

Alls   Íslendingar  Útlendingar 

2009     720    2.999.959  870.384   2.129.575 

Höfuðborgarsvæði    91    1.148.232  137.792   1.010.440 

Suðurnes    16    91.454   15.546   75.908 

Vesturland     77    230.499   124.857   105.642 

Vestfirðir     79    115.095   62.612   52.483 

Norðurland vestra     67    107.894   54.904   52.990 

Norðurland eystra     115    417.046   163.763   253.283 

Austurland     101    287.039   74.110   212.929 

Suðurland     174    602.700   236.800   365.900 

 

 

2010     768    2.991.522  862.349   2.129.173 

Höfuðborgarsvæði    107    1.198.307  134.447   1.063.860 

Suðurnes     16    92.222   19.246   72.976 

Vesturland    83    228.102   128.753   99.349 

Vestfirðir     82    112.969   62.355   50.614 

Norðurland vestra     75    112.647  61.708  50.939 

Norðurland eystra     123    423.057   181.117   241.940 

Austurland     105    292.930   83.821  209.109 

Suðurland     177    531.288   190.902   340.386 

 

 

Breyting milli  2009 og 2010, % 6,7    -0,3   -0,9   0,0 

Höfuðborgarsvæði1  7,6     4,4    -2,4  5,3 

Suðurnes     0,0      0,8   23,8                 -3,9 

Vesturland    7,8     -1,0      3,1                -6,0 

Vestfirðir     3,8     -1,8                   -0,4                 -3,6 

Norðurland vestra     11,9      4,4                  12,4                 -3,9 

Norðurland eystra    7,0      1,4                  10,6                 -4,5 

Austurland     4,0      2,1   13,1                 -1,8 

Suðurland     1,7                  -11,8                 -19,4                 -7,0 
Heimild: Hagstofa Íslands 2011 

 

 Í skýrslu Ferðamálastofu (2011b) kemur fram að meðalaldur þeirra sem heimsækja 

Ísland á sumarmánuðum er 43 ár. Á veturnar er aldurinn þó aðeins lægri eða tæplega 39 ár. 

Þrátt fyrir þessi meðaltöl kemur einnig fram að stærsti einstaki hópurinn sem heimsækir 

landið er á aldrinu 26 til 35 ára. Á veturna telur sá hópur um 37% þeirra sem heimsækja 

landið en á sumrin fer það niður í 24%. Á sumrin telja hóparnir 36 til 45 ára og 46 til 55 

ára 19% hvor, eða samtals 38% þeirra ferðamanna sem heimsækja landið.  
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5.2 Áhrif Inspired by Iceland 

Þegar rætt var við fulltrúa markaðsstofa landshlutanna, Íslandsstofu og Grand Hótel kom í 

ljós að áhrifin af markaðsátakinu Inspired by Iceland voru fjölþætt. Bæði var rætt um 

skammtímaáhrif og langtímaáhrif. Þó svo að viðmælendur hafi verið sammála um margt 

var það ekki alltaf raunin. 

5.2.1 Skammtímaáhrif Inspired by Iceland 

Þegar markmið átaksins eru skoðuð má glöggt sjá að þau snúast að mestu leiti um að 

bjarga ferðamannasumrinu 2010. Flestir viðmælendur eru inn á því að það hafi tekist og 

útkoma sumarsins og ársins hafi í raun bjargast og verið ásættanleg miðað við þá stöðu 

sem var komin upp í byrjun sumars. Ólafur Torfason, framkvæmdastjóri Grand Hótel 

Reykjavík, talar um að nýtingin í apríl og maí hafi verið svipuð og gengur og gerist í janúar 

og febrúar, sem eru slökustu mánuðir ársins hjá honum. Þeir mánuðir höfðu jafnframt 

aldrei litið betur út sem rennir stoðum undir það að árið 2010 hafi átt að verða metár í 

fjölda ferðamanna. Sumarið og árið í heild var laskað hjá honum en erfitt er að segja til um 

hvað hefði gerst hefði ekki verið farið í átakið. Sif Gunnarsdóttir, forstöðumaður 

Höfuðborgarstofu, segir: „Árið 2010 varð ekki klúður í ferðaþjónustu, eins og einhvern 

veginn allt stefndi í um tíma, og ég held að þetta átak sé lykill að því.“ Inga Hlín Pálsdóttir, 

forstöðumaður markaðssóknar Íslandsstofu, vitnar í tölurnar um komur ferðamanna og 

bendir á að hefðu 22% færri ferðmenn heimsótt Ísland árið 2010, eins og apríl mánuður gaf 

til kynna, hefði það þýtt 33 milljarða tap fyrir íslenskt þjóðarbú. Skammtímaáhrifin voru 

því ekki bara þau að ferðamannaárinu hafi verið bjargað, heldur var einnig komið í veg 

fyrir tap gríðarlegra fjármuna. Þær 700 milljónir sem settar voru í átakið hafi því verið vel 

þess virði þegar litið er til þess penings sem hefði getað tapast.  

Ekki eru þó allir sammála um að skammtímamarkmiðin hafi náðst og 

skammtímaáhrifin verið þau sömu. Bæði Davíð Samúelsson, framkvæmdastjóri 

Markaðsstofu Suðurlands, og Rósa Björk Halldórsdóttir, framkvæmdastjóri Markaðsstofu 

Vesturlands, nefna að þó svo að skammtímamarkmiðin hafi náðst yfir landið allt hafi verið 

svæði sem ekki náðu sér á strik eftir eldgosið. Þar nefna þau bæði Suðurlandið austan 

Eyjafjalla og vel austur fyrir Höfn í Hornarfirði. Þar voru ferðaþjónustufyrirtæki sem fundu 
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verulega fyrir mikilli fækkun ferðamanna. Rósa Björk telur að það megi að hluta rekja til 

þess að bílaleigurnar beindu fólki markvisst frá svæðinu vegna hættu á að aska gæti rispað 

bílana. Það gerði það að verkum að ferðamenn fóru síður um þetta svæði frá Reykjavík og 

þeir sem komu til landsins með Norrænu til Seyðisfjarðar ákváðu að fara frekar norður 

fyrir. Viss hræðsla ferðamanna við nærsvæði Eyjafjallajökuls og öskunnar frá honum 

virðast því hafa haft fráhrindandi áhrif. Ásta Þorleifsdóttir, framkvæmdastjóri 

Markaðsstofu Austurlands, tekur enn þyngra í árina og segir að skammtímaáhrifin „hefðu 

kannski skilað sér betur með dreifðari úthlutun á fé.“ Hún vísar þar í skoðun sína að 

fjármagnið sem sett var í átakið hafi ekki skilað sér nógu vel til landsbyggðarinnar. 

5.2.2 Langtímaáhrif Inspired by Iceland 

Allir viðmælendur eru sammála um að Inspired by Iceland geti áfram hjálpað til við að 

styrkja ímynd landsins til lengri tíma og auglýsa landið fyrir erlendum ferðamönnum. Það 

mun þó ekki gerast að sjálfu sér. Inga Hlín bendir á að fjöldi ferðamanna til landsins í 

janúar árið 2011 hafi aukist um 18,5% og í febrúar um 12,5% frá árinu áður. Hvort sú 

fjölgun fellur undir langtímaáhrif átaksins eða tilheyri skammtímaáhrifunum er matsatriði.  

Davíð talar um að átakið hafi í raun verið innspýting í þá ókeypis kynningu sem 

eldgosið skilaði landinu. Einnig gæti verið sniðugt að fara í sambærileg markaðsátök á 

fimm ára fresti til þess að vera stöðugt að vekja athygli á landinu. Kristján Pálsson, 

framkvæmdastjóri markaðsstofu Suðurnesja, kemst vel að orði þegar hann segir: „Góð 

auglýsing í dag þýðir ekki að þú þurfir ekki aðra á morgun. Markaðssetning er 

langhlaup...“ Fleiri taka í sama streng og tala um að vissulega munum við hagnast á þessu 

átaki til lengri tíma en það þýði ekki að við getum hætt að kynna landið sem áfangastað 

fyrir ferðamenn. Ef haldið verður rétt á spilunum ætti ferðaþjónustan á Íslandi að geta 

hagnast á Inspired by Iceland í framtíðinni. 

Að mati nokkurra viðmælenda verða langtímaáhrif Inspired by Iceland ekki bara 

mæld í komum ferðamanna til landsins á næstu árum og hagnaði þjóðarbúsins. Ásbjörn, 

Sif og Rósa Björk töluðu um að slagorðið Inspired by Iceland væri mjög gott og það gæti 

hjálpað til við að auka áhrifin til lengri tíma. Ásbjörn Björgvinsson, forstöðumaður 

Markaðsskrifstofu ferðamála á Norðurlandi segir:  
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Þetta Inspired by Iceland, ég held að þetta slogan sem var í rauninni búið 

til, þetta sé svona slogan sem við eigum að geta unnið meira með. Getur 

nýst okkur áfram og vera ekki alltaf að hringla og fara í eitthvað nýtt átak 

eða með nýju slagorði heldur bara nota Inspired by Iceland og reyna að 

virkja það meira. 

Sem neytandi þekkir maður það að tengingin milli vöru eða þjónustu og slagorðs getur 

verið mjög sterk. Því gæti verið gott að nota Inspired by Iceland við alla markaðssetningu 

landsins. Sif talar um að það þurfi ekki eingöngu að vera bundið við markaðsetningu 

Íslands sem áfangastaðar.  

Inspired by Iceland, það er hægt að setja svo margt undir þetta. Það er 

hægt að setja menningu, það er hægt að setja náttúru, það er hægt að setja 

vörur, viðskipti, menntun, upplýsingar. Þetta er svo ofsalega margslungin 

regnhlíf (Sif Gunnarsdóttir). 

Með því að halda slagorðinu óbreyttu geta því opnast nýjar markaðsgáttir fyrir landið allt.  

Önnur langtímaáhrif sem ekki snúa beint að komum ferðamanna eða tekna af þeim 

er sú samstaða sem skapaðist um átakið. Sif talar um að þegar ákveðið var að ráðast í 

Inspired by Iceland verkefnið með litlum fyrirvara varð til samstaða milli ólíkra aðila og 

aðila í samkeppni um að vinna hratt og örugglega að því að ná markmiðum átaksins. Þarna 

komu bæði Icelandair og Iceland Express saman, markaðsskrifstofur landshlutanna, 

Reykjavíkurborg og félagar í Samtökum ferðaþjónustunnar og unnu saman. Slíkt á sér ekki 

fordæmi innan ferðaþjónustunnar. Allir stefndu að sameiginlegum markmiðum og lögðu 

eigin hagsmuni tímabundið til hliðar. Nú hefur verið sett fordæmi sem gæti ýtt undir 

samvinnu þessara aðila á ný,  komi til annarra lægða í ferðaþjónustu í landinu (Sif 

Gunnarsdóttir). Það er gott að vita að slík samstaða er til á meðal aðila sem alla jafna eru í 

harðri samkeppni um hvern viðskiptavin. Þessi samstaða gæti verið ein af mikilvægustu 

áhrifum átaksins þegar litið er fram á veginn, hvort sem um er að ræða tvö eða tuttugu ár.  

Ásbjörn, Sif og Ólafur tala öll um þann möguleika að með þessari samvinnu ætti að 

vera hægt að fara í svipað átak aftur. Þar nefna þau átak sem yrði beint að því að rífa 

vetrarferðamennskuna í landinu upp. Það hefur verið markmið ferðaþjónustunnar að gera 

Ísland að heilsárs áfangastað og minnka lágönnina markvisst. Ásbjörn nefnir í því 

samhengi að það gæti verið sniðugt að nota Inspired by Iceland slagorðið og bæta 

hugsanlega við „All year around“ sem undirtitli. 
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5.3 Framkvæmd Inspired by Iceland 

Þegar viðmælendur voru spurðir hvort þeir væru ánægðir eða óánægðir með Inspired by 

Iceland voru allir nokkuð sáttir. Þegar farið var að kafa dýpra í hvað fólk væri ánægt með 

kom þó fram að margt hefði mátt gera betur. 

5.3.1 Ánægja 

Fyrst ber að nefna aðdragandann þegar talað er um ánægju viðmælenda til átaksins. Ólafur 

nefnir að með stuttum tíma og fyrirvara tókst að safna miklum peningum til að fjármagna 

verkefnið. Þar hafi allir lagst á eitt og á tímabili hafi jafnvel orðið til smá samkeppni í því 

hver legði til mesta peninginn og enginn vildi vera minni maður en samkeppnisaðilarnir. 

Þá vöknuðu smávægilegar efasemdir um hvort allir gætu borgað það sem þeir voru búnir 

að lofa en það hefur gengið eins og í sögu að innheimta fjármunina. Samstaðan varð því 

mikil á skömmum tíma og allir tilbúnir að leggjast á eitt. Ásbjörn segir einnig: „Ég held að 

þetta hafi verið eitt skemmtilegasta frumkvæði sem hefur komið fram lengi í 

markaðssetningu landsins.“  

 Margir eru ánægðir með eiginlega framkvæmd átaksins. Þar eru þrír liðir sem 

virðast hafa hreyft mest við fólki að mati fulltrúa Markaðsstofa landshlutanna. Það er 

notkun samfélagsvefja á borð við Facebook og Twitter, hvernig þjóðin var virkjuð í 

átakinu og myndbandið við lag Emilíönu Torrini. Sif og Davíð eru sammála um að notkun 

samfélagsvefjanna hafi verið áhrifamesti liður framkvæmdarinnar. Þetta eru leiðir sem eru 

fjárhagslega hagkvæmar og ná til fjölda fólks með tiltölulega lítilli fyrirhöfn. Sif, 

forstöðumaður Höfuðborgarstofu, talar einnig um að í gegnum samfélagsvefina hafi margir 

notendur heimsótt vefsíðu Höfuðborgarstofu, visitreykjavik.is. Vefirnir hafa því 

keðjuverkandi áhrif sem leiðir til meiri vitundar þeirra sem eru að kynna sér Ísland. 

Hugmyndin að virkja almenning í landinu virðist líka hafa fallið í góðan jarðveg. Ásbjörn 

segir:  

Ég held að þetta, sem sé þjóðarátak, hafi kannski verið það sem hafi verið 

svona most inspiring, að fá bara eins stóran hluta þjóðarinnar í það að 

fara öll saman að senda kveðjur á vini og kunningja út um allan heim í 

gegnum netið og bloggpósta og annað því um líkt. Það var svona dálítið 

punkturinn í þessu.  
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Inga Hlín, hjá Íslandsstofu, nefnir líka að það hafi í raun verið ótrúlegt að vefur átaksins 

hafi staðist það álag sem fylgdi því að þriðjungur þjóðarinnar hafi farið inn á hann þegar 

þjóðarátakið fór fram þann 3. júní.  Loks er það myndbandið en margir telja að það hafi 

verið áhrifamikið. Þar var ungt fólk að dansa við áhugaverði staði landsins og gleðin og 

léttleikinn ríkjandi. Myndbandið hefur fengið mikla skoðun og hefur til dæmis verið 

skoðað 1,7 milljón sinnum á heimasíðu átaksins. Óhætt ætti að vera að bæta vel við þá tölu 

því það hefur einnig verið sýnt í öðru miðlum (Inga Hlín).  

 Loks minnist Ólafur Torfason á að: „Við höfum fengið viðurkenningar fyrir þetta 

[Inspired by Iceland] frá erlendum markaðsskrifsstofum, batteríi út í heimi, þannig það 

hefur verið tekið eftir þessu og það er náttúrlega aðal tilgangurinn.“  

5.3.2 Óánægja 

Þegar kemur að gagnrýnisröddunum bar talsvert á óánægju með lok átaksins. Tónleikarnir 

sem haldnir voru í Hljómskálagarðinum áttu að vera einn af hápunktum átaksins og 

einskonar táknrænn endir þess, þó svo að það hafi haldið áfram eftir þá. Rósa Björk og 

Davíð koma bæði inn á að tónleikarnir hafi verið hálfgert klúður. Þar sem eldgosið átti sér 

stað á Suðurlandi hefðu þau viljað að tónleikarnir hefðu verið haldnir þar eins og til stóð. 

Vegna veðurs voru þeir hins vegar færðir til Reykjavíkur. Rósa Björk talar um að 

stemningin hafi dottið niður við að flytja þá til Reykjavíkur. Bæði spyrja þau hvort ekki 

hafi verið hægt að fresta þeim aðeins lengur og halda þá við Hamraborg eins og upphaflega 

stóð til. Það hefði að þeirra mati orðið áhrifameira og vakið meiri athygli. Rósa Björk 

minnist einnig á það að vegna þess hvernig fór með tónleikana hafi átakinu vantað 

almennilega lokun. Einhver hápunktur sem gæfi það í skyn að nú væri hinu eiginlega átaki 

lokið, þó svo að áfram yrði unnið markvisst að markaðssetningu landsins undir merkjum 

Inspired by Iceland.  

 Blaðamannaheimsóknir áttu einnig að vera stór liður í framkvæmd verkefnisins. 

Yfir 400 blaðamönnum var boðið til landsins og það er enn að skila sér að sögn Ingu 

Hlínar. Rósa Björk talar um að blaðamennirnir hafi bara farið þennan klassíska 

ferðamannarúnt, það er að segja Bláa Lónið, Reykjavík og Gullna Hringinn. Það stafar 

hugsanlega af því að þeir hafa eingöngu haft tíma í dagsferðir. Með samvinnu við 

flugfélögin hefði samt átt að vera hægt að fljúga blaðamönnum um allt land án þess að það 

tæki meiri tíma en hinar hefðbundnu dagsferðir. Samtalið hefði því mátt vera meira á milli 

forsvarsmanna átaksins og aðila á landsbyggðinni þegar kom að heimsóknum 

blaðamannanna (Rósa Björk Halldórsdóttir). 
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5.4 Áhrif Inspired by Iceland á landshlutana 

Inspired by Iceland átti að vera markaðsátak sem lagði jafna áherslu á allt landið 

(Iðnaðarráðuneytið, 2010b) og sæi til þess að ekki hallaði á neinn. Ekki eru þó allir á eitt 

sáttir með hvernig til tókst í þeim efnum.  

 Kristján, hjá Markaðsstofu Suðurnesja, er nokkuð sáttur við hlut Suðurnesja í 

verkefninu. Það mælir hann til dæmis á því að gisting á Suðurnesjum jókst frá árinu áður 

og ferðaþjónustufyrirtækin í landshlutanum hafa verið frekar jákvæð í garð átaksins. 

 Þó svo að Reykjavíkuráherslan í átakinu hafi ekki verið mikil telur Sif, hjá 

Höfuðborgarstofu, að Reykjavík hafi notið góðs af verkefninu. Hún telur að það sé hins 

vegar borgarinnar að nýta sér áhrif átaksins til að markaðssetja ferðamennsku í Reykjavík. 

Þau eru nú þegar farin að nýta sér tenginguna milli vefsíðu sinnar og vefsíðu Inspired by 

Iceland til að bjóða fólki að taka þátt í leikjum sem getur skilað sér í því að það vinnur ferð 

til Reykjavíkur. Með þessu eru þau að nýta sér þá athygli sem landið hefur fengið til að 

kynna Reykjavík sem áhugaverða borg innan landsins.  

 Rósa Björk, hjá Markaðsstofu Vesturlands og fyrrverandi stjórnarmaður 

Markaðsstofu Suðurlands, telur að erfitt sé að finna hverju verkefnið skilaði á 

landsbyggðinni en er þó nokkuð viss um að stór hluti landsbyggðarinnar hafi orðið út 

undan. Það megi að einhverju leiti skrifa á bílaleigurnar sem bönnuðu viðskiptavinum 

sínum að keyra þar sem hætta væri á að aska rispaði bílana. Það hafði til dæmis mikil áhrif 

á Suðurlandið, frá Eyjafjöllum og austur til Hafnar í Hornarfirði. Hún er þó bjartsýn á að til 

lengri tíma litið muni átakið skila sér á landsbyggðinni. Einnig segir hún:  

Ég er ekki á því endilega að þá eigi þeir [fyrirtækin] að fá einhverja beina 

ótrúlega auglýsingu. Ekki ákveðin fyrirtæki. Heldur sko að landshlutinn, 

hann fái einhverja umfjöllun miðað við fjármagnið sem er lagt í þetta. 

Það kom mjög mikið fjármagn frá Suðurlandi en það var ... svo 

takmarkaður hluti svæðisins ... sem fær þarna einhverja umfjöllun eða 

athygli. 

 Á Suðurlandið komu færri ferðamenn árið 2010 en 2009 (Hagstofa Íslands, 2011). 

Davíð, hjá Markaðsstofu Suðurlands, talar um að það væru svæði sem voru lengi að ná sér 

og eru jafnvel enn að ná sér. Það á til dæmis við um Þórsmörk og svæði undir Eyjafjöllum, 

hvoru tveggja svæði sem urðu fyrir mestum áhrifum frá eldgosinu. Hann segir að einnig 

hafi virst sem færri Íslendingar hafi heimsótt Suðurlandið þetta árið. Það má jafnvel tengja 

það við að hræðsluáróðurinn í upphafi eldgossins hafi að einhverju leiti náð til Íslendinga. 
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Það sem Davíð finnst samt einna helst ábótavant við átakið er að það mætti tengja aðila 

heima í héraði betur við verkefnið og gera þá virkari í vinnu að svona viðamiklu verkefni. 

Hann segir:  

Þetta er dálítið miðstýrt frá Reykjavík, dálítið miðstýrt einmitt frá 

Íslandsstofu. Að reyna að gera þá markaðsstofurnar ... meira virkar í því 

hvaða ákvarðanir eru teknar og annað. Við eru með mismunandi sýn og 

mismunandi áherslur og annað.  

 Á Norðurlandi virðist vera almennt meiri jákvæðni gagnvart átakinu þó svo að 

sýnileg áhrif átaksins hafi verið lítil sem engin. Í upphafi var fólk hjá 

ferðaþjónustufyrirtækjum í landshlutanum frekar óvisst um hvað það ætti að halda að sögn 

Ábjörns, hjá Markaðsskrifstofu ferðamála á Norðurlandi, en hann var því ósamála. Hann 

telur hugsanlegt að ástandið á Suðurlandi í byrjun sumars og nálægð þess við 

Eyjafjallajökul hafi orðið til þess að ferðamenn sem hefðu annars farið þangað komu frekar 

á Norðurlandið í staðinn. Það hafi því verið meira eldgosinu að þakka en átakinu beint að 

fólk fór norður á land. Eftir eldgosið og átakið hefur áhugi ferðaþjónustuaðila og fjölmiðla 

á að heimsækja Norðurlandið aukist. Það sem hann telur að hefði mátt gera betur var að 

kynna niðurstöður kannanna átaksins á landsbyggðinni. Með því væri auðveldara að gera 

fólki grein fyrir mikilvægi átaksins. Tenging landsbyggðarinnar og höfuðborgarsvæðisins 

yrði því sterakri. 

 Ásta, hjá Markaðsstofu Austurlands, var ekki nógu ánægð með hve litla athygli 

Austurlandið fékk í átakinu. Hún segir einfaldlega að áhrif átaksins á Austurland hafi verið 

„engin“ og það þurfi að „muna að Ísland er líka handan 100 km radíusar frá Reykjavík.“ 

Til að byrja með var gott hljóð í fólki í ferðaþjónustunni í landshlutanum en átakið stóðst 

ekki væntingar fyrirtækja í greininn þegar á leið.  

Viðmælanda mínum hjá Markaðsstofu Vestfjarða fannst Vestfirðirnir hafa lítið sem 

ekkert verið inn í átakinu. Það var til dæmis ekkert myndbrot frá Vestfjörðum í 

myndbandinu sem honum þykir sérstakt þar sem Vestfirðir eru í dag á lista ferðabókarisans 

Lonely Planet yfir tíu áhugaverðustu svæði í heimi til að heimsækja árið 2011. Viðbrögð 

ferðaþjónustuaðila á Vestfjörðum hafa bæði verið jákvæð og neikvæð en fólki finnst 

almennt að Vestfirðirnir hafi verið fyrir utan átakið. Áherslur átaksins virðast að hans mati 

hafa verið á að selja sæti og því hafi ekki verið hagkvæmt að senda ferðamenn á Vestfirði 

og Austfirði. Einnig bendir hann á að þeir markhópar sem átakinu virtist beint að væru lítið 

að heimsækja Vestfirði. 
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5.5 Markhópar Inspired by Iceland 

Í viðtölunum var spurt hvort viðmælendur teldu að Inspired by Iceland hafi náð til helstu 

markhópa ferðamanna landsins. Inga Hlín telur að átakið hafi náð til helstu markhópa sem 

heimsækja landið auk þess sem hún telur að átakið hafi náð til nýs markhóps, þess 

markhóps sem bókar beint í gegnum netið. Davíð, Ásbjörn og Kristján tala líka um að 

átakið hafi hitt á þá markhópa sem bóka með stuttum fyrirvara og yngri kynslóða 

ferðamanna sem munu hugsanlega heimsækja landið í náinni framtíð. Unga fólkið er 

einnig duglegast að nota veraldarvefinn og duglegast að dreifa auglýsingunum og 

myndbandinu. Eftir fimm til tíu ár mun sá hópur sem er virkastur á vefnum heimsækja 

landið (Ásbjörn Björgvinsson). Davíð minnist líka á að unga fólkið er hvatvísara og tekur 

ákvörðun um ferðalag með mun skemmri fyrirvara en eldra fólkið. Því hafi verið rétt að 

beina átakinu að yngra fólki því landið þurfti að fá ferðamenn til að heimsækja það sem 

allra fyrst og helst strax.  

 Sif telur að það hafi verið þættir í átakinu sem beindust að ungu fólki en það hafi 

líka skilað sér til eldra fólks. Ekki hafi allt í átakinu verið að höfða beint til yngra fólksins. 

Hún sagði frá reynslu sinni af ársþingi leiðsögumanna í Tallinn.  

Þar var nú aldeilis fólk á öllum aldri og mikið af ellismellum sem voru 

með tár í augunum eftir að ég sýndi þetta video. Þetta er svo fallegt og 

allir að dansa, þetta hlýtur að vera svo hamingjusamt land sem þið búið í. 

Ólafur Torfason, framkvæmdastjóri Grand Hótel Reykjavík, spyr sig hvort verið sé að ná 

til markhópsins 45 ára og eldri á vefnum. Hann telur að við höfum frekar náð til yngra 

fólksins og síður eldra fólksins. Að hans mati er það fólk í hópnum 45 ára og eldri sem 

gistir frekar á Grand Hótel Reykjavík. Rósa Björk er á sama máli og telur að við höfum 

ekki hitt í mark hjá eldri og betur efnaðri ferðamönnum.  

 Hjá Markaðsstofu Vestfjarða velti viðmælandi minn upp nokkrum punktum 

varðandi markhópana. Hann telur að átakið hafi virkað vel á yngra fólk og sú nálgun sem 

notuð var hafi hentað vel fyrir þann markhóp. Er rétt stefna, sem virðist hafa verið tekin í 

Inspired by Iceland, að fjölga ferðamönnum til landsins eða viljum við frekar hækka 

tekjurnar af hverjum ferðamanni. Hann vill frekar að við breytum samsetningu ferðamanna 

sem við fáum til landsins. Viljum við ekki vera hátekjusvæði og skila góðri framlegð? Þá 

er þetta ekki rétta leiðin. Til hvers þurfum við milljón ferðmenn eins og stefnt er að? 

Ræður  landið við milljón ferðamenn? Hann telur að við þurfum að marka stefnu okkar 
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betur og að fjöldaferðamennska sé ekki rétta leiðin. Hvað með að einblína frekar á eldra og 

betur efnaðara fólk sem skilur meira eftir sig í landinu, heldur en fjölda yngri og síður 

efnaðara ferðamanna. „Frekar en að vera að selja einhver low budget [lággjalda] sæti, low 

budget hótel, low budget ferðir, þú veist á flottasta svæði í heimi. Það er ekki að virka, það 

passar ekki saman.“ Frekar að hugsa um að selja gæði heldur en magn.  

5.6 Eftirfylgni og framtíðin   

Eftirfylgnin er þáttur sem mikilvægt er að sé í lagi. Viðmælandi minn hjá Markaðsstofu 

Vestfjarða segir að það þurfi að rannsaka Inspired by Iceland, árangur og áhrif þess, til að 

hægt sé að mynda sér skýra skoðun á átakinu. „Markaðsmál eru ekki hérna hvað maður 

heldur, markaðsmál eru hvað maður getur sýnt fram á og veit.“ Að hans mati vantar 

kannanir sem bera saman þau svæði sem átakinu var annars vegar beint til en hins vegar 

ekki. Til dæmis má nefna að aukning varð á ferðamönnum frá Finnlandi en átakinu var 

ekki beint þangað. Átakinu var hins vegar beint til Svíþjóðar en samt varð aukning meiri á 

ferðamönnum til Íslands frá Finnlandi en Svíþjóð. Einnig mætti bera saman Austurríki, 

sem er markaður sem átakinu var ekki beint til, og Þýskaland eða Bandaríkin og Kanada, 

sem líkt og Austurríki var ekki lögð áhersla á. Með slíkum samanburði væri hægt að áætla 

betur hvort átakið hafi verið lykiláhrifavaldur í ferðalögum erlendra gesta til landsins eða 

hvort það hafi verið einhverjir aðrir þættir sem vógu þyngra. Hann bendir einnig á að hvort 

sem niðurstöður rannsókna eru jákvæðar eða neikvæðar má alltaf læra af þeim og gera 

betur í komandi átökum. Í undirbúningi fyrir sambærilegt átak í framtíðinni mætti hæglega 

nýta grindina af Inspired by Iceland átakinu, breyta og lagfæra það sem ekki var nógu gott 

og útkoman gæti orðið góð. 

Allir viðmælendur rannsóknarinnar eru á þeirri skoðun að þeir myndu taka þátt í 

sambærilegu átaki í framtíðinni. Eins og fram hefur komið eru nokkur atriði sem læra 

mætti af og nauðsynlegt væri að breyta til að árangurinn yrði meiri og markvissari. Það eru 

atriði eins og forvinna átaksins. Vegna þess hve stuttur fyrirvari var á Inspired by Iceland 

er ekki víst að hámarksárangur hafi náðst. Ef aðilar frá markaðsstofum landshlutanna eru 

virkir þáttakendur frá upphafi til enda er einnig líklegt að allir verði ánægðir með sinn 

hluta af kökunni. Val á markhópunum ætti að mati hluta viðmælenda að vera betur 

ígrundað. Það gæti svo leitt til þess að framkvæmdarliðirnir yrðu markvissari og öflugri.   
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Vissulega myndi annað átak kosta mikla peninga. Það ætti samt alltaf að vera góð 

fjárfesting að fara í markaðsátak. Eins og Ásbjörn segir þyrfti svona átak að vera stöðugt til 

að árangurinn yrði sem mestur. 700 milljónir sem settar voru í Inspired by Iceland er 

kannski ekki mikill peningur þegar verið er að markaðssetja litla Ísland í hinum stóra 

heimi. Til samanburðar nefnir hann að Bergen í Noregi leggi 1,2 milljarða í 

markaðssetningu borgarinnar á þremur árum. Þar er einungis verið að tala um eina borg. Ef 

sambærileg samvinna næðist í mögulegu átaki í framtíðinni ætti að vera hægt að safna 

meiri pening en gert var nú. Þá væri hugsanlega hægt að beina átakinu að fjærmörkuðum á 

borð við Asíu, sem Ólafur nefnir að hafi alveg verið skilinn eftir í Inspired by Iceland. 

Árangurinn gæti þá orðið talsverður. 
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6 Umræður og ályktanir 

Eldgosið í Eyjafjallajökli hafði önnur áhrif en flestar þær náttúruhamfarir sem Íslendingar 

hafa upplifað á síðastliðinni öld. Skaðinn fólst blessunarlega ekki í mannfalli eins og 

nýafstaðnir jarðskjálftar í Japan hafa gert heldur var meira um efnahagslegan skaða að 

ræða. Til þess að bregðast við honum réðst íslenska ríkið, í samvinnu við ferðaþjónustuna í 

landinu, í markaðsátakið Inspired by Iceland. Eins og Sönmez og Graefe (1998) tala um 

forðast flestir ferðamenn að heimsækja staði þar sem einhvers konar hætta gæti stafað að 

þeim. Sú umfjöllun sem Ísland fékk í kjölfar eldgossins var yfirleitt á þá leið að hingað 

væri ekki öruggt að koma.  

Að mati viðmælenda gerðu íslensk stjórnvöld því vel í því að leggja strax allt kapp 

á að reyna að breyta þeirri ímynd sem virtist vera að verða til af landinu. Ímynd 

ferðamannastaðar er lykilþáttur í vali ferðamanna á áfangastað (Arana & Leon, 2008) og 

því var mikilvægt að bregðast hratt og vel við þeirri þróun sem virtist vera farin af stað. 

Eins og fram kom í kafla 3 var Inspired by Iceland átak sem ráðist var í með það fyrir 

augum að koma í veg fyrir of mikla ímyndarröskun og bjarga ferðamannasumrinu 2010 

(Iðnaðarráðuneytið, 2010b). Viðmælendurnir í þessari rannsókn voru allir sáttir við að 

ráðist var í jafn viðamikið verkefni og raun bar vitni um, og það með mjög stuttum 

fyrirvara. 

 Faulkner og Vikulov (1999) tala um í grein sinni um hamfarastjórnun að eigi 

ferðamannastaðir að geta tekið á hamförum sé mikilvægt að hafa einhverskonar 

hamfarastjórnunaráætlun. Inn í þeirri áætlun á meðal annars að vera hægt að finna áætlun 

um enduruppbyggingu. Slík áætlun var ekki til hér á landi áður en eldgosið hófst. Hefði 

slík áætlun verið til er mögulegt að hægt hefði verið að koma í veg fyrir hluta af 

ímyndaraskinu. Þá hefði verið hægt að stjórna því betur hvað birtist í erlendum fjölmiðlum 

og vinna að því að dreifa jákvæðri umfjöllun um landið, á sama tíma og eldgosið átti sér 

stað.  

Þrátt fyrir skort á þessari áætlun fór strax af stað vinna við að bæta ímyndina og 

bjarga ferðamannasumrinu. Aðdragandinn var stuttur og öll samvinna hagsmunaaðila í 

aðdragandanum var góð að mati viðmælenda. Úr því sem komið var tókst að bregðast 
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mjög hratt og vel við ástandinu. Eftir hamfarir sem þessar og Inspired by Iceland átakið, 

ætti nú að vera orðinn til góður grunnur til að búa til hamfarastjórnunaráætlun. 

Lærdómurinn hefur verið mikill af þessu verkefni og því ætti að vera hægt að bregðast 

hratt og örugglega við ef svipaðar hamfarir eiga sér stað hér á landi aftur. 

 Inspired by Iceland markaðsátakið er að mörgu leiti ekki ólíkt markaðsátakinu sem 

ráðist var í eftir flóðin í Katherine Gorge í Ástralíu. Faulkner og Vikulov (2001) tala um að 

öll sú umfjöllun sem svæðið hafi fengið hafi opnað þann möguleika að svæðið yrði 

aðdráttarafl í framtíðinni vegna flóðanna. Það virðist einnig hafa verið raunin hér á landi að 

mati nokkurra viðmælanda rannsóknarinnar. Eldgosið sjálft hafi því í raun verið stærsta 

kynningin sem við fengum. Inspired by Iceland hafi síðan verið til að fylgja því eftir. Eins 

og í Ástralíu virðist samvinna allra aðila að sameiginlegu markmiði hafa verið einna 

jákvæðasti punkturinn við markaðsátakið. Viðmælendurnir virtust þó hafa deildar 

meiningar um hvort samvinnan hafi staðið til loka Inspired by Iceland átaksins eða 

einungis verið bundin við aðdraganda þess. Það er þó alveg víst að sú samvinna hafi verið 

mikilvæg og gefið fordæmi fyrir mögulegri samvinnu ferðaþjónustuaðila í framtíðinni (Sif 

Gunnarsdóttir). Ástralarnir notuðust einnig við grípandi slagorð, Katherine back on track, 

eins og gert var hér á landi. Ánægja virðist vera með Inspired by Iceland slagorðið og 

margir viðmælendanna sem minntust á að ekki mætti henda því fyrir borð heldur þyrfti að 

nota það áfram við markaðssetningu lands og þjóðar. 

 Í Kelowna í Kanada var einnig farið í markaðsátak í kjölfar náttúruhamfara. Hystad 

og Keller (2008) fjalla ítarlega um það í fræðigrein sinni. Þar komu ákveðnir vankantar 

upp sem eiga líka við um Inspired by Iceland. Lagt var af stað í það átak með samvinnu að 

leiðarljósi eins og hér. Á einhverjum tímapunkti virðist þó hafa fjarað undan því markmiði 

þar sem eitt af hverjum fimm fyrirtækjum var ekki vart við átakið í rannsókn þeirra Hystad 

og Kellers (2008). Nokkrir viðmælendur rannsóknarinnar frá markaðsstofum landshlutanna 

minntust á að þeir hefðu ekki fengið sambærilega auglýsingu og athygli og aðrir 

landshlutar í átakinu. Það virðist vera sem óánægjan verði meiri eftir því sem fjær dregur 

höfuðborgarsvæðinu. Ef þetta verður ekki lagað í markaðsátökum framtíðarinnar er hætt 

við að óeining skapist milli hagsmunaaðila. Það gæti síðan leitt af sér minni þátttöku í 

átakinu sem myndi skila sér í slakari útkomu. Ef allir leggjast aftur á móti á eitt er líklegra 

að útkoman verði góð. 

 Ímynd vörumerkis getur breyst mjög hratt (Keller o.fl. 2008). Viðmælendur voru 

flestir sammála um að vegna hugsanlegra breytinga á ímynd Íslands í kjölfar eldgossins var 
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rétt að ráðast í markaðsátak á borð við Inspired by Iceland. Middleton, Fyall, Morgan og 

Ranchhod (2009) tala um að brennidepill markaðsátaka séu áætlanagerðir til skamms tíma 

og yfirleitt þurfi nokkur átök til að ná ákveðnum markmiðum. Inspired by Iceland var 

vissulega áætlanagerð til skamms tíma en allir viðmælendur voru sammála því að 

markaðssetning sé langhlaup og því þurfi að halda áfram að kynna og auglýsa Ísland sem 

áfangastað ferðamanna. Við getum ekki látið gott heita heldur þarf að fylgja þessu átaki 

eftir með áframhaldandi markaðssetningu landsins. 

Aðferðirnar sem notast var við í Inspired by Iceland eru í samræmi við það sem 

Middleton, Fyall, Morgan og Ranchhod (2009) og Dey og Sarma (2010) tala um að sé 

áhrifamikið í markaðssetningu ferðaþjónustu. Það eru aðferðir eins og að nota vefinn, búa 

til plaköt, funda með heildsöluaðilum og ná beint til fjölmiðla. Þá er orðsporið alltaf 

gríðarlega mikilvægt en hægt er að segja að myndbandið hafi að vissu leiti skapað orðspor 

þegar það var sent manna á milli. Erfitt getur reynst að átta sig á hvar í flokkun 

Middletons, Fyalls, Morgans, og Ranchhods (2009) Iceland Inspires tónleikarnir falla. Þeir 

voru þó sýndir í beinni útsendingu á vefsíðu átaksins þannig að líklega falla þeir undir vef 

flokkinn. Vissulega voru þeir líka bein kynning á tónlistarmenningu þjóðarinnar og því góð 

kynning fyrir landið. Einnig má nefna að lag Emilíönu Torrini, Jungle Drum, sem hljómaði 

undir myndabandi herferðarinnar hafi líklega vakið athygli á tónleikunum og átakinu í 

heild. Hún hefur þar að auki fengið góða kynningu á tónlist sinni í gegnum myndbandið. 

Kotler, Bowen og Makens (1999) segja að mikilvægt sé að setja ferli markaðsátaka 

rétt upp. Í því ferli er liður sem snýr að því hvernig og til hverra eigi að ná, hve oft, með 

hvaða aðferðum og í gegnum hvaða miðla. Við skipulagningu Inspired by Iceland virðist 

að margra mati hafa verið gerð mistök í þessum lið. Ekki eru allir sáttir við þá markhópa 

sem átakinu var beint til. Sumir viðmælendur telja að miðað við þær miðlunarleiðir sem 

valdar voru hafi ekki tekist að ná til þess fólks sem eru algengustu ferðamennirnir á Íslandi. 

Það er hópurinn frá 36 til 55 ára (Ferðamálastofa, 2011b). Þetta er atriði sem nauðsynlegt 

er að hafa skýrari og betur afmörkuð í næstu átökum. Hugsanlega má kenna tímaskorti í 

aðdraganda átaksins um það en slíkt má ekki endurtaka sig. Val á markhópum er einn 

mikilvægasti liðurinn í undirbúningi markaðsherferða. Ef hann misferst er hætta á því að 

peningarnir sem lagðir eru í verkefnið skili sér ekki nægjanlega vel til baka.  
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7 Lokaorð 

Viðhorf viðmælenda minna til Inspired by Iceland markaðsátaksins virðist almennt vera 

nokkuð gott. Fólk er ánægt með það frumkvæði sem sýnt var þegar ráðist var í framkvæmd 

átaksins með stuttum fyrirvara. Samvinna allra aðila sem hlut áttu að máli er eitthvað sem 

allir eru ánægðir með og gefur fólki auk þess trú á að hægt væri að framkvæma fleiri 

markaðsátök án mikilla deilna. Slagorðið „Inspired by Iceland“ er hlutur sem getur reynst 

dýrmætur í framtíðinni og má því ekki hætta að nota að mati viðmælenda. Einnig var 

almenn ánægja með boðleiðirnar sem notaðar voru til að ná til hugsanlegra ferðamanna. 

Ekki voru allir viðmælendur ánægðir með val á markhópum fyrir átakið. Þó svo að meira 

hafi borið á óánægju með þann hluta færðu þeir sem voru því ósamála rök fyrir máli sínu. 

Loks voru viðmælendur ekki allir ánægðir með hlut síns landshluta í átakinu. Mikilvægt er 

að það verði lagað í hugsanlegum markaðsátökum framtíðarinnar. 

 Ferðaþjónustan er ein mikilvægasta atvinnugrein okkar Íslendinga og því er 

mikilvægt að henni verði veitt athygli í samræmi við það. Það var gert vorið 2010 og tókst 

því að koma í veg fyrir að hrun yrði í komum erlendra ferðmanna til landsins eins og allt 

stefndi í um tíma. Hvort það var Inspired by Iceland að þakka, eldgosinu í Eyjafjallajökli, 

hagstæðu gengi íslensku krónunnar fyrir erlenda gesti eða einhverjum öðrum mögulegum 

áhrifavöldum að þakka er erfitt að meta. Því verður ekki svarað til fulls nema gerð verði 

nákvæm rannsókn meðal ferðamanna hvers vegna þeir hafi ákveðið að heimsækja Ísland 

og hvað það var sem vakti athygli þeirra á landinu. Allt bendir þó til þess að átakið hafi 

haft eitthvað með það að gera að ferðamannasumarið bjargaðist, en aðrir þættir hafa eflaust 

spilað inn í. Framkvæmdastjóri Icelandair, Birkir Hólm Bragason, segir átakið það best 

heppnaða sem Íslendingar hafa farið í og muni hafa góð áhrif, sérstaklega til langs tíma 

(Frábær árangur, 2010). Þá er ljóst að markaðsátak líkt og þetta getur leitt af sér góða hluti 

ef rétt er haldið á spilunum. Heilt yfir virðist það hafa verið gert og því er almenn ánægja 

með Inspired by Iceland, þó alltaf sé svigrúm til framfara. 
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Viðauki 1 

Viðtalsrammi 

 Á heildina litið, ertu ánægð/ur eða óánægð/ur með markaðsátakið Inspired by Iceland? 

 Hefur álit þitt breyst einhvern tímann í ferlinu, frá því að hugmyndin kom fyrst 

upp? 

 Af hverju og hvað varð til þess? 

 Hvernig fannst þér framkvæmd átaksins heppnast? 

 Hvað var vel gert? 

 Hvað hefði mátt gera betur? 

 Hvaða lið framkvæmdarinnar telur þú hafa verið áhrifamestan? 

 En minnstan? 

 Hver finnst þér helstu áhrif átaksins vera? 

 Ertu ánægð/ur eða óánægð/ur með útkomu átaksins? 

 Telur þú að átakið hafi breytt miklu fyrir útkomu sumarsins og ársins í 

ferðaþjónustu? 

 Telur þú að Inspired by Iceland hafi náð til helstu markhópa ferðamanna sem 

heimsækja Ísland? 

 Hver telur þú áhrif átaksins hafa verið til skamms tíma? Var það þess virði? 

 En þegar horft er lengra? Verður það þess virði?  

 Hefur þú fengið viðbrögð frá ferðamönnum um átakið? 

 Stóðst átakið væntingar þínar? 

 Hvað má læra af átakinu? 

 Myndir þú taka þátt í sambærilegu átaki í framtíðinni? 

 Ef já, myndir þú og þitt fyrirtæki gera eitthvað öðruvísi ef farið yrði í annað 

sambærilegt átak í framtíðinni? 
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Viðbótarspurningar fyrir Markaðsstofur 

landshlutanna 

 Fannst þér átakið hafa áhrif á þinn landshluta? 

 Hvaða áhrif hafði átakið á þinn landshluta, ef einhver? 

 Hvernig var hljóðið í ferðaþjónustufyrirtækjum innan þíns landshluta gagnvart 

átakinu, bæði fyrir átakið og eftir það? 

 Telur þú að Inspired by Iceland hafi náð til helstu markhópa ferðamanna sem 

heimsækja þinn landshluta? 

 Stóðst átakið væntingar ferðaþjónustufyrirtækja þíns landshluta? 

 Fannst þér átakið hafa borgað sig út frá þinum landshluta? 

 En á landsvísu? 

 

 

 

 

 

 


