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IV 

Ágrip 

Ímynd áfangastaða er mikilvægt atriði í ferðaþjónustu og hefur veruleg áhrif á 

ákvörðunartöku ferðamannsins varðandi val á áfangastað. Í dag standa flest öll jaðarsvæði 

frammi fyrir verulegri áskorun varðandi þróun ferðaþjónustu og þarf ímynd þeirra að draga 

athygli ferðamanna að sérstöðu svæðisins og þeirri einstöku upplifun sem er þar í boði. Á 

jaðarsvæðum verður sérstaða aðdráttaraflsins enn mikilvægara en á kjarnasvæðum, þar 

sem ferðamaðurinn þarf að eyða meiri tíma og fjármunum til að koma sér á svæðið. Umráð 

yfir aðdráttarafli er ekki trygging fyrir að ferðaþjónusta blómstri á jaðarsvæðum  heldur 

liggur velgengnin frekar í því hvernig til tekst að koma upplýsingum um sérstöðu 

svæðisins til skila til ferðamannsins. Meginmarkmið þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á  

ímyndarsköpun og markaðssetningu ímyndar hjá íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum á 

jaðarsvæðum. Það var gert með því að kanna ímynd ferðaþjónustufyrirtækja á Ströndum  

þar sem svæðið fellur vel innan skilgreiningar á jaðarsvæðum. Rannsóknin byggir á sex 

viðtölum við aðila sem reka ferðaþjónustu á svæðinu eða hafa haft afskipti af 

skipulagsmálum á Ströndum. Niðurstöður leiddu í ljós að ekki er mikil samstaða meðal 

ferðaþjónustuaðila á Ströndum varðandi ímyndarsköpun, sú ímynd sem áhersla er á í 

markaðssetningu svæðisins er frekar ímynd Vestfjarða sem heild. Ferðaþjónustan telur 

svæðið geta boðið ferðamönnum upp á einstaka upplifun sem ekki finnst á öðrum stöðum 

en það vantar að skilgreina nákvæmar í hverju sérstaðan liggur. Ferðaþjónustuaðilar á 

Ströndum telja svæðið að öllu leyti falla innan skilgreininingar á jaðarsvæðum en hafa ekki 

nýtt staðsetningu svæðisins né sérstöðu til að ná til ákveðins markhóps ferðamanna. 
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Abstract 

The image of tourist attractions is an important thing in tourist services and has a 

significant effect on the decision making of the tourist concerning his choice of destination. 

Most peripheral regions today face significant challenges in developing the part of tourist 

services that attracts the tourist to the uniqueness of the area and the particular experience 

that is available there. In the peripheral regions the uniqueness of the attractions that pull 

the tourist towards those specific areas becomes even more important than in the core 

regions, seeing that the tourists have to spend more time and money to get there. Having 

the gravitational force of tourist attractions at your disposal is not a guarantee that tourist 

services will blossom in the peripheral regions, the success of the area rather lies in how 

well information about the uniqueness of the area is delivered to the tourist. The aim of this 

research is to study how the image of an area is created and used in tourism marketing in 

the peripheral areas of Iceland. It was done by exploring the image of tourist services in 

Strandir, because that area fits perfectly into the description of a peripheral area. The study 

is based on six interviews with individuals that run tourist services in that area or have 

worked with organizing the area. The conclusion from analyzing the interviews showed 

that the tourism sector in Strandir does not have a clear image of what they are offering 

tourists, it is more a general view for all of Vestfirðir. The tourist services belive that the 

area can offer tourists a unique experience that cannot be found elsewhere; however, they 

have yet to define what exactly makes it so special. Tourist services personnel in Strandir 

believe the area completely falls into the category of a peripheral area, though the tourism 

sector is not using the image to attract a special target group of tourrists.  

Key words: Image making, peripheral areas, tourism, attractions, unique destination, 

experience  
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1 Inngangur 

Markaðssetning áfangastaða endurspeglast í ímynd og ímyndarsköpun ferðaþjónustuaðila á 

hverju svæði. Megintilgangur ímyndarsköpunar er að vekja athygli mögulegra ferðamanna 

og aðgreina áfangastaðinn frá öðrum sambærilegum. Því er mikilvægt að markaðssetning 

byggi á skýrri og vel afmarkaðri ímynd og að skilaboðin sem gefin eru séu samræmd á 

milli allra aðila. Svo virðist sem ímyndarsköpun gegni æ mikilvægara hlutverki eftir því 

sem samkeppni um athygli og áhuga ferðamannsins fer harðnandi og ferðahegðun verður  

fjölbreyttari. Guðrún Þóra Gunnarsdóttir (2007) bendir á að markaðssetningu áfangastaða 

sé ætlað að draga fram lykilþætti sem tengjast staðnum sjálfum og að hún byggi ekki síst á 

því hvað markhóparnir sem sótt er á, sækist eftir og vilji sjá.   

Samkvæmt Genc (2010) hefur aukin hnattvæðing á undanförnum áratugum breytt 

skynjun fólks á tíma og rúmi. Hann telur að fólk upplifi að heimurinn minnki stöðugt 

vegna aukins flæðis á upplýsingum, vörum, fjármagni, fólki og hugmyndum. Aukið flæði 

um landamæri hefur meðal annars haft þær afleiðingar að ferðaþjónusta er orðin sú 

atvinnugrein sem er í hvað mestum vexti í heiminum í dag og er metin sem einn af lykil 

þáttum í samfélagslegri þróun og efnahagslegum vexti landa (World Tourism Organization, 

2010). Hall (2005) segir að sú staðreynd að fjöldi ferðamanna og fjölbreytileiki aukist með 

hverju árinu sem líður, hafi haft í för með sér að í dag séu svo til öll svæði í heiminum 

orðin áfangastaðir fyrir ferðamenn og að sífelld aukning sé á eftirspurn eftir óspilltum 

svæðum, jaðarsvæðum og sveitahéruðum.  
Í skýrslu Samgöngumálaráðuneytisins (2003) segir að Ísland hafi margvíslega 

sérstöðu sem ferðamannaland í sínum heimshluta. Einstakt náttúrufar, menningartengdir 

þættir úr fortíð og samtíma, ásamt gestrisni þjóðarinnar, séu sterkustu drættirnir sem móta 

ímynd landsins og hughrifin af þessari ímynd falli vel að áhuga ferðamanna sem sækjast 

eftir ólíkri og einstæðri upplifun á ferðalögum sínum. 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á ímyndarsköpun og 

markaðssetningu hjá íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum á jaðarsvæðum. Það verður gert 

með því að kanna ímynd ferðaþjónustufyrirtækja á Ströndum  og hvort ferðaþjónustuaðilar 

þar upplifi svæðið sem jaðarsvæði. Samkvæmt Nash og Martin (2003) eru jaðarsvæði 

skilgreind bæði út frá huglægu mati einstaklingsins og landfræðilegri legu, en í huga 

ferðamanna sé meginatriðið staðsetning þess og hversu auðvelt sé að komast þangað.  

 

 

Leitað er svara við eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

http://is.wikipedia.org/wiki/Tímarúm
http://is.wikipedia.org/wiki/Landamæri
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1. Hver er ímynd Stranda í hugum ferðaþjónustuaðila?  

2. Upplifa ferðaþjónustuaðilar svæðið sem jaðarsvæði?  

3. Hver er sérstaða svæðisins að mati ferðaþjónustuaðila? 

4. Getur svæðið boðið ferðamönnum upp á ákveðna tegund 

 upplifunar umfram önnur svæði?  

5. Hvernig nýtir ferðaþjónustan ímynd svæðisins til markaðssetningar?  

Rannsóknin byggir á sex viðtölum við aðila sem annað hvort reka ferðaþjónustu á 

Ströndum eða hafa haft afskipti af skipulagsmálum þar. Ritgerðin skiptist upp í sex kafla.  

Að loknum inngangi er lýsing á svæðinu og því helsta sem tengist ferðaþjónustu. Síðan er 

gerð grein fyrir helstu kenningum sem komið hafa fram varðandi ímyndarsköpun og 

jaðarsvæði. Í kafla 4 er fjallað um þá aðferðarfræði sem notuð er í rannsókninni og í 

kjölfarið eru niðurstöður rannsóknarinnar settar fram þar sem viðhorf viðmælenda á ímynd, 

sérstöðu og staðsetningu svæðisins eru greind. Að síðustu eru umræður og ályktanir þar 

sem niðurstöður rannsóknarinnar eru bornar saman við fræðilega umræðu. 
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2 Svæðislýsing 

2.1 Strandir 

Strandasýsla er á Vestfjörðum og nær frá Holtavörðuheiði í suðri að Geirólfsgnúpi í norðri 

(mynd1). Heimamenn kalla svæðið og byggðina Strandir og sig Strandamenn. Lág 

klettabelti, grýttir móar og hólmar einkenna þetta svæði. Norðan Bjarnafjarðar verða 

klettabeltin hærri og ná sums staðar fram í sjó.  Sýslan er 2630 km² að stærð, meðfram 

ströndinni er aragrúi eyja og er Grímsey í mynni Steingrímsfjarðar stærst þeirra 

(Fræðslumiðstöð Vestfjarða, 2010).   

 

 

  Mynd 1. Vestfirðir. Heimild: Velferðarráðauneytið (2005). 

 Þjónustukjarni er á Borðeyri í Hrútafirði og þéttbýli á Hólmavík og Drangsnesi við 

Steingrímsfjörð en norðan Ingólfsfjarðar er byggð komin í eyði. Um tíma á 20. öldinni 

hefði mátt telja Djúpavík og Gjögur í Árneshreppi til þéttbýlisstaða, en nú býr enginn allt 

árið á Gjögri og aðeins ein fjölskylda í Djúpavík. Svæðið skiptist áður fyrr nokkuð í tvennt 

við Bjarnafjörð hvað varðar atvinnulíf, þar sem suðurhlutinn byggði á hefðbundnum 

http://is.wikipedia.org/wiki/Vestfir%C3%B0ir
http://is.wikipedia.org/wiki/Holtav%C3%B6r%C3%B0uhei%C3%B0i
http://is.wikipedia.org/wiki/Geir%C3%B3lfsgn%C3%BApur
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sauðfjárbúskap en norðurhlutinn meira á hlunnindabúskap, helst á nýtingu rekaviðar, 

selsveiði og æðardúntekju (Fræðslumiðstöð Vestfjarða, 2010).   

Í hugum margra hafa Strandir á sér dulúðlegan blæ og Strandamenn voru oft taldir 

búa yfir kunnáttu til að beisla náttúruöflin (Land og Saga, 2010). Inni á ferðavef 

Norðurlands vestra (2011) segir, að landslagið allt geri ferðamönnum auðveldara með að 

setja sig inn í heim þjóðsagna og trúa á tilvist álfa, trölla og annarra yfirnáttúrulegra vera.  

 

2.2 Staðsetning og mannfjöldaþróun 
Strandir falla vel að skilgreiningu og hugmyndum manna um byggð á jaðarsvæðum 

(Byggðastofnun, 1997) þar sem svæðið er bæði strjálbýlt og fámennt. Í skýrslu 

Byggðastofnunar (2004) eru talin upp þau atriði sem gjarnan eru talin vera kostur varðandi 

búsetu á fámennari stöðum, en þau eru m.a. fjölskylduvænt umhverfi, minna áreiti, gott 

mannlíf og samkennd, stuttar vegalengdir, fámennir skólar, náttúrufegurð og veðursæld. 

Einnig er áréttað að á Ströndum sé það m.a. talið til tekna að stutt sé til Reykjavíkur.  

 Í Strandasýslu eru fjögur sveitarfélög: Bæjarhreppur, Strandabyggð, 

Kaldraneshreppur og Árneshreppur. Íbúar sýslunnar eru rúmlega 700 (tafla 1). 

 

      Tafla 2:Íbúafjöldi og stærð sveitarfélaga á Ströndum 1. desember 2010 Heimild: Hagstofa Íslands (2011) 

 

Sveitarfélag    Fjöldi íbúa  Flatarmál í km    Íbúar  á fkm. 

Strandabyggð        501      1834,27         0,27 

Kaldraneshreppur        106       458,93         0,23 

Árneshreppur          52       718         0,07 

Bæjarhreppur        100       510,97         0,2 

 

Í skýrslu Byggðastofnunar (2010) eru birtar tölur um mannfjöldaþróun frá 2001- 2010 á 

Íslandi og þar segir m.a. að á síðastliðnum 10 árum hafi íbúaþróun á Vestfjörðum verið 

með allt öðrum og neikvæðari hætti en á landinu í heild. Athygli veki þó að á árinu 2010 

virðist vera minni hreyfing á fólki á Ströndum en annars staðar á svæðinu. Íbúum á 

Vestfjörðum hefur fækkað öll árin ef undan er skilið árið 2008 er þeim fjölgaði um 

0,9%. Mest var fækkunin í Vesturbyggð, Tálknafjarðarhreppi og Árneshreppi en þessi 

http://www.vestfirdir.is/index.php?page=strand_thjodsogur
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sveitarfélög eiga það sameiginlegt að búa við hvað erfiðastar samgöngur á landinu 

(Byggðastofnun, 2010). 

2.3 Aðgengi 

Slæmir vegir hafa alla tíð verið eitt af einkennum Vestfjarða, vegagerð er erfið þar 

vegna þess hve landið er hálent og vogskorið. Framan af 20. öldinni var mikil áhersla lögð 

á sjó- og flugsamgöngur en í dag þurfa samgöngur landleiðina að vera í góðu lagi til að 

mannlíf blómgist og atvinnulíf standist harðnandi samkeppni (Byggðastofnun, 2004, 

Iðnaðarráðuneytið, 2005). Árið 2009 var opnaður nýr vegur um Arnkötludal og þá urðu 

ákveðin tímamót í samgöngusögu svæðisins. Leiðin til Hólmavíkur frá 

höfuðborgarsvæðinu styttist um ríflega 40 km auk þess sem vegurinn er malbikaður, og 

tengdust þar með Vestfirðir loksins hringveginum með bundnu slitlagi alla leið 

(Byggðastofnun, 2009). Í dag er því um tvær leiðir að velja til Stranda, eldri vegurinn 

liggur til Hólmavíkur um Holtavörðuheiði en 39 km af þeirri leið eru á malarvegum. 

Malbikað er frá Hólmavík alla leið til Ísafjarðar og þaðan til Þingeyrar (Vegagerðin, 2009).  

Ástand á vegum á Ströndum hefur virkað afar hamlandi á ferðaþjónustu, sérstaklega fyrir 

norðan Hólmavík, því samgöngur á svæðinu eru langt frá þvi að vera góðar. Í nágrenni 

Hólmavíkur er mikið um malarvegi sem oft á tíðum geta verið hreinlega hættulegir og eru 

jafnvel lokaðir meiri hluta ársins eins og til dæmis vegurinn norður í Árneshrepp 

(Byggðastofnun, 2004). Almenningssamgöngur eru ekki góðar en áætlunarflug er á Gjögur 

í Árneshreppi frá Reykjavík, tvisvar í viku. Á Hólmavík er flugvöllur en það er ekki 

áætlunarflug þangað (Upplýsingamiðstöðin á Hólmavík, 2011). 

2.4 Ferðaþjónustan á Ströndum 

Ferðaþjónustan á Ströndum hefur vaxið og dafnað undanfarin ár og hafa fyrirtæki 

og stofnanir á svæðinu vakið mikla athygli fyrir nýsköpun og hugmyndaauðgi þar sem gert 

hefur verið út á sérstöðu svæðisins (Byggðastofnun Íslands, 2004). Galdrasýningin á 

Ströndum er með höfuðstöðvar í Hólmavík en sýningin hefur verið einn helsti 

vaxtarbroddur í ferðaþjónustu og ímyndarsköpun Strandamanna síðast liðin 11 ár og hlaut 

meðal annars Eyrarrósina árið 2007 ( Land og Saga, 2010). Galdrasafnið hefur nú tekið við 

rekstri upplýsingamiðstöðvarinnar á Hólmavík en eitt af meginviðfangsefnum 

miðstöðvarinnar er markaðssetning Strandasýslu sem heildar. Framtíðarsýnin er að efla 

http://www.holmavik.is/
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ímynd Strandasýslu sem náttúruperlu og sögusýslu, skemmtilegs og forvitnilegs 

áfangastaðar fyrir alla fjölskylduna (Upplýsingamiðstöðin á Hólmavík, 2011). 

Samkvæmt Sigurði Atlasyni eru tvö hótel, ellefu gistiheimili, eitt farfuglaheimili og 

þrjú tjaldstæði á Ströndum (munnleg heimild, 8. apríl 2011). Þar fyrir utan eru ýmis önnur 

ferðaþjónustufyrirtæki á svæðinu sem flest hafa verið stofnuð á síðustu tíu árum. 

Meirihlutinn eru lítil fjölskyldufyrirtæki sem taka megnið af tekjum sínum inn á stuttum 

tíma yfir sumarið (Iðnaðarráðuneytið, 2005). 

Á Ströndum má finna marga áhugaverða staði og hafa íbúar svæðisins víða nýtt 

aðdráttarafl svæðisins til að þróa ferðaþjónustu. Drangsnes er lítið þorp á Selströnd yst við 

norðanverðan Steingrímsfjörð og er líklega minnsta fiskimannaþorp í heimi. Á Drangsnesi 

er mikil uppbygging í ferðaþjónustu. Þar er Sundhani með siglingar út í Grímsey, 

gistiheimli og veitingastaðurinn Malarhorn. Í Grímsey er talin stærsta lundabyggð í heimi á 

einni eyju.  Djúpavík er lítið þorp í Reykjafirði þar sem áður fyrr var stór síldarverstöðin 

sem stendur þar enn og er hluti hennar rekið sem hótel. Árneshreppinn er af mörgum talinn 

perla Strandasýslu, enda heimsækja margir af gestum Strandamanna hann reglulega 

(Upplýsingamiðstöðin á Hólmavík, 2011). Í fjörunni á Ströndum er mikið um rekavið sem 

voru verðmætustu hlunnindi svæðisins fyrr á öldum ( Land og Saga, 2010).  

 

2.5 Vestfirsk ferðaþjónusta 

 Vestfirsk ferðaþjónusta hefur verið nokkuð áberandi undanfarið og skorað hátt í 

viðhorfskönnunum. Samkvæmt þeim hefur greininni vaxið mikið fiskur um hrygg og fékk 

vestfirsk ferðaþjónusta til að mynda nýverið hæstu einkunn varðandi gæði í ferðaþjónustu í 

landinu. Þá er vert að minnast á umfjöllun Lonely Planet fyrir árið 2011 sem setur Vestfirði 

sem áfangastað meðal þeirra 10 staða í heiminum, sem standa upp úr sem áhugaverðir 

áfangastaðir (Atvinnuþróunarfélag Vestfjarða, 2011).  

Í Stefnumótun Ferðamálasamtaka Vestfjarða (2010- 2015) kemur fram að þrátt fyrir 

jafnan vöxt ferðaþjónustu undanfarin ár, þá er heildar markaðsshlutdeild Vestfjarða enn 

mjög lág (mynd 2).  
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                        2005              2006           2007          2008      2009                

          ● Allt landið   ● Vestfirðir 

Mynd 2: Gistinætur erlendra ferðamanna á Íslandi og markaðshlutdeild Vestfjarða  

                    Heimild: Stefnumótun Ferðamálasamtaka Vestfjarða  2010- 2015 (2011)  

 

Í skýrslunni er jafnframt bent á að mikil vöntun sé á sýnilegri markaðsstefnu fyrir Vestfirði. 

Fara þurfi í ítarlega markhópagreiningu, skilgreina ímynd svæðisins og finna sameiginlegt 

lykilorð í markaðssetningu sem ferðaþjónustan sammælist um að nota í sinni 

markaðssetningu. Það þurfi að skoða hvaða boðleiðir henti hvaða markhópi og hvaða 

áherslur eigi að liggja í þeim málum. Framtíðarsýn 2015 er að Vestfirðir verði leiðandi 

svæði í umhverfismálum og sjálfbærri ferðaþjónustu (Stefnumótun Ferðamálasamtaka 

Vestfjarða, 2010- 2015). 
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3 Fræðileg nálgun 

3.1   Ímyndir 

Það er almennt viðurkennt að ímynd er afstætt hugtak því hún samsvarar alltaf innri 

skynjunum fólks og skynjun er ekki sú sama frá einum einstaklingi til annars (Gallarza, 

Saura og Garzía, 2001). Fræðimenn hafa bent á að það sem einkenni ímynd sé að hún sé 

háð skynjunum,viðhorfum og löngunum og að hún innihaldi bæði vitsmunalega og 

tilfinningalega þætti. Þannig er ímynd útkoma af samspili mismunandi reynslu, hughrifum, 

trú, tilfinningum og þekkingarbútum sem viðskiptavinir hafa um ákveðinn stað eða 

fyrirtæki (Gallarza o.fl., 2001).  Ímyndir fólks af sama fyrirbrigðinu geta verið 

mismunandi, jafnvel þótt það fái sömu upplýsingar. Í daglegu lífi berast endalaus áreiti til 

okkar í gegnum skilningarvitin, þ.e. heyrn, sjón, bragð, lykt og snertingu, en skilningarvitin 

geta einungis unnið úr takmörkuðu magni í einu af þeim upplýsingum sem við fáum. Það 

sem hver og einn meðtekur, fer í gegnum ákveðið ferli sem kallast hugarúrvinnsla, þar 

flokkar heilinn skilaboðin og tengir þau við þekkingu okkar, gildi og viðhorf. Útkoman úr 

þessu ferli er sú að fólk þróar sína ímynd, sem er þá túlkun einstaklingsins á veruleikanum, 

séð frá hans sjónarhóli (Page, 1995).  

Það er almennt samkomulag meðal fræðimanna um hve miklu máli ímynd 

áfangastaðar skiptir fyrir framtíðarhegðun ferðamannsins (Chen og Gursoy, 2001, Bigné, 

Sánchez og Sánchez, 2001, Castro, Armario og Ruiz, 2007, Chi og Qu, 2008). Ímynd 

áfangastaða endurspeglar jákvætt eða neikvætt heildarmat ferðamannsins (Castro o.fl., 

2007) og felur í sér samanlagða skynjun ferðamannsins á mismunandi ferðaþjónustu sem 

er til staðar á svæðinu svo sem á gistingu, mat, samgöngum o.fl. (Gallarza o. fl., 2001).  

Crang (1999) bendir á að þar sem gildi og viðhorf hvers einstaklings fyrir sig hafi 

áhrif á ímyndarsköpun séu ýmis atriði sem hafa áhrif á mótun hennar. Stór áhrifaþáttur á 

gildi og viðhorf er sú félagsgerð sem við komum úr og þar af leiðandi hefur hún einnig 

áhrif á þær ímyndir sem við sköpun okkur. Mismunandi menningaheimar túlka og sjá 

heiminn á ólíkan hátt og rannsóknir benda til að líklegt sé að fólk með álíka bakgrunn, 

tekjur og menntun, skynji og skapi ímynd á svipaðan hátt. Því má segja að ímynd heimsins 

sé mótuð, skilin og útskýrð í gegnum efnivið hverrar menningar fyrir sig en ekki út frá 

algildri tilfinningu (Crang, 1999). Út frá þessum skilningi er algeng skilgreining ímyndar 

sú að hún sé safn skoðana einstaklings eða hóps, hugmynda, tilfinninga og hrifningar sem 

saman móta þá ímynd sem fólk hefur (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007). 

http://is.wikipedia.org/w/index.php?title=Skynjun&action=edit&redlink=1
http://is.wikipedia.org/w/index.php?title=Vi%C3%B0horf&action=edit&redlink=1
http://is.wikipedia.org/w/index.php?title=L%C3%B6ngun&action=edit&redlink=1
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Samkvæmt Gallarza o.fl., (2001) er annað mikilvægt atriði varðandi ímynd sem 

vert er að hafa í huga þegar hún er notuð til að markaðssetja áfangastaði. Það er sú 

staðreynd að hún er ekki stöðug heldur breytileg og háð tíma og rúmi. Þessi staðreynd er 

hentug í markaðssetningu á ímynd áfangastaða því helsta markmiðið með ímynd er að 

reyna að viðhalda, bæta og í sumum tilfellum leiðrétta ákveðnar staðalímyndir sem eru til í 

huga fólks. Það er því grundvallaratriði fyrir áfangastaði að gera sér grein  fyrir hvaða 

ímynd ferðamenn hafa af staðnum og í samræmi við það að viðhalda, breyta eða jafnvel 

byggja hana upp frá grunni, því ímynd getur verið byggð á staðreyndum, getgátum eða 

jafnvel ranghugmyndum. Það verður aldrei fullkomnlega hægt að stjórna þeirri ímynd sem 

aðrir hafa, þar sem það er einstaklingsbundið hvernig fólk skynjar skilaboðin sem það fær, 

en það er hægt að hafa áhrif á sköpun ákveðinnar ímyndar með samhæfðum skilaboðum  

(Gallarza o.fl., 2001).  

Ímynd Íslands má til dæmis skilgreina sem samsafn viðhorfa, tilfinninga og 

upplifana sem Íslendingar sjálfir og aðrir hafa um land og þjóð. Ef marka má fyrirliggjandi 

gögn virðist sem ímynd Íslands erlendis sé almennt jákvæð en afar veikburða og smá. 

Ísland virðist vera að mestu óþekkt stærð og ímynd landsins byggist fyrst og fremst á 

upplifun af náttúru en ekki af þjóð, menningu eða atvinnustarfsemi. En sjálfsímynd 

íslensku þjóðarinnar er töluvert öðruvísi, þjóðin telur að tækifæri lands og þjóðar liggi í 

mörgu öðru en náttúrunni sjálfri (Forsætisráðuneytið, 2008).  En í aðalatriðum má segja að 

sú heildarímynd sem landið hefur í hugum fólks hérlendis og erlendis, mótist fyrst og 

fremst af þremur þáttum: sérstæðri náttúru, sérstæðri menningu og fagmennsku 

(Samgönguráðuneytið, 2003). 

3.2 Ímyndarsköpun 

Gallarza o.fl. (2001) benda  á að rannsóknir á ímyndarsköpun áfangastaða stendur frammi 

fyrir ýmsum erfiðleikum. Í fyrsta lagi nefna þau að að eitt einkenni ferðavörunnar er að 

hún er mjög flókin og margþætt. Annað atriði er að markaðssetning áfangastaða felur í sér 

að neytandinn þarf að færa sig líkamlega til þess staðar þar sem atburðarrás hegðunarinnar 

mun eiga sér í stað. Í þriðja lagi þá er ímynd af áfangastað blönduð tilfinningum og 

væntingum um íbúa, söluaðila, aðra ferðamenn og starfsmenn. Gallarza o.fl. (2001) benda 

enn fremur á að þessi óáþreifanleiki ferðaþjónustunnar gerir mat á ímynd flókna, 

sérstaklega vegna þess að hún er oft háð ósýnilegum þáttum í framtíð,  tilvonandi 

heimsókn og tilvonandi upplifun af áfangastað.  En það undirstriki líka að rannsóknir á 

ímynd tengdri ferðamennsku geta verið  mikilvægari en áþreyfanlegar auðlindir vegna þess 
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að skynjun, frekar en raunveruleiki, er það sem hvetur neytendur til að framkvæma eða 

ekki. 

Eins og fram hefur komið er mótun ímyndar ferli sem er háð bæði tíma og rúmi og 

sterkt samband er á milli fjarlægðar við áfangastað og því hvernig við skynjum hann. Því 

meiri sem nálægðin er því mikilvægari verða smáatriðin og því fjarlægari sem staður er því 

meiri verður afmyndunin á raunveruleikanum (Gallarza o.fl., 2001). Urry (1990) telur að 

fólk horfi til staða vegna væntinga og dagdrauma um ákveðnar upplifanir. Það hrífst af því 

hversu frábrugðnir staðir eru þeirra vanalega umhverfi eða vegna þess að sú ímynd sem 

staðurinn skapar, örvar önnur skynfæri hjá þeim en vanalega eru virk. Einstaklingurinn 

túlki síðan það sem hann sér og heyrir og skapar sér ímynd út frá því, um tiltekinn stað.  

Gunn, 1972 (sjá í Obenour, Lengfelder og Groves, 2005) telur að ímynd í tengslum við 

ferðamennsku geti verið af ólíkum uppruna og flokkar hana í tvo meginflokka, sem eru 

annarsvegar samhangandi (e. organic) ímynd og hins vegar ásköpuð (e. induced) ímynd. 

Helsti munurinn á flokkunum er að hægt er að hafa áhrif á sköpuðu ímyndina en erfitt 

getur reynst að hafa áhrif á samhangandi ímynd. Samhangandi ímynd er ekki settar fram í 

beinu auglýsingaskyni heldur verður hún til smám saman þegar þær upplýsingar sem fólk 

fær úr fjölmiðlum (dagblöðum, sjónvarpi, tímaritum o.fl.) koma saman og skapa ímynd af 

ákveðnum stað. Sköpuð ímynd eru hins vegar sú ímynd sem verður til vegna áhrifa frá 

hagsmunsaðilum í ferðaþjónustu, s.s. ferðaskrifstofum, ferðamálaráðum og öðrum 

ferðaþjónustuaðilum. Með sköpuðum ímyndum er reynt að hafa áhrif á ferðamenn með 

beinni markaðssetningu í gegnum auglýsingar og annað kynningarefni. Eins og Prideaux  

(2002) bendir á þá þarf ferðaþjónustan að breyta auðlindum í vöru sem gestir þurfa að 

ferðast til frekar en vöru sem getur verið flutt til viðskipavina til neyslu. Þetta ferli er 

undirstaðan í þróun ferðaþjónustu og er ábyrg fyrir flæði ferðamanna frá upphafsstað að 

áfangastað.   

 

 

3.3  Jaðarsvæði 

Það eru mismunandi áhersluatriði í skilgreiningum á jaðarsvæðum (e. peripheral areas)  en 

flestar eiga þær það sameiginlegt að fjarlægðin og huglægt mat hvers og eins á fjarlægð 

skiptir miklu máli. Nash og Martin ( 2003) telja að jaðarsvæði geti annað hvort verið 

ákvörðuð af huglægu mati einstaklings á því hvaða staðir séu jaðarsvæði fyrir honum eða 

út frá landfræðilegum skilningi, sem þá miðist við fjarlægð svæðisins frá kjarna eða stórum 

íbúasvæðum. Prideaux (2002) bendir á í þessu sambandi að erfitt getur verið að skilgreina 
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jaðarsvæði út frá fjarlægð vegna þess að hugmyndin um fjarlægð er byggð á mörgum 

mismunandi þáttum eins og viðhorfi einstaklinga um fjarlægð, hugmyndum um rými og 

þeirri tækni sem samgöngur ráða yfir á hverjum stað. Hann notar ákveðna þætti til að 

skilgreina jaðarsvæði sem fela meðal annars í sér fjarlægð frá kjarnanum en einnig aðgengi 

að jaðrinum og skynjun gesta á svæðinu. Hann telur að jaðarsvæði einkennist oft af 

sambandi sínu við kjarnann (e. core-periphery relationship) og að í þeim samskiptum verði 

jaðarsvæðin oft fyrir efnahagslegu tapi. Því eins og Nash og Martin (2003) segja, þá liggur 

oftast endanlegt ákvörðunarvald í tengslum við stjórnmál og löggjöf í kjarnanum. Hall 

(2005) leggur áherslu á að eitt af einkennum jaðarsvæða sé mikill fólksflutningur frá 

svæðinu þar sem íbúar flytja til kjarnasvæða. Þeir sem helst flytjist á brott séu ungar 

fjölskyldur sem leita eftir betri kjörum og aukinni menntun. Þetta hafi gífurleg áhrif á 

samfélag jaðarsins og geti í kjölfarið leitt til skerðingar í menntunarmálum og innviðum 

svæðanna.  

Wanhill og Buhalis (1999) telja hins vegar að jaðarsvæði einkennist af því að 

iðngreinar á borð við landbúnað, fiskveiðar og framleiðsluiðnað, sem hafa verið aðal 

undirstaða efnahagskerfisins, séu ekki lengur með starfsemi á svæðinu. Því standi þessi 

samfélög oft frammi fyrir miklu atvinnuleysi og einhæfni í atvinnulífi. Það verði til þess að 

íbúar jaðarsvæða leitast oft eftir því að nota ferðaþjónustu sem ákveðnar bjargir til að koma 

efnahagslífinu á réttan kjöl. Þeir benda jafnframt á að jaðarbyggðir sem vilja nýta þau 

atvinnutækifæri sem liggja í ferðaþjónustu standi oft frammi fyrir því að skortur sé á 

uppbyggingu innviða fyrir ferðamenn. Það hái þessum svæðum oft að lítið hafi verið um 

rannsóknir á ferðamennsku á svæðinu, skortur sé á menntuðum einstaklingum í faginu, það 

eru fáir frumkvöðlar, það er óframfærni í að nýta þau tækifæri sem alþjóðvæðingin hefur 

opnað fyrir svæðið og skortur á framtíðarmarkmiðum ferðaþjónustuaðila og hins opinbera. 

Prideaux (2002) bendir á að á jaðarsvæðum verði sérstaða aðdráttaraflsins í samkeppni við 

aðdráttarafl kjarna. Því einangraðra sem svæðið er því meiri verður togkraftur 

aðdráttaraflsins að vera ef það ætlar að ná og viðhalda velgengni.  

Hagfræðistofnun Háskóla Íslands flokkar jaðarbyggðir á Íslandi út frá sambandi 

þeirra við kjarnann, eða sem byggðir sem eru úr tengslum við annað þéttbýli, einkum 

þéttbýlisásana tvo á Suðvesturlandi og við Eyjafjörð (Axel Hall, Ásgeir Jónsson og Sveinn 

Agnarsson, 2002).   
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3.4 Ímyndarsköpun  

Gallarza o.fl. (2001) benda á að mikilvægi ímyndar fyrir áfangastaði sé almennt 

viðurkennd þar sem hún hafi áhrif á huglæga skynjun einstaklings og þar af leiðandi á 

kauphegðun ferðamanna og val á áfangastað. Samkvæmt Crang (1999) er ímynd afgerandi 

þáttur í kaupferli ferðamanna varðandi áfangastaði því ímynd hjálpar ekki aðeins til við að 

móta löngun ferðamannsins heldur hefur hún einnig mikil áhrif á hversu 

ánægður/óánægður hann kemur til með að verða með upplifunina. Því eins og Pike (2002) 

leggur áherslu á þá er það háð samanburði á fyrirfram væntingum um áfangastað, hvaða 

ímynd einstaklingurinn hefur haft og síðan hvernig hann skynjar áfangastaðinn þegar hann 

kemur þangað hversu ánægður hann verður.  

  Mathiesen og Wall (1982) telja að þeir sem sjá um að skapa ímynd áfangastaða séu 

í meginatriðum fjórir aðilar, en það eru heimamenn, ferðamenn, ferðaskipuleggjendur og 

auglýsendur. Heimamenn eiga bein samskipti við ferðamanninn, eru í gestgjafahlutverkinu, 

og koma þannig á framfæri ákveðinni mynd af sjálfum sér og umhverfi sínu. Ferðamenn 

geta hins vegar haft áhrif á ímynd annarra á áfangastöðum, og er það oft talið besta eða 

versta auglýsing sem hægt er að fá. Fólk hefur tilhneigingu til að trúa því sem aðrir segja ef 

þeir tala af reynslu. Staðarímyndin verður jafnframt til þegar tilvonandi ferðamaður gefur 

ímyndunaraflinu lausan tauminn og sér sjálfan sig á ákveðnum stað undir ákveðnum 

kringumstæðum. Bæði ferðaskipuleggjendur og auglýsendur hafa aftur á móti bein áhrif á 

ímyndarsköpun og beina hugmyndum um áfangastaði í ákveðinn farveg. Þessir aðilar geta 

valið um að skapa ímynd frá grunni eða viðhaldið tiltekinni ímynd sem þegar er til.  Eins 

og ég hef verið að benda á eru einnig aðrir þættir eins og bíómyndir, sögulegir atburðir og 

menningararfleið sem geta haft mikil áhrif á þann grunn sem lagður er fyrir 

ímyndarsköpun.   

 

3.5  Ferðaþjónusta á jaðarsvæðum 

Nash og Martin (2003) telja að ef horft er á jaðarsvæði frá sjónarhóli ferðamanna, þá séu 

þeir þættir sem þeir tengja helst við jaðarsvæði, staðsetningin og hvernig þeir geta komið 

sér á svæðið. En þeir benda jafnframt á að þessi atriði geti á sama tíma verið aðdráttarafl 

og valdið vandræðum. Fyrir utan það að margir þættir hafi áhrif á skynjun og upplifun 

ferðamanna á aðgengi að svæðinu og þeir ákvarða því hvort svæðið sé skilgreint af 

ferðamönnum sem jaðarsvæði. Þau atriði sem þeir telja að hafi helst áhrif á skynjun 
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ferðamanna á jaðarsvæði er hvernig samgöngum er háttað, vegalengdir, kostnaður við að 

koma sér á svæðið, rútu og flugáætlanir.  

Samkvæmt MacKercher og Fu (2006) hefur ferðaþjónusta víða reynst bjargráð fyrir 

svæði sem standa frammi fyrir mikilli fólksfækkun og því að sá atvinnuvegur sem hélt 

þeim gangandi hafi minnkað mikið að umfangi eða lagst af. Þeir benda á að það hafi 

skapað aukin tækifæri fyrir þróun ferðaþjónustu á jaðarsvæðum að sífellt fleiri kjósi að 

ferðast til staða þar sem þeir geti upplifað einstæða náttúru, kyrrð og einfaldleika. Buhalis 

(1999) er sammála þessu og leggur áherslu á að þessi atvinnugrein hafi víða verið 

lykilþáttur í þróun jaðarsvæða sem hafi ekki getað skapað sterkan atvinnugrundvöll og 

efnahag fyrir samfélagið með öðrum hætti, meðal annars vegna einangrunar, takmarkaðs 

vinnuafls og hás flutningskostnaðar. Hann bendir jafnframt á það að gallinn við fyrirtæki á 

þessum svæðum sé að yfirleitt búi þau yfir litlu fjármagni þannig að reksturinn valdi 

takmörkuðum margföldunaráhrifum fyrir samfélagið sjálft.  

Genc (2010) telur að undirstaða þess að aukin tækifæri séu í dag fyrir ferðaþjónustu á 

jaðarsvæðum séu þær breytingar sem orðið hafi á ferðahegðun á síðustu árum, sem komi 

fram í vaxandi eftirspurn eftir ferðum þar sem lögð er áhersla er á einstaklingsmiðað val, 

ferðir sem byggjast á upplifun (e. experience) og þátttöku í afþreyingu á ferðalögum. Nash 

og Martin (2003) benda á þessi sömu atriði því þau hafi aukið eftirspurn eftir minni og 

sveigjanlegum, einkareknum fyrirtækjum. Það er þó algjört grundvallaratriði samkvæmt  

Wanhill og Buhalis (1999) að ferðaþjónustuaðilar á jaðarsvæðum átti sig á því að þeir 

verða að breyta aðdráttaraflinu, ímynd hinnar óspilltu náttúru, í vöru sem ferðamenn 

ferðast til að kaupa og neyta. Prideaux (2002) leggur áherslu á það að velgengnin felst ekki 

eingöngu í því að búa yfir góðu aðdráttarafli, heldur að geta markaðssett það, notað sem 

togkraft á ferðamenn, verið með hagkvæma og upplýsta stjórnun á ferðamálum og gott 

aðgengi að svæðinu. Jaðarsvæði sem vilja þróa ferðaþjónustu þurfa fyrst að komast yfir 

hindranir á ferðamannaflæði með því að bjóða upp á  upplifun  sem freistar ferðamanna, 

sem er byggð á togkrafti aðdráttaraflsins og stutt af innviðum ferðaþjónustunnar.Nash og 

Martin (2003) benda einnig á að það sé mjög mikilvægt atriði fyrir skipuleggjendur á 

jaðarsvæðum að gera sér grein fyrir mikilvægi þess að auðvelda aðgengi ferðamanna að 

svæðinu og tryggja að auðveldlega sé hægt að ferðast um það allan ársins hring. Ef 

aðgengið sé mjög slæmt þá komist ferðmenn ekki á leiðarenda og geti því ekki heimsótt 

svæðið. Lélegt aðgengi skapi einnig annað vandamál, sem séu miklar árstíða sveiflur í 

eftirspurn sem á móti hefur áhrif á framboðið. Þetta er atriði sem getur haft mjög neikvæð 

áhrif þegar verið að markaðssetja svæði sem áhugaverðan áfangastað yfir vetrartímann. 

Þegar ferðamenn koma á svæðið eru afþreyingarmöguleikarnir oft takmarkaðir því margir 
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ferðaþjónustuaðilar á jaðarsvæðum hafa einungis opið hluta úr ári (Nash og Martin, 2003). 

Því er gífurlega mikilvægt að bæði einkaaðilar og hið opinbera vinni saman til að komast 

yfir árstíða bundna ferðaþjónustu. Hið opinbera ætti að halda uppi þjónustu og innviðum 

svæðisins á lágannatímabili. Það myndi auðvelda markaðssetningu svæðisins, styrkja 

vinnuaflið og styðja þau ferðaþjónustufyrirtæki sem halda uppi starfsemi allan ársins hring 

(Baum og Hagen, 1999).  

Seaton 1996 (sjá Huijbens, E.H. og Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2008) leggur 

áherslu á að grundvöllur markaðssetningar áfangastaða sé skipuleg samvinna, samhæfing 

og tengsl allra ferðamálaaðila í landi eða á svæði, einkum til að tryggja fé til að 

markaðssetja áfangastaðinn út á við til skilgreindra mögulegra markaða. 

 

3.6  Áhrifamiklir þættir í ímyndarsköpun 
 
MacCannell (1976) lagði áherslu á að í öllum tilfellum þá geti staður, atburður eða svæði  

aðeins náð því að vera aðdráttarafl ef að sérstök gildi eru sett á það og þeim komið til skila 

til ferðamanna í gegnum túlkun og kynningu. Gallarza o.fl. (2002) sýndu fram á að einn 

viðamesti þátturinn í rannsóknum á ímynd snerist um aðferðir til þess að stjórna og stýra 

ímynd áfangastaða. Ímynd áfangastaðar ákvarðast að miklu leyti af  því hvernig staðurinn 

er markaðssettur og séður út á við í gegnum ýmsa miðla svo sem blöð, heimasíður, 

orðspor, sögu og svo framvegis, og því hvernig ferðamaðurinn túlkar þær upplýsingar sem 

hann fær (Royo-Vele, 2009).   

Obenour, Lengfelder og Groves (2005) leggja áherslu á mikilvægi þess fyrir 

áfangastaði að vera meðvitaður um þá upplýsingabrunna sem hafa áhrif á ímyndina. Þetta á 

sérstaklega við um þá staði sem eru enn í þróun og vilja stjórna ímynd staðarins. Í því 

samhengi benda þeir á mikilvægi þess að hafa fjarlægð í huga. Því nær sem ferðamaðurinn 

er því auðveldra er aðgengi að upplýsingum, en eftir því sem fjarlægðin eykst þarf að 

treysta á mismunandi form af upplýsingum. Obenour o.fl. (2005) skipta 

upplýsingabrunnum í nokkra flokka: 1) Hefðbundin s.s. sjónvarp, útvarp, tímarit, blöð. 

 2) Leynd skilaboð eru móttekin eða umbeðin frá ferðaskipuleggjendum, heildsölum, 

samtökum og öðrum talsmönnum ferðaþjónustu. 3) Sjálfstæðir upplýsingabrunnar eru 

greinar, skýrslur og sögur ferðarithöfunda, ýmis útgefin skjöl, myndir, óumbeðanr 

upplýsingar frá einstaklingum sem hafa verið á svæðinu eða telja sig vita hvað er þar í 

boði. 4) Og síðast en ekki síst virk upplýsingaöfllun  frá vinum og ættingjum. En það telja 

þeir vera áhrifaríksasta upplýsingabrunninn til að móta ímynd, samskipti frá manni til 
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manns. Sérstaklega frá vinum, ættingjum og ferðamönnum sem eru á staðnum. 

Niðurstöður MacKay og Fesenmaier (1997) sýna að ljósmyndir í kynningarefni eru 

mjög áhrifamiklar og móta ímynd manna hvort sem þeir þekktu lítið til áfangastaðarins eða 

vel. Þeir benda á að sköpun og val á sjónrænu kynningarefni sé afar mikilvægt stjórntæki 

fyrir áfangastaði. Myndir í kynningarefni geti stýrt ferðamynstri eða haft áhrif á hvaða 

staðir eru skoðaðir og hverjir ekki. Rannsóknir hafa til dæmis sýnt fram á að ef myndir af 

ákveðnum stöðum eða byggingum endurtaka sig svo áratugum skiptir í kynningarefni sem 

ætlað er ferðamönnum, verður það einhvers konar þörf fyrir þann sem horfir síendurtekið á 

sömu ímyndina að upplifa það sem verið er að sýna. Áfangastaðurinn fer þar með í 

forgangsröðun (MacKay og Fesenmaier, 1997). Jenkins (2003) bendir á að grundvöllur 

þess að myndir séu árangursríkar sé að þær nái að endurspegla langanir og óskir þeirra 

markhópa sem nálgast á með kynningarefninu.  

Urry (1990) telur að upplifun ferðamannsins sé háð sjónrænni milligöngu og þeim 

starfsháttum sem notaðir eru í kynningunni. Hann bendir á að við förum í skoðunarferðir, 

leitum uppi útsýnisstaði, sendum póstkort heim sem sýna fegraða og fastmótaða ímynd af 

þeim stað sem við erum að heimsækja. Síðast en ekki síst tökum við ljósmyndir sem eiga 

að lýsa fríinu okkar, til að sýna og deila með ættingjum og vinum þegar heim er komið. 

Urry (1990) segir að myndir leiki þannig aðalhlutverk í mótun á upplifun ferðamannsins, 

með því að ramma inn og festa til framtíðar áhorf hans. Önnur atriði sem Urry (1990) telur 

þýðingarmikið sem kynningarefni eru tákn af ýmsu tagi, hann segir að ferðamaðurinn hafi 

áhuga á öllu sem er tákn í sjálfu sér. Augnaráðinu sé stjórnað í gegnum tákn (e. signs) og út 

um allan heim sé her táknfræðinga, þ.e. ferðamanna að leita að táknum sem staðfesta þá 

ímynd sem þeir hafa um hina hefðbundnu ítölsku hegðun eða hinn hefbundna enska bar, 

hina rómantísku París o.s. frv.  

Aaker 1997 (sjá í Ekinci og Hosany 2006) þróaði kvarða fyrir vörumerki byggðann 

á persónuleikakenningunni „hinir Fimm stóru“ ( e. The Big Five). Hann flokkar helstu 

persónuleikaeinkenni í fimm yfirþætti: spennu, einlægni, hæfni, yfirvegun og hrjúfleika 

(e.ruggedness).  Hann bendir á að ef vörumerki hafi staðfestan persónuleika í huga 

neytenda þá hafi það áhrif á val þeirra og þrói sterkari tilfinningaleg tengsl og trygglyndi. 

Morgan og Pritchard (2002) telja að áhrifaríkt geti verið að tengja áfangastaði í hugum 

ferðamanna við ákveðin mannleg persónuleikaeinkenni. Þeir benda á mikilvægi þess að 

mynda einhvers konar persónulega tengingu við ferðamanninn og telja að þá geti samlíking 

við vissan persónuleika áfangastaða verið hagkvæm leið, til að ýta undir ákveðna skynjun 

ferðamanna og fyrir áfangastaði til að móta ákveðna ímynd. Þeir taka sem dæmi að þá 

myndi England vera íhaldsamt, vinalegt, fágað, menntað, Singapore heimsborgaraleg, 



16 

ungleg, nútímaleg og iðandi, Spánn vingjarnlegur og fjölskylduvænn og London opin og 

óhefðbundin. Því eins og Ekinci og fl., (2006) taka fram þá hefur það sýnt sig að 

afmarkandi og tilfinningalega aðlaðandi persónuleiki og ímynd áfangastaðar móta skynjun 

ferðamannsins á áfangastað og hefur þar af leiðandi áhrif á ferðahegðun.  

 
3.7 Samantekt 

Samkvæmt því sem fram kemur hér að ofan er ímynd mjög þýðingarmikill þáttur í 

markaðssetningu áfangastaða og miklu máli skiptir fyrir ferðaþjónustuaðila að átta sig á 

tengslum ímyndar við val ferðamanna á áfangastað og áhrif hennar á upplifun 

ferðamannsins þegar á áfangastað kemur. Upplifun ferðaþjónustuaðila á staðsetningu 

svæðisins og sérstöðu skiptir miklu máli því það hjálpar þeim að staðsetja sig með tilliti til 

ákveðinna markhópa. Þessi atriði undirstrika mikilvægi þess að innan ákveðins svæðis sé 

samstaða um þá ímynd sem lögð er áhersla á. Það sem fram kemur í umfjölluninni um 

ímyndasköpun bendir einnig til þess að rannsóknir á ímynd tengda ferðamennsku geti verið  

mikilvægari en áþreyfanlegar auðlindir, vegna þess að skynjun, frekar en raunveruleiki er 

það sem hvetur neytendur til að framkvæma eða ekki. Þessi atriði eru sérstaklega mikilvæg 

fyrir ferðaþjónustu á jaðarsvæðum þar sem togkraftur aðdráttaraflsins er í samkeppni við 

kjarnasvæði. Staðsetningin og sú staðreynd að þessi svæði eiga sér oft stutta sögu sem 

ferðamannastaðir getur valdið erfiðleikum eða verið kostur. Því eins eins og fram hefur 

komið þá er ímynd breytilegt fyrirbæri og þó aldrei sé hægt að stjórna þeirri ímynd sem 

aðrir hafa fullkomlega er hægt að gera ýmislegt til að hafa áhrif á hana.  
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4 Aðferðafræði 

4.1 Aðferðir 

Til að ná fram markmiðum þessarar rannsóknar var ákveðið að nota eigindlega 

rannsóknaraðferð. Það er rannsóknaraðferð sem er samheiti yfir fjölbreytta 

rannsóknaraðferð, þar sem rannsakandinn er aðal rannsóknarverkfærið. Eigindlegar 

rannsóknaraðferðir byggjast á vettvangsathugunum, einstaklingsviðtölum, 

rýnihópaviðtölum, myndbandsupptökum og persónulegum gögnum. Reynt er að öðlast 

skilning á upplifun fólks á eigin aðstæðum og umhverfi, skoðað hvaða skilning fólk leggur 

í líf sitt og aðgerðir. Einnig frá hvaða sjónarhorni fólk upplifir hegðun sína og annarra í 

kringum sig. Í eigindlegum rannsóknum er oftast notast við aðleiðslu en þá er byrjað á því 

að safna gögnum, síðan fer úrvinnsla gagnanna fram og eftir það eru settar fram ályktanir 

og túlkanir (Esterberg, 2002). 

Í þessari rannsókn var stuðst við einstaklingsviðtöl. Ástæða þess að ég valdi  þetta 

rannsóknarform er sú að ég vildi fá nákvæmari og dýpri skilning á rannsóknarefninu út frá 

sjónarhóli viðmælenda. Rannsóknin var mjög sveigjanleg og ég fékk fram mismunandi 

sjónarmið. Með þessari aðferð fæst skilningur sem fæst ekki með tölum,  rannsakandi fær 

oft  nýjar hugmyndir, nýjar spurningar vakna þegar maður fær innsýn, inn í veröldina sem 

maður er að rannsaka, frá öðrum sjónarhornum. Stuðst var við viðtalsramma (sjá viðauka) 

sem miðaði að því að fá viðmælanda til að segja frá á sínu máli og út frá sinni upplifun. 

Rannsóknin er réttmæt því þar kemur fram nákvæmlega það sem viðmælandi sagði og 

gerði (Esterberg, 2002). 

4.2  Framkvæmd rannsóknar 

Vinna við rannsóknina hófst í febrúar 2011 og lauk í maí 2011. Rannsóknin byggir bæði á 

frumgögnum, í þessu tilviki einstaklingsviðtölum, og rituðum heimildum. Heimildaöflun 

fór fram á þann hátt að lesnar voru greinar um Strandir, um þróun atvinnumála þar og 

íbúafjölda. Þróun ferðaþjónustu á svæðinu var skoðuð og eins á Vestfjörðunum öllum. Ég 

kynnti mér fræðigreinar um ferðaþjónustu á jaðarsvæðum, ímynd og ímyndasköpun og 

reyndi að fá sem flest sjónarhorn. Í apríl 2011 fór ég á Strandir, gisti á farfuglaheimilinu á 

Broddanesi, skoðaði svæðið og  tók viðtöl við einstaklinga. Viðtölin fóru fram á vettvangi 

rannsóknarinnar, ýmist á vinnustöðum eða á heimilum viðkomandi. Þátttakendur  voru 

valdir með markvissu úrtaki þar sem þeir bjuggu yfir fyrirfram ákveðnum eiginleikum eða 
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viðmiðum sem gátu nýst rannsókninni. Viðmiðið var að viðkomandi starfaði við 

ferðaþjónustu á Ströndum eða hefði haft mikil afskipti af skipulagsmálum og þróun 

svæðisins.  

Á Ströndum eru fjórtán gististaðir, tvær hestaleigur, tvö söfn og nokkur veitingahús. 

Með tilliti til fjölda ferðaþjónustfyrirtækja ákvað ég að taka viðtöl við sex einstaklinga. Sá 

fjöldi inniheldur hlutfallslega marga ferðaþjónustuaðila miðað við svæðið. Ég leitaði að 

einstaklingum sem uppfylltu skilyrðin en vildi jafnframt fá viðmælendur sem ýmist hefðu 

búið á svæðinu allt sitt líf, væru aðfluttir eða byggju á Ströndum hluta úr ári. Eins voru 

viðmælendur valdir út frá staðsetningu þeirra á svæðinu. Einn er með ferðaþjónustu á 

Hólmavík, tveir fyrir sunnan Hólmavíkur og tveir fyrir norðan. Einn aðilinn rekur ekki 

ferðaþjónustu en þar sem hann hefur haft mikil afskipti af skipulagsmálum á svæðinu 

ákvað ég að taka einnig viðtal við hann. Eftir að ég hafði valið mér viðmælendur hafði ég 

samband við þessa sex aðlila og óskaði eftir viðtali. Því var í öllum tilvikum vel tekið. 

Einn viðmælandinn var upptekinn þegar  ég kom en samþykkti að senda mér svör 

við nokkrum spurningum í tölvupósti. Í upphafi hvers viðtals bauð ég viðmælendum upp á 

nafnleynd en í þessum tilvikum var enginn sem óskaði eftir því.  

 Kostir við þessa rannsóknaraðferð umfram aðrar er að meiri líkur er á að fá dýpri 

innsýn í sjónarhorn viðmælenda ef hann fær að tala frjálst um efnið og segja frá hvers 

vegna hann hefur ákveðnar skoðanir og af hverju hann upplifir hlutina á vissan hátt. Það er 

ekki möguleiki á að því að gera vettvangsathugun á þessum tíma árs, þar sem nánast engir 

ferðamenn eru á svæðinu fyrr en upp úr miðjum maí og flest ferðaþjónustufyrirtæki eru 

lokuð. Það hefði verið kostur fyrir rannsóknina að gera vettvangathugun á meðan 

starfsemin væri í fullum gangi og fá einnig sjónarhorn ferðamanna. Ókostirnir við þessa 

aðferð eru þeir að ef ég hefði stuðst við venjulega aðferðarfræði og sent spurningarlista 

hefði verið hægt að fá svör frá fleiri aðilum. Eins er alltaf möguleiki, að í opnum 

persónulegum viðtölum finnist viðmælanda óþægilegt að ræða einstök atriði og haldi aftur 

af skoðunum sínum að einhverju leyti. Þessi ókostur er ekki til staðar þegar um er að ræða 

staðlaða spurningarlista sem svarað er nafnlaust en þeir gefa hins vegar ekki eins ítarlega 

mynd af efninu sem verið er að rannsaka. 
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4.3  Viðmælendur 

Ásbjörn Magnússon útgerðarmaður og eigandi ferðaþjónustu á Dranganesi. 

Ásbjörn Magnússon er framkvæmdarstjóri fyrir fyrirtækið ÁVM ehf. sem rekur útgerð og 

ferðaþjónustu á Drangsnesi. Drangsnes er 34 km fyrir norðan Hólmavík. Hann er 

menntaður vélstjóri og vinnur við fiskveiðar og útgerð 5-6 mánuði á ári. Á sumrin siglir 

hann með ferðamenn út í Grímsey og á sjóstöng. Þau hjónin reka gistiheimili og 

veitingastað á Drangsnesi.  

Einar Unnsteinsson, rekstaraðili Hótel Laugarhóls í Bjarnarfirði 

Einar Unnsteinsson hefur rekið Hótel Laugarhól í tvö ár sem er 57 km fyrir norðan 

Hólmavík. Hann er nýr í ferðaþjónustu og aðfluttur.  Laugarhóll er eina hótelið á Ströndum 

sem getur tekið við hópum. Þar er einnig sundlaug og náttúruleg heit uppspretta. Húsnæðið 

var upphaflega byggt og rekið sem grunnskóli en hefur verið starfrækt sem hótel um árabil. 

Ingunn  Einarsdóttir, eigandi gistiheimilisins í Broddanesi. 

Ingunn hefur rekið farfuglaheimili í Broddanesi, 37 km sunnan við Hólmavík, síðan 

sumarið 2009 ásamt eiginmanni sínum og tveimur bræðrum. Húsið var upphaflega 

grunnskóli. Þau hafa opið frá maí og fram í september, en á veturna er hún fjármálastjóri á 

Hótel Sögu í Reykjavík. Ingunn er fædd og uppalin á bænum Broddanes en flutti burtu 

þegar hún var 16 ára til að hefja nám í menntaskóla í Reykajvík og hefur búið þar síðan. 

Jón Jónsson eigandi gistiheimilis á Kirkjubóli. 

Jón er eigandi gistiheimilisins á Kirkjubóli, 12 km sunnan við Hólmavík, sem hann rekur 

með eiginkonu sinni sem bændagistingu. Hann er fæddur og uppalinn á Steinadal í 

Kollafirði, Strandasýslu en hefur búið á Kirkjubóli síðastliðin 10 ár. Jón er sagnfræðingur 

og er með MA í þjóðfræði. Jón hefur unnið mikið í ferðamálum á Ströndum og víðar. 

Síðustu árin hefur hann fært sig meira út í það  að vinna í menningarmálum. 

Hann var formaður Ferðamálasamtaka Vestfjarða  2001-2003, hefur verið ráðgjafi í 

alls kyns verkefnum og hefur verið Menningarfulltrúi Vestfjarða síðan 2007. Jón er 

stjórnarformaður Strandagaldurs, Sauðfjárseturs á Ströndum og rekur Sögusmiðjuna sem 

sérhæfir sig í miðlun sögu og þjóðfræði. Á árunum 1998-2000 var hann Formaður Félags 

þjóðfræðinga á Íslandi og fulltrúi Íslands í stjórn BIN-Norden (Barnekulturforskning i 

Norden). Í dag heldur hann námskeið hjá  fyrirtækjum og stofnunum og skrifar kennsluefni 

um ferðaþjónustu.  
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 Sigurður Atlason, framkvæmdarstjóri Strandagaldurs. 

Sigurður hefur verið framkvæmdarstjóri Strandagaldurs á Hólmavík síðan það var opnað 

árið 2000 og formaður Ferðamálasamtaka Vestfjarða síðan 2009. Strandagaldur er 

sjálfseignarstofnun sem rekur galdrasýningar á Ströndum og þjóðfræðistofnunina og  

stendur fyrir ýmsum menningar- og sagnfræðiverkefnum. Sigurður átti meðal annars þátt í 

því að koma upplýsingamiðstöðinni á Hólmavík á laggirnar árið 1996 og starfaði þar í þrjú 

ár. Hann hefur verið mjög virkur í félagsmálum, sérstaklega í leiklist og ferðamálum.  

Sigurður Jónsson, bóndi á Stóra-Fjarðarhorni. 

Sigurður Jónsson er bóndi á Stóra-Fjarðarhorni og hefur búið þar alla sína tíð. Sigurður var 

sveitarstjóri í Broddaneshrepp í nærri  20 ár. Stóra-Fjarðarhorni er 23 km fyrir sunnan 

Hólmavík.  

 

4.4 Úrvinnsla gagna 

Viðtölin voru tekin upp á hljóðupptökutæki og að þeim loknum voru þau afrituð 

orðrétt í tölvu. Gögnin voru síðan greind í opinni kóðun þar sem markmiðið er að leita eftir 

þemum og kóðunarflokkum. Síðan voru gögnin lesin yfir aftur með markvissa kóðun í 

huga og einblínt á þau lykilatriði sem fram komu í opinni kóðun. Í opinni kóðun var leitað 

eftir þemum varðandi ímynd, ímyndasköpun og hugtökum sem tengjast jaðarsvæðum, s.s. 

fámenni, kjarni, atvinnumöguleikar og samgöngur. Í markvissri kóðun var þessum atriðum 

síðan skipt í flokka eftir efni og hverjar áherslur viðmælenda voru. 
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5  Niðurstöður 
 

5.1 Ímynd svæðisins í hugum ferðaþjónustunnar 
Í viðtölunum mínum við Strandamenn kom í ljós að samstaða er um það hvaða grundvallar 

ímynd einkennir helst svæðið sem ferðamannastað, því allir viðmælendur mínir sögðu það 

vera fyrst og fremst ósnortin náttúra og einstök friðsæld.  Þar fyrir utan lögðu Jón og 

Sigurður Atlason áherslu á mikla uppbyggingu í menningatengdri ferðaþjónustu undanfarin 

ár. Inn í það tengist hin dulúðlega ímynd sem stofnun Galdrasafnsins hefur skapað og 

dregið ferðamenn verulega að. Einar sagði að ímyndin hjá þeim væri nokkuð á 

byrjunarstigi en stefndi í átt að umhverfisvænni pælingu og kyrrð og friði. 

 Annað mál er að þegar verið var að tala um ímyndina þá kom strax í ljós að íbúar 

eru alls ekki sammála um yfir hvaða svæði sú ímynd nær. Sigurður Atlason sagði að 

samvinna væri algjört lykilatriði, að Strandir einar og sér gætu ekki skapað sér ímynd. Það 

ætti ekki að vera eyða orku í það að reyna að gera eitthvað vörumerki út á Strandir. Þau 

hefðu engan veginn bolmagn til þess, væru svo örfá og myndu aðdrei fá nægilegt fjármagn. 

Þess vegna ætti að leggja áherslu á heildarímynd allra Vestfjarðanna. Sigurður nefndi sem 

dæmi þá ímynd sem opnun Galdrasafnsins skapaði og sagði að þó að hún hefði staðið fyrir 

sínu á Ströndum þá væru þau einnig með henni að leggja sitt af mörkum í ákveðna ímynd 

Vestfjarðanna. Jón var nokkuð sammála Sigurði og sagði að Markaðsstofa og 

Ferðamálasamtök Vestfjarða væru lykilaðilar í því að koma ímynd á framfæri fyrir svæðið. 

Hjá þeim væri þetta svo smátt í sniðum að þau myndu aldrei hafa bolmagn til að koma 

sérstæðri ímynd á framfæri. Sigurður Jónsson sagðist fyrir löngu hafa verið búinn að átta 

sig á því að Strandir ættu ekki að vera í fjórðungssambandi Vestfirðinga, því þegar leitað 

væri eftir vilja íbúanna í einhvers konar stefnumótun, ferðamálum eða öðru, þá svaraði 

Ísafjörður alltaf fyrir alla. Ingunn sagði að þegar verið væri að markaðsetja 

Vestfjarðakjálkann, fá fólk til að fara út fyrir hringveginn, nýttist það þeim ekki endilega. 

Sumir Strandamenn væru ekki alveg vissir um að þeir væru Vestfirðingar eða vildu tilheyra 

Vestfjörðum. Hún sagði jafnframt að þessi afstaða væri oft alveg skiljanleg vegna þess að 

það væri alltaf talað um að þau ættu að hafa alla sína aðalstjórnsýslu á Ísafirði en til dæmis 

úr Broddanesi væri styttra til Reykjavíkur en Ísafjarðar.  En þetta hefði ekki bara með 

fjarlægðina að gera heldur fyndist mörgum Strandamönnum þeir vera allt öðru vísi, hafa 

sín séreinkenni. Ingunn talaði einnig um það varðandi ímynd að ef þú værir útlendingur að 

koma til Íslands til að sjá stórbrotna náttúru, fuglalíf og fleira í þeim dúr þá væri það í 

rauninn bara Ísland allt í heild sem hefði þá ímynd og erfitt fyrir fámenn svæði að skapa 
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sér sérstöðu út frá því. Ásbjörn telur að það sé ekki nein sérstök sameiginleg ímynd fyrir 

Strandir eða gert út á sérstöðu svæðisins. 

5.2 Viðhorf heimamanna til ímyndar 
Íbúar Stranda eru samkvæmt viðmælendum almennt jákvæðir gagnvart ferðamönnum, taka 

vel á móti þeim og eru til í að styðja við ferðaþjónustuna. Samkvæmt öllum kenningum eru 

heimamenn mikilvægir þáttakendur í því að skapa ákveðna ímynd í hugum ferðamanna en 

svo virðist sem ferðaþjónustan hafi ekki síður haft áhrif á sjálfsímynd heimamanna. Jón og 

Sigurður Atlason töluðu báðir um hvað það hefði komið ánægjulega á óvart hvað 

velgengni Galdrasýningarinnar hefði haft mikil áhrif á sjálfsímynd íbúanna. Það að í þeirra 

heimabyggð væri verkefni í gangi á landsmælikvarða hefði gert íbúana stolta og haft 

jákvæð áhrif á fólkið sjálft. Vegna þess hve Galdrasýningin breytti svæðinu mikið hefði 

verið farið af stað með Sauðfjársetrið, tveim árum seinna. Þar voru menn að taka fyrir 

atvinnugrein sem hafði slæma ímynd í landinu, og einkenndist af lélegri sjálfsmynd og 

ætlunin var að styrkja ímynd sauðfjárbænda á svæðinu og það hefði virkað. 

Ásbjörn talaði um að þegar hann ákváð að fara út í ferðaþjónustu fyrir 4 árum 

höfðu aðrir heimamenn enga trú á því að fólk myndi hafa áhuga á að koma og eyða fríinu 

sínu þarna. En þetta hefur fengið miklu betri viðtökur en hann bjóst við og fólk væri mjög 

ánægt með það. Ingunn hafði sömu sögu að segja varðandi trú heimamanna á velgengni 

gistiheimilis í Broddanesi. Þegar þau voru svo kosin lang vinsælasta farfuglaheimilið í 

fyrra var fólk mjög undrandi og oft uppnumið og ánægtt með þetta.  

Í samtalinu við Ingunni kom einnig annað viðhorf í ljós gagnvart þessari dulúðugu 

ímynd sem tengist Galdrasafninu. Hún sagði að einhverjum findist Galdrasetrið ekki gefa 

rétta ímynd af Strandamönnum. Sagan væri svo ljót að þeir vildu ekki að hún væri sögð og 

vildu ekki að fóld tengdi hana við Strandir. Ingunn sagðist telja að þeir sem væru 

viðkvæmir fyrir þessu væru oft brottfluttir Strandmenn sem væru komnir yfir miðjan aldur 

og vildi helst hafa umhverfið eins og það var þegar það var að alast upp.  

Sigurður Atlason sagði að það væri yfirdrifið að halda því fram að sumir væru 

ósáttir við þessa galdraímynd. Það væri svo ofsalega lítið dæmi. „Þegar við vorum að byrja 

með þetta þá voru þetta 1-2 fjölskyldur. Þetta voru frekar hjáróma raddir á meðan  

undirbúningi stóð og auðvitað þarf að taka tillit til þess en um leið og það opnaði hurfu 

þessar raddir. Menn héldu kannski að við ætluðum að fara að kenna galdra eða vera með 

einhverja galdramessu eða eitthvað þess háttar. 
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5.3 Ímyndasköpun ferðaþjónustunnar 
Varðandi ímyndasköpun sagði Jón að fyrir utan Markaðsstofu Vestfjarða og 

Ferðamálasamtök Vestfjarða hefði verið samvinnuvettfangurinn Arnkatla, á Ströndum og í 

Reykhólasveit, sem var mjög  virkur fyrir 2-3 árum og áorkaði miklu. Ímyndasköpunin 

gengi alltaf fyrst og fremst út á náttúrutengda upplifun og þetta dulúðlega. Það var ekki 

farið af stað með Galdrasafnið og Sauðfjársetrið af því að við hefðum svo mikin áhuga á 

göldrum eða sauðfjárbúskap, heldur vegna þess að menn eru að reyna búa til 

atvinnutækifæri í menningartengdri ferðaþjónustu og verkefnin eru bæði hugsuð þannig að 

þau hafi sem mest margfeldisáhrif. Átlunin er að hafa Galdrasýninginuna á 3 stöðum,  

Hólmavík og Bjarnafirði, og þar eru komnir sýningarstaðir, svo er stefnt á að hún verði í 

Árneshreppi líka. En ýmisleg önnur menningartengd verkefni voru í gangi í Hólmavík 

síðasta vetur í tengslum við galdrasýninguna, þeir voru með listamannaverkefni, húsnæði 

fyrir listafólk og allskonar uppákomur tengdar því, námskeið eða svoleiðis. Það heppnaðist 

mjög vel. 

 Ingunn sagðist ekki verða vör við að það væri mikil ímyndasköpun fyrir 

Vestfirðina, þó hefur markaðsstofan  aðeins verið að taka við sér. Ímynd Galdrasetursins 

byggir svolítið á Sigurði sem er oft uppstrílaður sem galdramaður bæði í safninu og í 

kotbýli kuklarans og fólk hefur gaman af. Hún segist ekki  upplifa að það sé nein samvinna 

á milli fyrirtækja í að markaðsetja sig. Það vanti að fólk taki sig saman og skapi ákveðna 

ímynd til að skapa sérstöðu. Það hái þeim að þó að hér séu þó nokkur gistiheimili sé lítið 

um afþreyingu. Ásbjörn telur að það sé ekki nein sérstök sameiginleg ímynd fyrir Strandir 

eða sérstöðu svæðisins. Það fólk sem er í þessu í dag sé fólk sem hefur hreinlega ekki sætt 

sig við að fara héðan. Hann telur að í raun vilji allir samvinnu en það verður ekki mikið úr 

henni.  

 Sigurður Atlason segir aftur á móti að hér sé mjög mikil samstaða í að koma 

sameiginlegri ímynd svæðisins til skila. Það sé búið að leggja mikla vinnu í ímyndasköpun 

og ná árangri í samræmi við það á öllum Vestfjörðum. Hann segir það alrangt að það sé 

ekki samvinna hér , þeir sem hafa áhuga á samvinnu þeir græða á henni en þeir sem skilja 

það ekki eru bara einir út í horni. Fólk verði að gera sér grein fyrir því að það þurfi að vera 

þátttakendur til að fá eitthvað út úr samvinnu. Það helsta sem hefur verið í gangi 

undanfarið er stefnumótun fyrir vestfirska ferðaþjónustu. Sigurður segir að auðvitað hafi 

það verið þannig að sterkasta svæðið í ferðaþjónustu sé á Ísafirði og þar í kring,  meðal 

annars af því að þau hafa haft ferðaskrifstofu sem hefur eingöngu  unnið fyrir það svæði. 

Sú ferðaskrifstofa var í upphafi hugsuð fyrir allt svæðið en dagaði upp á ísafirði, vegna 

þess að hún var í eigu einkaaðila á Ísafirði. En nú hafa Ferðamálasamtök Vestfjarða keypt 
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hana þannig að hún verður gerð  að ferðaskrifstofu fyrir alla. Öllum ferðaþjónustuaðilum er 

gefinn kostur á að kaupa hlut í þessu fyrirtæki og margir hafa sýnt áhuga á að vera með.  

Stefnan er að gera þetta að einni heild, koma af stað sammvinnu  og kerfi fyrir alla 

ferðaþjónustuaðila til að koma á framfæri þeim vörum sem hér eru til sölu. Til þessa höfum 

við ekki getað selt neinar skipulagðar pakkaferðir, höfum ekki haft nein leyfi til þess. Nú 

gefst okkur tækifæri til að seljaferðir, bæði innan svæðis og inn á svæðið. Skipulagningin 

er byrjuð á vegum Strandagaldurs, við ætlum að selja dags gönguferðir hérna á svæðinu, 

selaskoðun,s koða hákarlavinnslu, koma við á Drangsnesi, skoða rekafjöru, fara í sund í 

Bjarrnafirði.  Ásbjörn tók undir það að vonandi myndi verða breyting á með kaupum á 

þessari ferðaskrifstofu. Hann sagði að þau myndu koma sterk inn með þessa afþreyingu 

sem í boði væri hjá þeim, ef það ætti að fara að skipuleggja ferðir um Strandir. 

5.4  Upplifun ferðaþjónustunnar á Ströndum á 

stöðu svæðisins 
Allir þeir sem ég ræddi við upplifðu að Strandir væru jaðarsvæði nema Ingunn, en hún 

sagðist  alveg getað ímyndað sér að þeir sem byggju hérna findist það. Upplifunin hinna 

viðmælendanna á Ströndum sem jaðarsvæði byggir á fjarlægð, úr alfaraleið, fámenni og 

einangrunar frá kjarna. Einar og Sigurður Atlason töluðu báðir um það væri kostur fyrir 

það sem væri verið að bjóða upp á hér. Eins og Sigurður sagði þá finnst honum að þau eigi 

að stíla inn á þetta, þar sem jaðarsvæði séu mjög eftirsótt af ferðamönnum í dag. Ásbjörn 

upplifir þetta sem jaðarsvæði, algjöran útnára, en það væri mikill munur eftir að nýji 

vegurinn kom. Og það sama sagði Jón að hans upplifun væri að Strandir væru jaðarsvæði á 

jaðarsvæði. Sigurður Jónsson sagði að þau væru ekki aðeins jaðarsvæði vegna fjarlægðar 

heldur einnig í pólitíkinni á Íslandi sem væri náttúrulega alveg skelfilegur hlutur. 

„Ísafjörður er þvílíkur nafli hér á Vestfjarðasvæðinu, hann er með meirihluta íbúa,þannig 

að örfáir Ísfirðingar hafa ráðið allri þróun á öllum Vestfjörðum.  Þar með 

samgönguþættinum, hvar á að leggja eða laga vegi.“ 

5.5 Aðgengi 
Í dag er malbikað frá Reykjavík til Ísafjarðar en samkvæmt viðmælendum er 

reyndar oftar ófært þar heldur en yfir Holtavörðuheiðina. Jón sagði að persónulega finnist 

honum vegirnir allt í lagi, en sumum fyndist þeir erfiðir eða þyldu bara illa malavegina. 

Hann sagðist halda að  ímynd veganna væri enn verri en þeir eru í raun og veru. Sem væri 

svo sem skiljanlegt því að oft væri bara ekki fært. Yfir háveturinn væri t.d. lokað á milli 
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Ísafjarðar og Patreksfjarðar, þannig að þessi hringur um Vestfirði væri þá lokaður. 

Vestfirðingar vilja fá heilsárs hringveg á Vestfirði. Og við Strandamenn, við viljum fá 

heilsársveg norður í Árneshrepp, því það er flottasti parturinn af Ströndum. Hann taldi 

engan vafa á því að stundum væru ferðamenn smeykir við að koma á Vestfirði vegna 

veganna. Íbúar Vestfjarða ættu það líka til að gera meira úr slæmum vegum en þyrfti þegar 

verið væri að reyna herja út eitthverjar vegabætur, tala þá um að hinn og þessi spotti séu 

ónýtur, sem er oft ekki raunin, þetta getur verið ágætis malavegur en menn láta bara hann 

sé alveg ónýtur. Ásbjörn sagði að vegakerfið væri sums staðar að lagast en ekki alls staðar. 

Hann sagðist hafa þurft að fara á fund til Bíldudals fyrir stuttu og það hefði verið alveg 

svakalegt. Fólk sem hefur aldrei ekið á malarvegi og kann það ekki verður alveg skelfingu 

lostið.  

Sigurður Atlason og Jón sögðu að áður fyrr hefðu bílaleigur varað fólk við að fara á 

Vestfirði, en þeir visssu ekki hvernig það væri í dag.  En væru nokkuð vissir um að 

ferðamenn fengju svona óformlega viðvörun. Það væri kannski skiljanlegt að eigendur 

bílaleigubíla vildu ekki að menn séu að keyra þar sem vegirnir eru verstir. Því eins og 

Sigurður sagði þá væri það þannig víða á Vestfjörðum að vegirnir væru ekki mönnum 

bjóðandi. Til  Árneshrepps opna vegirnir svona einu sinni í viku í enda mars nema ef þú ert 

á jeppa þá getur þú farið frá april. Jón talaði um að þetta með veginn norður í Árneshrepp 

og víðar kæmi sér oft illa. Hanni lenti stundum í basli með ferðamenn sem ætla sér kannski 

upp í Árneshrepp um hávetur á bílaleigubíl en það er bara ekki hægt , það er ófært. En 

þetta væri mesta aðdráttaraflið hér og þau reyndu að senda fólk norður í Árneshrepp ef 

möguleiki væri. 

 

5.6 Fólksfjöldi og atvinnumöguleikar 

Viðmælendur töluðu allir um fólksfækkunina í sveitunum sem væri afleiðing af minnkandi 

atvinnutækifærum í sjávarútvegi og sauðfjárbúskap. Ásbjörn sagði að ef eitthvað á að 

halda svona stað á floti þá er það ferðaþjónusta og útgerð, en hún hefur átt undir högg að 

sækja. Það hefur verið það lítið að gera að menn hafa selt kvótann sinn. En núna sé búið að 

leyfa strandveiðar sem skapa einhverja vinnu yfir sumarið. Á meðan að rækjan var hér var 

þetta gott, líklega helmingi fleiri íbúar og fólk í  hverju húsi.. Svo var rækjan étin upp af 

öðrum fiski, þá var farið út í saltfiskverkun sem hefur gengið upp og ofan. Það eru því 

miður nokkuð mörg hús hér sem eru orðin sumarbústaðir fyrir Reykvíkinga en þeir skapa 
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náttúrulega enga atvinnu.  

Hjá Ingunni og Jóni að þó að mikið af tækifærum lægi í ferðaþjónustunni og nóg að 

gera yfir sumartímann þá standi hún aldrei undir sér á veturna ein og sér. Í þessum tveim 

tilvikum eru rekstraraðilarnir allir í annarri vinnu yfir veturna. Jón talaði einnig um að 

vegna fámennis væri öll vinna með ímyndasköpun afar erfið, það verður að vera einhver 

mannskapur bak við þetta, það er of þröngur hópur í þessari vinnu eins og staðan er í dag. 

Þeir sem eru í ferðaþjónustu vinna svo mikið yfir sumarið og annað á veturna að menn ná 

ekkert að sinna allri markaðsvinnuni. Jón telur að þar sem það séu fáir íbúar þurfi 

Strandamenn að koma sé upp ferðaþjónustu sem krefst ekki mikils mannskapar í 

þjónustunni. Hann segir jafnframt að þó ferðamannafjöldinn myndi aukast á svæðinu þá 

hefði þau ekki áhuga á því að stækka gistirýmið. Það sem vantar er að nýjir aðilar komi  

inn, með nýjar hugmyndir. Honum finnst að það vanti að yngra fólk láti til sín taka í 

ferðamennskunni. eitthverjir sem eru kannski búnir að ná sér menntun í ferðamálafræði eða 

öðru. En hann hefur þá trú að einhvern tímann í mjög náinni framtíð þá komi allt þetta fólk 

út úr skólunum, með sína þekkingu, dreifist um allt land og þegar það fer að leita sér að 

verkefnum þá verði sprenging. Það á eftir að koma fram á tvennan hátt, ég held að það 

verði miklu meira framboð af afþreyingu og mikil gæðabylting.   

 

5.7 Sérstaða Stranda að mati ferðaþjónustuaðila  

Fyrir utan sérstæða náttúruna sem allir voru sammála um að einkenndi Strandir töldu menn 

upp ýmislegt sem ýtti undir sérstöðu svæðisins. Mikil tækifæri lægju í fuglunum og 

rekafjörunni, hér væri einstök ró og friður. Ingunn sagði að hún væri ekki viss um að 

Strandamenn vissu hvað það væri sem gerði Strandir svona sérstakar, en fyrir það fyrsta 

væri landslagið hér allt öðru vísi annars staðar á Vestfjörðum og það væri alveg á hreinu að 

íbúarnir væru það líka. Jón tók fram að ein ástæða þess að þau væru að reyna að gera útá 

þessa rólegheita stemmingu væri að ekki væri mannskapur í fjörið. 

Einar talaði um að sérstaðan lægi í því að hér væri minni ferðamannastraumur en 

víðast annars staðar. Ingunn benti á að í hólmanum beint fyrir utan gluggan hjá þeim væri 

risastór lundabyggð á sumrin. „Þú þarft ekki einu sinni að gera þér ferð út heldur er hægt 

að sitja við gluggann og fylgjast með þeim. Fyrir okkur eru fuglarnir náttúrulega aðal 

aðdráttaaflið og kemur mörgum ferðamönnum ánægjulega á óvart. Sumir eiga ekki til orð 

yfir að fá að vera hérna, upplifa fámennið og víðáttuna.  Það eru svo margir staðir á 

Vestfjörðum þar sem er hægt að skoða fugla en sérstaða okkar liggur kannski í hversu 
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auðvelt aðgengi að þeim er. Ég myndi vilja sjá að fólk upplifði Broddanes sem stað til að 

vera í frið og ró. Bara vera hérna og horfa á fugla. Svo erum við með ýmsar aðrar 

hugmyndir, til dæmis að bjóða upp á selaskoðun á árabát. En það verður eitthvað í að það 

verði framkvæmt.  

Jón sagðist telja að sérstaða Stranda væri í þessari  galdraímynd og allt sem tengist 

því. Svo findist honum að á Ströndum hefði tekist betur að vinna saman í ferðaþjónstuna  

heldur en gengur og gerist. Honum fannst einnig að hér fengju ferðamenn að vera svona 

meiri hluti af lífinu, ekki bara áhorfendur. Mönnum findist til dæmis gaman að fara niður á 

bryggju og rekast á einhvern sem tekur þá kannski í smá siglingu, það væri oft svo miklu 

meiri upplifun en margt annað. Og Jón  vildi meina að þetta viðhorf hjá heimamönnum 

væri ennþá ráðandi á Vestfjörðum. „Menn eru til í þetta,  þeir eru til í að tala við 

útlendingana.“ Hann sagði að þau hjónin reyndu að tala við gestina yfir morgunmatnum, 

og fólk væri mjög hrifið af því að tala við einhverja sem þekktu svæðið. Hann sagði að 

þegar fólk kæmi væri oft eins og það væri einhvers konar uppsöfnun þörf að ná í einhvern 

sem vill svara manni. „Fólk er þá að spyrja um af hverju rollurnar séu alltaf 3-4 saman, 

hvort það megi týna blárberin og hvort það megi taka spítu úr fjörunni. Hvað fólk er að 

gera hérna árið í kring og hvernig þetta er á veturna og hvar fara börnin í skóla o.s.frv.“  

Sérstaðan hjá Ásbirni er Grímsey, en hann siglir með fólk í eynna sem er alveg ósnortin af 

mannavöldum. Fyrir utan lunda er þar fíll, fálkar, gæs og æðafugl. Það er alveg greinilegt 

að útlendingar eru alveg stórhrifnir af því að ganga bara rollustíga og alveg ósnortið 

landslag segir Ábjörn Það er eitthvað sem margir hafa aldrei upplifað, aleinir út í 

náttúrunni innan um þessa fuglamergð. Ég fer hringinn í kringum eyjuna svo er farið upp í 

hana og að lokum á sjóstöng. Og stundum í smá hvalaskoðun þegar þeir eru hérna. Á 

Drangsnesi búa milli 60 og 70 manns, þannig að þetta er öðruvísi, engar gangstéttir eða 

bílastæði. Sumir fá að gista á eyjunni í tjaldi  og það er einstök upplifun. Eða ég fer með 

ferðamenn sem vilja taka myndir út í eyju og skil þá eftir og sækji þá svo þegar þeir vilja. 

Viðmælendur töluðu um að fyrir norðan Hólmavík þá breyttist landslagið mikið, yrði 

smám saman hrikalegra og stórbrotnara. Fólk upplifði sig þar eitt í heiminum í ósnortinni 

náttúru og fólkið sem byggi þar væri mótað af sambúð við náttúruna. Maður fengi á 

tilfinninguni að maður sé kominn í annan heim. 
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5.8 Kynningarefni 

Allir viðmælendur mínir leggja mesta áherslu á góða heimasíðu. Jón á Kirkjubóli sagði að 

aðal ímyndasköpunin hjá þeim færi fram í gegnum ferðaþjónustu bænda. Sá samningur 

geri mest gagn og hitt er að vera virkur í vestfirskri samvinnu. Það þýðir ekkert að vera að 

reyna að markaðsetja sig sjálfur, svona lítið gistihús, við erum bara með í pakkanum. Við 

höfum gert dálítið af því í samvinnu við Ferðamannasamtök Vestfjarða að vera með 

móttaku á blaðamönnum og svo bara markviss vinna við að komast inn í 

ferðahandbækurnar, fá þá sem eru að skrifa þær til að heimsækja okkur, hitta okkur og 

drekka með okkur kaffi. Svo er það besta auglysingin þegar maður talar við mann. Það 

kemur á óvart hvað ferðamennirnir tala greinilega mikið saman. Ferðamenn hittast kannski 

á hóteli á Ísafirði og fólk sem þekkist ekki neitt talar alveg á fullu saman og tekur oft 

ákvörðun um næsta áfangastað út frá samræðunum. Svo koma mjög oft gestir, bæði 

íslendingar og útlendingar, vegna þess að þeir þekkir einhvern sem hefur verið hérna. Inn á 

heimasíðunni er Kort í þrívídd af svæðinu og gönguleiðum, það virkar mun aðgengilegra 

heldur en flatt landakort, sjónrænt. Það er líka nýbúið að gera svona kort af Hólmavík og 

nágrenni. 

 Ingunn sagði að fyrir þau væri  algjört grundvallaratriði í sambandi við 

markaðssettningu að vera í Farfuglunum. Þeir eru nátturúlega að markaðssetja ykkur 

erlendis. Svo reyndu þau bara að passa upp á að vera í einhverjum bæklinum og vefsíðum. 

Við þurfum að auka ferðamannafjöldann en á meðan allir eru í annarri vinnu þá held ég að 

við gerum  svo sem ekki mikið í því. En ég er ekki alveg viss um að það mættu vera mikið 

fleir hér en komast fyrir í þessum herbergjum, það gæti eyðilagt upplifunina. Til að kynna 

þessa ímynd þyrftum við að setja upp skilti, merkja fuglabyggð  og svona ýmislegt, það er í 

rauninni ekki búið að gera neitt. Það verður einhvern tímann í framtíðinni, ég veit ekki alvg 

hvenær sú framtíð verður. 

 Í lok viðtala bað ég viðmælendur mína að segja mér með hvaða persónueinkennum 

þau myndu lýsa Ströndum og orðin sem komu upp voru fámennt ,ekki erill, gott fólk, 

friður og ró. dulúð, traust og róleg. Ögrun, fegurð, Róleg og traust. Sjálfum sér nóg, óháð, 

yfirveguð. 

 

 



29 

5.9 Markhópur ferðaþjónustunnar 

Greinilegt var á viðmælendum að þeir ferðamenn sem koma á Strandir eru langflestir 

þýskumælandi, frá Sviss, Austurríki og Þýskalalandi. Þó nokkur aukning hefur orðið á 

frönskum ferðamönnum en Norðurlandabúar sjást varla, fyrir utan einstöku Dani. Ítalir 

koma eitthvað en yfirleitt ekki fyrr en í ágúst. Í Broddanes koma nánast eingöngu erlendir 

ferðamenn, um 99%, en á Galdrasafninu var það í fyrsta sinn í hittifyrra sem erlendir 

ferðamenn voru fleiri en Íslendingar. Á Kirkjubóli eru íslenskir gestir um 20-30% yfir 

sumarið. En á veturna eru gestir að mestu leyti Íslendingar, þá.helst í vinnutengdum 

ferðum. Í öllum tilfellum eru það nánast alltaf einstaklingar sem eru á ferðinni ekki hópar. 

Nema hjá Ásbirni en til hans koma flestir í gegnum ferðaskrifstofur í litlum hópum. Í 

sumar á hann til dæmis von á fjórum hópum frá Ísrael. Sigurður Atlason sagði að hingað til 

hefur ekki verið nægur skilningur á markhópa pælingu á Ströndum en þar sem áhersla 

þeirra væri mikið á náttúruna- og menningarferðamennsku væri markhópurinn væntanlega 

fólk sem er í háskóla eða hefur háskólamenntun , hefur áhuga á menningu, trúlega meðal 

vel stætt fjárhagslega. Auðvitað gengur öll íslensk ferðaþjónusta út á að selja náttúruna. En 

það eru bara svo margar hliðar á náttúrunni. 

Jón sagði að fólk sem kæmi á Strandir væri oft að fara hringinn í kringum landið og 

tæki Vestfirðina með eða einungis hring um Vestfirðina. Sumir færu ekki allan 

Vestfjarðhringinn heldur kæmu á Strandir og færu síðan Barðaströndina og með bátnum en 

aldrei norður fyrir. Í Broddanes koma margir við sem hafa tekið ferjuna til Seyðisfjarðar, 

stoppað eina nótt í Húsavík, fara í hvalaskoðun og skoða Mývatn og eru á leiðinni á 

Látrabjarg. Einar á Laugarhól sagði að um það bil helmingur ferðamanna kæmi af því að 

áfangastaðurinn væri Laugahóll hinn helmingurinn ætti leið hjá. Hjá Ásbirni er þó nokkuð 

um að hópar komi sem eru að halda upp á t.d. árshátíðir eða verklok. Hann er einnig að 

útbúa aðstöðu sem gæti verið heppileg fyrir minni fundi og ráðstefnur. Viðmælendur mínir 

voru sammála um að ferðamenn væru fyrst og fremst að leita eftir upplifun tengda 

náttúrunni og staðurinn stæði undir væntingum í langflestum tilfellum hvað það varðar. En 

Jón taldi að þessar væntingar væru meira almenns eðlis, með Íslandsferðina í heild ekki 

bundnar við þennan stað. Sem dæmi nefndi hann að ef ferðamenn sæju seli yrðu þeir 

ótrúlega glaðir, en ef það gerðist ekki þá stefndu þeir einfaldlega á að sjá þá annars staðar í 

ferðinni. Ásbjörn sagði að þeir hópar sem kæmu til hans vissu alveg við hverju væri  að 

búast en sérstaklega yngra fólkið gerði ráð fyrir að það væri einhver afþreying í boði líka 

en það er ekki mikið um það á svæðinu. Ingunn sagðist ekki upplifa að fólk væri mikið að 

leita eftir einhverri sérstakri upplifun út í náttúrunni, það væru frekar ákveðin atriði eins og 
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fuglar eða selir. Sumir væru alveg að fíla í botn kyrrðina, náttúruna, vera  í litlu samfélagi 

en aðrir litu bara á þetta sem gistingu á leiðinni annað. 

5.10 Framtíðarsýn ferðaþjónustu á Ströndum 

Jón telur næg tækifæri til að lengja ferðamannatímann, með menninga- og menntatengdri 

ferðaþjónustu, námskeiðahaldi eða móttökuhópum í tengslum við eitthvað slíkt. En í dag sé 

ekki mikið gert í því. Í þessum tilvikum skiptir nýji vegurinn yfir Arnkölludalinn miklu 

máli, þetta séu innan við þriggja tíma akstur úr bænum.  Eins hafi þar með opnast hringleið 

sem hægt væri að gera mikið út á. Þeir sem búa á sunnanverðum Ströndum og í dölunum 

gætu tekið sér saman og eflt þetta sem svona eins konar hring út frá hringveginum. 

Samvinna við listamenn er eithvað sem Jón sér fyrir sér að meira verði um í framtíðinni. 

Jón talaði líka um að vantaði aðgengilegar upplýsingum um fuglana. það. Það eru svo 

margar tegundir  fuglar á svo litlum bletti.“ Jón nefnir sem annað dæmi að í Hólmavík 

vanti sjóstangaveiði eða eitthverja sjávartengda náttúruskoðun. Hann sagðist vona að það 

yrði bráðlega komið almennilegt stórt hótel sem væri opið allt árið og sagðist vera viss að 

um það myndi ekki taka neitt frá öðrum, frekar styrkja alla aðra ferðaþjónustu á svæðinu. 

Sigurður talaði um að til að koma einhverri vöru á framfæri þá þyrfti að vera meira í boði 

heldur en að  sofa á einhverjum kodda, og meira en  1 eða 2 söfn. Strandamenn væru ekki 

að nýta náttúruna nóg, eða sjóinn. Hér væri fullt af ónýttum tækifærum, en það þyrftu 

einhverjir aðrir að koma þeim í framkvæmd heldur en þeir sem eru í ferðaþjónustu núna. 

Það eru svo fáir aðilar sem eru í þessu og þeir eru alveg upp fyrir haus í vinnu. En það sem 

vantar virkilega núna og verið væri að leggja  áherslu á það eru upplýsingar á öðrum 

tungumálum en íslensku.  

Ásmundur er með margar góðar hugmyndir í gerjun og stefnir á að bæta úr bráðum 

afþreyingar skorti. Það vantar skemmtilegar, stuttar gönguleiðir og eins væri í dæminu að 

fara í samstarf við hestamenn í Hólmavík. Ásbjörn segist hafa verið hlynntur því að fara út 

í atvinnutengda ferðamennsku, en það hefi ekki gengið ennþá. En hann er með aðstöðu til 

að flaka og frysta fisk fyrir fólk. Þannig að ef það kæmu til dæmis Reykvíkingar þá gætu 

þeir farið á sjóstöng með mér og gist og jafnvel farið í einhverja reisu. Þá frysti ég fiskinn á 

meðan og svo tekur það hann í bakaleiðinni. Hér var líka hugsunin að setja upp grásleppu 

og nytjasetur. Við vorum fyrst á landinu til að nýta grásleppuna við eignum okkur það. 

Nýja húsið okkar er þannig hannað að það er með 2 íbúðum sem er hægt að leigja út yfir 

veturinn til manna sem vilja gera héðan út. Hér eru góð fiskimið og það myndi auka 

atvinnu hér á svæðinu við fiskveiðar.Þessar íbúðir eru líka hannaðar fyrir fatlaða þannig að 
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þeir sem þurfa á því að halda geta leigt þær á sumrin. Líka sportveiðimönnum, sem koma á 

rjúpu, eða gæs. Síðan er hægt að bjóða upp á refaveiðar og svartfugl. Að lokum sagði 

Ásbjörn að hann væri bjartsýnn á að þetta gangi allt vel og  vildi gera allt sem hann gæti til 

að svæðið yrði lífvænlegt fyrir komandi kynslóðir.  
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6 Umræður og ályktanir 

6.1 ímynd og sérstaða jaðarsvæða 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að sú ímynd sem íbúar Stranda hafa af aðdráttarafli 

staðarins fellur vel að heildarímynd Vestfjarða, þ.e. náttúra, kyrrð og friður. Í Stefnumótun 

Ferðamálasamtaka Vestfjarða (2010- 2015) segir að sú sameiginlega ímynd og sérstaða 

sem Vestfirðir vilji koma á framfæri sé ósnortin náttúra, einstök friðsæld og öðruvísi 

upplifun. MacCannell (1976) leggur áherslu á það í skrifum sínum að í öllum tilfellum þá 

geti staður aðeins náð því að vera aðdráttarafl ef lögð er áhersla á sérstöðu og henni komið 

til skila til ferðamanna. Ef jaðarsvæði ætla að ná velgengni í ferðaþjónustu verða þau að 

byggja ímynd svæðisins á vel markaðsettri ímynd sem dregur fram lykilþætti í sérstöðu 

svæðisins. Eins og Prideaux (2002) leggur áherslu á þá felst velgengnin ekki eingöngu í 

því að búa yfir góðu aðdráttarafli, heldur að geta markaðssett það, notað það sem togkraft á 

ferðamenn. Í þessari rannsókn kom í ljós að þótt ekki væri mikil samvinna á meðal 

ferðaþjónustuaðila í ímyndarsköpun, lögðu allir viðmælendur áherslu á sömu atriðin. Þeir 

töldu að sérstaða Stranda lægi meðal annars í fámenninu, sem er atriði sem ekki er í 

sameiginlegri ímynd Vestfjarða. Til að komast yfir byrjunar hindranir á ferðamannaflæði 

þurfa jaðarsvæði að bjóða upp á  upplifun  sem freistar ferðamanna  í samkeppni við 

aðdráttarafl kjarna. Prideaux (2002) bendir á að á jaðarsvæðum verður sérstaða 

aðdráttaraflsins enn mikilvægara en á kjarnasvæðum, þar sem ferðamaðurinn þarf að eyða 

meiri tíma og fjármunum til að koma sér á svæðið. Því einangraðara sem svæðið er því 

meiri verður togkraftur aðdráttaraflsins að vera ef það ætlar að ná og viðhalda velgengni.  

Rannsóknin leiddi líka í ljós mikilvægi þess fyrir jaðarsvæði að skoða ímynd heimamanna 

á svæðinu því eins og Mathiesen og Wall (1982) telja þá eru það í meginatriðum fjórir 

aðilar sem sjá um að skapa ímynd áfangastaða: heimamenn, ferðamenn, 

ferðaskipuleggjendur og auglýsendur. Heimamenn eiga bein samskipti við ferðamanninn, 

eru í gestgjafahlutverkinu, og koma þannig á framfæri ákveðinni ímynd af sjálfum sér og 

umhverfi sínu. Eins og kom fram í þessari rannsókn var ímynd heimamanna af svæðinu 

frekar veik. Það sem hefur áorkast í ferðaþjónustu á Ströndum hefur greinilega haft mikil 

áhrif á ímynd íbúanna á aðdráttarafl Stranda og gert það að verkum að þeir upplifi að þeir 

búi yfir ákveðinni sérstöðu umfram aðra. Og sýnir vel það sem Gallarza o.fl. (2001) segja 

um markmið ímyndarverkefna, sem er að reyna að viðhalda, bæta og í mörgum tilfellum 

leiðrétta ákveðnar staðalímyndir sem eru til í huga fólks, því ímynd getur verið byggð á 

staðreyndum, getgátum eða jafnvel ranghugmyndum sem er ekki stöðug heldur breytileg 
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og háð tíma og rúmi. Þetta atriði skiptir máli þar sem heimamenn eru hluti af þeirri ímynd 

sem ferðamenn skapa sér.  

 

 

 

6.2 Nýting ímyndasköpunar í markaðsetningu 

áfangastaða  

Í markaðsetningu jaðarsvæða skiptir samstaða í ímyndarsköpun miklu máli. Seaton (sjá 

Huijbens, E.H. og Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2008) segir að markaðssetning áfangastaða 

grundvallist á skipulegri samvinnu, samhæfingu og tengslum allra ferðamálaaðila í landi 

eða á svæði, einkum um að tryggja fé til að markaðssetja áfangastaðinn út á við til 

skilgreindra mögulegra markaða. Í þessari rannsókn kom í ljós efasemdir 

ferðaþjónustunnar um að þeir hefðu bolmagn til að markaðssetja sérstaka ímynd vegna 

fámennis. Fámenni á jaðarsvæðum skapar ákveðna sérstöðu en hamlar að því leyti að það 

vantar vinnuafl og fólk sem er tilbúið nýta þau tækifæri sem felast í ferðaþjónustunni. Eins 

virkar fámennið hamlandi á ímyndasköpun því það vantar fleiri frumkvöðla og þeir 

ferðaþjónustuaðilar sem fyrir eru hafa hvorki tíma né fjármagn til að sinna þeirri vinnu. 

Eins og bæði Sigurður Atlason og Jón lögðu áherslu á þá eru þeir sem eru í þjónustunni í 

dag með fullar hendur. Svo áframhaldandi uppbygging verður að vera í höndum einhverra 

annarra. Eins og Ásbjörn talaði um þá virðast þeir ferðamenn sem koma gera sér grein fyrir 

við hverju þeir eiga að búast, nema þeir gera ráð fyrir að því að það sé einhver afþreying í 

boði. Ásbjörn orðaði það þannig „að þá yrði oft fátt um svör.“  

Lélegar samgöngur skapa óöryggi hjá ferðamönnum og þeir eiga í erfiðleikum með 

að komast leiða sinna innan svæðisins. Þar af leiðandi getur jaðarsvæðið ekki nýtt alla þá 

sérstöðu sem það hefur eða lagt áherslu á svæði í  markaðsetningu sem eru aðeins 

aðgengileg hluta úr ári. Í skýrslu Samgönguráðuneytisins (2003) segir að skipulag eigi að 

miðast við að fólk komist örugglega og á þægilegan hátt ferða sinna. Skilyrði fyrir vexti og 

viðgangi ferðaþjónustu séu góðar samgöngur til og frá landinu sem og um land allt og að 

gott aðgengi sé að helstu ferðamannastöðum.  
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6.3 Helstu niðurstöður rannsóknarinnar og 

framtíðarmarkmið ferðaþjónustunnar 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að:  

1.  Ekki er mikil samstaða meðal ferðaþjónustuaðila á Ströndum varðandi 

ímyndarsköpun, en hjá hverjum fyrir sig tengist hún kyrrð og frið, fámenni,  

einstakri náttúruupplifun og dýralífi með áherslu á fjölbreytt fuglalíf.  

2.  Sú ímynd sem áhersla er á í markaðssetningu svæðisins er innan ímyndar 

Vestfjarða sem heild. Sú ímynd leggur áherslu á ósnortna náttúru, einstaka friðsæld 

og öðruvísi upplifun. 

3. Ferðaþjónustan telur svæðið geta boðið ferðamönnum upp á einstaka upplifun sem 

ekki finnst á öðrum stöðum en það vantar að skilgreina nákvæmar í hverju 

sérstaðan liggur. Allir aðilar lögðu áherslu á þá sérstöðu sem fámennið skapaði. 

4. Ferðaþjónustuaðilar á Ströndum telja svæðið að öllu leyti falla innan 

skilgreininingar á jaðarsvæði en hafa ekki nýtt staðsetningu svæðisins né sérstöðu 

til að ná til ákveðins markhóps ferðamanna. 

   

Viðmælendur mínir voru allir bjartsýnir á framtíð ferðaþjónustunnar á Ströndum. Enda ótal 

ónýtt tækifæri sem liggja á jaðarsvæðum sem eru á byrjunarstigi í ferðaþjónustu. Miðað 

við þann uppgang sem hefur átt sé í stað á síðustu tíu árum, eru allar líkur á töluverðri 

breytingu næstu árin. Allt bendir til þess að það muni í náinni framtíð rísa hótel á 

Hólmavík sem geti tekið við hópum. Viðmælendur mínir töldu að ekki væri hætta á því í 

bráð að fjöldi ferðamanna yrði of mikill. Ef jaðarsvæði byggja ímynd sína á fámenni og 

þeirri upplifun sem fylgir því er þetta atriði sem þarf að fylgjast vel með. Áhugavert væri 

að framkvæma aðra rannsók á Ströndum eftir nokkur ár, kanna upplifun ferðamanna og 

hvort viðhorf heimamanna til ferðaþjónustunnar hefur breyst. 
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Viðauki 1 

Viðtalsrammi ritgerðar 

 

1. Grunnupplýsingar um viðmælenda: Nafn, starfsvettvangur, hversu lengi hefur þú 

búið  á Ströndum? 

2.  Tengist þú ferðaþjónustu á Ströndum? Hvernig? 

3. Hver er upplifun þín af Ströndum og hvaða ímynd vilt þú koma á framfæri til 

ferðamanna?    

4. Hvaða ímynd upplifir þú að ferðamenn hafi sem koma hingað? Innlendir/ erlendir. 

5. Upplifir þú að ferðamenn séu með fyrirfram væntingar til Stranda? Upplifir þú að 

svæðið sé í samræmi við væntingar þeirra, eða meira/ minna? 

6.   Upplifir þú að þú sért virkur í ímyndasköpun fyrir svæðið?  Ef svo er byggir sú 

ímynd  á að viðhalda ímynd sem er til staðar eða að byggja upp nýja ímynd? 

7.  Upplifir þú að ferðaþjónustuaðilar hér á svæðinu séu almennt virkir í 

ímyndasköpun? Og ef svo er er samstaða um þá ímynd sem menn vilja skapa? 

8. Upplifir þú að fjarlægð frá upprunastað hafi áhrif á þá ímynd sem ferðamenn hafa? 

9. Upplifir þú að ferðamenn séu að koma sérstaklega hingað eða fara þeir hér í gegn á 

leiðinni á ákveðinn áfangastað? 

10. Telur þú að Strandir séu sjálfstæð eining varðandi skipulag ferðamála? 

11. Telur þú Strandir hafi sérstöðu í huga ferðamanna eða er sameiginleg ímynd fyrir 

Vestfirði? 

12. Upplifir þú Strandir sem jaðarsvæði? Ef svo er út frá hvaða skilgreiningu? 

13. Telur þú að tækifæri jaðarsvæða til ferðaþjónustu hafi aukist á undanförnum árum? 

14. Hverjir eru helstu afþreyingarmöguleikar á svæðinu? 

15. Hvaða sérstöðu telur þú Strandir hafa? 

16. Hvaða kynningarefni notar þú helst? Hverjir eru mikilvægustu 

upplýsingabrunnirnir?  

17. Hver er framtíðasýn á Ströndum sem áfangastað fyrir ferðamenn? 

 
 

 

 

 


