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Abstract 
Tourism in Iceland is growing rapidly, now the most currency 

generating industry, increasingly in need for clear future vision and 

policy, based on necessary research, like the Target Group Analysis of 

Íslandsstofa, The Department of Tourism and Creative Industries 

(DTCI). 

The essay attemts to shed better light on target groups, specificly 

foreign travellers visiting Iceland during winter seasons. The objective 

identifying most important aspirations and demographics of the Winter 

Traveller.  The research focus is on analysing data and propositions of 

DTCI´s Target Group Analysis, now managing the market initiative 

„Iceland – all year“, as well as available sources on foreign travellers, 

these then put into perspective using target group predefinitions of 

foreign travellers.   

Results indicate services to foreign winter travellers have a flowering 

future. Good business opportunities await in serving better different 

age groups, not least 55 years and older, currently not within DTCI´s 

Target Group Analysis. This is a group of customers who more easily 

than many others can travel to Iceland during winter time, have good 

buying power, ready to enjoy and experience something new. Age-

distribution of winter travellers is different from summer travellers and 

families (adults with kids) are not traveling to Iceland during winter 

time.  

Comparing target groups of summer travellers and winter travellers, 

the latter stay here for a shorter period of time, spend more, are more 

active in all recreation, stay longer for same place, are well educated, 

have spending power above average, like to experience Icelandic 

nature, something new and everything seems to indicate go back home 

happy with their visit to Iceland.   

Keywords:Tourist industry, tourist, target group, Iceland, correlation  
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Útdráttur 
 

Ferðaþjónusta á Íslandi fer ört vaxandi og skapar nú mestu 

gjaldeyrisverðmæti af öllum atvinnugreinum. Skiptir því miklu máli að 

unnið sé markvisst og skipulega að uppbyggingu og þróun 

ferðaþjónustu, í samræmi við skýra framtíðarsýn og stefnumótun, sem 

byggir á nauðsynlegum og ítarlegum rannsóknum. 

Markhópagreiningar ferðaþjónustuna gera hagsmunaaðilum betur 

kleift að ná til verðmætra og eftirsóknarverðra ferðamanna sem Ísland 

höfðar til og skilja einkenni þeirra eins og þjóðerni, aldur, starf, tekjur, 

eyðslu, dvalarlengd, ástæðu dvalar og þá ánægju sem dvölin skilar. 

Í ritgerðinni er leitast við að varpa betra ljósi á markhópinn, 

erlendir vetrarferðamenn, með það að markmiði að greina helstu 

einkenni hans og hverju er helst verið að sækjast eftir. Auk þess að 

rannsaka gögn og forsendur markhópagreiningar Íslandsstofu sem 

vinnur að markaðsátakinu „Ísland – allt árið“ eru rýnd tiltæk gögn 

hérlendis um erlenda ferðamenn. 

Niðurstöður benda til að þjónusta við erlenda ferðamenn eigi 

blómlega framtíð fyrir sér. Rannsóknarspurning ritgerðarinnar um 

helstu einkenni vetrarferðamannsins er svarað og einkenni hans 

skilgreind eftir helstu breytum. Það bendir til að vetrarferðamaðurinn 

kemur í styttri ferðir, eyðir meiri fjármunum, tekur meiri þátt í allri 

afþreyingu og er staðbundnari. Hann er vel menntaður, yfir meðallagi 

efnaður, langar að upplifa íslenska náttúru og eitthvað nýtt. Flest bendir 

til að hann snúi svo ánægður aftur til síns heima.  

Reynsla ferðaþjónustuaðila, sem viðtöl voru tekin við, styður 

niðurstöður yfir helstu einkenni vetrarferðamannsins. Jafnframt falla 

einkenni vetrarferðamannsins að markhópagreiningu Íslandsstofu um 

hinn upplýsta ferðamann. Ónýtt tækifæri eru til staðar meðal ákveðinna 

aldurshópa, ekki síst 55 ára og eldri, sem eru utan markhóps 

Íslandsstofu. Sá hópur hefur gott svigrúm til að fara í vetrarferðir, er 

með góða kaupgetu, og tilbúinn að njóta og upplifa eitthvað nýtt.  

Lykilorð: Ferðaþjónusta, ferðamenn, markhópar, Ísland og vetrarferðaþjónusta. 
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Inngangur	
  

Ferðaþjónusta á Íslandi hefur vaxið ört síðustu árin og er greinin fyrir 

nokkru orðin ein af undirstöðuatvinnuvegum þjóðarbúsins.  

Til marks um hvað ferðaþjónustan er orðin stór liður í 

útflutningstekjum þjóðarinnar þá eru þrjár atvinnugreinar sem skipta 

með sér 73% af tekjum þjóðarbúsins. Árið 2013 voru tekjur af 

erlendum ferðamönnum stærsta útflutningsafurð Íslendinga en þar 

námu tekjur af erlendum ferðamönnum 275 milljörðum króna sem 

samsvarar 26,8% af heildarverðmæti vöru og þjónustu á móti 25,5% í 

sjávarútvegi og 21,0% á áli eins og sjá má á mynd 1 (Hagstofa Íslands, 

2014a). 

 
Mynd 1: Þrír stærstu liðir útflutningsvöru og þjónustu 2009-2013 
(Hagstofa Íslands, 2014a). 

 

Í þessari ritgerð verður reynt að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningu: Hvað einkennir markhópa erlendra ferðamanna 

sem sótt gætu Ísland heim á veturna? 

Greint verður út frá fyrirliggjandi gögnum hverjir þessir 

ferðamenn eru, hvers konar fólk er að koma til Íslands að vetrarlagi, 
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hvað þeir eru að sækja í, hvað eru þeir að upplifa og hvort heimsóknin 

uppfylli væntingar. Einnig hvort vetrargestir séu að einhverju leyti 

frábrugðnir þeim sem koma yfir sumarið í aldri, kyni, menntun og 

þjóðerni.  

Ritgerðin er fræðileg og felst í rýni á gögnum frá Íslandsstofu, 

Ferðamálastofu og fleirum, ásamt rannsóknum sem snúa að 

viðfangsefninu. Þær megindlegu rannsóknir sem rýndar voru eru í 

formi spurninga- og viðhorfskannana og ýmissa gagna á vegum 

Íslandsstofu, Ferðamálastofu og Rannsóknarmiðstöðvar ferðamála sem 

og tölum frá Hagstofu Íslands. Einnig voru notaðar kortaveltutölur frá 

Rannsóknarsetri verslunarinnar.  

Í fyrsta kafla er farið í lykilhugtök og skilgreiningar og þau skýrð 

lítillega. Í öðrum kafla er ferðaþjónustan á Ísland útskýrð, þriðja kafla 

er samanburður á vetrar- og sumarferðamanninum og samantekt þar 

sérstaklega þrengd að vetrarferðamanninum. Í kafla fjögur er efnið 

þrengt enn meira að rannsóknarspurningunni og markhópur 

vetrarferðamannsins tekinn fyrir. Í fimmta kafla er fjallað um 

eigindlega rannsókn höfundar, aðferðafræði og gögn. Í lokakaflanum er 

síðan efnið dregið saman og reynt að varpa endanlega ljósi á hinn 

ákjósanlega vetrarferðamann út frá þeirri greiningarvinnu sem skýrslan 

birtir ítarlega í fyrri köflum. Lokaafurð þessarar ritgerðar á að 

skilgreina markhóp erlenda vetrarferðamannsins. 

Þar sem árstíðasveiflur eru miklar í ferðaþjónustunni á milli 

vetrar og sumars, þá munu þær vera kynntar sérstaklega hér í inngangi 

með þeim lykilbreytum sem skipta mestu máli í markhópagreiningu. 

 

Árstíðabundnar sveiflur 

Árstíðasveiflur eru miklar í heimsóknum erlendra ferðamanna til 

Íslands, líkt og gildir víðast hvar um heiminn þegar kemur að 

ferðaþjónustu. Sumarið er skilgreint hér sem júní, júlí og ágúst, en 

þessa mánuði kemur tæplega helmingur allra gesta til Íslands. Á móti 
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voru 26,9% gesta sem heimsóttu Ísland í nóv.- des. 2012 og jan.- mars 

2013 yfir fimm mánaða tímabil, þ.e. vetrarmánuðina, sjá töflu 1 

(Ferðamálastofa, 2014). 
 
Tafla 1: Heimsóknir erlendra gesta eftir árstíðum 2012-2013 
(Ferðamálastofa, 2014). 

 

Vegna þessara árstíðasveiflna er algengt að 

ferðaþjónustufyrirtæki dragi úr starfsemi sinni yfir veturinn þar sem 

ekki er grundvöllur fyrir hana, á þetta sérstaklega við hjá fyrirtækjum 

utan höfuðborgarsvæðis. Þarf því að koma heildræn stefna fyrir landið 

allt um það hvernig skuli staðið að ferðaþjónustu í landinu og hvernig 

lágmarka skal árstíðabundnar sveiflur. 

Til að velta upp þeim mismun sem er á milli vetrar- og 

sumargesta og þeim árstíðabreytingum sem eiga sér stað í 

ferðaþjónustunni þá er hér vísað í könnun sem gerð var fyrir 

Ferðamálastofu um dvalartíma erlendra ferðamanna. Þar kom í ljós að 

sumargestir 2011, bornir saman við vetrargesti 2011-12, stoppuðu að 

meðaltali 10,2 nætur en vetrargestir 6,6 nætur, sjá mynd 2 

(Ferðamálastofa, 2012c). 
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Mynd 2: Dvalartími erlendra ferðamanna sumarið 2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012c). 

Samkvæmt sömu könnun Ferðamálstofu mátti greina aldursmun 

milli sumar- og vetrargesta. Mynd 3 sýnir að 14,4% einstaklinga sem 

tóku þátt í könnuninni voru undir 24 ára aldri á móti 9,8% yfir 

veturinn. Hér má einnig sjá að gestir eldri er 55 ára er næststærsti 

aldurshópurinn. Það er sérstaklega athyglisvert þar sem þessi 

aldurshópur lendir utan skilgreinds markhóps en nær samt að vera yfir 

20% vetrarferðamanna. Hér er því um lykilhóp að ræða og vert að 

horfa til við markhópagreiningar (Ferðamálastofa, 2012c

 
Mynd 3: Aldursdreifing gesta sumarið 2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012c). 
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1. Lykilhugtök og skilgreiningar 

Á árinu 2013 stóð Ferðamálastofa ásamt hagsmunaaðilum 

ferðaþjónustunnar fyrir fundum þar sem rædd var þörfin fyrir 

rannsóknir í íslenskri ferðaþjónustu. Ein af niðurstöðum fundarins, sem 

kemur hér að neðan, sneri að markhópagreiningu og er þar lagður 

mikilvægur grunnur að stefnumótun í íslenskri ferðaþjónustu. 

 
Ítarlegar markhópagreiningar þarf að gera á mörkuðum íslenskrar 

ferðaþjónustu með tilliti til neyslu, ferða- og kauphegðunar. Rannsaka þarf til 

hverra áfangastaðurinn Ísland höfðar og skilgreina ,,ákjósanlegustu“  

viðskiptavinina. Gera þarf markaðsrannsóknir og afla vitneskju um hvað 

ræður ákvörðun um Íslandsferð á lykilmörkuðum og eins þarf að meta 

tækifæri til sóknar á nýjum mörkuðum. 

Samhliða markhópagreiningum þarf að greina stöðu íslenskrar 

ferðaþjónustu í alþjóðlegu samhengi út frá fyrirliggjandi talnagögnum og 

markaðsupplýsingum. Greina þarf þróun og horfur í ferðamennsku á einstaka 

mörkuðum, stærð tiltekinna markhópa, hvar þá er að finna og hvað skiptir 

máli þegar kemur að vali hvers markhóps á áfangastað. Afla þarf upplýsinga 

hjá þeim sem eru að markaðssetja og selja íslenska ferðaþjónustu um 

möguleika Íslands og einstakra landshluta að laða að valda markhópa og 

þjónusta þá. Auk þess þarf að fá fram sjónarmið sölu- og markaðsfólks um 

það hvar styrkleikarnir og tækifærin liggja og hvort vöruþróun og uppbygging 

í íslenskri ferðaþjónustu sé á réttri leið og í samræmi við þarfir markaðarins 

(Ferðamálastofa, 2013g, bls. 6).   

 

Í þessum kafla verður farið í fræðilega umfjöllun og 

skilgreiningar um helstu atriði sem notuð eru við markhópagreiningar 

út frá breytunum ferðamaður, markaðshlutun, markhópar, 

neytendahegðun og markaðsáætlun.  
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1.1 Skilgreining - ferðamaður 

Alþjóðleg skilgreining á ferðamanni er sá aðili sem ferðast út fyrir sitt 

daglega umhverfi, dvelur þar skemur en eitt ár og stundar ekki launaða 

vinnu greidda á þeim stað sem hann sækir. Tilgangur ferða getur verið 

af mörgum toga eins og skemmtun, afþreying, sumarfrí, heimsókn til 

vina, viðskipti, heilsumeðferð, trúarathafnir o.s.frv. Neysla ferðamanna 

á sér stað fyrst og fremst á meðan á ferð stendur en getur þó hafist áður 

t.d. með kaupum á farseðlum, ferðatryggingu eða ferðatösku og síðan 

lokið eftir að ferð lýkur t.d. með framköllun mynda sem voru teknar í 

ferðinni (Vilborg H. Júlíusdóttir og Jóhann Rúnar Björgvinsson, 2008). 

1.2 Skilgreining - markaðshlutun 

Með markaðshlutun er markaðnum skipt í hópa neytenda. Meðlimir 

hvers markaðshluta fyrir sig hafa ákveðin sameiginleg einkenni og eru 

frábrugðnir meðlimum annarra markaðshluta (Kotler, P., Keller, K.L., 

Brady, M., Goodman, M. og Hansen, T., 2009, bls. 341-354). 

Það er hægt að fara tvær meginleiðir við markaðshlutun.  

Annarsvegar eru neytendur flokkaðir í undirhópa eftir kauphegðun, þar 

sem reynt er að hluta neytendur niður eftir tilefni, ávinningi eða 

viðhorfi til vörumerkja (Kotler og fl., 2009, bls. 341-354). 

Hinsvegar eru neytendur flokkaðir í undirhópa eftir einkennum. Í 

fyrsta lagi má þar nefna landfræðileg einkenni, þar sem hlutað er niður 

eftir svæði, borg, stærð og veðurfari svo dæmi sé nefnd. Fyrirtæki geta 

til dæmis ákveðið að starfa á fleiri en einu svæði og þá þarf að taka 

tillit til þess að smekkur fólks sé misjafn eftir svæðum (Kotler og fl., 

2009, bls. 341-354). 

Í öðru lagi má hluta eftir lýðfræðilegum leiðum. Þar er til dæmis 

horft á aldur, kyn, fjölskyldustærð, aldursskeið, kynþátt, starf og tekjur 

(Kotler og fl., 2009, bls. 341-354). 

Hafa ber í huga við markaðshlutun út frá  t.a.m. aldri, að oft er átt 

við sálfræðilegan aldur en ekki lífaldur. Eins ef varan er ætluð 
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karlmönnum, þarf ávallt að taka tillit til þess að  konur velja oft 

vörurnar fyrir þá og því nauðsynlegt að ná til þeirra líka. Að endingu er 

hægt að hluta eftir sálfræðilegum einkennum þar sem stuðst er við 

lífsstíl, persónuleika og gildismat, en mikil aukning varð á sölu þegar 

fólk fór að taka tillit til þessara  þriggja þátta (Kotler og fl., 2009, bls. 

341-354). 

Ávallt er hugsunin með markaðshlutuninni sú að búa til markhóp 

sem hentar þeirri vöru sem verið er að setja á markað hverju sinni 

(Peter og Olson, 2010, bls. 365). 

Einnig er mikilvægt að gera sér grein fyrir samkeppni á 

markaðnum, hversu stór hún er og hvar hún sé. Ekki er hægt að ganga 

út frá vísu að allir hafi sama smekk eða að þeim líki sömu hlutirnir. Þar 

af leiðandi er mikilvægt að greina markaðinn vel og skipta honum 

niður í mismunandi hópa til að gera sér grein fyrir kaupendum (Kotler 

og fl., 2012, bls.14). Nauðsynlegt er að spá í eftirspurn á vöru og/eða 

þjónustu því sumir neytendur vita ekki hvað sé í boði meðan aðrir eru 

meira meðvitaðir, aðrir vel upplýstir og svo aðrir sem sækja í vöruna 

og ætla sér að kaupa hana. Hægt er að meta hversu tryggir 

viðskiptavinirnir eru og algengt að skipta þeim upp í fjóra flokka. 

Neytendur sem kaupa aðeins eitt vörumerki, neytendur sem eru tryggir 

tveimur til þremur vörumerkjum, neytendur sem skipta oft um skoðun 

og eru þá tryggir til skiptis og svo neytendur sem eru ekki tryggir neinu 

vörumerki. Eins má skipta viðmóti í fimm flokka; áhugasamir, 

jákvæðir, áhugalausir, neikvæðir og óvinveittir (Kotler o.fl., 2012, bls. 

385-387). 

Til að skoða markaðshlutunina örlítið nánar þá hefur afþreying 

ferðamanna verið talsvert rannsökuð í tengslum við árstíðir.  Þá er 

kannað hvernig afþreying breytist eftir veðurfari og landsvæðum en 

slíkt skiptir vetrarferðaþjónustu á Íslandi miklu máli. Árangur í 

ferðaþjónustu er lýst með tvennum hætti, annarsvegar veltu 

ferðamanna þ.e. því sem ferðamaðurinn gefur af sér og hinsvegar 

fjölda ferðamanna (Jang, 2004). Ein víðtækasta rannsókn sem gerð 

hefur verið á því að skoða samhengið milli árstíða er rannsókn Butler 

og Mao (1997). Sú rannsókn er studd af fleiri rannsakendum og dregur 
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hún fram ólíkt árferði mismunandi árstíða þar sem kynntar eru 

margvíslegar lausnir til að draga úr neikvæðum áhrifum tíðarfars. 

Samkvæmt Butler og Mao (1997) hafa árstíðir tvær breytur, 

annarsvegar áþreifanlegar og hinsvegar félags- og menningarlegar. 

Þessar breytur eru ólíkar eftir menningu og löndum og hvar löndin eru 

á jarðarkringlunni. 

Þegar talað er um áþreifanlegar breytur eru þær annarsvegar 

háðar veðurfarslegum breytingum og hinsvegar náttúrulegum þáttum 

eins og  regni, sól, hitastigi og snjó og eru þessir þættir nokkuð 

augljósir og eftirspurnin því gerð skil (Butler og Mao, 1997). Þessu til 

skýringar má segja að afþreying tengd vatni eigi oftast heima í heitara 

loftslagi á meðan kalt loftslag og myrkur býður á norðurljós að bjóða 

eins og þekkist á Íslandi. Talsvert flóknara getur verið að skilgreina 

félags- og menningarlegar breytur því þær byggja á hegðun fólks og 

ákvörðun neytenda eins og til dæmis að ákveða hvenær hentugt er að 

taka frí. Með hliðsjón af staðsetningu, hvaðan ferðamenn koma og 

eftirspurninni þá hafa margvíslegar árstíðabundnar breytur áhrif á val 

ferðamanna.  

Algengast er að ferðast sé á heitum og þurrum tíma og eru 

sumrin vinsælasti tíminn eins og þekkist vel á Íslandi og víðar.  

Þegar komið er á áfangastað getur margt haft áhrif á hvað verður fyrir 

valinu hverju sinni.  Ferðamaður sem er í Reykjavík, svo dæmi sé 

tekið, fer síður í hvalaskoðun í vondu veðri. Á hinn bóginn getur 

félags-, trúar-, menningar- og þjóðfélagsleg afþreying innan svæðis 

haft áhrif á tegund og fjölda gesta. Því til skýringar eru trúarlegar ferðir 

til Mekka sóttar af  þeim sem sem hafa sömu trú og einnig eru stórir 

íþróttaviðburðir sóttir af fólki víðsvegar um heiminn. Í Ameríku dregur 

íþróttin ,,Superball” ferðamenn alls staðar að frá öðrum heimsálfum og 

í Evrópu og Suður-Ameríku er það fótboltinn sem dregur að sér fjölda 

stuðningsmanna (Bulter og Mao, 1997; Bond, 1996; Witt og Moutinho, 

1995). Allt er þetta því háð flóknum breytum og aðstæðum sem ekki  

er auðvelt að lesa í. Skilgreindar breytur lýsa þó ekki fullkomlega þeim 

margvíslega breytileika á landfræðilegum þáttum líkt og veðurfari. 

Ástæðan fyrir því að þessar breytur hafa áhrif á árstíðabreytingar í 
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ferðaþjónustu er sú að þær eru innbyrðis háðar og er tengingin þar á 

milli nokkuð flókin. Í meginatriðum eru það flókin samskipti á milli 

uppruna ferðamannsins þ.e. því umhverfi sem hann kemur frá og þeim 

áfangastað sem hann vill sækja til sem ræður m.a. úrslitum um það 

hvaða land eða svæði verður fyrir valinu. Þar að auki er samkeppni á 

milli áfangastaða sem markaðurinn reynir að stýra.  

Í öllum þessum breytileika er algengast að það séu 

þéttbýlisstaðirnir sem njóta góðs af ferðaþjónustunni vegna þess að 

þeir eru með víðtæka þjónustu sem styðja við allskyns starfsemi. Ef 

tónlistarviðburður á sér stað í þéttbýli þá eru ferðir til og frá staðnum 

og fjölbreytileg þjónusta í kringum atburðinn til staðar. Auk þess eru 

þéttbýlisstaðir ekki eins viðkvæmir fyrir áhrifum árstíðabreytinga og 

önnur landsvæði (Bulter og Mao, 1997; Bond, 1996; Witt og 

Moutinho, 1995). Áherslubreytingar á milli árstíða má sjá í ýmsum 

aðlöguðum aðgerðum eins og mismunandi verðlagi, framboði, 

markaðssetningu og stefnu til að auka fjölbreytileika markaðar (Butler 

og Mao, 1997) auk fyrirgreiðslu ríkisins (Commons og Page 2001).  

Eins og sjá má hér að ofan þá leggja ofangreindar rannsóknir 

áherslu á aðlagaðar aðgerðir. Mikilvægt er að allar upplýsingar um 

orsök og afleiðingar milli árstíða og tenging þeirra við bæði fyrirtæki 

og áfangastaði liggi fyrir áður en farið er að móta stefnu sem gæti nýst 

til að bæta neikvæð áhrif af árstíðabreytingum.  

1.3 Skilgreining - markhópar  

Í beinu framhaldi af markaðshlutun er hægt að meta hvaða hópur sé 

arðvænlegastur eða með öðrum orðum hver sé ákjósanlegur 

markhópur. Markhópur er oft skilgreindur á þann veg að ólíkum og 

sundurlausum markaði er skipt í smáa samstæða hópa til að geta náð 

betur þeim markmiðum sem koma fram í markaðsáætlunum. Í allri 

markaðsstarfsemi er nauðsynlegt að skilgreina vandlega þann hóp sem 

ætlunin er að höfða til og er undir það búinn að eiga viðskipti auk þess 

að skilgreina hvað aðilar hafa, geta og vilja. Þeir viðskiptavinir sem 
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versluðu nýlega, kaupa oft og eyða miklum peningum í hvert skipti eru 

taldir bestu viðskiptavinirnir. Með hefðbundnum aðferðum við 

markhópagreiningu er fólki oft skipt eftir aldri, kyni, tekjum, menntun 

o.s.frv. eins og kom fram í kafla 1.2 (Kotler o.fl., 2009, bls. 356-360). 

Þegar markhópur hefur verið skilgreindur þarf að ákveða hvaða 

markaðshluta á að einbeita sér að. Talað eru um fimm markaðsleiðir 

samkvæmt Kotler og félögum (2009), sjá töflu 2. 

Tafla 2: Fimm markaðsleiðir til að ákvarða markaðshluta 
(Kotler og félagar, 2009, bls. 357-358). 

 

Markhópurinn ræðst mikið af því hvernig neytendahegðun 

einstaklingsins er innan hópsins. Neytendahegðun er í eðli sínu 

breytileg og einstaklingsbundin, sem þýðir í raun að markaðssetning á 

milli landa, borga og markaðssvæða getur reynst óljós og flókin. Þó 

það náist góður árangur á ákveðnum stað á tilteknum tíma er alls óvíst 

að það náist sambærilegur árangur á öðru markaðssvæði eða öðrum 

tíma (Peter og Olson, 2008, bls. 6). 

1.4 Skilgreining - neytendahegðun  

Neytendahegðun er skoðun á því hvernig einstaklingur eða hópar 

kaupa, nota og ráðstafa vörum, þjónustu, hugmyndum, reynslu til þess 

að fullnægja þörfum sínum og vilja (Kotler og fl., 2009, bls. 862). 
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Mynd 4: Neytendahringurinn, þrjú öfl til að greina neytendahegðun  
(Peter og Olson, 2010, bls. 392). 

 
Þriggja afla hringurinn fyrir neytendagreiningu á mynd 4 sýnir 

samspil hugrænna þátta, atferlis og umhverfis. Hvert og eitt afl er 

mikilvægt til þess að geta byggt upp skilning á neytendahegðun og í 

framhaldinu valið markaðsáætlun sem virkar á neytandann (Peter og 

Olson, 2010, bls. 20). Neytendahegðun tekur tillit til þessara þriggja 

afla. Virku þættirnir í samskiptum mannfólksins eru áhrif, vitsmunir, 

hegðun og umhverfi (Peter og Olson, 2010, bls. 6).  

Neytandaumhverfi getur verið allt sem áhrif hefur á vöruval 

neytandans eins og til dæmis athugasemdir frá öðrum neytendum, 

auglýsingar, verðupplýsingar, umbúðir, útlit vöru, blogg og almennur 

sýnileiki vöru og þjónustu (Peter og Olson, 2010, bls. 5). Eins snýst 

neytendahegðun um hugsanir og tilfinningar fólks, reynslu þess og 

gjörðir (Peter og Olsen, 2010). Það er því ekki er hægt að segja annað 

en að neytendasamfélagið sé flókið, þar sem hegðun hvers og eins 

mótast t.d. af tilfinningum, reynslu og umhverfi sem gerir það að 

verkum að sérhver hegðun til neyslu er í raun persónubundin. (Peter og 

Olsen, 2010). Ekki er hægt að segja annað en að neytendasamfélagið sé 

flókið þar sem hegðun hvers og eins mótast af til dæmis tilfinningum, 

reynslu og umhverfi og því mikilvægt að greina markhópinn vel og 

tengja hann neytendahegðuninni. 
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1.5 Skilgreining - markaðsáætlun  

Markaðsáætlun snýst um að að þróa og kynna hvata sem ætlað er  

tilteknum skilgreindum markhópi. Þessir hvatar eiga að hafa áhrif á 

hvað hópnum finnst um vöruna, þjónustuna eða vörumerkið og leiða til 

þess að hann prófi og að lokum kaupi hana.  Aðalatriðið í 

markaðsáætlun er í raun að ná að skilja neytendurna í markhópnum og 

því er markaðsáætlun ekki bara hönnuð til þess að hafa áhrif á 

neytandann heldur hafa neytendur líka áhrif á það hvernig 

markaðsáætlun er búin til (Peter og Olson, 2010, bls. 25-26). Hegðun 

hvers og eins neytanda er persónubundin þar sem ýmsir þættir hafa 

áhrif á ákvörðunartöku hverju sinni. Ógerlegt er að kortleggja huga 

hvers og eins en til eru tæki og tól sem hjálpa við að skilja stefnur 

þeirra markhópa sem miðað er við. Hér er náið samband við 

viðskiptavini lykilatriði.  

Þau fyrirtæki sem standa sig best eru þau sem rannsaka víddir í 

huga neytenda sem eru (Buchholz og Wördemann, 2000, bls. 73):  

1) ávinningur og loforð 

2) viðhorf og gildismat  

3) væntingar og áætlanir 

4) sjálfsmynd og tjáning  

5) tilfinningar og væntumþykja  

 

Fyrirtæki sem ná því að mynda tilfinningaleg tengsl við 

neytandann og kortleggja að einhverju leyti væntingar og auka líkur 

sínar á því að ná fram mestum mögulegum hagnaði (Buchholz og 

Wördemann, 2000, bls. 83). 
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2. Ferðaþjónusta á Íslandi 

Árið 2008 var brotið blað í sögu ferðaþjónustu á Íslandi þegar málefni 

ferðaþjónustunnar voru færð undir iðnaðarráðuneytið og þ.a.l. 

viðurkennd sem atvinnugrein og ein tegund iðnaðar.  Þar á undan hafði 

hún heyrt undir samgönguráðuneytið. 
Ferðamálastofa sá um markaðsmál fyrir hönd hins opinbera í ferðaþjónustu til 

ársins 2010 en eftir breytingar á lögum og stofnun Íslandsstofu var 

síðarnefndu falin umsjón á sviði markaðssetningar ferðaþjónustu erlendis en 

Ferðamálastofa hefur umsjón með markaðssetningu innanlands. Þessi breyting 

hefur kallað eftir aukinni samvinnu þeirra sem koma að markaðssetningu en 

auk tveggja ofangreindra aðila má þar nefna markaðsstofur landshlutanna og 

fleiri samtök (Ferðamálastofa, e.d.b). 

2.1 Ferðaþjónustan - stjórnsýslan 

Íslandsstofa heyrir undir utanríkisráðuneytið og er með samning við 

iðnaðarráðuneytið um markaðssetningu erlendis fyrir íslenska 

ferðaþjónustu þar sem tilgangurinn er að fá til landsins erlenda 

ferðamenn með samræmdu kynningar- og markaðsstarfi í þágu 

íslenskrar ferðaþjónustu svo auka megi gjaldeyristekjur og efla hagvöxt 

og atvinnusköpun (Íslandsstofa, 2014).  

Eins og áður segir tók Íslandsstofa til starfa í um mitt ár 2010 og 

sameinar starfsemi Útflutningsráðs, Fjárfestingarstofnunar og jafnframt 

erlenda markaðsstarf Ferðamálastofu. Íslandsstofu er ætlað talsvert 

víðtækara hlutverk eins og að styrkja ímynd og orðspor Íslands og 

styðja við kynningu á íslenskri menningu erlendis (Íslandsstofa, 2014). 

Alþingi samþykkti um mitt ár 2011 nýja þingsályktunartillögu 

um ferðamálaáætlun 2011-2020 (Ferðamálastofa, e.d.a). Sú stefna 

tekur við af þingsályktun um ferðamál fyrir tímabilið 2006–2015 sem 

samþykkt var árið 2005. Í þeirri nýju er iðnaðarráðherra falið að stefna 

að eftirfarandi meginmarkmiðum í ferðamálum á tímabilinu 2011–

2020 til að:  
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• auka arðsemi greinarinnar 

• standa að markvissri uppbyggingu áfangastaða, öflugri vöruþróun og 

kynningarstarfi til að skapa tækifæri til að lengja ferðamannatímabilið um 

land allt, minnka árstíðasveiflur og stuðla að betri dreifingu ferðamanna 

um landið 

• auka gæði, fagmennsku, öryggi og umhverfisvitund ferðaþjónustunnar 

• skilgreina og viðhalda sérstöðu Íslands sem áfangastaðar ferðamanna m.a. 

með öflugu greiningar- og rannsóknarstarfi  

(Ferðamálastofa, e.d.a, bls. 15)  

Í áætluninni eru tilmæli um að hætta að nota mælikvarðann fjölda 

ferðamanna til að meta árangur. Þess í stað er lögð meiri áhersla á að 

nota mælikvarða sem eru alþjóðlegir og settir fram í 

ferðaþjónustureikningum. Fjöldi einn og sér ekki rétt mælistika á 

arðsemi greinarinnar, dreifingu ferðamanna um landið eða almennt 

tekjum af ferðaþjónustunni (Ferðamálastofa, e.d.a, bls. 27). Þetta 

samræmist því sem Nýsjálendingar og Kanadamenn leggja áherslu á í 

sínni greiningarvinnu þ.e. hversu miklum tekjum hver ferðamaður 

skilar. Ekki hafa verið settar fram viðmiðunartölur í áætlunni um 

arðsemi í þessu samhengi, en stefnt er að 40% aukningu ferðamanna 

utan háannatíma (Eyrún Magnúsdóttir og Þórhildur Ósk Halldórsdóttir, 

2011 bls. 4). 

2.2 Ferðaþjónustan - hagkerfið 

Eins og kom fram í inngangi þá var ferðaþjónustan stærsta 

útflutningsgreinin í landinu árið 2013 og hélt uppi hagvexti það árið. Á 

sama tíma var einungis 1% af rannsóknarfé á Íslandi varið til 

rannsókna í ferðaþjónustu (Ferðamálastofa, e.d.a, bls. 19). 

Ferðamálastofa kortlagði fjárþörf til að mæta þeim rannsóknum 

sem liggja fyrir. Sú áætlun hljóðar upp á rannsóknir sem kosta um 330-

356 milljónir (Ferðamálastofa, 2013).  

Þegar talað er um vægi ferðaþjónustunnar er gjarnan stuðst við 

tvo mælikvarða, annarsvegar er það hlutdeild í landsframleiðslu og 

hinsvegar hlutdeild í gjaldeyristekjum (Böðvar Þórisson, e.d.). Síðan er 
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talað um fjölda ferðamanna og fjölgun þeirra á milli tímabila og ára en 

Ferðamálastofa heldur utan um talningu erlendra ferðamanna 

(Ferðamálastofa, e.d.b). 

2.3 Ferðaþjónustan - markaðsstarf 

Skömmu eftir að Íslandsstofa tók við málefnum markaðssetningar hófst 

eldgos í Eyjafjallajökli sem hafði mikil áhrif á flugsamgöngur og 

ferðaþjónustu bæði hérlendis og erlendis. Örfáum dögum eftir upphaf 

gossins var sett á laggirnar viðbragðsteymi til að bregðast við 

mögulegum skaða sem gosið gæti valdið ferðaþjónustu landsins. 

Fulltrúar teymisins voru aðilar Íslandsstofu, Ferðamálastofu, iðnaðar-, 

samgöngu- og utanríkisráðuneytinu, Almannavarna, flugfélaganna, 

Ferðamálaráðs og SAF. Eftir aðeins örfáa daga skilaði nefndin 

viðbragðsáætlun um verkaskiptingu sem sneri að ferðamálum. Brugðist 

var hratt við tilmælum frá ferðaþjónustunni bæði af stjórnvöldum og 

Reykjavíkurborg um markaðsátak og úr varð eitt stærsta átak sem 

Ísland hefur ráðist í. Samstarfssamningur var síðan undirritaður á 

ferðamálaþingi í maí en tekist hafði á örfáum dögum að safna sömu 

upphæð frá ferðaþjónustuaðilum og stjórnvöld lögðu til og úr varð 700 

milljóna króna átak (Íslandsstofa, 2010, bls. 31). 

Eins og áður hefur verið komið inn á var ákveðið að efna til 

samstarfs opinberra aðila, einkaaðila og sveitarstjórna til þriggja ára 

undir verkefnaheitinu „Ísland – Allt árið.“ Ríkisstjórnin lagði 

verkefninu lið með fjármagni upp að 300 milljónum króna á ári, gegn 

sambærilegu mótframlagi frá einkaaðilum. Verkefnið er rekið undir 

vörumerkinu Inspired by Iceland sem er stærsta markaðsstarf sem farið 

hefur af stað á Íslandi. Annað stærsta markaðsstarf og talsvert eldra og 

er arfleifð Ferðamálastofu er Iceland Naturally frá 1999 og er nú einnig 

í höndum Íslandsstofu en þar beinist markaðsstarfið að N-Ameríku. 

Megintilgangur verkefnisins Inspired by Iceland er að auka arðsemi í 

greininni með því að jafna árstíðasveiflu í komu ferðamanna og skapa 

þannig ný störf. Verkefnið byggir á að vinna með vörumerkið Inspired 
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by Iceland með þeirri fjárfestingu sem lögð hefur verið fram. Átakið 

beinist fyrst og fremst að því að auglýsa og kynna Ísland sem 

áfangastað allt árið og jafnframt að virkja almenning á Íslandi til 

þátttöku í verkefninu.  

Rúmlega 130 fyrirtæki eru þátttakendur í verkefninu en 

Íslandsstofa annast framkvæmdina undir stjórn iðnaðarráðuneytis, 

fjármálaráðuneytis, Icelandair, Reykjavíkurborgar, Samtaka 

ferðaþjónustunnar, Iceland Express, ISAVIA, Samtaka verslunar og 

þjónustu og Landsbankans (Íslandsstofa, e.d.). 

Áður en lengra er haldið er ekki er úr vegi að nefna aðeins 

markaðsstarf annarra landa sem eiga sér lengri sögu í ferðaþjónustu og 

bera saman við Ísland.  Aðstæður á Nýja-Sjáland og í Kanada eru ekki 

ólíkar okkar aðstæðum en þeirra ferðaþjónusta á sér lengri 

markaðssögu sem við getum lært af. 

2.3.1 Markaðsstarf á Nýja-Sjálandi og í Kanada 

Nýja Sjáland og Kanada eru samanburðarlönd sem Íslandsstofa hefur 

horft til í kringum markhópagreiningar og áherslur í markaðssetningu í 

ferðaþjónustu. Á Nýja Sjálandi sjá yfirvöld mesta vaxtarsprotann í 

fjölgun ferðamanna á þeim tímum sem nú eru í lægð, s.s. í apríl, maí, 

september og október (Eyrún Magnúsdóttir og Þórhildur Ósk 

Halldórsdóttir, 2011b, bls 9).  

Nýsjálendingar hafa einnig þróað mælikvarða til að mæla 

árangur í atvinnugreininni (Eyrún Magnúsdóttir og Þórhildur Ósk 

Halldórsdóttir, 2011b, bls.12). Til grundvallar í stefnu Nýja Sjálands í 

ferðamálum eru tvö megingildi. Annarsvegar verndun og hinsvegar 

gestrisni allt árið. Verndun skírskotar til markmiða um náttúruvernd, 

sjálfbærni og þess að ferðaþjónustan sé ekki með skammtímamarkmið, 

heldur horfi til næstu kynslóðar. Gestrisni vísar í að gestgjafi beri mikla 

ábyrgð á því hvernig ferðamaður upplifir landið og er einnig skírskotun 

í gæðamál. Markmiðið  ýtir undir þá sýn að ferðamenn upplifi ávallt 

það besta hverju sinni (Eyrún Magnúsdóttir og Þórhildur Ósk 

Halldórsdóttir, 2011b, bls 8).  
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Kanadamenn horfa líka til ferðamennsku utan háannatíma.  Þar 

ber meira á klasamyndunum, samvinnu og því að bjóða upp á 

alþjóðlega viðburði í þeim tilgangi að laða að erlenda ferðamenn.  

Innleiðingaráætlun þeirra er eftirfarandi: 
• hvetja hótel, ferðaskrifstofur og flugfélög til að starfa saman að 

verðlagsmálum, árstíðabundnum herferðum og hvernig vörur eru kynntar 

til að auka gistinýtingu og hagnað 

• ná í alþjóðlega viðburði sem laða að ferðamenn utan háannatíma, bæði 

innlenda og erlenda 

• skilgreina og þróa „vörur“ sem eru líklegar til að auka ferðamennsku utan 

háanna  

 viðburðir / hátíðir sem laða að sér hverskonar gesti  
(Eyrún Magnúsdóttir og Þórhildur Ósk Halldórsdóttir, 2011b, bls. 11-12). 

2.4 Ferðaþjónustan - viðhorfskönnun 

Eins og kynnt var áður þá stendur Íslandsstofa fyrir viðhorfskönnun 

meðal fjögurra þjóða: Dana, Breta, Þjóðverja og Frakka. Aðallega er 

leitast við að skoða viðhorf íbúa þarlendis til Íslands sem fýsilegs 

áfangastaðar (Íslandsstofa, 2013). Þátttakendur viðhorfskönnunarinnar 

voru almennt ákveðnari að koma að sumri til en að vetri. Þátttakendur 

voru spurðir hvort þeir myndu hugleiða að ferðast til Íslands frá 

september til apríl. Þjóðverjar voru jákvæðastir að koma á þeim tíma 

en 39,3% kváðust tilbúnir í ferðalag á þessum tíma og var fólkið á 

aldrinum 25 til 54 ára jákvæðast. Eftir Þjóðverjum voru Bretar 

jákvæðastir að heimsækja Ísland en 33,9% voru opnir fyrir því að 

koma yfir vetrarmánuðina. Kynjahlutfall var almennt jafnt 

(Íslandsstofa, 2013). 
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Mynd 5: Myndir þú hugleiða að ferðast til Íslands á tímabilinu sept.-apríl? 
(Íslandsstofa, 2013). 

2.5 Ferðaþjónustan – fjöldi ferðamanna 

Í febrúar 2014 fóru 52 þúsund erlendir ferðamenn frá landinu 

samkvæmt talningum Ferðamálastofu sem telur 12.500 fleiri 

ferðamenn en í febrúar 2013. Fjölgun ferðamanna í febrúar á milli 

þessara tveggja ára er 31,2%. Það má því segja að árið 2014 fari vel af 

stað og dragi til sín mikið af ferðamönnum en aukningin í janúar var 

40% (Ferðamálastofa, e.d.b). Eins og oft áður voru Bretar 

fjölmennastir eða 43,5% af heildarfjölda ferðamanna en næstir á eftir 

voru Bandaríkjamenn með 12,9% af heildinni. Norðmenn komu svo 

með 4,8%, síðan Frakkar 4,8%, Þjóðverjar 4,1%, Danir 3,6%, 

Hollendingar 3,1%, Svíar 2,5%, Japanir 2,5% og Kínverjar 2,2%. 

Þessar tíu framangreindu þjóðir eru 84% ferðamanna í febrúar, sjá hér 

einnig neðangreinda mynd 6 (Ferðamálastofa, e.d.b). 
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Mynd 6: Tíu algengustu þjóðerni sem sækja Ísland heim í febrúarmánuði 
2013 og 2014 
(Ferðamálastofa, e.d.b). 
 

Af einstaka þjóðum fjölgaði Bretum langmest í febrúar á milli 

áranna 2013 og 2014 og voru einn af hverjum fimm ferðamanna.  

Bandaríkjamenn komu næstir með 6.850 fleiri ferðamenn en árið á 

undan, Frakkar voru í þriðja sæti með 1.386 og þá Kanadamenn með 

765 fleiri ferðamenn en árið 2013 (Ferðamálastofa, e.d.b). Á 

neðangreindri mynd 7 má sjá fjölgun á vetrargestum milli ára í 

febrúarmánuði á 10 ára tímabili frá 2004 til 2014. Þar má sjá að 

fjölgunin var hvað mest á milli áranna 2012 og 2013 sem var 30%. 

Árið á eftir varð aukningin 24% á milli ára (Ferðamálastofa, e.d.b). 
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Mynd 7: Þróun á fjölda ferðamanna í febrúar 2002-2014 
(Ferðamálastofa, e.d.b). 

2.6 Ferðaþjónusta – dreifing gesta um landið 

Samkvæmt könnun sem Ferðamálastofa lét vinna fyrir sig komu um 

27% erlendra ferðamanna árið 2013 að vetrarlagi eða um 210 þúsund 

talsins. Um er að ræða tæplega 58 þúsund fleiri ferðamenn en yfir 

vetrarmánuðina árið 2012. Aukningin nemur 37,8% á milli ára, sjá 

mynd 8 hér að neðan (Ferðamálastofa, e.d.c). 

 
Mynd 8: Vetrargestir frá Norðurlöndum, Bretlandi, Mið- og S-Evrópu og  
N-Ameríku veturinn 2012 og veturinn 2013 
(Ferðamálastofa, e.d.c). 
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Samkvæmt könnun Ferðamálastofu sem framkvæmd var 2011-12 

var dvöl vetrargesta að mestu bundin við höfuðborgarsvæðið en um 

95% svarenda gistu í Reykjavík og nágrenni. Annars var dvöl gesta yfir 

nótt í einstökum landshlutum sem hér segir: 

• Höfuðborgarsvæðið 95% 
• Suðurland 13,9% 
• Norðurland 9,6% 
• Vesturland 8,7% 
• Reykjanes 6,6% 
• Austurland 6,2% 
• Vestfirðir 3,2% 
• Hálendið 2,2% 

 
Veturinn 2011-12 heimsóttu 95% allra erlendra ferðamanna 

Reykjavík. Yfir sumarið voru 72% sumargesta sem gerðu sér einnig 

ferð á Suðurlandið en 55% vetrargestanna. Reykjanesið dregur talsvert 

til sín af gestum en 46,6% sumargesta og 41% vetrargesta gerðu sér 

ferð þangað. Á mynd 9 eru vetrargestir bornir saman við sumargesti og 

má sjá hlutfall gesta yfir þá staði sem voru heimsóttir meðan á 

Íslandsdvöl stóð, samanborið við sumarið eftir landshlutum 

(Ferðamálastofa, 2012c). 

 
Mynd 9: Landsvæði og staðir heimsóttir af erlendum ferðamönnum veturinn 
2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012c). 

  



VIÐSKIPTADEILD VIÐSKIPTA- OG RAUNVÍSINDASVIÐ HA   LOKAVERKEFNI  

 
 

22 

3. Samanburður – vetur og sumar 

Í þessum kafla mun vera gerður samanburður á sumar- og vetrargestum 

út frá helstu breytum og draga fram það sem skilur á milli en veturinn 

er eðlislega frábrugðin sumri í ferðaþjónustunni. Skilgreining á 

árstíðabundinni eftirspurn í ferðaþjónustu er tímabundið ójafnvægi 

þegar hægt er að mæla með fjölda gesta, eyðslu ferðamanna, umferð 

vegna samgangna, atvinnu og aðsókn að stöðum sem hafa mikið 

aðdráttarafl (Butler, 2001).  

Vandamál vegna árstíðabundinna eftirspurna í ferðaþjónustu er 

þekkt um heim allan og þá sérstaklega í löndum þar sem loftslag er kalt 

eins og í Norður-Evrópu og Norður-Ameríku (Baum og Lundtop, 

2001; Baum og Hagen, 1999). Ferðaþjónustan í hliðstæðum löndum 

leggur áherslu á að lengja ferðamannatímann og þróa með sér nýja 

markaði fyrir þau tímabil sem draga færri ferðamenn til sín eins og 

háannatíminn gerir (Baum og Lundtop, 2001). 

3.1 Nýting heilsárshótela 

Heilsárshótelin í landinu eru misjafnlega nýtt eftir landshlutum.  

Ef rýnt er í mynd 9 yfir heimsóknir á heilsárshótelum yfir landið árið 

2012 má sjá að höfuðborgarsvæðið er með yfirburði í bókunum yfir allt 

árið og  með fleiri gesti en landsbyggðin nær öll til samans. 

Haustmánuðirnir eru slakastir í höfuðborginni svo og desember og 

janúar. Í mars virðist síðan vera komin talsverð aukning sem eykst jafnt 

og þétt fram að hausti. Heimsóknir eru hverfandi litlar á hótelum 

landsbyggðarinnar yfir vetrartímann (Hagstofa Íslands, 2014b). 
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Mynd 10: Gistinætur á heilsárshótelum eftr landshornum 2013 
(Hagstofa Íslands, 2014b). 
 

Á neðangreindri mynd 11 má sjá með skýrari hætti þá 

árstíðabreytingu sem var á gistinóttum heilsárshótela á landsbyggðinni, 

en þar trónir Suðurland yfir öðrum landshlutum. Suðurnesin eru með 

jöfnustu nýtingu allt árið og Norðurland líklega með mestu sveiflur 

milli sumars og vetrar (Hagstofa Íslands, 2014b). 

 

 
Mynd 11: Gistinætur á hótelum í prósentum eftir landshornum 
(Hagstofa Íslands, 2014b). 
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Árið 2013 komu 4% allra erlendra ferðamanna, sem heimsóttu 

Ísland,  í janúarmánuði og var sá mánuður með fæstar heimsóknir það 

árið. Í ágúst 2013 náðist síðan hátindur gesta en þá komu 16.9% 

erlendra ferðamanna (Ferðamálastofa, e.d.b). 

 
Mynd 12: Hlutfall ferðamanna í prósentum á mánuði árið 2013 
(Ferðamálastofa, e.d.b). 
 

Nýting heilsárshótela er að skila miklu yfir sumarmánuðina júní-

ágúst. Á þeim tíma eru flest heilsárshótel með 80-90% nýtingu um allt 

land.  Landsbyggðin á hinsvegar undir högg að sækja þá níu mánuði 

ársins sem eru utan háannatíma og fer nýting á hótelum frá janúar undir 

10% á Austur- og Norðurlandi. Suðurnes hafa notið góðs af nálægð 

sinni við alþjóðaflugvöllinn og er nýting heilsárshótela þar frá 30-48% 

yfir slökustu mánuðina, þ.e. janúar - maí og október - desember. 

Nýting heilsárshótela utan háannatíma er hvað verst á Austur-, 

Vesturlandi og á Vestfjörðum.  (Hagstofa Íslands, 2013b). 
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Mynd 13: Nýting heilsárshótela 2012 eftir landssvæðum  
(Hagstofa Íslands, 2013b). 

3.2 Vetrargestir – þjóðerni, staða og ferðafélagar 

Veturinn 2011-12 voru Bretar 20% vetrargesta og voru langflestir, eins 

og hefur komið fram og sést hér á mynd 14. Bandaríkjamenn voru 

einnig fjölmennur hópur en þeir voru tæplega 15% allra vetrargesta. 

Skandinavíubúar eru einnig stór hluti og af þeim fjölgaði Norðmönnum 

mest á milli ára (Ferðamálastofa, 2012c). 
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Mynd 14: Fjölgun á ferðamönnum í prósentum sumarið 2011 og veturinn 
2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012c). 

 

Ferðamálastofa stóð að markaðskönnun meðal vetrargesta árið 

2010-2011 sem greindi frá því að Íslandsferð þeirra stóðst væntingar 

allflestra svarenda, eða um 95%. Flestir eða tæp 85% töldu líklegt að 

þeir myndu ferðast aftur til Íslands. Langflestir voru hér í fríi og var 

dvalarlengdin að jafnaði um 6,6 nætur. Fjölmargir þættir höfðu áhrif á 

að Ísland varð fyrir valinu, þó svo að náttúran, menningin, sagan og 

góð ferðatilboð hafi oftast ráðið för. Flestir svarenda gistu á 

höfuðborgarsvæðinu og voru hópferðabílar sá samgöngumáti sem hvað 

mest var nýttur. Fimmtungur þessara sömu vetrargesta höfðu áður 

heimsótt landið. Í allflestum tilfellum, eða í átta af tíu, var ferðalagið 

eingöngu bundið við Ísland (Ferðamálastofa, 2012a). 

Eins og sjá má á myndum 15 og 16 hér að neðan,  þá er 

helmingur ferðamanna í starfi sem snýr að stjórnun eða 

sérfræðistörfum. Má af þessu álykta að hér séu gestir sem eru með hátt 

menntunarstig og laun yfir meðallagi. 
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Mynd 15: Atvinna gesta sem leggja leið sína til Íslands í prósentum, sumarið 
2011 og veturinn 2011-12. 
(Ferðamálastofa, 2012a). 

 
Mynd 16: Tekjur gesta sem leggja leið sína til Íslands í prósentum, sumarið 
2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012a). 

Yfir 40% vetrarferðamanna ferðast með maka sínum til Íslands 

eins og sjá má á mynd 17. Tæplega fjórðungur ferðamanna ferðast með 

vinum, um fimmtungur eða 18,1% ferðast með fjölskyldu og 15% eru 

einir á ferð. 
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Mynd 17: Ferðafélagar gesta sem leggja leið sína til Íslands í prósentum, 
sumarið 2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012a) 

3.3 Vetrargestir - aldursdreifing 

Þeir Bretar sem hafa heimsótt Ísland yfir vetrarmánuðina eru flestir 

komnir yfir 45 ára aldur og eru á meðal þeirra flestir ellilífeyrisþegar 

og/eða heimavinnandi fólk samanborið við hinar þjóðirnar. 

Menntunarstig þeirra er hátt, mikið um stjórnendur og sérfræðinga og 

eru flestir með tekjur yfir meðallagi (Ferðamálastofa, 2013c). 

Norðurlandabúar eru heldur yngri og dreifist aldur þeirra jafnar.  

Stærstu hópar þeirra eru á aldrinum 35-54 ára og þeir virðast efnaminni 

en Bretarnir (Ferðamálastofa, 2013c).  

Bretarnir koma flestir í pakkaferðum eða samblandi af pakkaferð 

og einkaferð. Þeir koma í frí, þó einhverjir komi til þess að sækja 

viðburði eða eru í viðskiptaerindum. Það er athyglivert að yfir 20% 

þeirra sem sækja Ísland heim hafa haft a.m.k. fjögurra ára aðdraganda 

að ferðinni. Um 23,3% vetrargesta hafði ákveðið ferðina innan þriggja 

mánaða fyrir brottför. Hinsvegar fór það ekki alveg saman hvenær 

ferðin var síðan bókuð eða keypt en tæplega 60% gesta bókuðu ferðina 

innan tveggja mánaða fyrir brottför (Ferðamálastofa, 2012c). 
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Eins og sjá mátti á mynd 3 yfir aldursdreifingu ferðamanna sumarið 

2011 borið saman við vetrargesti 2011-12 er að aldursdreifing er önnur 

yfir veturinn og er meðalaldur örlítið hærri eða 40,5 ár á móti 39,6 ár 

meðal sumarferðamanna (Ferðamálastofa, 2012c). 

3.4 Vetrargestir - Afþreying 

Samkvæmt MMR könnun árið 2010 var Bláa lónið vinsælast hjá 

flestum sumarferðamönnum sem afþreying. Skandínavar og 

Bandaríkjamenn sóttu flestir afþreyingu á Suðurlandi. Þeir sem fóru 

hestaferðir voru í flestum tilfellum Skandínavar. Frakkar og Spánverjar 

virðast sækja meira inn á hálendið en aðrir. Bretar, Hollendingar, 

Frakkar og Þjóðverjar virðast dreifast mest um landið. Mývatn þótti 

einn eftirminnilegasti staður landsins næst á eftir Gullfossi en sá 

síðarnefndi er eftir sem áður vinsælasti áningarstaðurinn. Ítalir voru 

duglegir að heimsækja fossa landsins og voru þeir sá hópur sem nefndu 

Dettifoss sem einn af áhugaverðustu stöðum landsins (Ferðamálastofa, 

e.d.c). 
 

 
Mynd 18: Helstu ástæður fyrir komu erlendra ferðamanna til Íslands 
(Ferðamálastofa, 2013). 
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Listi yfir tólf vinsælustu staði vetrar- og sumargesta sést á 

neðangreindri mynd 19. Ferðamenn voru beðnir um að nefna þá staði 

sem þeir heimsóttu. Gullni hringurinn er vinsælastur bæði að sumri og 

vetri en um 72% ferðamanna leggja leið sína á þær slóðir að sumri á 

móti 61% að vetri. Yfir 42% ferðamanna fara til Akureyrar meðan á 

dvöl þeirra stendur meðan eingöngu 13,7% heimsækja Akureyri yfir 

veturinn. Augljóst er að ferðamenn eru minna á ferðinni yfir veturinn. 

 
Mynd 19: Hvaða staði heimsóttir þú á ferð þinni um Ísland? 
(Ferðamálastofa, e.d.c). 

3.5 Vetrargestir – eyðsla ferðamanna 

Kortavelta hvers ferðamanns er ekki hin raunverulega eyðsla en gefur 

mynd af því sem er að gerast og er ágætis viðmið milli tímabila. 

Samkvæmt Rannsóknarsetri verslunarinnar um kortaveltu erlendra 

ferðamanna og Ferðamálastofu um fjölda ferðamanna kom í ljós að 

kortavelta erlendra ferðamanna var 100.363 kr. að meðaltali árið 2013 

á hvern einstakling sem heimsótti Ísland.  Kortavelta þeirra sem kaupa 

sínar ferðir til Íslands frá heimalandinu eru ekki inni í tölunum nema að 

veltan fari í gegnum íslenska færsluhirða. Þannig eru erlendar greiðslur 

vegna flugferða til og frá Íslandi til erlendra ferðaskrifstofa ekki inn í 
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þessum tölum. Heildarkortavelta erlendra gesta var í janúar 2014 að 

upphæð 102.808 kr. á hvern ferðamann eða um 15.500 kr. á dag á 

hvern einstakling. (Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014; 

Ferðamálastofa, 2014d). 

 
Mynd 20: Kortaeyðsla á hvern ferðamann 2012-2013. 
(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014; Ferðamálastofa, 2014-d). 
 

Gistiþjónusta er stærsti flokkur í kortaeyðslu yfir sumarmánuðina 

en yfir veturinn minnkar gistiþjónustan umtalsvert og nálgast eyðsla á 

gistiþjónustu í að vera nálægt sú sama og fer í veitingaþjónustu en 

ferðamenn eyða miklu á veitingahúsum (Rannsóknasetur 

verslunarinnar, 2014). 

 
Mynd 21: Þrír stærstu flokkar yfir kortaeyðslu frá jan. 2012 - jan. 2014 
(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014). 
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Dagvara eykst umtalsvert yfir sumarmánuðina en dregur þó ekki 

úr veitingasölu þrátt fyrr að vera aldrei meiri en um sumarið 

(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014). 

 
Mynd 22: Sala á dagvöru og veitingaþjónustu frá jan. 2012 -  jan. 2014 
(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014). 

 
Veitingasala á hvern ferðamann jókst á milli áranna um 3% sem 

mætti líklega álykta að hafi dregist örlítið saman út frá verðlagi en 

vísitala neysluverðs hefur hækkað á sama tímabili um 3,73%. Lægsta 

veitingasala á hvern ferðamann var í febrúar bæði árin 2012 og 2013. 

Að sama skapi var hæsta sala í maí bæði árin. Meðaleyðsla á 

veitingastöðum var 11.882 kr. árið 2012 og 12.244 kr. árið 2013 á 

hvern ferðamann. Það var eingöngu 0,1% aukning milli jan. 2013 og 

jan. 2014 og má álykta að það hafi verið lækkun á milli þessara ára í 

sölu á veitingum til erlendra ferðamanna (Rannsóknasetur 

verslunarinnar, 2014). 
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Mynd 23: Veitingasala á hvern ferðamann frá jan 2012 til jan 2014 
(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014). 

 
Vetrargestir eiga það sammerkt að stoppa skemur og eyða meiru 

á landinu meðan þeir stoppa. Í janúar til apríl 2013 eyddi hver 

ferðamaður að meðaltali 103.187 kr. samkvæmt kortanotkun í 6,6 nátta 

ferð. Þá eyddu sumargestir júní-ágúst sama ár 102.934 kr. í 10,2 nátta 

ferð. Af þessu má álykta að vetrarferðamenn eyddu 15.635  kr. á dag á 

móti sumargestum sem eyddu 10.092 kr. á dag árið 2013. Vetrargestir 

eru því að eyða 55% meira á dag en sumargestirnir ef tekið er mið af 

árinu 2013 (Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014; Ferðamálastofa, 

2014n).  

Eyðsla ferðamanna var skoðuð í rannsókn sem Ferðamálastofu 

stóð fyrir en þar voru þátttakendur rannsóknarinnar beðnir að áætla 

eyðslu á einstökum þáttum. Ef eyðsla er skoðuð eftir þjóðernum 

veturinn 2011-2012 þá eyddu Frakkar mest í ferðinni eða 213.445 kr. 

sem er um 35.000 kr. á dag. Á eftir komu Bandaríkjamenn sem eyða 

191.823 kr. í ferðinni á hvern einstakling sem er um 31.000 kr. á dag. 

Þjóðverjar komu þar á eftir með 160.386 kr. eyðslu eða um 26.000 kr. 

á dag. Svíar eyddu minnst en þar fyrir ofan voru Bretar og Danir. 
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Mynd 24: Eyðsla helstu ferðamanna eftir þjóðernum veturinn 2011-2012 
(Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014; Ferðamálastofa, 2014n). 
 

Veturinn jan. til mars 2014 er borinn saman við sumarið júní til 

ágúst 2013 á mynd 25.  Greina má neyslu á milli vetrar- og sumargesta 

þar sem eyðsla er skoðuð á hvern ferðamann á dag yfir helstu liði. Þar 

má sjá að sumargestir eyddu hlutfallslega meira í gistiþjónustu en 

vetrargestir. Það kemur líklega til af því að gistinætur eru fleiri hjá 

sumargestinum. Undir flokknum ýmis ferðaþjónusta eru t.d. allar þær 

skoðunarferðir sem eru í boði og er þetta stór liður hjá 

vetrarferðamanninum eða 12,1% af allri eyðslu. Veitingaþjónusta er 

hærri hjá sumar- en vetrarferðamanninum en á síðarnefndi eyðir um 

7% af veltu á veitingahúsum. Verslun er stærsti útgjaldaliðurinn bæði 

hjá vetrar- og sumargestum en þar eyðir vetrarferðamaðurinn um 16% 

af allri eyðslu í þennan flokk. Áberandi meiri eyðsla er hjá 

sumarferðamanninum vegna bensín- og viðhaldsþjónustu sem kemur 

til vegna þess að keyrt er meira um landið (Rannsóknarsetur 

verslunarinnar, e.d.; Ferðamálastofa, 2012c). 
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Mynd 25: Kortaeyðsla jan-mars 2014 borið saman við júní-ágúst 2013 
(Rannsóknarsetur verslunarinnar, e.d.;Ferðamálastofa, 2012c). 

 

Gistiþjónusta er einn stærsti flokkur í kortaeyðslu yfir 

sumarmánuðina en yfir veturinn  minnkar gistiþjónustan umtalsvert og 

nálgast þá eyðsla á gistiþjónustu í að vera nálægt sú sama og fer í 

veitingaþjónustu en ferðamenn eyða miklum fjármunum á 

veitingahúsum (Rannsóknasetur verslunarinnar, 2014). 

3.6 Vetrargestir – ánægjuvogin 

Flestum finnst náttúran og landslagið vera aðdráttarafl Íslands í  

ferðaþjónustunni.  68,3% vetrarferðamanna voru hrifnastir af 

náttúrunni og var það jafnframt ástæða þess að ákveðið var að 

heimsækja landið. Menningarsaga og góð tilboð hafa einnig talsvert að 

segja en 36,8% ferðalanga segjast hafa komið vegna þess að þeir fengu 

gott tilboð eða lágt fargjald. Allflestir eða 75,5% gesta öfluðu sér 

upplýsinga á netinu þegar verið var að ákveða Íslandsferðina en um 

30% komu vegna afspurnar frá vinum og ættingjum (Ferðamálastofa, 

2012c).  
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Fólkið og gestrisni Íslendinga hafa hreyft við ferðamönnum svo 

tekið er eftir en 35,4% ferðamanna nefndu sérstaklega gestrisni um það 

sem þeir voru ánægðir með. Ferðamönnum fannst þriðji stærsti 

kosturinn vera hversu margt er hér í boði en 12,7% ferðamanna 

staðfestu að það væri margt hægt að gera og virtust vetrarmánuðirnir 

koma þar sterkar inn (Ferðamálastofa, 2012c). 

 
Mynd 26: Skemmtilegasta upplifun gesta sem leggja leið sína til Íslands í 
prósentum, sumarið 2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa, 2012c). 
 

Á mynd 27 má sjá tólf vinsælustu áfangastaðina hjá vetrar- og 

sumargestum en þar voru ferðamenn beðnir að nefna þá staði sem þeir 

heimsóttu og langflestir fóru gullna hringinn og ferðuðust um 

Suðurland.  
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Mynd 27: Hvaða staði heimsóttir þú á ferð þinni um Ísland? 
(Ferðamálastofa, 2012c). 

Um 70% allra gesta fara í sund eða náttúruböð en 54,5% 

vetrargesta fara í skoðunarferðir með leiðsögn og 34,3% fara á söfn eða 

á sýningar. Um fjórðungur vetrargesta nýta sér einhverskonar dekur og 

njóta vellíðunar í ferðinni. Minnisstæðast fannst ferðamönnum vera 

íslensk náttúra og landslag þegar þeir voru beðnir um að nefna þrennt 

sem þeim fannst standa upp úr í ferðinni. Vetrargestum þótti íslensk 

náttúra minnisstæðust úr ferðinni, Bláa lónið og norðurljósin 

(Ferðamálastofa, 2012c). 

 
Mynd 28: Hvað er minnisstæðast úr Íslandsferðinni?, opin spurning 
(Ferðamálstofa, 2012c). 
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Vetrarferðamenn voru spurðir hversu líklegt þeim þætti að þeir 

kæmu aftur og þar voru 85,7% sem töldu það líklegt eða frekar líklegt. 

Sumarferðamenn voru einnig líklegir til að koma aftur en 79,1% þeirra 

töldu það mjög eða frekar líklegt. Það var því heilt yfir meiri ánægja á 

meðal vetrarferðamanna en 8,4% sumarferðamanna töldu frekar eða 

mjög ólíklegt að þeir kæmu aftur, á móti 6,4% vetrarferðamanna. 

 

 
Mynd 29: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú ferðist aftur til Íslands? 
(Ferðamálastofa, 2012c). 
 

Þegar gestir voru spurðir hversu ánægðir þeir voru með þjónustu 

á veitingastöðum þá var almennt meiri ánægja meðal vetrargesta, sjá 

mynd 30. Mögulega má þar álykta að vetrargestir fari á betri staði en 

sumargestir en þeir gáfu veitingaþjónustu 8,4% á móti sumargestum 

sem gáfu þjónustunni 7,9%. Að sama skapi fengu gististaðir hærri 

einkunn meðal vetrargesta, sjá mynd 30 yfir ánægju með gististaði. 
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Mynd 30: Ánægja með þjónustu á veitingahúsum meðal ferðamanna í 
prósentum sumarið 2011og veturinn 2011-12. 
(Ferðamálastofa,2012c). 

 

 
Mynd 31: Ánægja með gististaði meðal ferðamanna í prósentum, sumarið 
2011 og veturinn 2011-12 
(Ferðamálastofa,2012c). 
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3.7 Samantekt – vetur og sumar 

Vetrarferðamaðurinn sem sækir Ísland heim er með laun yfir meðallagi 

í sínu heimalandi og getur sótt í þá fjölbreyttu afþreyingu sem í boði er 

hverju sinni. Hann eyðir hlutfallslega mestu í verslun og kemur 

gistingin þar á eftir. Skoðunarferðir eru vinsælli um vetur og eyðir 

vetrarferðamaðurinn talsvert meira í slíkar ferðir en sá sem kemur yfir 

sumarið. Vetrargestir eru almennt minna á ferðinni meðan 

sumarferðamaðurinn er meira að flækjast um landið. Bretar eru 20% 

vetrargesta og langstærsti hópurinn. Víða eru tækifæri eins og í 

Þýskalandi og Frakklandi, en þær þjóðir eyða mestu meðan á heimsókn 

stendur, eru jákvæðastar til að heimsækja landið samkvæmt 

viðhorfskönnun og eru til í að sjá meira, en algengt er að þessar þjóðir 

fari meira inn á landsbyggðina og jafnvel upp á hálendið. Afþreying er 

ólík eftir þjóðum og til að mynda voru það Skandínavar sem sóttu 

meira í hestaferðir en aðrir. Flestir vetrarferðamenn fara um 

Suðurlandið og gullna hringinn. 

Gistinætur eru að meðaltali 10,2 að sumri á móti 6,6 að vetri og 

eyðir vetrarferðamaðurinn talsvert meira á dag en sá sem kemur yfir 

sumarið en þar er munur um 55%. Íslensk náttúra er það sem flestir 

sækja í, bæði að sumri og vetri. Vetrargestir fara meira í Bláa lónið en 

þeir gestir sem koma yfir sumarið. Færri óánægjuraddir eru meðal 

gesta yfir veturinn en ferðamenn eru almennt ánægðari með þá 

þjónustu sem þeir fá og vilja frekar koma aftur og heimsækja landið. 

Í töflu 3 má sjá samanburð á sumar- og vetrarferðamanninum til 

frekari glöggvunar. 
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Tafla 3: Samanburður á sumar- og vetrarferðamönnum 
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4. Markhópar 

Undanfarin misseri hefur mikil umræða verið varðandi það að 

skilgreina þurfi betur vænlegustu markhópana fyrir áfangastaðinn 

Ísland. Með sífellt fleiri ferðamönnum til landsins hefur athyglin beinst 

að því að auka þurfi þau verðmæti sem hver ferðamaður skilur eftir sig 

(Íslandsstofa, 2014). 

Markhópagreiningar fyrir ferðaþjónustuna ættu að gera 

hagsmunaaðilum betur kleift að ná til verðmætra,  eftirsóknarverðra 

ferðamanna sem Ísland höfðar til. Þar með er lagður grunnur 

ferðamannastraums til landsins sem byggir á forsendum 

áfangastaðarins Íslands. Samhliða þessu leggur markhópagreining 

grunn að uppbyggingu ferðamannastaða þar sem forsendur 

ferðamannsins eru í fyrirrúmi. Markhópagreining er langtímaverkefni 

þar sem vanda þarf vel til verka alveg frá upphafi. Greiningin þarf m.a. 

að vera forspá gagnvart breytingum og smekk ferðamanna, gefa betri 

mynd af ákvarðanatöku þeirra, veita skýrari sýn á ákjósanlegustu 

ferðamennina og einnig vera sambærileg við önnur lönd og tímabil 

(Íslandsstofa, 2014). 

Eins og áður hefur komið fram þá er Inspired by Iceland eitt 

stærsta íslenska markaðsverkefnið sem unnið er á erlendum 

mörkuðum,  þ.e. í Evrópu og N-Ameríku. Frá árinu 2010 hefur 

verkefnið þróast og í kjölfarið skapast meiri þörf á betri greiningu á 

þeim markhópi sem höfða á til svo hægt sé að ná tilsettum 

markmiðum. Verkefnið var unnið í tveimur hlutum, sá fyrri var unninn 

úr gagnagrunni í Bretlandi sem býr yfir upplýsingum um 

markhópagreiningu í yfir 60 löndum. Þar var markmiðið að greina eins 

nákvæmlega og hægt var það fólk sem hafði áhuga á að ferðast til  

N-Evrópu um vetur. Tekin var saman viðhorfskönnun ferðalanga sem 

höfðu ferðast til Norðurlanda á tólf mánaða tímabili. Úrtaksstærð var 

fremur lítil í þessari rannsókn svo ákveðið var að greina markhópinn út 

frá víðari skilgreiningu og var sá hópur skilgreindur sem 

„útiverumiðaður vetrarferðalangur“. Út frá þessum tveimur greiningum 
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var skilgreindur nýr markhópur undir nafninu „hinn upplýsti 

ferðamaður“ sem Íslandsstofa notast við í dag og byggir sínar 

markaðsáætlanir á (Íslandsstofa, 2014).  

4.1 Markhópagreining – tilurð hins upplýsta ferðamanns  

Talsverð umræða hefur verið undanfarin misseri um að skilgreina þurfi 

betur vænlegustu markhópana fyrir áfangastaðinn Ísland. Með stöðugri 

fjölgun ferðamanna til landsins hefur athyglin beinst að því að auka 

þurfi það sem ferðamaðurinn gefur af sér. Markhópagreining gerir 

hagsmunaaðilum ferðaþjónustunnar betur kleift að ná til þeirra sem 

gefa meira í aðra hönd og er þar lagður grunnur að stjórna straumi 

ferðamanna til landsins. Jafnframt leggur markhópagreining grunninn 

að uppbyggingu ferðamannastaða þar sem forsendur ferðamanna eru í 

fyrirrúmi (Íslandsstofa, 2014).  

Út frá vinnu Íslandsstofu var skilgreindur markhópur undir 

heitinu ,,hinn upplýsti ferðamaður“ og er talinn vera hinn 

ákjósanlegasti ferðamaður af Íslandsstofu. Þessir erlendu gestir eru 

einstaklingar á aldrinum 20 til 55 ára, þeir búa í þéttbýli, með menntun 

og tekjur yfir meðallagi og nota internet, snjallsíma og prentmiðla 

meira en aðrir. Oftast eru þetta einstaklingar sem vilja ekki ferðast í 

hópum, heldur ferðast þeir sjálfstætt og hafa áhuga á því að kynnast 

menningu, hugmyndum og lífsstíl annars fólks. Þeir vilja sjá nýja og 

spennandi staði, eru til í vetrarfrí með áskorunum og nýjungum og eru 

fúsir að deila magnaðri upplifun sinni með öðrum (Íslandsstofa, 2014). 

Íslandsstofa hefur skipt hinum upplýsta ferðamanni á þrjá 

neðangreinda undirhópa (Íslandsstofa, 2014): 

4.1.1 Borgarfarinn   

• Vill upplifa eitthvað nýtt og spennandi á stuttum tíma 

• Jafnt kynjahlutfall 

• Aldur: 25-44 ára 

• Heimili: Borgar- og þéttbýlisstaðir 
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• Yfirleitt ekki með börn á heimili 

• Menntunarstig og tekjur yfir meðallagi 

• Miðlar: Internet, sjónvarp en einnig líklegri en aðrir að notfæra 

sér allskonar tímarit 

• Ákjósanleg lengd ferðar: 6-9 dagar eða 3-5 dagar 

• Gæði skipta máli og borgarfarinn er tilbúinn að borga meira 

fyrir betri upplifun. 

4.1.2 Útivistarmaðurinn 

• Þráir ný ævintýri í náttúrunni 

• Jafnt kynjahlutfall 

• Aldur: 25-54 ára 

• Menntun og tekjur í meðallagi 

• Miðlar: Aðallega internetið en sjónvarp ekki langt undan. 

Útivistarmaðurinn er líklegri en aðrir til að lesa dagblöð 

reglulega. Helstu áhrifavaldar eru meðmæli frá vinum og 

internetið 

4.1.3 Flakkarinn 

• Ferðast mikið og vill fara á nýjar slóðir til þess að geta komið 

heim og sagt fleiri sögur 

• Kynjahlutfall: Karlmenn í meirihluta 

• Lægri meðalaldur en hjá hinum hópunum (38,5 á móti 43,9 ára) 

• Heimili: Þéttbýli 

• Menntun og tekjur í hærra lagi 

• Miðlar: Aðallega sjónvarp og internet, en einnig notar 

flakkarinn aðra hefðbundna miðla meira en einstaklinar í hinum 

hópunum 

• Ákjósanleg lengd ferðar: 6-9 dagar 

• Gæði skipta miklu máli fyrir þennan hóp 

 

Borgarfarinn, útivistarmaðurinn og flakkarinn eru helstu 

markhópar sem Íslandsstofa hefur verið að sækja í með sínu 
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markaðsstarfi. Aldursgreiningar eru talsvert vanmetnar en tækifæri eru 

meðal gesta eldri en 55 ára, sem lenda utan skilgreindra hópa 

Íslandsstofu. Að sama skapi er það síður fjölskyldufólk sem kemur yfir 

veturinn vegna skólastarfs barna. Því er enn meiri ástæða til að horfa til 

fleiri hópa í markhópagreiningu yfir veturinn. Í Bandaríkjunum eru 50 

ára og eldri mest vaxandi aldurshópurinn í fjölda og eru orðnir 50% af 

hagkerfi landsins (Seaton og Bennett, 1999, bls. 37). Það sama á við í 

Bretlandi (Gwyther, 1992) svo víða eru tækifæri til að auka 

ferðaþjónustu yfir veturinn. 
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5. Gögn og aðferðir 
 

Gerð var eigindleg rannsókn en slíkar aðferðir einkennast af viðtölum 

og túlkandi niðurstöðum rannsakanda (Lichtman, 2012, bls. 33; 

Bogdan og Biklen, 1992, bls. 96). Slík rannsókn nýtist vel til að öðlast 

skilning á aðstæðum og sjónarhorni á rannsóknarefninu. Tilgangur 

viðtalanna er að lýsa, skilja og túlka mannlega hegðun og samskipti 

(Lichtman, 2012, bls. 17). Einnig er haldið fram að með eigindlegum 

aðferðum sé hægt að varpa ljósi á ýmsar hliðar viðfangsefnisins sem 

erfitt er að rannsaka með öðrum rannsóknaraðferðum (Posavav og 

Carey, 1997). 

Viðtöl geta verið lokuð-, hálfopin- og opin. Í lokuðu viðtölunum 

eru spurningar staðlaðar og ávallt spurt á sama hátt yfir öll viðtölin. Í 

hálfopnum viðtölum eru spurningarnar bornar fram í flæði samtalsins 

og reynt að ná ákveðnum upplýsingum fram hjá viðmælanda en með 

hans orðum og reynt að rýna í hvernig viðmælandi kemur orðum að 

sínum hugsunum. Þá eru spurningarnar flestar staðlaðar eða hálfopnar 

en formið ekki ákveðið fyrirfram en þó notast sé við ákveðinn 

viðtalsramma, þá má víkja frá honum. Síðan eru opin viðtöl sem er 

meira eins og samtal, notað þegar rannsakandi þekkir ekki vel til 

viðfangsefnisins og markmiðið að læra af viðtalinu til að móta 

spurningar sem notaðar verða í næsta viðtal. Reynt er að varast að 

spyrja leiðandi spurninga þar sem rannsakandi á ekki að hafa áhrif á 

viðmælanda og svör hans með ályktunum sínum sem endurspegla ekki 

skoðun viðmælanda (Merriam, 2009).  

4.2 Framkvæmd rannsóknar 

Notast var við hálfopin viðtöl þar sem rannsakandi studdist við 

ákveðnar spurningar sem leitað var svara við og getur jafnframt vikið 

út frá þeim til að spyrja nánar út í atriði sem þykir áhugaverð eða krefst 

nánari útskýringar (Lichtman, 2012, bls. 196). Þannig viðtöl stuðla að 

opnara og óþvingaðra samtali.  
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Til þess að varpa skýrara ljósi á vetrarferðamanninn og 

markhópagreiningu var ákveðið að taka viðtöl við aðila sem tengjast 

viðfangsefninu beint í sínum störfum. Markmiðið var að dýpka 

skilning og fá sýn beint úr atvinnulífinu svo hægt væri að bera saman 

við það sem aðrar rannsóknir hafa leitt í ljós. Rætt var við tvo aðila þar 

sem fyrra viðtalið miðaði að því að skerpa sýn á vetrarferðamanninn og 

það síðara sneri að markhópagreiningu. 

Sendur var út netpóstur og óskað eftir viðtali þar sem 

viðfangsefnið var kynnt í grófum dráttum. Rannsakandi útbjó 

viðtalsramma með rannsóknarspurninguna í huga og með það að 

markmiði að varpa sem skýrasta ljósi á hug viðmælenda til 

viðfangsefnisins. 

Viðtölin voru tekin í febrúar og mars árið 2014 og var gerður 

viðtalsrammi fyrir þau. Viðmælendur réðu hvar viðtölin voru tekin. 

Hvort viðtal tók um eina klukkustund og var hljóðritað með leyfi 

viðmælenda og afritað að því loknu.   
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5. Reynsla ferðaþjónustuaðila 

5.1. Vetrarferðamaðurinn  

Fyrri viðmælandinn, Friðrik Pálsson, er hóteleigandi á Hótel Rangá en 

um hótelið segir eftirfarandi á heimasíðu: 
 

Hótel Rangá er fjögurra stjörnu lúxus sveitahótel, útbúið öllum helstu 

þægindum til að fullkomna dvölina. Á Hótel Rangá, sem er í alþjóðlegu 

hótelsamtökunum Great Hotels of the World, eru 51 herbergi, þar af sjö 

fallegar svítur sem eru hannaðar eftir heimsálfunum sjö. Hótelið er búið 

ráðstefnusölum sem búnir eru allri nauðsynlegri tækni til nútímalegs 

ráðstefnuhalds. Utandyra eru heitir pottar þar sem gott er að njóta 

útsýnisins til Eystri Rangár sem rennur þar rólega hjá, ekki spillir fyrir 

stjörnubjartur himinninn og norðurljósin þegar að þau sjást (Hótel Rangá, 

2014).  

 

Friðrik hefur áratuga reynslu á sviði ferðaþjónustu og 

markaðsmála og hefur rekið heilsárshótel á Suðurlandi síðan 2004 með 

góðum árangri. 

Tilgangurinn var að skoða sýn hans á vetrarferðamanninn með 

tilliti til þjóðernis, neyslu- og ferðamynsturs og kauphegðunar. Við 

komum okkur saman um að hittast þegar hann væri staddur í Reykjavík 

til að spara mér keyrsluna austur á Rangárvelli. Friðrik tók vel á móti 

mér og bauð mér sæti á fallegri skrifstofu á heimili hans í Reykjavík. 

Viðtalið er í heild í viðauka. 

5.1.1 Viðtal – Friðrik Pálsson 

Viðmælandinn var fyrst inntur eftir því hvort hann héldi skrár um 

einhverjar lykilbreytur sem snúa að gestum hans. Friðrik taldi svo vera 

þó að það væri ekki skráð en hann segist stöðugt vera að kanna líðan 

gesta sinna með það fyrir augum að gera dvölina sem ánægjulegasta. 

Hann segist m.a. vera í miklu sambandi við gesti sína en ávallt er það 

hann sjálfur eða framkvæmdastjóri Hótel Rangár sem ganga á milli 
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gesta í matsal og taka stutt spjall við hvern þeirra. Hér er því stöðug 

viðhorfs- og ánægjukönnun í gangi.  

 

Þegar ég ræddi við Friðrik um markhópagreiningu taldi hann 

sig hafa talsvert góða sýn á gesti hótelsins. Hann fór yfir hótelsögu sína 

og nefndi að tveimur árum eftir að hann hóf reksturinn kom í ljós að 

hótelin voru nánast fullnýtt á sumrin og þurfti því ekki að hafa fyrir að 

selja sumarið, heldur að setja meiri kraft í að markaðssetja veturinn og 

einbeita sér að því starfi.  

Friðrik fór þá að kanna hvað gæti aukið á vetrarferðamennskuna 

og skoða hvað aðrar nálægar þjóðir væru að gera í þeim efnum en þá 

voru það norðurljósin sem voru efst á baugi.  
 

Þjóðir eins og Norðmenn, Svíar, Finnar, Kanadamenn og Alaskabúar höfðu 

verið að selja norðurljósin í áratugi. Mér leist vel á þá hugmynd og gengið var 

í að bæta heimasíðu Hótels Rangár með myndum af norðurljósum.  

Upphringingar og bókanir létu ekki á sér standa og norðurljósin fóru að vera 

söluvara. Þau dugðu þó hvergi nærri til og varð því að úthugsa aðra afþreyingu 

samhliða. Það þurfti því að markaðssetja veturinn með öllum sínum kostum og 

göllum en kostirnir eru miklu fleiri en gallarnir. 

 

Friðrik var inntur eftir því hvort hann væri meðvitaður um þá 

afþreyingu sem gestir hans sækja í yfir daginn. Hann sagði mikinn mun 

á afþreyingu á milli vetrar- og sumargesta og væri hún talsvert meiri 

yfir veturinn. ,,Frá Hótel Rangá er afþreying á svæðinu mikið notuð 

yfir veturinn.“   

 

Svo vikið sé að norðurljósunum, sem virðast vera eitt helsta 

aðdráttarafl vetrarferðamannsins, þá átti Friðrik sér sögu í tengslum við 

norðurljósin en hann gekk í gegnum tvær markhópagreiningar áður en 

hann féllst á sinn markhóp gesta sem koma í norðurljósaferð. 

 
Í fyrstu var markhópurinn skilgreindur mjög þröngt því upphaflega voru þau 

bara markaðssett fyrir Austur-Asíubúa. Ástæðan fyrir því var trú þeirra á 

fyrirbærið. Norðurljósin eiga í þeirra huga að vera góðs viti og veita mikla 
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hamingju í hjónabandinu ef  ,,bónorðið“ er borið fram undir skini þeirra auk 

þess sem það þykir mikið gæfumerki að geta börn undir þeim.   

Hópurinn frá A-Asíski hópurinn skar sig talsvert úr frá öðrum 

ferðalöngum. Hann hafði ferðast um langan veg til Íslands, var undir meiri 

tímapressu en aðrir og gaf sér oft bara einn skoðunardag. Þessi markhópur 

kom einvörðungu til að sjá norðurljósin og var síður opinn fyrir annarri 

afþreyingu. Eins og gefur að skilja náðist ekki eins mikil upplifun þarna.  

 

Ef stoppað er í fjóra daga þá eru 75-80% líkur á að hótelgestir nái að 

sjá norðurljós að sögn Friðriks. 

Friðrik fór öðru sinni í markhópagreiningu og skilgreindi sinn 

markhóp upp á nýtt og nú var hann látinn ná til fleiri þjóða.  

 
Vesturlandabúar urðu fyrir valinu, sérstaklega Svisslendingar, 

Bandaríkjamenn og Bretar. Þetta fólk var einnig tilbúið að nýta sér aðra 

afþreyingu. Algengt er að fjölskyldur komi frá Bretlandi, þ.e. hjón með börnin 

sín til þess að sameina fróðleik um landið og frí. Þessir ferðalangar eru að leita 

að einhverju sérstöku í náttúru eða sögu landsins. Þeir vilja síður vera innan 

um fjölda manns en eru til í að tengjast öðrum ferðum sem gerðar eru út frá 

svæðinu.  

 

Friðrik taldi sig nokkuð meðvitaðan um sinn markhóp og var 

fljótur að svara þegar hann var spurður hvað einkenni markhópinn 

annað en áhugi á norðurljósum. 

 
Yfirleitt er þetta menntað fólk, með laun yfir meðallagi og á aldrinum 35 til 50 

ára, oftast með eitt eða tvö börn með sér, ferðast með bílaleigubíl og stoppa í 

fjórar nætur. Þessi hópur er oftast ekki búinn að ákveða hvað hann vill gera 

yfir daginn og því ræðst það af því sem hótelið bendir á. Ekki er óalgengt að 

þessi markhópur stoppi á öðru sveitahóteli, eru þá tvær nætur á hverjum stað 

og leitar að einhverju óvanalegu og sérstöku. Fjölskyldufólkið bókar vanalega 

eitt fjölskylduherbergi sem hýsir fjóra, þ.e. aukarúm fyrir barnið/börnin en yfir 

helmingur allra herbergja á Hótel Rangá býður upp á slíkar lausnir. Þetta er 

augljós sparnaður fyrir fjölskyldufólk, ekki þarf að kaupa gistingu í tveimur 

herbergjum. Hinsvegar þurfa fjórir einstaklingar að borða og fjórir að fara í 

ferðir svo öll viðbótarsala er tvöföld.  
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Friðrik segir að gestir upplifi Ísland sem öruggt og hreint land og 

telur mikilvægt að bjóða upp á hátt þjónustustig þar sem það skili sér 

alla leið á Trip Advisor. Hann segir ferðamenn dást að miklum 

andstæðum í náttúru Íslands og hér er mikið af þeim eins og græn engi 

á móti eyðilegu hálendi. Landið þykir sérstakt, merkilegt og 

athyglisvert.  

Friðrik upplifði mun á vetrar- og sumargestum og taldi hann 

sumargesti oftar spenntari, en vetrargesti sem væru meira afslappaðir 

og kæmu til að njóta ferðarinnar. 

 
Sumargesturinn vill komast yfir sem mest á sem skemmstum tíma. Hann 

kemur seint í hús og fer beint í rúmið, til þess að fara í skoðunarferð í bítið. 

 

Þegar spurt var um neyslumynstur benti Friðrik á að minna væri 

um hópferðir að vetri til. Ferðamaðurinn ferðast meira á eigin vegum 

og það væri jafnframt mikilvægt fyrir hóteleigandann að hafa úr 

fjölmörgu að spila. Þegar kemur að afþreyingu nálægt hótelinu er 

mikilvægt að þeir staðir hafi góða ímynd. Að sögn Friðriks eru ýmsar 

jöklaferðir vinsælar og er snjórinn að verða að vinsælli söluvöru. 

Bretar er þeir gestir gesta sem vill reyna að ná verði niður meðan 

Bandaríkjamenn bera af í kurteisi og þakklæti.  

 
Engin þjóð er eins kurteis og þakklát og Bandaríkjamenn. Þeir gera aldrei 

veður út af háu verðlagi og eru einstaklega þægilegir. Bretar eru 

tilætlunarsamir og reyna oft að ná niður verði og fá afslætti. Svisslendingar og 

Hollendingar eru áhugasamir gestir og Hollendingar eru sérlega léttir, 

skemmtilegir og þakklátir.  

 

Þyrluferðir eru vinsælar hjá efnaða fólkinu en þeir mæta með 

leiðsögumann með sér. 

 
Mjög efnaðir VIP gestir eru um 10% gesta á Hótel Rangá og koma oftar en ekki 

með leiðsögumenn með sér. Þetta fólk býr í svítunum, er með bílstjóra allan 

tímann og vill heilnæman mat. Þessi hópur er ekki að horfa í aurinn þegar 

afþreying er annarsvegar og kaupir oft dýra þjónustu eins og þyrluferð. En þessi 

hópur er ekki endilega að eyða meira á hótelinu en aðrir gestir. 
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Þegar spurt var að lokum um aldurssamsetningu á milli þjóða og 

hvort Friðrik merkti þar einhvern mun, taldi hann að Bandaríkjamenn 

væru með hærri meðalaldur en aðrir gestir. 

Hér varpar Friðrik mynd af sínum vetrarferðamanni sem er 

Vesturlandabúi á aldrinum 35-50 ára, yfirleitt vel menntaður, yfir 

meðallagi í tekjum og er til í að láta eftir sér í mat og drykk þegar 

komið er heim á hótel. Þessi gestur vill sjá norðurljós og er almennt 

ekki búinn að skipuleggja ferðina að öðru leyti svo hann er opinn fyrir 

allri þeirri afþreyingu sem í boði er á svæðinu.  

5.2 Markhópagreining 

Í þessum hluta rannsóknarinnar var ákveðið að tala við sérfræðing í 

markhópagreiningu. Tilgangurinn er að varpa skýrari mynd á 

markhópagreiningu vetrarferðamannsins og þeim aðferðum sem 

Íslandsstofa notar. Stuðst var við viðtalsramma eins og áður en þó var 

viðmælanda gefið frelsi til að segja frá því sem hann taldi mikilvægt.  

Viðmælandinn, Daði Guðjónsson er hagfræðingur hjá 

Íslandsstofu og hafði starfað hjá fyrirtækinu í átta mánuði þegar 

viðtalið var tekið. Daði hefur verið að rýna markhópana sem 

Íslandsstofa hefur verið að fást við og skoðað aðferðafræðina sem 

hefur verið notuð þar og niðurstöðu á vali markhópsins. Hann hefur 

einnig starfað að markaðsmálum og auglýsingagerð fyrir Íslandsstofu. 

Spurningalisti og viðtalið í heild er í viðauka. 

5.2.1 Viðtal – Daði Guðjónsson 

Daði var inntur eftir því hvort hann teldi að til væri góður 

gagnagrunnur fyrir ferðaþjónustuna. Hann benti á að ekki væri mikið 

um aðgengilegt efni í dag en vinnur m.a. að því að byggja upp 

verkfærakistu (e. toolbox) fyrir ferðaþjónustuna þar sem hægt er að 

skoða markhópa.  
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,,Slíkar verkfærakistur eru algengar erlendis og byggðar á rannsóknum sem 

spanna langt tímabil. 

 

Daði benti á nauðsyn þess að Íslandsstofa liti heilt á alla þræði í 

markaðssetningunni svo að öll sett markmið næðust. Þar er verið er að 

framleiða kynningarefni sem er til sýnis á ferðasýningum erlendis. 
 

Erum auk þess með auglýsingar, vefsíður eins og Inspired by Iceland, Visit 

Iceland, iceland.is og samfélagsmiðla eins og Facebook, auk fleiri miðla.  

 

Íslandsstofa er í samvinnu við almannatengslafyrirtæki á 

erlendum mörkuðum í Þýskalandi, Hollandi, Belgíu, Bretlandi og 

Frakklandi og öllum löndum Skandinavíu ásamt markaði í N-Ameríku.  
 

Við stöndum fyrir blaðamannaferðum frá öllum þessum mörkuðum, erum með 

ferðasýningar og hefðbundnar auglýsingar en leggjum mismikla áherslu á 

hvern markað fyrir sig á hverju tímabili. Í ár þá er Ísland allt árið með meiri 

áherslu á París, Franfurt, München, New York og Toronto. Það er frekar jöfn 

skipting ef skoðuð eru þrjú síðustu ár. Einnig erum við með ferðasýningar, 

vinnustofur og viðburði á þessum mörkuðum. Allt okkar starf miðast við 

markaðssetningu utan háannatíma, sept. – maí. 

 

Íslandsstofa framkvæmir reglulega viðhorfskannanir sem hafa 

verið kynntar áður. Hún stendur bæði fyrir viðburðum innan- og 

utanlands, sýningum og vinnustofum sem tengjast þeim.  

Lífsstílsmiðaður markhópur er sá markhópur sem Íslandsstofa 

hefur verið að vinna með og skilgreina sem ,,Enlightened traveller“.  

Að sögn Daða vinnur Íslandsstofa eftir ákveðnum 

þemamánuðum þar sem viðburðir á Íslandi eru tengdir við skilgreindan 

markhóp. Í janúar og febrúar er þemað heilsa og vellíðan, mars og apríl 

snýr að hönnun og skapandi greinum, júlí - ágúst er afþreying, 

september og október er náttúran og fólk á dagskrá og í október er 

einnig Airwaves-tónlistarhátíðin. Þá er unnið með skapandi greinar í 

nóvember og desember.  

Þegar Daði var spurður um hver væri hinn ákjósanlegi 

ferðamaður sagði hann best að fá efnaða ferðamenn sem eru tilbúnir að 
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kaupa veitta þjónustu, eru hrifnir af náttúrunni og hafa löngun til að 

ferðast allt árið um kring.  

Nú er Íslandsstofa hætt að leggja áherslu á hápunkta í 

ferðaþjónustunni sem eru í júní til ágúst. Daði segir Ísland vinsælt um 

þessar mundir og hefur árstíðasveiflan verið að jafnast út og 

heimsóknir að aukast beggja vegna við sumarmánuðina. Síðustu tvö 

árin hafa vetrarheimsóknir aukist hlutfallslega hraðar og eru það 

viðburðir eins og skapandi greinar, Hönnunarmars og Airwaves sem 

bæta þar í.  

Daði segir helstu mælikvarða og lykiltölur vera fjöldi gistinátta, 

fjöldi ferðamanna og neysla á ferðamann hvern dag sem hinn 

ákjósanlegi ferðamaður skilur eftir sig til þjóðarbúsins.  

Þau samstarfsverkefni eins og Iceland Naturally varða eingöngu 

N-Ameríku en þar leggur atvinnulífið krónu á móti krónu.  
 

Ríkið leggur helming á móti einkaaðila til að styrkja þetta verkefni. Þar er 

aðallega unnið með vörumerki sem auglýsa Ísland. Frá árinu 1999 hefur 

spurningakönnun verið framkvæmd árlega og hefur afraksturinn skilað af sér 

þremur skilgreindum markhópum: borgarfaranum, útivistarmanninum og 

flakkaranum.  

 

Inspired by Iceland átakið hefur verið starfandi frá 2010 og var 

hugsað til að fjölga ferðamönnum og bæta ímynd Íslands vegna 

Eyjafjallagossins sem olli mikilli ringulreið m.a. í flugmálum. 

 
,Ferðaþjónustan á Íslandi hefur tekið mikinn kipp síðan þá.  Má segja að þetta 

víðfræga gos hafi verið mikil auglýsing fyrir land og þjóð. Fyrir sjö árum 

komu hingað um 300.000 ferðamenn en nú má heita að þeir nálgist brátt 

milljónina.   

 

Atferlisrannsóknum hefur ekki verið við komið eins og það að 

spyrja af hverju viðkomandi valdi Ísland sem áfangastað. Daði segir að 

rætt hafi verið um að taka upp grænlensku aðferðina svokölluðu. 

 
Við gætum kallað Grænland stoðland vegna sameiginlegra hagsmuna í 

ferðamálum. Ísland skiptir ferðaþjónustu Grænlands miklu máli því mikill 
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fjöldi ferðamanna kemur til þeirra gegnum okkar land. Þeir byggja sínar 

greiningar á eigindlegum rannsóknum sem eru fjölmörg viðtöl tekin af 

háskólamenntuðu fólki. 

 

Daði segir að það sem er ábótavant innan 

markhópagreiningarinnar hjá Íslandsstofu sé fyrst og fremst að það 

vanti greiningar á neyslu, ferða- og kauphegðun og síðan þarf að 

ákveða mælistikuna. 

Samkvæmt Daða eru tillögur Íslandsstofu um fyrirhugaðar 

aðgerðir í markhópagreiningu að gera ítarlegar greiningar á mörkuðum 

ferðaþjónustunnar m.t.t. neyslu-, ferða- og kauphegðunar. Rannsaka 

þarf betur hverskonar ferðalangur er líklegur til að vilja koma hingað. 

Gera þarf markaðsrannsóknir og afla vitneskju um hvað ræður 

ákvörðun um Íslandsferð á lykilmörkuðum og eins þarf að meta 

tækifæri til sóknar á nýjum mörkuðum. Íslandsstofa vill ekki hafa of 

víða skilgreiningu á þessum ferðamönnum, heldur þrengja sýnina til að 

ná skilvirkri niðurstöðu.  Þá er einnig hægt að gera marktækari 

árangursmælingar.  

Daði segir jafnframt að ákveða þurfi hvert líkanið/mælistikan á 

að vera til að framkvæma markhópagreininguna. Ráða þarf 

markaðsrannsóknarfyrirtæki til að setja upp líkan og framkvæma slíkar 

rannsóknir og mikilvægt sé að viðhalda könnunum á núverandi 

viðskiptavinum. 

Íslandsstofa vill auka vitund ferðamanna segir Daði og að verið 

sé að mæla hvort ferðamenn sem hafa komið til Íslands vilji koma 

aftur:  

 
Lykilmarkaðir Íslandsstofu eru á beinum flugleiðum og verið er að vinna á 

ákveðnum svæðum á milli ára.  Viðfangslöndin eru Norðurlönd, Þýskaland, 

Frakkland, Holland, Bretland,  Bandaríkin, Boston, New York, Seattle á beinu 

staðina og Kanada. 

 

Hinn upplýsti ferðamaður er ákveðið upphaf að skilgreiningu  

markhópsins en alls ekki fullnægjandi. Talsvert vantar upp á að 

rannsóknir á kauphegðun, neyslu- og ferðahegðun þessa hóps eins og 
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áður segir. Einnig þarf að greina þróun og horfur í ferðamennsku á 

einstaka mörkuðum, stærð markhópa og hvar þá er að finna og 

jafnframt skoða betur hvað það er sem skiptir máli þegar kemur að vali 

hvers markhóps á áfangastað. Það má því segja að grunnvinnan sé rétt 

að fara af stað í rannsóknum á markhópnum. 
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6. Líklegir markhópar vetrarferðamannsins  

Gögn Íslandsstofu, Ferðamálastofu og Hagstofunnar gefa færi á að 

birta mynd af þeim vetrarferðamanni sem sækir landið heim í dag í 

samanburði við þann sem kemur að sumri. Hér verða tekin saman þau 

gögn úr 2. og 3. kafla og teiknuð upp mynd af vetrarferðamanni í 

íslenskri ferðaþjónustu. 

6.1 Markaðssylla 

Þó svo fjölskyldufólk hafi ekki verið áberandi hópur í 

vetrarferðamennsku þá má fá það til að heimsækja landið í skólafríum 

yfir veturinn. Bretar eru t.a.m. mikið fjölskyldufólk og vilja taka börnin 

með sér í frí eins og Friðrik Pálsson nefndi hér að framan. Almennt 

þekkist að fjölskyldur leggi land undir fót og fari á skíði yfir 

páskadagana svo hefð er fyrir slíkum ferðum yfir veturinn meðal 

barnafjölskyldna. Hér gæti verið vænleg markaðssylla sem mætti horfa 

til, ævintýraferðir um páska fyrir fjölskylduna.  

Fyrir sumargesti mætti hér vera meira í gangi sem vekti áhuga 

ferðamannsins og löngun til að koma og dvelja yfir veturinn. 

Samkvæmt viðhorfskönnun Íslandsstofu eru Þjóðverjar og Frakkar 

mjög jákvæðir að koma til landsins yfir veturinn en þeir eru meðal 

þeirra þjóða sem skila hvað mestu til þjóðarbúsins. Ef horft er til 

markaðssetningar sem beinast að beinu flugleiðunum, eins og enn er 

við lýði hjá Íslandsstofu, þá tel ég tækifæri hjá þessum tveimur vera til 

staðar hjá þessum þjóðum. Frakkar og Þjóðverjar eru fleiri í heildina 

litið en Bretar eru fjölmennastir ferðamanna hér á landi með um 20% 

vetrargesta. Þjóðverjar skila okkur 6,9% vetrargesta á meðan Frakkar 

eru eingöngu 4,9%. 

Þegar skoðaðar voru skipulagðar ferðir þá völdu Bretar pakka- og 

tilboðsferðir að fullu eða að hluta til, en tilboðsferðir eru ein af þremur 

ástæðum fyrir komu vetrargesta. Þeir einstaklingar sem kaupa 

pakkaferðir eru í eldri kantinum, samkvæmt markaðskönnun 
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Ferðamálastofu. Það er því mikilvægt að boðið sé upp á aðra kosti en 

gullna hringinn og heimsókn í Bláa lónið og beina ferðamönnum meira 

um landsbyggðina með skipulögðum hætti. Þarna er tækifæri til að 

hafa meiri fjölbreytni t.d. gegnum tilboðspakka og án efa myndu beinar 

flugferðir til stærstu flugvalla landsbyggðarinnar hafa gríðarleg áhrif á 

ferðaþjónustuna þar, en ekki mun vera farið frekar út í þá umræðu hér.  

Langalgengast er að vetrarferðamaðurinn sé á ferð með sínum 

maka en 40% allra vetrargesta koma til landsins með maka sínum. 

Mætti því jafnvel tengja lífstílsmiðaðar pakkaferðir við stórafmæli til 

að efla þjónustuna yfir veturinn. 

Landsbyggðin hefur síður notið góðs af vetrarþjónustunni sem 

þarf að bregðast við. Skilgreina mætti betur sérstakan markhóp fyrir 

landsbyggðina þar sem klasastarf gæti komið til sögunnar. Þar mættu 

aðilar með fjölbreytta afþreyingu leggjast á eitt til að byggja upp 

ferðaþjónustu á sínu svæði. Svæði gætu hugsanlega byggt upp 

lífsstílsmiðaða afþreyingu yfir veturinn. Þjóðverjar og Frakkar eru 

sérstaklega duglegir við að fara út á land allt árið og virðast dreifast 

meira en aðrar þjóðir og væru því líklegri gestir. 

6.2 Mynd vetrarferðamannsins 

Í þessum hluta er vetrarferðamaðurinn skilgreindur út frá þeim breytum 

sem kynntar voru í upphafi. Rannsóknarspurningunni verður svarað um 

það sem einkennir markhópa erlendra ferðamanna sem sækja Ísland 

heim á veturna. Hverskonar fólk er að koma, hvað er það að sækja til 

Íslands, hvað er það að upplifa og nær heimsóknin að uppfylla 

væntingar? 

Ein af lykilbreytum rannsóknarinnar er aldur ferðamannsins og 

skiptir máli þegar verið er að móta ferðaþjónustu almennt en 

aldurssamsetning í vestrænum heimi er að breytast mikið með 

hækkandi meðalaldri.  
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Tveir aldurshópar eru langfjölmennastir af þeim gestum sem hafa 

heimsótt Ísland yfir vetrarmánuðina, annarsvegar einstaklingar á 

aldrinum 25-34 ára og hinsvegar eldri en 55 ára. Það bendir til þess að 

fjölskyldu- og barnafólk er síður á ferðinni yfir veturinn vegna 

skólastarfs barna. Væri því skynsamlegt að ná til markhópa sem ekki er 

með börn á heimili.  

Eins og kom fram í 3. kafla eru 50 ára og eldri mest vaxandi 

aldurshópurinn í hinum vestræna heimi og vert að horfa till hans. Þessi 

hópur ferðamanna er minna bundinn heima fyrir og á því auðveldara 

með að ferðast, er með meiri menntun og er bæði líkamlega og 

fjárhagslega betur staddur en jafnaldrar á fyrri tímum. Fyrir þennan 

hóp ferðamanna eru ferðalög tækifæri til að veita sér meiri þægindi og 

eitthvað nýtt sem þeir hafa ekki upplifað áður. Það mætti því segja að 

hér hafi fundist ákjósanlegur hópur ferðamanna sem Íslandsstofu hefur 

yfirsést. 

Í víðasta skilningi þá hefur Íslandsstofa skilgreint hinn upplýsta 

ferðamann á aldrinum 25 til 55 ára en ekki upplýst um það aldursbil 

sem verður yfir veturinn meðal ferðamanna. Eins virðist Íslandsstofa 

ekki horfa til fólks eldri en 55 ára og þess sem er komið á 

eftirlaunaaldur en sá hópur væri líklegur í pakkaferðir og er síður 

bundinn sérstökum árstíma til að fara í frí. 

Menntunarstig vetrarferðamannsins er tiltölulega hátt en 

helmingur vetrargesta starfa við sérfræði- eða stjórnunarstörf. Bretar 

eru fjölmennastir vetrargesta, síðan eru það Bandaríkjamenn, 

Þjóðverjar, Frakkar og Skandinavíubúar, kynjaskipting er tiltölulega 

jöfn. Um 40% vetrargesta koma til landsins með maka, tæplega 

fjórðungur koma með vini og tæplega fimmtungur eða um 19% koma 

einnig með börnin. 

Íslensk náttúra er það sem erlendir ferðamenn eru að sækja í og 

er einnig það eftirminnilegasta hjá erlendum vetrarferðamönnum þegar 

ferð lýkur. Norðurljósin eru mesta aðdráttaraflið en um 70% 

vetrarferðamanna fara jafnframt í sund eða náttúrulaugar. Bláa lónið 

eitt og sér nýtur gríðarlegra vinsælda en meira en annar hver erlendur 

ferðamaður fer í Lónið á meðan á dvölinni stendur.  
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Vetrargestir sækja í margbreytilega afþreyingu sem er 

væntanlega bæði lífstílsmiðuð og aldurstengd. Vetrargestir eru opnir 

fyrir fjölbreyttri afþreyingu og ekki endilega búnir að skipuleggja 

ferðina áður en komið er til landsins eins og kom fram í viðtali við 

Friðrik Pálsson hér að framan. Það ætti því að vera auðvelt að bjóða 

upp á ýmsan fjölbreytileika í afþreyingu sem hægt væri að beina 

ferðamanninum að á hverjum stað.  

 
Tafla 4: Mynd vetrarferðamannsins 

 
 

Vetrargestir eru að koma betur út úr ánægjukönnun en 

sumargestir, bæði hvað varðar afþreyingu, almenna þjónustu og mat á 
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veitingastöðum. Vetrargestir eru staðbundnari, virðast njóta meira, eru 

talsvert opnari fyrir afþreyingu og eru tilbúnari en sumargestir að koma 

aftur til landsins. Bandaríkjamenn eru stór hluti vetrargesta, samkvæmt 

eiganda Hótels Rangár. Þeir eru þakklátir, kurteisir og jafnframt 

tilbúnir til að veita sér lúxus.  

Náttúran er helsta auðlind íslenskrar ferðaþjónustu og er hún það 

sem erlendir ferðamenn koma um langan veg til að njóta en 68,3% 

vetrargesta segja náttúruna skemmtilegustu upplifunina. Þar skora 

náttúruböðin og norðurljósin hæst.  
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7. Lokaorð 

Ferðaþjónusta á Íslandi hefur verið drifin áfram af frumkvöðlum. Þeir 

eru oftar en ekki með lítil fyrirtæki og eiga síður tök á að vinna að 

vöruþróun á kerfisbundinn hátt. Íslenska ríkið þarf því að gegna 

lykilhlutverki þegar kemur að því að skapa umhverfi fyrir þá sem vilja 

vinna að ferðamálum (Edward Huijbens og Gunnar Þór Jóhannesson, 

2013). 

Eins og komið hefur verið inn á þá á íslensk ferðaþjónusta sér 

ekki laga sögu. Mikilla rannsókna er þörf svo hægt sé að greina 

markhópa sem henta allri ferðaþjónustu í landinu. Sumarið er ekki 

áherslupunktur lengur í ferðaþjónustunni og er meira einblínt á að efla 

ferðaþjónustuna á veturna. Markhópagreining kallar á rannsóknarvinnu 

sem svo aftur kallar á fjármagn en ferðaþjónustan hefur fram til þessa 

ekki fengið það fjármagn sem þarf til slíkra rannsókna.  

Grundvöllur skilvirks markaðsstarfs er þekking á því sem skilar 

svo árangri. Íslensk ferðaþjónusta byrjaði eingöngu á því að fjölga 

ferðamönnum en nú er farið að horfa meira til tekna af hverjum 

ferðamanni. Ísland þarf að koma sér upp verkfærakistu með 

aðgengilegum gögnum yfir þá lykilmarkaði og markhópa sem fyrirtæki 

í ferðaþjónustu geta síðan gengið að á fljótlegan og skipulagðan hátt. 

Eins og kom fram í fyrsta kafla um rannsóknir Butler og Mao um 

árferði og mismunandi árstíðir og þær margvíslegu lausnir við að draga 

úr neikvæðum áhrifum tíðarfars, þá er engin einhlít regla og engin ein 

lausn. Allt er háð breytum og eru þessar breytur ólíkar eftir menningu 

og löndum og hvar löndin eru á jarðarkringlunni. Þegar síðan lesið er í 

þær mikilvægu breytur sem tengir vetrarferðamanninn við íslenskt 

umhverfi, þá er hægt að byggja heilsteypta stefnumótun 

ferðaþjónustunnar til framtíðar. 
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Viðaukar 

Friðrik Pálsson hótelstjóri og eigandi áHótel Rangá 
Spurningalisti 
 

1. Heldur þú utan um einhverjar upplýsingar varðandi þína hótelgesti? 
 

2. Hvernig er staðið að því að fjölga ferðamönnum yfir allt árið og þá sem sækja 
meira inn á veturinn? (norðurljós, áramót o.s.frv.) 
 

3. Einhver þjóðerni sem frekar en önnur ? 
 

4. Hlutfall Íslendinga miðað við erlenda ferðamenn á veturna? 
 

5. Áttar þú þig á neyslumynstri gesta þinna? 
 

6. Áttar þú þig á ferðamynstri gesta þinna? 
 

7. Áttar þú þig á kauphegðun þinna gesta? 
 

8. Er neyslumunur á vetrar- og sumargestum? 
 

9. Hefur þú mælt eitthvað ,,óuppfyllt“ meðal gesta þinna? 
 

10. Skynjar þú neyslumun á milli þjóða? 
 

11. Hvar eru tækifærin í íslenskri ferðaþjónustu að þínu mati, einhver ónýtt? 
 

12. Hverjir eru styrkleikarnir að þínu mati í íslenskri ferðaþjónustu? 
 

13. Hver skyldi vera aðdragandinn að ferð þinna gesta, koma þeir beint til þín? 
 

14.  Hvernig er fjöskyldumynstrið; hjón, hjón með börn, fólk sem ferðast eitt? 
 

15. Telur þú að uppbygging í ferðaþjónustu á Íslandi sé á réttri leið? 
 

16. Finnst þér ,,hinn upplýsti ferðamaður“ sem er skilgreining Íslandsstofu vera 
rétt skilgreining á viðskiptavinum þinum? 
- Borgarfarinn 
- Útivistarmaðurinn 
- Flakkarinn 
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Viðtal - Friðrik 

Viðmælandinn var fyrst inntur eftir því hvort hann héldi utan um 

einhver gögn sem snýr að sínum gestum. Friðrik taldi svo vera en hann 

hefur verið í miklu sambandi við gesti sína en ávallt er það hann sjálfur 

eða framkvæmdastjóri Hótel Rangár sem ganga á milli gesta í matsal 

og taka stutt spjall við hvern gest. Hann er stöðugt að kanna líðan gesta 

sinna með það fyrir augum að gera dvölina sem ánægjulegasta.  Hér er 

því stöðug viðhorfs- og ánægjukönnun í gangi.  

 

Sumar og vetrar ferðamaðurinn 

Þegar ég ræddi við Friðrik um markhópagreiningu þá taldi hann sig 

hafa talsvert góða sýn á sína gesti. Friðrik fór yfir hótelsögu sína og 

nefndi að tveimur árum eftir að hann hóf reksturinn þá sá hann að 

hótelin voru alltaf full á sumrin og þurfti því ekki að hafa fyrir að selja 

sumarið, heldur þyrfti að setja kraft í að selja veturinn og einbeita sér 

að því markaðsstarfi. Gott dæmi um sambærilegt nefndi Friðrik, að 

þegar Benz verksmiðjan fór að framleiða minni bíla eftir að hafa 

framleitt stóra lúxusbíla, þá þótti mörgum sem þeir skemmdu fyrir sér. 

En með því að halda áfram að þjónusta gömlu viðskiptavinina jafnvel 

og þeir höfðu áður gert með þá góðu ímynd sem þeir höfðu áunnið sér, 

þá komu þeir með smábílana fyrir nýjan markhóp. Þessi nýi 

viðskiptamannahópur var  síðan líklegri til að uppfæra sig í lúxus jeppa 

og jók bara framleiðsluna. Á sama hátt, þ.e. smátt og smátt, fikraði 

Friðrik sig áfram með ferðaþjónustuna yfir vetrartímann. 

Friðrik fór að kanna hvað gæti aukið á vetrarferðamennskuna og skoða 

hvað aðrar nálægar þjóðir væru að gera í þeim efnum. Kom fljótlega í 

ljós að þjóðir eins og Norðmenn, Svíar, Finnar, Kanadamenn og 

Alaskabúa höfðu verið að selja norðurljósin í áratugi. Honum leist vel á 

þá hugmynd og gengið var í að bæta heimasíðu Hótel Rangár með 

myndum af norðurljósum.  Upphringingar og bókanir létu ekki á sér 

standa og norðurljósin fóru að vera söluvara. Þau dugðu þó hvergi 

nærri til og varð því að úthugsa aðra afþreyingu jafnframt. Það þurfti 
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því að fara að markaðssetja veturinn með öllum sínum kostum og 

göllum en kostirnir eru miklu fleiri en gallarnir, að sögn Friðriks. 

 

Afþreying 

Síðan var Friðrik inntur eftir því hvort hann væri meðvitaður um þá 

afþreyingu sem hans gestir sækja yfir daginn. Friðrik nefndi að frá 

Hótel Ranga er jöklaganga á Sólheimajökul vinsælust, ísklifur er einnig 

vinsælt svo og snjósleðaferðir upp á jökul. Hestaferðir eru líka mjög 

vinsælar, bæðir lengri ferðir eða útreiðatúrar. Allskyns veiði er algeng 

og vinsæl. Southcoust ferð til Víkur og heimsókn í Reynisfjöru hefur 

notið mikilla vinsælda frá Hótel Rangá en þangað eru 100 km akstur 

sem fólk fer á eigin vegum yfir daginn. 

 

Markhópur 

Svo aftur sé vikið að norðurljósunum þá var markhópurinn í fyrstu 

skilgreindur mjög þröngt því upphaflega voru þau bara markaðssett 

fyrir A-Asíubúa. Ástæðan fyrir því var trú þeirra á fyrirbærið. 

Norðurljósin eiga í þeirra huga að vera góðs viti og veita mikla 

hamingju í hjónabandinu ef  ,,bónorðið“ er borið fram undir skini 

þeirra auk þess sem það þykir mikið gæfumerki að geta börn undir 

þeim.   

A-Asíski hópurinn skar sig talsvert úr öðrum ferðalöngum. Hann hafði 

ferðast um langan veg til Íslands, var undir meiri tímapressu en aðrir 

og gaf sér oft bara einn skoðunardag. Þessi markhópur kom 

einvörðungu til að sjá norðurljósin og var síður opinn fyrir annarri 

afþreyingu. Eins og gefur að skilja náðist ekki eins mikil upplifun 

þarna.  

Hversu stór hópur telur þú að nái að sjá norðurljósin ? Friðrik nefndi að 

ef stoppað er í fjóra daga þá eru 75-80% líkur á að hótelgestir nái að sjá 

norðurljós.  

Aftur fór Friðrik í markhópagreiningu og skilgreindi sinn markhóp upp 

á nýtt og nú var hann látinn ná til fleiri þjóða.  Vesturlandabúar urðu 

fyrir valinu, sérstaklega Svisslendingar, Bandaríkjamenn og Bretar. 

Þetta fólk var einnig tilbúið að nýta sér aðra afþreyingu. Algengt er að 
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fjölskyldur komi frá Bretlandi, þ.e. hjón með börnin sín til þess að 

sameina fróðleik um landið og frí.  

Þessir ferðalangar eru að leita að einhverju sérstöku í náttúru eða sögu 

landsins. Þeir vilja síður vera innan um fjölda manns en eru til í að 

tengjast öðrum ferðum sem gerðar eru út frá svæðinu. Yfirleitt er þetta 

menntað fólk, með laun yfir meðallagi og á aldrinum 35 til 50 ára, 

oftast með eitt eða tvö börn með sér, ferðast með bílaleigubíl og stoppa 

í fjórar nætur. Þessi hópur er oftast ekki búinn að ákveða hvað hann vill 

gera yfir daginn og því ræðst það að því sem hótelið bendir á. Ekki er 

óalgengt að þessi markhópur stoppi á öðru sveitahóteli og eru þá tvær 

nætur á hverjum stað og leitar að einhverju óvanalegu og sérstöku. 

Fjölskyldufólkið bókar vanalega eitt fjölskylduherbergi sem hýsir fjóra, 

þ.e. aukarúm fyrir barnið/börnin en yfir helmingur allra herbergja á 

Hótel Rangá býður upp á slíkar lausnir. Þetta er augljós sparnaður fyrir 

fjölskyldufólk, ekki þarf að kaupa gistingu í tveimur herbergjum. 

Hinsvegar þurfa fjórir einstaklingar að borða og fjórir að fara í ferðir 

svo öll viðbótarsala er tvöföld. Gestum finnst Ísland vera öruggt og 

hreint og mikilvægt þykir Friðriki að bjóða upp á hátt þjónustustig því 

það skilar sér alla leið á Trip Advisor.  

Friðrik tínir líka til eldra efnafólk sem í rauninni er búið að fara um 

allar jarðir en vill sjá eitthvað nýtt. Það bókar hugsanlega besta 

herbergið en eyðir ekki endilega meira en aðrir.  

Ferðamenn dást að miklum andstæðum í náttúru Íslands sem hefur aðal 

aðdráttaraflið og þykir sérstakt, merkilegt og athyglisvert. Miklar 

andstæður eru í landinu, s.s. grænar engjar á móti eyðilegu hálendi.  

 

Neyslumynstur sumar- og vetrargesta 

Sérð þú einhvern mun á milli sumar- og vetrargesta? 

Sumargesturinn virðist spenntari en sá sem kemur að vetri til.  Hann 

vill komast yfir sem mest á sem skemmstum tíma. Hann kemur seint í 

hús og fer beint í rúmið, til þess að fara í skoðunarferð í býtið. 

Vetrargesturinn er allur afslappaðri og ekki eins óþreyjufullur að 

komast af stað og nýtur kvöldsins á hótelinu. Það er minna um 

hópferðir að vetri til, ferðamaðurinn ferðast meira á eigin vegum. 
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Tekjur á hvert bókunarherbergi eru meiri á veturna því þá er fólk að 

njóta meiri þjónustu á hótelinu og fer meira í skipulagðar ferðir.  

Ferðafólk er minnst á ferðinni í apríl, maí og september. Evrópubúar 

eru yfirleitt með frí bæði að sumri og vetri til. Frí hjá fjölskyldufólki 

eru tengd skólum barnanna. 

Það er mikilvægt fyrir hóteleigandann að hafa úr fjölmörgu að spila í  

afþreyingu nálægt hótelinu, að sögn Friðriks og er mikilvægt að þeir 

staðir hafi góða ímynd. Ýmsar jöklaferðir hafa orðið vinsælar og er 

snjórinn að verða að vinsælli söluvöru.  

 

Þjóðerni 

Skynjar þú  mun á milli þjóðerna? 

Engin þjóð er eins kurteis og þakklát og Bandaríkjamenn. Þeir gera 

aldrei veður út af háu verðlagi og eru einstaklega þægilegir. Bretar eru 

tilætlunarsamir og reyna oft að ná niður verðum og fá afslætti. 

Svisslendingar og Hollendingar eru áhugasamir gestir og Hollendingar 

eru sérlega léttir, skemmtilegir og þakklátir.  

 

Efnafólk 

Hvað með ríka fólið, er það ekki að koma? 

Mjög efnaðir VIP gestir eru um 10% gesta á Hótel Rangá og koma 

oftar en ekki með leiðsögumenn með sér. Þetta fólk býr í svítunum, er 

með bílstjóra allan tímann og vilja heilnæman mat. Þessi hópur er ekki 

að horfa í aurinn þegar afþreying er annarsvegar og kaupir oft dýra 

þjónustu eins og þyrluferð. En þessi hópur er ekki endilega að eyða 

meira á hótelinu en aðrir gestir. 

 

Aldurssamsetning 

Hvað með aldurssamsetningu á milli þjóða, er einhver munur þar á? 

Samkvæmt Friðriki eru ferðamenn sem koma frá Bandaríkjunum með 

hærri meðalaldur en meðalaldur Bretanna. 
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Daði Guðjónsson hagfræðingur hjá Íslandsstofu 

Spurningalisti 

1. Hvernig er staðið að markhópagreiningu í dag á Íslandi? 
 

2. Hvaða aðferðafræði er verið að nota við markhópagreiningar? 
 

3. Á hvaða markaði er verið að sækja? 
 

4. Hver er hinn ákjósanlegi markhópur að áliti Íslandsstofu? 
 

5. Hvaða miðla er verið að nota við markaðssetningu? 
 

6. Hvað geta Íslendingar lært af öðrum þjóðum í markhópagreiningu? 
 

7. Hver eru helsu samstarfsverkefni Íslandsstofu? 
 

8. Hvað er það sem dregur ferðamenn að yfir lágannatímann? 
 

9. Hvaðan eru ferðamenn að koma sem koma yfir veturinn? 
 

10. Er þekkt eitthvert neyslumynstur meðal ferðamanna? 
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Viðtal - Daði Guðjónsson 

Daði benti á að ekki væri mikið um aðgengilegt efni nú á dögum en 

hann vinnur m.a. að því að byggja upp verkfærakistu, (e. toolbox) fyrir 

ferðaþjónustuna þar sem hægt er að skoða markhópa. Slíkar 

verkfærakistur eru algengar erlendis og eru byggðar á rannsóknum sem 

spanna langt tímabil. 

Daði benti á nauðsyn þess að Íslandsstofa liti heilt á alla þræði í 

markaðssetningunni svo að öll sett markmið næðust. Þar er verið er að 

framleiða kynningarefni sem er til sýnis á ferðasýningum erlendis auk 

auglýsinga, vefsíða s.s. Inspired by Iceland, Visit Iceland, Iceland.is og  

samfélagsmiðla eins og Facebook auk fleiri miðla. Íslandsstofa er í 

samvinnu við almannatengslafyrirtæki á erlendum mörkuðum í 

Þýskalandi, Bretlandi og Frakklandi og einnig með slíka samvinnu á 

N-Ameríku markaði. Einnig er talsvert um að blaðamenn sæki 

Íslandsstofu heim víðs vegar að, en í hverjum mánuði geta þeir fyllt 

tylftina. Þá eru fundnir ákveðnir markaðir fyrir ákveðna viðburði sem 

blaðamenn fjalla um hver í sínu landi. Íslandsstofa framkvæmir 

reglulega viðhorfskannanir sem hafa verið kynntar áður. Hún stendur 

fyrir bæði fyrir viðburðum innan- sem utanlands og sýningum og 

vinnustofum sem tengjast þeim.  

Lífsstílsmiðaður markhópur er sá markhópur sem Íslandsstofa hefur 

verið að vinna með og skilgreina sem ,,Enlightened traveller“.  

Íslandsstofa vinnur eftir ákveðnum þemamánuðum þar sem þeir tengja 

saman viðburði á Íslandi við skilgreindan markhóp. Í janúar og febrúar 

er verið að vinna fyrir heilsu og vellíðan, mars og april snýr að hönnun 

og skapandi greinum, júlí og ágúst er afþreying, september og október 

er náttúra og fólk og svo Airwaves tónlistarhátíðin sem einnig er í 

október. Þá er unnið með skapandi greinar í nóvember og desember.  

Hver er svo hinn ákjósanlegi ferðamaður, er það sá sem dvelur stutt og 

vill eyða miklu eða sá sem er náttúruunnandi eða þá blanda beggja. 

Best þykir að fá efnaða ferðamenn sem eru tilbúnir að kaupa veitta 

þjónustu, eru hrifnir af náttúrunni og hafa löngun til að ferðast allt árið 

um kring.  
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Íslandsstofa er hætt að leggja áherslu á hápunkta í ferðaþjónustunni 

sem eru í  júní til ágúst. Ísland er vinsælt um þessa mundir og hefur 

árstíðasveiflan verið að jafnast út í og heimsóknir að aukast beggja 

vegna við sumarmánuðina. Tvö hin síðustu ár hafa vetrarheimsóknir  

aukist hlutfallega hraðar og eru það viðburðirnir eins og skapandi 

greinar, hönnunarmars og Airwaves sem bæta þar í.  

 

Helstu mælikvarðar og lykiltölur eru fjöldi gistinátta, fjöldi ferðamanna 

og neysla á ferðamann hvern dag.  

Ákjósanlegasti markhópur hjá Íslandsstofu er sá ferðamaður sem vill 

ferðast utan háannar og skilur vel eftir sig til þjóðarbúsins eftir dvölina 

hérlendis. 

 

Iceland Naturally varðar eingöngu N-Ameríku. Ríkið leggur helming á 

móti einkaaðila til að styrkja þetta verkefni. Þar er aðallega unnið með 

vörumerki sem auglýsa Ísland. Frá árinu 1999 hefur spurningakönnun 

verið framkvæmd árlega og hefur afraksturinn skilað af sér þrjá  

markhópa: borgarfarann, útivistarmanninn og flakkarann.  

 

Inspired by Iceland - átakið hefur verið starfandi frá 2010 og var 

hugsað til að fjölga ferðamönnum og bæta ímynd Íslands vegna 

Eyjafjallagossins sem olli mikilli ringulreið í flugmálum. 

Ferðaþjónustan á Íslandi hefur tekið mikinn kipp síðan þá.  Má segja 

að þetta víðfræga gos hafi verið mikil auglýsing fyrir land og þjóð.  

Fyrir sjö árum komu hingað um 300.000 ferðamenn en nú má heita að 

þeir nálgist brátt milljónina.  Við höfum þurft að hafa hraðar hendur og 

uppbyggingin hefur verið gríðarleg.  

Atferlisrannsóknum hefur ekki verið við komið eins og það að spyrja 

af hverju viðkomandi valdi Ísland sem áfangastað. 

 

Rætt hefur verið um hér að taka upp grænlensku aðferðina, en við 

gætum kallað Grænland stoðland vegna sameiginlegra hagsmsmuna í 

ferðamálum. Ísland skiptir ferðaþjónustu Grænlands miklu máli því 

mikill fjöldi ferðamanna koma til þeirra um okkar land. Eins og fyrr 
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segir byggja þeir sínar greiningar á eigindlegum rannsóknum sem eru 

fjölmörg viðtöl tekin af háskólamenntuðu fólki. 

 

Tillögur Íslandsstofu um fyrirhugaðar aðgerðir í markhópagreiningu er 

að gera ítarlegar greiningar á mörkuðum ferðaþjónustunnar m.t.t. 

neyslu-, ferða- og kauphegðunar. Rannsaka þarf betur hverskonar 

ferðalangur er líklegur til að vilja koma hingað. Gera þarf 

markaðsrannsóknir og afla vitneskju um hvað ræður ákvörðun um 

Íslandsferð á lykilmörkuðum og eins þarf að meta tækifæri til sóknar á 

nýjum mörkuðum. 

Íslandsstofa vill ekki hafa of víða skilgreiningu á þessum 

ferðamönnum, heldur þrengja sýnina til að ná skilvirkri niðurstöðu.  Þá 

er einnig hægt að gera marktækari árangursmælingar.  

Ákveða þarf hvert líkanið/mælistikan á að vera til að framkvæma 

markhópagreininguna. Ráða þarf markaðsrannsóknarfyrirtæki til að 

setja upp líkan og framkvæma slíkar rannsóknir. Mikilvægt er að 

viðhalda könnunum á núverandi viðskiptavinum. 

 

Íslandsstofa vill auka vitund ferðamanna og eru að mæla hvort 

ferðamenn sem hafa komið til Íslands hvort vilji koma aftur.  

 

Lykilmarkaðir Íslandsstofu eru á beinum flugleiðum og verið er að 

vinna á ákveðnum svæðum á milli ára.  Viðfangslönd eru Norðurlönd, 

Þýskaland, Frakkland, Holland, Bretland,  Bandaríkin (Boston, New 

York, Seattle á beinu staðina) og Kanada. 

 


