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Formáli 

BS verkefni þetta er lokaritgerð til 12 eininga (ECTS) í BS- námi í Viðskiptafræðideild við 

Háskóla Íslands og var unnin frá byrjun febrúar til lok apríl 2012. 

Viðfangsefni ritgerðarinnar var valið með tilliti til áhugasviðs og aðgengi upplýsinga 

að leiðarljósi. Mikill áhugi höfundar á stjórnun vörumerkja sem og áhugi á líkamsrækt 

leiddu til endanlegs vals.   

Sérstakar þakkir fær leiðbeinandi minn Þórður Sverrisson fyrir gott samstarf, ráð og 

leiðbeiningar. Eins vil ég koma á framfæri þakklæti til Þrastar Jóns Sigurðssonar eiganda 

Sporthússins fyrir frábært viðmót þegar leitast var aðstoðar við gerð verkefnisins.  
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Útdráttur 

Sjaldan hefur neytendum boðist jafn margir valkostir og nú af vörum og þjónustu, 

fyrirtæki berjast um að laða til sín viðskiptavini og halda þeim í viðskiptum við sig. Þetta 

er ekki auðvelt verk og að ná samkeppnisforskoti í dag krefst mikillar vinnu og 

skipulagningar. 

 Það sem hefur reynst hvað best í þessu samhengi er að mynda sterkt og virkt 

viðskiptasamband við neytendur. Þannig myndast sterk tengls milli vörumerkis og 

viðskiptavinar og ekki er lengur um að ræða bara kaup og sölu heldur viðbótarávinning 

fyrir bæði fyrirtæki og viðskiptavin.  

Það líkan sem er hvað þekktast á þesu svið er líkanið um viðskiptamiðað 

vörumerkjavirði (e. Customer-Based Brand Equity model) sem fjallar um þetta 

viðskiptasamband í fjórum skrefum eða sex einingum. Þar færumst við frá því að 

neytendur hafi vitund um tiltekið vörumerki yfir í að eiga í persónulegu og áköfu 

sambandi við það.  

Í verkefninu var stuðst við tvær kannanir af megindlegu sniði með það að markmiði 

að reyna að komast að því hvar vörumerki Sporthússins stæði í þessu sambandi. 

Niðurstöðurnar voru þær að þegar kemur að eiginlegri virkni og frammistöðu er 

Sporthúsið að ná góðum árangri að mati viðskiptavina þeirra og virðast þeir vera 

Sporthúsinu nokkuð tryggir. Það sem hins vegar má bæta eru einkenni og skýrleiki 

Sporthússins, sem er grunneining CBBE líkansins. Ekki virðist vera nóg aðgreining frá 

öðrum á sama markaði og þurfa neytendur að sjá hvað Sporthúsið hefur að bjóða 

framyfir samkeppniaðilana ef það á að ná einhverju forskoti. 
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1 Inngangur 

Til að fyrirtæki nái sem bestum árangri í að ná í og halda í sína viðskiptavini verða þau að 

skilja viðskiptavininn og þarfir hans og langanir. Markaðsfræði er eitt tólið sem hægt er 

að nota til að ná þessu markmiði. Engin ein algild skilgreining er til en segja má að 

markaðsfræði sé: „ Að ná markmiðum fyrirtækja með því að mæta og fara fram úr 

þörfum og væntingum neytenda betur en samkeppnisaðilarnir“ (Jobber, 2010)   

Í raun snýst markaðsfræði í grunninn um virði og að fullnægja þörfum viðskiptavina. 

Fyrirtæki skapa virði fyrir viðskiptavini sína með vöru- eða þjónustuframboði sínu. Þetta 

gera þau í þeim tilgangi að fá hann til að halda áfram viðskiptum sínum við fyrirtækið. 

Sýnt hefur verið fram á að það er allt að sex sinnum dýrara að laða til sín nýja 

viðskiptavini heldur en að halda í þá eldri. (Jobber, 2010) Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að 

huga að líftímavirði viðskiptavina en það eru þær tekjur sem eftir eru að líftíma liðnum 

að frádregnum kostnaði við að laða að viðskiptavininn, sinna eftirspurn og veita 

þjónustu. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) Mikils virði er að þurfa ekki stöðugt að 

standa í því að laða að nýja viðskiptavini.  

Mörg fyrirtæki eru farin að setja aukna áherslu á uppbyggingu sterkra sambanda við 

viðskiptavini sína frekar en að einblína á hverja sölu fyrir sig. Ástæðan fyrir þessu er 

einföld, það skilar meiri hagnaði, sem er helsta markmið allra fyrirtækja. (Palmer, 1998) 

En hvað verður til þess að sterkt samband myndast? Sterkt vörumerki er einn þáttur í 

því ferli, tryggð viðskiptavina eykst eftir því sem styrkur vörumerkis eykst. Ekki nóg með 

það heldur standa sterk vörumerki frekar af sér aðgerðir samkeppnisaðila, hafa almennt 

hærri framlegð og skila jákvæðari viðbrögðum viðskiptavina við markaðsaðgerðum. 

(Keller, 2001)  

Markmið þessa verkefnis er að skoða viðskiptamiðað vörumerkjavirði (e. Customer-

based brand Equity) og hvað felst í því að byggja upp sterkt vörumerki. Til að fá betri 

mynd af fræðunum verður vörumerki Sporthússins notað sem dæmi og rannsókn 

framkvæmd til að sjá hversu vel er að takast upp í því tilviki. Lagt er upp með 

rannsóknarspurninguna „Hversu vel er Sporthúsinu að takast að byggja upp sterkt 

samband við viðskiptavini sína samkvæmt líkaninu um viðskiptamiðað vörumerkjavirði“.  
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Til að skáka samkeppninni verða fyrirtæki að bjóða meira virði í gegnum framboð sitt. 

Virði fyrir viðskiptavinum er mismunurinn á því sem þeir fá og því sem þeir þurfa að láta 

af hendi. (Jobber, 2010) Ef viðskiptavinurinn skynjar það að hann fái mest virði hjá 

tilteknu fyrirtæki á markaði hefur því tekist að ná samkeppnisyfirburðum. 

Samkeppnisyfirburðir eru skilgreindir sem forskot á samkeppnisaðila annaðhvort í 

gegnum lægra verð án þess að fórna gæðum eða meiri ávinning fyrir viðskiptavininn 

sem þá réttlætir hærra verð. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) Til að ná forskoti á þessu 

sviði verða fyrirtæki að þekkja viðskiptavini sína, hverjar eru þeirra þarfir og langanir og 

finna leiðir til að fullnægja þeim.  
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2 Munur á framboði vöru og þjónustu 

Fyrirtæki verða alltaf að aðlaga markaðsaðgerðir sínar að því hvað framboð þess er og 

hverjir viðskiptavinirnir þeirra eru. Þó nokkur munur er á markaðssetningu vöru annars 

vegar og þjónustu hins vegar sem vert er að hafa í huga. Oft er talað um ó-in fjögur í 

þessu samhengi og vísar til fjögurra þátta sem eru ólíkir þegar kemur að framboði vöru 

og þjónustu.  

 

2.1 Óáþreifanleiki  
 

Þjónusta er eitthvað sem viðskiptavinur upplifir, reynsla sem hann borgar fyrir. Hægt er 

að ímynda sér muninn á því að kaupa sér gosdrykk eða ráðgjafaþjónustu, í raun er það 

eina sem þetta tvennt á sameiginlegt það að þú þarft að borga fyrir bæði. (Shostack, 

1977) Þjónustu er ekki hægt að snerta. Þú getur ekki fundið áferðina, haldið á henni eða 

pakkað henni inn. Þjónustu er ekki hægt að grandskoða og meta fyrir kaup né geyma á 

lager fyrir háannatíma. Þó að ekki sé hægt að sjá eiginlegu þjónustuna geta 

viðskiptavinir séð umhverfið sem hún fer fram í, tækin sem notuð eru, fólkið sem 

stendur að henni og svo framvegis. Þessir þættir gefa þeim eitthvað til að meta hvort 

viðkomandi þjónusta henti þeirra þörfum. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002)  

 

2.2 Óstöðugleiki 

Það sem gerir þjónustu óstöðuga frá einum tíma til annars eru starfsfólk og 

viðskiptavinirnir sjálfir. Starfsfólk fyrirtækis eru mismunandi og sinna þjónustuferlinu 

vafalítið á mismunandi máta. Eins getur sami starfsmaðurinn verið í góðu skapi einn 

daginn og slæmu þann næsta sem einnig hefur áhrif á gæði þjónustu. Að sama skapi eru 

viðskiptavinirnir eins mismunandi og þeir eru margir og þarfir þeirra þar af leiðandi 

aldrei nákvæmlega þær sömu. Viðskiptavinir bera ábyrgð á að láta starfsfólk vita hverjar 

þarfir þeirra eru en eru mishæfir í því og getur það leitt til misskilnings og óánægju. 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002)  
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2.3 Óaðskiljanleiki 

Ekki er hægt að skilja að framleiðslu og neyslu þjónustu eins og hægt er með vörur. 

Viðskiptavinur veitingahúss til að mynda kemur á staðinn og fær ákveðna þjónustu, 

starfsmaðurinn framleiðir hana og viðskiptavinurinn neytir. Í raun hafði 

viðskiptavinurinn enga tryggingu fyrir gæðum þjónustu áður en hann neytti hennar 

heldur hafði hann skuldbundið sig fyrirfram að neyta nákvæmlega þeirrar þjónustu sem 

í boði væri í þetta skiptið, þessa stundina. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002) 

 

2.4 Óvaranleiki 

Að lokum er það óvaranleiki sem á við það að ekki er hægt að geyma, endurselja eða 

skila þjónustu. Ef þú ert óánægður með þjónstuna sem þú færð á veitingastað er 

ómögulegt að ætla að skila henni eða skipta fyrir aðra betri. Eins getur fyrirtæki ekki 

framleitt nákvæmlega sömu gæðaþjónustuna oft og ætlað sér að geyma hana betri 

tíma. Öll viðbrögð við mikilli eftirspurn verða því að gerast á staðnum, í rauntíma. Þó 

ekki sé hægt að skila slæmri þjónustu þýðir það ekki að fyrirtæki geti ekki haft til taks 

úrrræði sem grípa má til fari eitthvað úrskeiðis. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

14 

3 Söluráðar 

Til að uppfylla þarfir viðskiptavina sinna betur en samkeppnina er val á söluráðum 

lykilatriði en það snýr að þeim ákvörðunum fyrirtækja sem snerta, vöru, verð, vettvang 

og vegsauka. Fyrst fór að bera á þessari hugmyndafræði í kennslubókum 

markaðsfræðarinnar í kringum 1960. Síðan þá hefur aukin áhersla verið lögð á 

uppbyggingu virkra viðskiptasambanda og margar rannsóknir gerðar til að betur skilja 

þau áhrif sem slík sambönd hafa. Söluráðarnir halda þó enn velli sem grunnur þeirrar 

markaðsfræði sem við þekkjum í dag. (Gronroos, 1994) 

Þegar verið er að markaðssetja þjónustu þarf hins vegar að huga að fleiri þáttum en 

þessum upprunalegu fjórum en þeir eru fólk, ferlar og umgjörð.  

 

3.1 Vara 

Hér þurfa fyrirtæki að ákveða hvaða vöru hvað bjóða hvaða hópi. Það er nauðsynlegt að 

líta á þarfir og langanir einstaklinga í markhópnum og miða vöru- eða þjónustuframboð 

við það. Stöðugt þarf að fylgjast með hvort hinar fyrrnefndu þarfir eða langanir eru að 

breytast og haga sér í samræmi við það. (The Chartered Insitute of Marketing, 2009) 

 

3.2 Verð  

Til að neytendur kaupi vöruna þína verður verðið að vera samkeppnishæft. Þú getur 

bæði farið þá leið að vera með þeim ódýrari á markaðnum eða aukið gildi vöru eða 

þjónustu þinnar með meiri gæðum eða aukinni viðskiptaþjónustu svo dæmi sé tekið. 

Þannig spilar verð stóran þátt í að staðsetja þig á markaðinum, hærra verð gefur til 

kynna meiri kynni. Þetta er sá söluráður sem mun skila þér hagnaði, allir aðrir þættir fela 

í sér kostnað. (The Chartered Insitute of Marketing, 2009) 

 

3.3 Vettvangur  

Þá er átt við eiginlegan sölustað sem og þær dreifileiðir sem eru notaðar til að koma 

vörunni þangað. Miða verður þetta út frá markhópi eins og annað, hvað hentar 

einstaklingum í þeim hópi og hvernig er hægt að auka líkur á endurkaupum. (The 

Chartered Insitute of Marketing, 2009) 
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3.4 Vegsauki 

Til að neytendur muni hugsanlega nýta þér þá vöru eða þjónustu sem þú býður verða 

þeir fyrst að vera meðvitaðir um að það standi þeim til boða. Vörumerkið sjálft gefur 

ýmislegt til kynna en eins eru auglýsingar, tilboð og almannatengsl mikilvæg. Allur 

vegsauki verður að koma þvi til skila af hverju neytendur eigi að velja þetta fram yfir 

eitthvað annað. (The Chartered Insitute of Marketing, 2009) 

 

3.5 Fólk 

Starfsfólk spilar gríðarlega stóran þátt í ánægju viðskiptavina og getur aukið eða dregið 

úr virði vöru eða þjónustu. Þeir verða að skilja sinn þátt í að koma þeirri ímynd til skila 

sem ætlast er til, þetta krefst vandaðrar þjálfunar og í sumum tilfellum ákveðinni tegund 

af fólki. (The Chartered Insitute of Marketing, 2009) 

  

3.6 Ferlar  

Allt það ferli sem viðskiptavinir þurfa að fara í gegnum til að nota þá vöru eða þjónustu 

sem boðið er upp á. Fær það þjónustu strax eða þarf það að bíða, gengur kaupferlið 

hratt fyrir sig eða eru hnökrar á því, færðu réttar upplýsingar eða eru þær misvísandi, er 

starfsfólkið hjálpsamt og svo framvegis. Oft er fólk að fá sín fyrstu kynni af fyrirtæki í 

gegnum hluta af ferlinu svo sem í gegnum síma eða upplýsingaborð og er því gríðarlega 

mikilvægt að gera hlutina rétt strax. (The Chartered Insitute of Marketing, 2009) 

 

3.7 Umgjörð 

Þjónusta er óáþreifanleg og því geta neytendur ekki metið hana sem slíka heldur verða 

þeir að treysta á annað sem þeir sjá og upplifa henni tengdri. Þjónustuaðilar sem sjá ekki 

metnað sinn í að halda húsnæði sínu vel með förnu eru ekki líklegir til að hafa metnað til 

að skila af sér merkilegri þjónustu. Fyrirtæki geta skapað ímynd sína að miklu leyti með 

því hvernig er umhorfs á skrifstofu eða í húsnæði. (The Chartered Insitute of Marketing, 

2009) 
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4 Vörumerkjastjórnun 

Fyrirtæki aðgreina sitt framboð af vöru eða þjónustu einna helst frá 

samkeppnisaðilanum með vörumerki sínu. Vörumerki er nafn, hugtak, merki, tákn eða 

hönnun eða blanda af þessu. Vörumerki er ætlað að aðgreina framboð eins seljanda frá 

öðrum á sama markaði. Lykillin í því að skapa vörumerki felst í því að velja réttu þættina 

(elements) sem einkenna vörumerkið þitt. (Keller, Apería og Georgson, 2008) 

Þegar framboð þitt á markaði er þjónusta er vörumerkið jafnvel enn mikilvægara en 

þegar um vöruframboð er að ræða. Vörumerkið kemur þá í staðinn fyrir það 

áþreifanlega, peysuna sem þú mátar, rúmfötin sem meðhöndlar og tækin sem þú 

prófar. Því sterkara sem vörumerkið er því betur kemur það í stað þessa áþreifanlega 

eiginleika þar sem það eykur öryggi neytenda við kaupin. (Berry, 2000) Öryggið er svo 

það sem eykur vilja neytenda til að borga þeim mun meira fyrir tiltekið vörumerki. Í 

grunninn stafar vörumerkjavirði af því viðbótar öryggi sem viðskiptavinir fá frá einu 

vörumerki fram yfir samkeppnisvörumerkin. (Lassar, Mittal, Sharma, 1995)  

Til að byggja upp sterkt vörumerki verða þjónustufyrirtæki að ná tilfinningalegum 

tengslum við neytendur og vera eins traustverkjandi og hægt er. Þess utan verður 

þjónustan stöðugt að viðhalda gæðum og stöðlum, ósamræmi fær neytendur fljótt til að 

vantreysta. Að sama skapi mega markaðsaðgerðir ekki ganga þvert á hver aðra, þær 

ættu að vera skýrar og aðgengilegar svo það fari ekki á milli mála hvað er verið að bjóða 

upp á. (Berry, 2000)   

 

4.1 Samsvarandi og aðgreinandi þættir 

Forsenda fyrir því að keppa á ákveðnum markaði er að fyrirtæki verða að hafa 

svokallaða samsvarandi þætti (e. Points of parity) við önnur fyrirtæki eða vörur. Þegar á 

þann markað er komið er hins vegar líka mikilvægt að skapa sér aðgreiningu (e. Points of 

difference) frá öðrum á markaðinum, miðla því til neytenda af hverju þín vara er 

frábrugðin og betri en samkeppnisaðilanna. 
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4.1.1 Samsvarandi þættir 

Eiginleikar eða tengingar sem vörumerki deila ef til vill með öðrum vörumerkjum. Þetta 

eru þeir eiginleikar sem neytendum þykja nauðsynlegir til að teljast trúverðugt 

vörumerki á ákveðnum markaði. Þetta þýðir þó ekki að þessir eiginleiikar nægi til að 

neytendur velji vörumerkið fram yfir annað, einungis að þeir þurfi nauðsynlega að vera 

til staðar til að þeir íhugi það.  

 

4.1.2 Aðgreinandi þættir  

Sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar eða eiginleikar sem neytendur hafa um 

vörumerki. (Keller, ofl., 2008) Þetta geta verið eiginleikar eða kostir ákveðins vörumerkis 

sem neytendur trúa að þeir finni ekki til sama marks hjá samkeppnisaðilum. (Keller, 

Sternthal og Tybout, 2002) Ekki má gleyma að huga að þessum þáttum þó að vörumerki 

hafi tekist að skipa sér sess á markaði þar sem þættir sem áður sköpuðu aðgreiningu 

geta með tímanum orðið að minni háttar kröfum. (Keller, ofl., 2008)  

 

Sú tegund af samsvarandi þáttum sem fjallað var um að ofan kallast Flokka 

samsvörun (e. Category points of parity) en einnig er til það sem kallast Samkeppnis 

samsvörun (e. Competitive points of parity). Það er þegar búin er til samskonar tenging 

og samkeppnisaðili til þess að útiloka aðgreiningu þeirra, þ.e. þegar vörumerki nær að 

skapa eins tengingar og það sem samkeppnin ætlaði að nota til að aðgreina sig frá 

öðrum. Þannig koma merkin út á jöfnu og aðgreining er fundin á nýjum stað sem gefur 

forskot.  

Mikilvægt er að hafa í huga að skapa samsvarandi þætti áður en farið er í 

aðgreiningu. Nauðsynlegt er að koma því fyrst til skila af hverju vörumerki er 

samkeppnishæft á tilteknum markaði áður en farið er að segja af hverju það er öðruvísi 

þar sem það mundi einungis rugla neytendur. (Keller, Sternthal og Tybout, 2002)    
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4.1.3 Vörumerkjaþekking 

Vörumerkjaþekking (e. Brand knowledge) er grunnurinn að því að byggja upp sterkt 

vörumerki þar sem þekkingin myndar aðgreiningu frá öðrum vörumerkjum sem er 

drifkrafturinn á bakvið vörumerkjavirði. (Keller ofl., 2008)  

Eitt þekktasta líkanið á þessu sviði er „Tengslanet minnis“ (e. Associative network 

memory model) sem samanstendur af hnúðum (e. nodes) sem geyma upplýsingar og 

svo tenglum sem tengja saman þessar upplýsingar með mismiklum styrk. Sem dæmi má 

taka drykkjarvöru, ef neytandi hugsar um þessa drykkjarvöru eiga þær upplýsingar sem 

tengjast vörunni að koma upp í hugann. (Keller, 1993) Þar má nefna bragð, áferð, 

nýlegar auglýsingaherferðir og jafnvel aðstæður þar sem sömu vöru hefur verið neytt. 

Tvær víddir eru í vörumerkjaþekkingu en þær eru vitund (e. Brand awareness) og 

ímynd (e. image). Vitund snýr að því hversu vel neytendur bera kennsl á tiltekið 

vörumerki og svo hvort þeir muna eftir því þegar þeir sjá eða heyra eitthvað sem tengist 

því. Ímynd er svo þær hugmyndir sem neytendur hafa um tiltekið vörumerki byggt á því 

sem vita um það, eða öllu heldur þeim tengingum sem geymdar eru í minni. (Keller, 

1993) 

 

4.2 Viðskiptamiðað vörumerkjavirði 

Viðskiptamiðað vörumerkjavirði (e. Customer-based brand equity) er skilgreint sem sá 

munur sem má greina á viðbrögðum neytenda við markaðsaðgerðum með eða án 

vörumerkjaþekkingar (e. brand knowledge). Þá er að sjálfsögðu leitast við því að þessi 

munur sé jákvæður þannig að neytendur bregðist betur við markaðsaðgerðum en ella. 

(Keller ofl., 2008) 

CBBE líkanið snýr að viðskiptavininum og skoðar vörumerkjavirði frá hans 

sjónarhorni. Grunn forsenda líkansins er sú að styrkur hvers vörumerkis búi í huga 

neytenda. Þannig skapa hugsanir, tilfinningar, viðhorf og skoðanir neytenda á  

vörumerki, virði þess. Því verða markaðsaðgerðir að miða að því að skapa viðeigandi 

upplifun af vörumerkinu til að byggja upp styrk þess. (Keller ofl., 2008) 
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Mikilvægt er að neytendur tengi vörumerki við eitthvað jákvætt sem þeir meta mikils 

og verða markaðsaðgerðir að miða að því að skapa þessar tengingar. Í rauninni byggist 

vörumerkjavirði á því að byggja sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar í huga 

neytenda við tiltekið vörumerki. (Keller ofl., 2008) 

Samkvæmt CBBE líkaninu er sterkt vörumerki byggt í fjórum skrefum:  

 Leitast við að skapa viðeigandi vörumerkjavitund, bæði djúpa og breiða.  

 Mynda þýðingu vörumerkisins með því að finna hluti sem eru sambærilegir 
eða aðgreina (e. Points of Parity & Points of Difference). 

 Fá fram jákvæðar tilfinningar og sýnileg viðbrögð við vörumerkinu. 

 Koma á sterku viðskiptasambandi sem byggir á miklu trausti. (Keller ofl., 
2008) 

Í þessum fjórum skrefum eru svo sex einingar sem allar verða að vera til staðar til að 

byggja upp sterkt vörumerki en þau eru:  

 Einkenni & skýrleiki  

 Frammtistaða 

 Ímynd 

 Tilfinningar 

 Viðbrögð 

 Traust   

 

Mynd 1: CBBE líkanið. (Þórður Sverrisson, glærur úr tíma 20. September 2011) 
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Að ná að byggja upp öll fjögur skrefin í líkaninu er erfitt og flókið skref sem krefst 

mikillar vinnu. Hér að neðan verður fjallað um hverja einingu fyrir sig og hennar hlutverk 

í heildinni.  

 

4.2.1 Einkenni og skýrleiki  

Þessi grunnþáttur líkansins snýr að almennri vitund um vörumerkið. Hversu auðvelt á 

fólk með að muna eftir vörumerkinu og hvaða hlutir eru það sem fá fólk til að hugsa um 

vörumerkið.  

Við viljum að neytendur tengi vöruna okkar við ákveðna hluti sem vörumerkið á að 

standa fyrir, þetta hjálpar þeim við að skilja hvaða þarfir þeirra vörumerkið á að 

uppfylla.  

Ef neytendur hafa djúpa vitund um vörumerki þýðir það að þeir eigi auðvelt með að 

muna eftir því en ekki bara þekkja það þegar það er fyrir framan þá. Breið vitund á hins 

vegar við þegar vörumerkið kemur upp í hugann við mörg mismunandi tilefni og 

neytendur telja að það nýtist þeim við margt. Þetta fyrsta stig líkansins er mikilvægt en 

þó ekki nóg til að skapa eiginlegt vörumerkjavirði. (Keller ofl., 2008) 

 

4.2.2 Frammistaða  

Eigin reynsla af vörumerki sem og það sem aðrir segja þér er í raun aðalinntakið í 

vörumerkjavirði, varan eða þjónustan verður einfaldlega að virka eins og hún á að virka. 

Þú getur ekki ætlast til að ná árangri með ónothæfa þjónustu, frammistaðan verður 

alltaf að standast væntingar og helst að fara frammúr þeim.  

Þegar vörumerkið er þjónusta snýr frammistöðu þátturinn að því hvernig aðstaðan 

er, hvernig er verðið á þjónustunni, er fagurfræðin nægileg og eru gæði þjónustunnar 

yfirhöfuð mikil. Þetta er þáttur sem gengur nánast aldrei að svindla á. (Keller ofl., 2008) 

 

4.2.3 Ímynd   

Snýr að þeim þáttum vöru eða þjónustu sem eru ekki eiginlegir partar af henni heldur 

meira óáþreifanlegri. Hér er átt við hluti eins og sálfræði- og félagslega þætti. Ímyndin 
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snýr ekki að því hvernig varan eða þjónustan virkar í raun heldur frekar hvernig 

neytendur skynja vörumerkið sem slíkt.  

Hægt er að mynda tengingar við ímynd út frá eigin reynslu, í gegnum 

markaðsaðgerðir eða útfrá reynslu annarra. Almenningur skapar sér oft ímynd af hinum 

týpíska  neytenda ákveðins vörumerkis, þeir sem klæðast adidas eru ungir og íþróttalega 

sinnaðir til dæmis. Eins eru ákveðin gildi tengd við vörumerki og persónuleiki merkisins 

skapaður, þannig standa vörumerki Versace og Victoria‘s Secret  til að mynda fyrir 

gjörólíka hluti þó bæði séu í tískubransanum. (Keller ofl., 2008)  

Tengingar geta bæði byggt á raunveruleika eða skynjun neytenda, sem dæmi gæti 

ímynd vörumerkis verið að það væri dýrara en önnur á sama markaði þó að raunin væri 

önnur. Það er þá ábyrgð fyrirtækisins að breyta þessari skynjun og koma því rétta á 

framfæri. 

 

4.2.4 Tilfinningar  

Þegar fólk kaupir, neytir eða sér markaðsaðgerðir vörumerkis vakna hjá því ákveðnar 

tilfinningar. Þær geta verið sterkar eða veikar, jákvæðar eða neikvæðar og hafa mikið að 

segja um þína skoðun á vörumerki.  

Sumar tilfinnginar eru taldar mikilvægari en aðrar og eru þær hlýja, skemmtun, 

spenna, öryggi, félagslegt samþykki og sjálfsvirðing. Þessar tilfinningar eru mis ákafar 

með hlýju neðst á lista en sjálfsvirðingu efst enda mjög áköf og persónuleg tilfinnging 

hjá hverjum og einum. (Keller ofl., 2008) 

 

4.2.5 Viðbrögð  

Eftir að hafa vegið og metið frammistöðu og ímynd vöru eða þjónustu koma neytendur 

niður á ákveðna skoðun, þeir bregðast við merkinu á ákveðinn hátt.  

Þegar við viljum byggja upp sterkt vörumerki verðum við að líta til þeirra þátta sem 

mikilvægast er að fólk hafi jákvæðar skoðanir á. Þessir þættir eru gæði, trúverðugleiki, 

íhugun um kaup og yfirburðir vörumerkis. Skoðanir á gæðum byggja oftast á eiginleikum 

og kostum vörumerkis sem neytendur hafa ákveðin viðhorf til. Trúverðugleiki vörmerkis 

byggir á því hversu mikil sérfræðiþekking er talin vera innan fyrirtækisins, hversu 
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traustverðugt það er og hversu vel fólki almennt líkar við það. Íhugun um kaup snýr að 

því að neytendur yfirhöfuð íhugi að kaupa þessa vöru eða þjónustu þegar það kemur að 

því að þeir þurfa/vilja kaupa úr þessum flokki. Ef vörumerki er talið óhentugt skiptir 

engu máli hversu gott álit á því er, neytendur verða að íhuga kaup. Yfirburðir vörumerkis 

vísa svo til þess að hversu miklu leyti neytendur líta á vörumerkið sem sérstakt og betra 

en önnur. Til að byggja upp traust viðskiptasamband er nauðsynlegt að neytendur líti 

svo á að vörumerkið veiti þeim eitthvað sem ekkert annað merki getur. (Keller ofl., 

2008) 

 

4.2.6 Traust   

Efsta stig líkansins er þegar samband milli vörumerkis og neytenda er orðið ákaft, virkt 

og einkennist af trausti.  

Fjórir hlutar byggja upp þetta stig og er vert að ræða þá aðeins nánar.  

 Í fyrsta lagi er það hegðunartengt traust en þá er átt við hið eiginlega 
viðskiptasamband, það er viðskiptavinurinn kaupir þá vöru eða þjónustu sem 
er einkennt af vörumerkinu. Þetta gefur ekki endilega til kynna persónuleg 
tengsl við vörumerkið en þau eru nauðsynlegt til að raunverulegt traust 
skapist.  

 Annar þáttur þessa stigs er þegar viðskiptavinurinn hefur sterkt, jákvætt 
viðhorf til vörumerkisins. Hann gæti sagst „elska“ vörumerkið eða að það sé 
hans „uppáhalds“.  

 Þriðja atriðið er svo þegar viðskiptavinurinn fer að finna tengingu og samsvara 
sig við aðra sem tengjast vörumerkinu. Þetta getur gerst á marga vegu, við 
annan neytenda, starfsmann eða á netinu. Þetta styrkir jákvæðar skoðanir og 
samband milli viðskiptavinar og vörumerkis.  

 Að lokum er það fjórði þátturinn sem lokar svo þessu efsta stigi líkansins en 
það er þegar viðskiptavinur tekur virkan þátt í því sem er að gerast í kringum 
vörumerkið. Hann er tilbúinn til að eyða auka orku, peningum, tíma og fleiru í 
vörumerkið. Dæmi um þetta er þegar viðskiptavinur heimsækir heimasíðu 
fyrirtækis reglulega, talar við aðra á netinu um vörumerkið eða samþykkir að 
vera á póstlista þess. Oftar en ekki verða þessir viðskiptavinir hálfgerðir 
fulltrúar vörumerkisins og hjálpa við að deila jákvæðri ímynd sem og styrkja 
tengsl annarra við vörumerkið. (Keller ofl., 2008) 
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5 Sporthúsið 

Sporthúsið er líkamsræktarstöð staðsett í Kópavoginum og er í eigu bræðranna Inga Páls 

og Þrastar Jóns Sigurðssona. Þeir tóku við rekstrinum árið 2008 en Sporthúsið hefur 

verið starfrækt síðan í september 2002.  

Miklar endurbætur hafa verið gerðar á staðnum síðan þeir tóku við bæði varðandi 

tækjabúnað sem og aðra almenna aðstöðu. Innan veggja Sporthússins eru einnig hýst 

önnur fyrirtæki sem styðja við rekstur líkamsræktarstöðvar svo sem sjúkraþjálfara og 

kírópraktorsstofa, snyrtistofa og verslun með fæðubótarefni og íþróttarfatnað. 

Sporthúsið hefur yfir 160 manns í vinnu ýmist sem launþega, verktaka eða sjálfstæða 

atvinnurekendur og er áætlað að þeir vinni um 90 ársverk samtals. Allt fer þetta fram í 

þeim 7.000 fermetrum sem húsnæðið hefur að geyma. (Sporthúsið, 2012) 

Sporthúsið er alhliða líkamsræktarstöð sem býður upp á margar mismunandi leiðir í 

þjálfun. Í grunninn er tækjasalurinn sem er öllum meðlimum opinn en þar er hægt að 

stunda hina ýmsu þolþjálfun sem og lyftingar, annað hvort í lyftingartækjum eða með 

frjálsum stöngum og lóðum. Í tækjasalnum fer einnig fram einkaþjálfun en Sporthúsið 

hefur marga mikið menntaða þjálfara á sínum snærum. Meðlimum bjóðast eins opnir 

hóptímar undir leiðsögn þjálfara og er úrvalið af þeim mjög mikið. Ein fremsta CrossFit 

stöð landsins er einnig starfrækt í Sporthúsinu og býður upp á námskeið fyrir byrjendur 

sem og lengra komna. Eins má nefna mörg önnur lokuð námskeið eins og Hot Yoga, Fit 

Pilates, meðgönguleikfimi, Zumba og hin ýmsu átaksnámskeið. Að lokum má nefna 

innanhúss fótboltavöllinn og skvass salina tvo sem hægt er að taka frá ef meðlimir vilja 

bregða á leik. (Sporthúsið, 2012)    
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6 Aðferðafræði 

Hér verður farið í þá aðferðarfræði sem notuð var við vinnslu þessarar BS ritgerðar. 

Rannsóknin í þessu verkefni var með megindlegu sniði og stuðst var við tvær 

spurningakannanir, eina stóra og aðra minni. Sú stærri tók á fleiri þáttum í rannsókninni 

og voru spurningarnar af almennari toga. Sú minni var fremur sértæk og tók fyrir 

afmarkaðan þátt í rannsókninni.  

 

6.1 Þátttakendur  

Úrtökin í verkefninu voru hentugleikaúrtak en rannsóknin var tvískipt.  

Meginkönnunin var send út innan Háskólans og sneri að öllum þáttum CBBE líkansins 

að frammistöðuhlutanum (e. performance) undanskildum. Seinni könnunin var send til 

viðskiptavina Sporthússins til að fá svör við þeim spurningum sem einungis þeir sem 

þekkja til geta svarað, það er því sem tengist Frammistöðuþættinum.  

 

6.2 Mælitæki 

Spurningalistinn sem var notaður í meginkönnuninni var hannaður með CBBE líkanið að 

leiðarljósi og reynt að koma inn á þætti þess eins vel og kostur var á. Listinn samanstóð 

af 19 spurningum á annaðhvort nafn- eða jafnbilakvarða. Bakgrunnsspurningar voru 

þrjár og voru mikið notaðar við greiningu á niðurstöðum. Þátttakendur voru spurðir um 

kyn, aldur og núverandi líkamsræktarstöð. Farið verður yfir hverja spurningu fyrir sig að 

neðan.   

Aukakönnunin sem var send á netföng viðskiptavina Sporthússins samanstóð af 24 

spurningum á annaðhvort nafn- eða jafnbilakvarða. Bakgrunnsspurningar voru tvær og 

voru þátttakendur beðnir um að geta kyns og aldurs. Allar aðrar snéru að viðskiptum og 

skoðunum þátttakenda viðkomandi Sporthúsinu. Farið verður yfir hverja spurningu fyrir 

sig að neðan.  
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6.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

6.3.1 Könnun innan Háskóla Íslands 

Könnunin sem var send innan Haskólans var hönnuð með forritinu Google Docs og fór 

hún út á 9336 netföng þann 20. mars 2012. Alls fengust 500 svör og reyndust þau öll 

nothæf. Svörunin fór hægt af stað og því var send út ítrekun þann 20. mars 2012 til að 

freista þess að auka hana og tókst það þokkalega. Lokað var fyrir könnunina þann 3. 

apríl 2012.  

Könnun þessi var til þess gerð að fá fram þá almennu vitund og ímynd sem ríkir um 

Sporthúsið í þýðinu. Eftir að niðurstöður lágu fyrir voru þær fluttar yfir í Excel og lagaðar 

til að henta greiningarforritinu SPSS (útgáfa 19). Þetta fól í sér að kóða gögnin frá því að 

vera nafngildi eins og til dæmis „Karl“ yfir í tölugildi eins og „1“ svo SPSS gæti lesið 

gögnin. Þegar gögnin voru komin yfir í SPSS kom í ljós að kvarðarnir í 

jafnbilaspurningunum sneru öfugt þannig að í meðaltölum var 1 hæst og 5 lægst. Til að 

laga þetta voru allar jafnbilaspurningar endurkóðaðar (e. recode into different variables) 

og kvörðunum snúið svo meðaltölin yrðu frá 1 og til 5.  

Í greiningu á gögnunum voru þær prófanir sem hentuðu hverju sinni notaðar en þær 

voru t-próf, one-way ANOVA, fylgni, krosstöflur og kí-kvaðrat. Hvaða próf voru notuð fór 

eftir því hvað hentaði miðað við gerð spurningar og eins hvaða niðurstöður höfðu mesta 

gildið í rannsókninni. Krosstöflur (e. crosstabs) og kí-kvaðrat eru notaðar til að kanna 

tengsl á milli nafnbreyta en forsendan fyrir að hægt sé að lesa töfluna er sú að ekki fleiri 

en 25% hólfa í töflunni mega hafa vænt gildi undir 5. Þær töflur sem náðu ekki þessu 

skilyrði voru ekki túlkaðar í niðurstöður. T-próf tveggja óháðra úrtaka (e. indeoendant-

samples t-test) var notað til að kanna hvort marktækur munur væri á meðaltölum 

nafnbreyta með tilliti til skalabreytanna. Hægt var svo að draga ályktun af því í hvaða átt 

munurinn væri með því að skoða meðaltölin. 

Í þessari rannsókn var leitað að marktækum mun við 95% öryggismörk í öllum 

tilvikum. Tekið verður fram að neðan ef marktækur munur reyndist við prófun en 

annars ekki. 
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6.3.2 Könnun innan Sporthússins 

Seinni könnunin var einnig hönnuð með Google Docs og send út á 100 netföng valin af 

handahófi af póstlista Sporthússins þann 25. mars 2012. Alls fengust 47 svör, öll nothæf 

og var lokað fyrir könnunina þann 7. apríl 2012. Niðurstöður úr þessari könnun voru ekki 

greind í SPSS eins og í þeirri stóru þar sem svörunin er ekki nægileg til að fá fram 

marktækar niðurstöður. Ekkert var að græða á SPSS greiningu með svo lítið úrtak 

framyfir það sem tölfræðin leiddi í ljós. Þar af leiðandi eru niðurstöður úr þessum þætti 

einungis af tölfræðilegum toga. 
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7 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið í þær niðurstöður sem kannanirnar leiddu af sér. Fyrst verður 

stiklað á stóru í helstur niðustöður og svo verður farið ítarlega í hverja spurningu fyrir 

sig. Fyrst er tekin fyrir könnunin innan Sporthússins þar sem hún tekur einungis á einum 

þætti líkansins og svo könnunin innan Háskólans.    

7.1 Helstu niðurstöður 

Samkvæmt Sporthús könnuninni hefur meginþorri viðskiptavina Sporthússins verið það í 

góðan tíma, 38% lengur en 3 ár. Eins taldi stór meirihluti að þau viðskipti mundu halda 

áfram sem gefur góðar vísbendingar um tryggð þeirra.  

Grunnframmistaða Sporthússins sem líkamsræktarstöð mældist vel og eins frammistaða 

þess fyrir viðskiptavini persónulega. Það sem virtist veita hvað mesta ánægju í 

starfseminni var hjálpsamt starfsfólk, almenn þjónusta, framboð hóptíma og 

staðsetning. Það sem skoraði hvað lægst hjá þátttakendum var aðbúnaður í 

búningsherbergjum sem og þrif og almennt hreinlæti.  

Þær tilfinningar sem voru algengastar að þátttakendur tengdu við Sporthúsið voru að 

það væri orkugjafi, betri líðan með sjálft sig, gleði, félagsleg vellíðan og sjálfsöryggi. 

Þriðjungur svarenda skynjaði það svo að þeir fengu meira virði en þeir borguðu fyrir og 

eykur það mjög ánægju, ef neytendum finnst þeir vera að græða á viðskiptunum.  

Þær spurningar sem sneru að tryggð viðskiptavina, efsta skrefi CBBE líkansins, komu 

mjög vel út fyrir Sporthúsið.  

Eftirfarandi eru svo helstu niðurstöður meginkannanar þessa lokaverkefnis. Varðandi 

grunnskref CBBE líkansins sem fjallar um vitund vörumerkis er World Class í sérflokki 

með yfir helmingssvörun. Sporthúsið fylgdi þó þar á eftir ásamt Hreyfingu þannig 

fyrirtækið er vel á veg komið að stimpla sig inn í hug neytenda.  

Þó að um tveir þriðju þátttakenda hafi svarað því að þeir mundu ekki íhuga að æfa í 

Sporthúsinu ef þeir væru ekki í viðskiptum við aðra líkamsræktarstöð kom í ljós að 

langflestir þeirra sögðu ástæðuna vera vegna staðsetningar. Sú ástæða er óviðráðanleg 

og í raun gott að sjá að ekkert annað er að hindra viðskipti. Eins og gefur að skilja kom í 

ljós að þeir sem mundu íhuga viðskipti við Sporthúsið voru almennt jákvæðari gagnvart 

starfseminni en þeir sem ekki mundu gera hið sama. 
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Þátttakendur töldu hinn dæmigerða viðskiptavin Sporthússins vera í formi, ungan og 

góðan með sig. Unga tengingin í huga neytenda virðist vera mjög algeng.  

Reynsla og viðhorf þátttakenda til Sporthússins var almennt jákvætt en þó voru 

konur marktækt jákvæðari en karlar.  

Meirihluti þátttakenda sagðist líta á Sporthúsið sem hæfan aðila á sviði líkamsræktar, 

telja það áreiðanlegt/stöðugt fyrirtæki og tengja orðið gæði við það að frekar miklu 

leyti. Eins töldu flestir að Sporthúsið hefði hag viðskiptavina að leiðarljósi í starfsemi 

sinni en fæstir litu á það sem leiðtoga á markaði líkamsræktar.  

Í ljós kom að tæpur helmingur þátttakenda taldi Sporthúsið ekki hafa neina kosti 

framyfir aðrar líkamsræktarstöðvar og er það greinilega eitthvað sem má bæta og gæti 

svarið legið í frekari aðgreiningu. Í lok kannaninnar var reynt að fá mynd af því hversu 

tryggir núverandi viðskiptavinir Sporthússins eru og reyndust þeir vera töluvert tryggir. 

Þetta mátti sjá á umhug um starfsemina og jákvæðu viðhorfi sem svo litar umræður 

þeirra um Sporthúsið við aðra.  

 

7.2 Könnun innan Sporthússins 

Eins og áður hefur komið fram voru teknar tvær mismunandi kannanir fyrir þessa 

rannsókn og væru þær mismunandi í stærð, framkvæmd og tilgangi. Sú smærri snéri 

eingöngu að einum hluta CBBE líkansins en það var frammistöðu hlutinn. Til að geta 

fengið gagnlegar niðurstöður fyrir þann hluta gefur auga leið að nauðsynlegt er að 

svarendur geti með góðu móti svarað fyrir frammistöðu og virkni einstakra þátta í 

starfsemi Sporthússins. Því var ákveðið að fá núverandi viðskiptavini Sporthússins til að 

svara þessum hluta. Með hjálp Þrastar Jóns, annars eiganda Sporthússins, voru 100 

netföng valin af handahófi af póstlista Sporthússins og könnun send á þau. Alls bárust 47 

svör eða 47% við þessari frammistöðu könnun.  

 

Bakgrunnsspurningar 23-24: 

Þessum spurningum var ætlað að sýna hverjir voru að svara könnuninni, hvort það væru 

einhver óvænt munstur í bakgrunni þátttakenda.  
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                Mynd 2: Kynjadreifing 
Mynd 3: Aldursdreifing 

Kynjaspurningin leiddi það í ljós að 60% svarenda voru konur en 40% karlar sem 

verður að teljast nokkuð jafnt. Aldursdreifingin var svo þannig að flestir voru á aldrinum 

32-38 en fæstir yngri en 18. 

 

Spurning 1: Hversu lengi hefur þú verið í viðskiptum við Sporthúsið? 

Fyrsta spurningin snéri að því hversu lengi þátttakendur höfðu verið í viðskiptum við 

Sporthúsið. Þessi spurning var til þess gerð að fá betri mynd af því hvort Sporthúsið ætti 

almennt marga rótgróna viðskiptavini eða hvort þeir væru margir hverjir nýbyrjaðir og 

því ekki búnir að festa sig í sessi. Langur tími viðskipta gefur til kynna ákveðið traust og 

því eftirsóknavert og eins felur það kostnað í sér að vera stöðugt að afla nýrra 

viðskiptavina.  

 

Mynd 4: Tími viðskipta 

Spurningin leiddi það í ljós að einungis 15% þátttakenda höfðu verið í viðskiptum við 

Sporthúsið styttra en eitt ár og í raun höfðu flestir eða 38% verið það lengur en 3 ár. Því 
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lengur sem Sporthúsinu tekst að halda í viðskiptavini sína því ólíklegra verður að teljast 

að þeir skipti um líkamsræktarstöð. 

 

Spurning 2: Hversu líklegt er að þú haldir áfram viðskiptum við Sporthúsið? 

Tilgangur spurningar númer 2 var í raun að fá fram hvort viðskiptavinir væru almennt 

ánægjir í þessu viðskiptasambandi. Hvort það væru margir sem sæu ekki fram á að halda 

áfram viðskiptum við Sporthúsið og eins hversu margir væru ákveðnir í áframhaldandi 

viðskiptum.  

 

Mynd 5: Áframhaldandi viðskipti 

Spurningin leiddi í ljós að heil 94% telja það „Líklegt“ eða „Mjög líklegt“ að þeir haldi 

áfram viðskiptum við Sporthúsið. Einungis einn þáttakandi svaraði að honum þætti mjög 

ólíklegt að svo yrði. Þessar niðurstöður verða að teljast mjög jákvæðar fyrir Sporthúsið. 

Þeir sem segjast ætla að halda áfram viðskiptum telja greinilega að það sé engin önnur 

líkamsræktarstöð sem geti uppfyllt þarfir þeirra betur en Sporthúsið. 

 

Spurning 3: Hefur þú verið að æfa annars staðar áður en þú fórst að æfa í 

Sporthúsinu? Ef já, hvar? 

Spurning þrjú snýr að mörgu leyti einnig að bakgrunni þátttakenda en þar er verið að 

skoða úr hvaða líkamsræktarstöðvum viðskiptavinir Sporthússins eru að koma. Með 

öðrum orðum ef þeir hafa verið að æfa annars staðar en eru nú hjá Sporthúsinu er 

greinilegt að það uppfyllir einhverja þörf sem hin stöðin gerði ekki.  
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Mynd 6: Fyrri stöðvar viðskiptavina 

Niðurstöður leiddu í ljós að flestir svarendur eða 26% höfðu verið að æfa í World 

Class áður en þeir hófu viðskipti við Sporthúsið. Þar sem World Class er stór og þekktur á 

markaðinum verður það að teljast jákvætt að svo margir viðskiptavinir Sporthússins hafi 

valið það fram yfir World Class. 

 

Spurning 4: Ef þú hættir að æfa í Sporthúsinu, hvar gætir þú þá helst hugsað þér að 

æfa? 

Þessi spurning var að vissu leyti mótsvar við spurningu þrjú. Hér var markmiðið að 

komast að því hvaða líkamsræktarstöð væri næsta val viðskiptavina ef þeir hættu 

viðskiptum við Sporthúsið. Hér er að finna góðar vísbendingar um helstu 

samkeppnisaðilana.  
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Mynd 7: Aðrir valmöguleikar 

Niðurstöður spurningarinnar voru þær að meirihlutinn eða 38% mundi fara að æfa í 

World Class, 30% merkti við „Annað“ og 15% sögðu að Hreyfing yrði fyrir valinu. Hér má 

minnast á mistök í spurningunni sem uppgötvuðust eftir að búið var að senda hana út 

en valmöguleikinn Sporthúsið átti ekki við. Einungis einn þáttakandi valdi þann 

möguleika svo áhrifin urðu lítil. 

 

Spurning 5: Hversu vel miðað við önnur fyrirtæki á sama markaði uppfyllir Sporthúsið 

grunnstarfsemi líkamsræktarstöðvar? 

Með þessari spurningu var tilgangurinn sá að fá fram almennt álit viðskiptavina á því 

hversu vel miðað við samkeppnisaðila Sporthúsið væri að uppfylla þá grunneiginleika 

sem líkamsræktarstöð á að gera að þeirra mati.  

 

Mynd 8: Grunnstarfssemi líkamsræktarstöðva 
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Niðurstöðurnar voru þær að 95% þáttakenda töldu að Sporthúsið uppfyllti þá 

grunnstarfssemi „Vel“ eða „Mjög vel“. Enginn merkti við valkostina „Illa“ eða „Mjög illa“. 

Samkvæmt þessum spurningum finnst viðskiptavinum Sporthússins það búa yfir flestum 

ef ekki öllum þeim eiginleikum sem líkamsræktarstöð á að gera. 

 

Spurning 6: Sker Sporthúsið sig frá öðrum líkamsræktarstöðvum? Ef já, þá hvernig? 

Tilgangur spurningar sex var að skoða hvort viðskiptavinir litu þannig á að Sporthúsið 

væri á einhvern hátt öðruvísi en aðrar líkamsræktarstöðvar, skæri sig frá fjöldanum á 

einhvern hátt. Eins var markmiðið að komast að því hvað það væri sem greindi 

Sporthúsið frá öðrum ef eitthvað.  

 

Mynd 9: Aðgreinanleiki 

Niðurstöður urðu þær að 45% þátttakenda svaraði því að fjöldi hóptíma væri það 

sem greindi Sporthúsið frá öðrum líkamsræktarstöðvum en þar á eftir voru 34% sem 

svöruðu að lágt verð greindi að. 17% þátttakenda svaraði að Sporthúsið skæri sig ekki 

frá á neinn hátt. Hér gæti verið tækifæri fyrir Sporthúsið að reyna að finna eða skapa 

þætti sem aðgreina það betur frá samkeppnisaðilum. Hægt væri að byggja á einhverju 

sem ríkir almennt mikil ánægja með og auka enn frekar eða taka upp á einhverju nýju. 

Samkvæmt spurningu fimm hefur vörumerkinu tekist vel upp í að koma á samsvarandi 

þáttum og þá gæti aukin aðgreining veitt þeim forskot á markaðinum.   
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Spurning 7: Hversu vel uppfyllir Sporthúsið þarfir þínar til líkamsræktarstöðvar? 

Spurning sjö snýr að persónulegum þörfum viðskiptavina þegar það kemur að starfsemi 

líkamsræktarstöðva.  

 

Mynd 10: Persónulegar þarfir  

Niðurstöðurnar voru þær að 94% þátttakenda svöruðu „Vel“ eða „Mjög vel“ en 6% 

svöruðu „Hvorki né“.Enginn þátttakenda svaraði á þann veg að Sporthúsið uppfyllti 

þarfir þeirra „Illa“ eða „Mjög illa“. Þó líkamsræktarstöð hafi öll tæki, tól og framboð á 

hreyfingu sem hugsast getur eru þarfir einstaklinga það mismunandi að það er ekki þar 

með sagt að persónulegum þörfum þeirra sé alltaf mætt. Þeir gætu viljað minni stöð, 

fleiri hlaupabretti, ákveðna tegund hóptíma og svo framvegis. Niðurstöður þessarar 

spurningar gefa til kynna að núverandi viðskiptavinir séu að fá þessum persónulegu 

þörfum uppfylltar. 

 

Spurning 8: Eftir hverju ertu helst að leita við val á líkamsræktarstöð? 

Tilgangur spurningarinnar var að sjá hvað viðskiptavinir Sporthússins væru helst að 

skoða þegar þeir velja sér líkamsræktarstöð til að vera í viðskiptum við. Hvað er það sem 

veldur því að þeir eru í Sporthúsinu eða hvað yrði helst til þess að þeir mundu skipta. 
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Mynd 11: Það sem laðar að 

Tveir valmöguleikar í spurningunni báru af í svörum en það voru „Staðsetning“ með 

36% og „Hóptímum“ með 28% atkvæða. Þar sem svo margir viðskiptavinir Sporthússins 

eru að leitast eftir góðu framboði hóptíma þegar þeir velja sér líkamsræktarstöð er 

nauðsynlegt að huga vel að þeim þætti starfseminnar, halda óbreyttum eða bæta enn 

frekar til að reyna að auka tryggð við vörumerkið. 

 

Spurning 9: Finnst þér starfsmenn Sporthússins hjálpsamir? 

Spurning 9 markar upphaf þeirra spurning sem fjalla nákvæmlega um starfsemi 

Sporthússins og ánægju þegar kemur að henni. Sú fyrsta tengdist starfsfólkinu en það er 

einn af söluráðum þjónustu og því mikilvægur þáttur í starfseminni. 

 

Mynd 12: Frammistaða starfsfólks 

Mikill meirihuti þátttakanda fannst starfsmenn Sporthússins hjálpsamir eða 79%. 

Restin eða 21% tóku ekki afstöðu til spurningarinnar. Hér hefur greinilega tekist vel upp 

við þjálfun starfsmanna eða einfaldlega við ráðningar á réttu fólki. Viðskiptavinir telja 
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augljóslega að framkoma starfsmanna sé í samræmi við þá starfsemi og þjónustu sem 

fer fram innan Sporthússins. 

 

Spurning 10: Hversu ánægð/ur ertu með tæki og annan búnað til ástundunar? 

Spurning tíu snýr að þeim búnaði sem er til staðar til ástundunar líkamsræktar. Það er 

öll tæki til þolþjálfunar, föst lyftingartæki, laus lóð og svo framvegis.  

 

Mynd 13: Tæki og annar búnaður 

Niðurstöður spurningarinnar voru þær að 57% þátttakenda sögðust vera ánægð/ur, 

28% tóku ekki afstöðu og 11% sögðust vera mjög ánægð/ur. 4% þáttakenda svöruðu 

annaðhvort „Óánægður“ eða „Mjög óánægður“. Í grunnin verður að teljast að 

tækjabúnaður sé ein grunnforsenda líkamsræktarstöðvar og ófullnægjandi 

tækjabúnaður táknar því ófullnægjandi þjónustu. Allur tækjabúnaður krefst stöðugs 

viðhalds og uppfærslu til að standa sem best undir þessari grunnforsendu.  

 

Spurning 11: Hversu ánægð/ur ertu með aðbúnað í búningsherbergi? 

Þessi spurning snýr að almennri ánægju með aðbúnað í búningsherbergi. Þeir þættir 

sem líklegastir eru til að hafa áhrif hér eru skápar, sturtur, salerni og svo framvegis.  
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Mynd 14: Aðbúnaður í búningsherbergi 

Niðurstöður voru þær að hátt í helmingur eða 49% svarenda sagðist vera ánægð/ur 

með aðbúnað. 28% svöruðu „Hvorki né“ en 15% sögðust vera óánægð/ur. Hér virðist því 

vera tækifæri til að gera betur. 

 

Spurning 12: Hversu ánægð/ur ertu með framboð hóptíma? 

Spurning tólf snýr að hóptímum sem Sporthúsið býður upp á, en þeir eru þó nokkrir. 

Hóptímar henta mjög vel fyrir þá sem treysta sér ekki að æfa sjálfir í salnum eða vilja 

upplifa hópeflið og hvatninguna sem myndast í hóptímum.  

 

Mynd 15: Framboð hóptíma 

Almenn ánægja virðist vera með framboð þeirra en 77% þátttakenda sögðust vera 

„Ánægð/ur“ eða Mjög ánægð/ur“. Einungis einn þátttakandi kvaðst vera óánægð/ur 

með framboð hóptíma. Af þessum tölum má ráða að Sporthúsið standi almennt vel að 

vígi þegar kemur að framboði hóptíma og ættu að halda því við enda uppspretta 

almennrar ánægju. Nauðsynlegt er að gleyma sér ekki í þeim þáttum sem betur mega 

fara heldur halda við og bæta þá sem góðir eru.  

 

Spurning 13: Hversu ánægð/ur ertu með verðlagningu? 

Næsta spurning sneri að kostnaði við að stunda líkamsrækt innan Sporthússins en það 

er eitthvað sem hefur mikil áhrif á ánægju, ekki síst þegar efnahagurinn er jafn slæmur 

og nú.  
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Mynd 16: Verðlagning  

Samkvæmt könnununni er meira en helmingur viðskiptavina ánægð með 

verðlagningu eða 53% og önnur 19% segjast vera mjög ánægð. Einungis einn 

þátttakandi er óánægður með verðið. Þegar verið er að velja sér líkamsrækt getur verð 

haft úrslitaáhrif þar sem sumt er einfaldlega fyrir utan leyfileg mörk fjárhagsins. Með því 

að hafa verðið eins viðráðanlegt og hægt er eykst stöðugt sá hópur sem hefur efni á því 

að vera í viðskiptum við fyrirtækið. 

 

Spurning 14: Hversu ánægð/ur ertu með staðsetningu? 

Næst er tekin fyrir staðsetningin sem er einnig gríðarlega mikilvægur þáttur enda vill 

fólk ekki að líkamsræktin þeirra krefjist langra ferða.  

 

Mynd 17: Staðsetning 

Hér segjast 90% þátttakenda vera „Mjög ánægð/ur“ eða „Ánægð/ur“ með 

staðsetningu sem er mjög hátt hlutfall. Staðsetning líkamsræktar er einn allra 

ósveigjanlegasti þáttur starfseminnar, því ættu þessar tölur ekki að koma á óvart þar 

sem ólíklegt verður að teljast að fólk kjósi til að byrja með að stunda líkamsrækt sem 

hefur óhentuga staðsetningu. 
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Spurning 15: Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu? 

Hér er verið að spurja um alla þjónustu Sporthússins hvort sem það er starfsfólk í 

afgreiðslu, kennarar, einkaþjálfarar eða þau viðbrögð og aðstoð sem veitt er við ýmsum 

vandamálum og svo framvegis. 

 

Mynd 18: Þjónusta 

Niðurstöðurnar voru þær að 90% þátttakenda svöruðu „Ánægð/ur“ eða „Mjög 

ánægð/ur“. Þetta er mjög jákvætt fyrir Sporthúsið og greinilegt að þeir eru á réttri braut 

þegar kemur að alhliða þjónustu.  

 

Spurning 16: Hversu ánægð/ur ertu með framboð eða þjónustu einkaþjálfara? 

Tilgangurinn með þessari spurningu var að sjá hversu ánægðir viðskiptavinir væru með 

einkaþjálfaraframboð eða þjónustu í Sporthúsinu. Þannig gátu þeir sem ekki hafa nýtt 

sér þjónustu einkaþjálfara lagt sitt á vogarskálarnar með því að taka afstöðu til framboðs 

en aðrir gátu metið þá þjónustu sem þeir hafa fengið og jafnvel framboð líka.  

 

Mynd 19: Einkaþjálfarar 

Niðurstöður spurningar sextán voru á þann veg að meira en helmingur svarenda eða 

53% vildi ekki taka afstöðu til spurningarinnar og valdi því „Hvorki né“. 47% völdu þó 
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„Mjög ánægð/ur“ eða „Ánægð/ur“. Hér er greinilega eitthvað bil á milli óska- og 

núverandi stöðu mála. Mögulega væri hægt að auka fjölbreytni í framboði varðandi 

sérhæfingu, reynslu, aldur og kyn. 

 

Spurning 17: Hversu ánægð/ur ertu með þrif og almennt hreinlæti? 

Hreinlæti á líkamsræktarstöðvum þar sem fólk er að taka á og svitna mikið er mjög 

mikilvægt og því snýr spurning sautján að því.  

 

Mynd 20: Þrif og hreinlæti 

Eins og sést að ofan voru flestir eða 68% ánægðir eða mjög ánægðir með þrif og 

hreinlæti í Sporthúsinu en þó voru 15% sem völdu „Óánægð/ur“ eða „Mjög óánægð/ur“ 

og því má skoða hvort hægt sé að bæta þetta á einhvern hátt. Á líkamsræktarstöðum 

gildir oftast því meiri sviti því betra og því myndast oft þungt andrúmsloft og slæm 

líkamslykt, þættir sem verður líka að huga að í þessum efnum fyrir utan hin eiginlegu 

þrif á tækjum, gólfum og svo framvegis. 

 

Spurning 18: Hvaða tilfinnginar tengir þú við Sporthúsið? 

Næsta spurning snýr að því hvernig viðskiptavinum líður þegar það hugsar um eða 

notfærir sér þjónustu Sporthússins. Hér máttu þátttakendur merkja við eins marga 

möguleika og þeir vildu.  
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Mynd 21: Tilfinningar 

Niðurstöðurnar voru á þann veg að mest var merkt við valmöguleikana „Orkugjafi“ og 

„Líður betur með sjálfa/n mig“ eða í 45% skipta. Næst á eftir komu „Gleði“, „Félagsleg 

vellíðan“ og „Sjálfsöryggi“ með 38%, 34% og 28%. Fyrir utan valmöguleikann „Annað“ 

var minnst merkt við „Ró/friður“ eða í 9% skipta. Þessi spurning tengist ólíkt hinum ekki 

frammistöðu hluta CBBE líkansins heldur tilfinningahlutanum. Nauðsynlegt var að fá 

fram tilfinningar hjá viðskiptavinum Sporthússins þar sem þeir sem aldrei hafa nýtt sér 

þjónustuna eru ólíklegir til að vera bundnir einhverjum tilfinningaböndum.   

 

Spurning 19: Finnst þér þú fá mikið virði miðað við verð í Sporthúsinu? 

Tilgangur þessarar spurningar var að fá þátttakendur til að velta fyrir sér því virði sem 

þeir fengu fyrir það verð sem þeir borga hjá Sporthúsinu.  
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Mynd 22: Verð og virði 

Eins og sjá má að neðan fannst flestum eða 64% verð og virði vera í samræmi, það er 

að þeir væru að fá nákvæmlega það sem þeir borga fyrir. 32% fannst þeir fá meira en 

þeir borga fyrir og 4% fannst þeir ekki fá nógu mikið fyrir peninginn. Mikið persónulegt 

virði fyrir einstakling getur falist í mörgum þáttum svo sem fjölbreytni í valkostum, 

félagsskap, sveigjanleika, viðbótarþjónustu og svo framvegis. 

 

Spurning 20: Hversu líkleg/ur værir þú til að mæla með Sporthúsinu? 

Markmiðið hér var að vissu leyti að meta tryggð þátttakenda þar sem tryggir 

viðskiptavinir eru líklegri til að tala fyrir sínu vörumerki. Þetta felur í sér að þeir séu mjög 

ánægðir með heildar frammistöðu og þjónustu sem þeir fá og séu tilbúnir til að leggja 

nafn sitt við vörumerkið með því að mæla með því við aðra.   

 

Mynd 23: Meðmæli 

Heil 94% þátttakenda völdu „Líkleg/ur“ eða „Mjög líkleg/ur“ til að mæla með 

Sporthúsinu. 6% tóku ekki afstöðu til spurningarinnar. Þar sem álit þeirra sem eru í 

kringum okkur (e. word of mouth) hefur oftar en ekki áhrif á skoðanir okkar verða þetta 

að teljast gleðifréttir fyrir Sporthúsið. 
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Spurning 21: Hversu oft ferð þú á heimasíðu eða Facebook Sporthússins? 

Eins og spurning 20 er spurning 21 á vissan hátt að meta tryggð viðskiptavina 

Sporthússins. Tryggir viðskiptavinir eru líklegri til að eyða tíma sínum í að skoða hluti 

tengda vörumerki eins og heimasíðu eða Facebook.  

 

Mynd 24: Heimasíða og Facebook 

Þessi spurning leiddi það í ljós að 47% þáttakenda skoða heimasíðu eða Facebook 

Sporthússins „Stundum“,  23% „Sjaldan“ og 19% „Oft“. 

 

Spurning 22: Telur þú þig tryggan Sporthúsinu? 

Í spurningu 22 eru þátttakendur sjálfir beðnir um að meta tryggð sína við Sporthúsið.  

 

Mynd 25: Tryggð 

Niðurstöðurnar eru mjög jákvæðar fyrir Sporthúsið en enginn þátttakendanna 

svaraði „Nei“ við þessari spurningu. Alls voru það 87% sem töldu sig trygga Sporthúsinu 

en 13% völdu „Hvorki né“. Með CBBE líkanið til hliðsjónar hefði varla verið hægt að biðja 

um betri niðustöður. 
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7.3 Könnun innan Háskóla Íslands 

Meginrannsókn þessa verkefnis var einnig af megindlegum toga og var framkvæmd 

innan háskólasamfélagsins. Könnunin var alls send á 9339 nemendur og fengust 500 

svör sem gerir 5,4% svarhlutfall. Spurningarnar voru hannaðar með það að leiðarljósi að 

sjá hvar Sporthúsið stæði innan CBBE líkansins, hvar góður árangur væri að nást og eins 

hvað betur mætti fara í starfseminni. Spurningunum sem voru 19 talsins verða gerð 

betur skil hér að neðan og eins verður farið í hvaða niðurstöður má draga frá þeim. 

 

Bakgrunnsspurningar 17-19 

Í þessari könnun voru þrjár bakgrunnsspurningar sem sneru að kyni, aldri og núverandi 

líkamsræktarstöð viðkomandi þáttakanda. Þessar spurningar geta veitt mikilvægar 

upplýsingar við greiningu í SPSS. 
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                 Mynd 26: Kyn þátttakenda 
Mynd 27: Aldur þátttakenda 
Mynd 28: Líkamsræktarstöð þátttakenda 

Niðurstöður þessara spurninga voru á þann veg að mikill meirihluti þáttakenda voru 

kvenkyns eða 83% og þar af leiðandi 17% karlkyns. Aldursdreifing var þokkaleg, þó í 

yngri kantinum en við því var að búast þegar könnunin var send innan Háskólans. 

Aldursskiptingin var á þann veginn að enginn þáttakandi var undir 18 ára aldri, 37% voru 

18-24 ára, 28% 25-31 ára, 15% 32-38 ára, 9% 39-45 ára og 11% voru 46 ára eða eldri. Við 

spurningunni hvar þáttakendur stunduðu sína líkamsrækt var oftast merkt við „Annað“ 

og má ætla að þar sé um að ræða Crossfit, Bootcamp, Mjölni, Combat Gym, sund, 

hjólreiðar, fjallgöngur o.s.frv. Af þeim líkamsræktarstöðum sem hægt var að velja um 

sögðu flestir eða 29% að þeir væru í viðskiptum við World Class. 9% þátttakenda 

svöruðu að þeir stunduðu ekki líkamsrækt, 7% voru í viðskiptum við Hreyfingu og 6% við 

Sporthúsið.   

 

Spurning 1: Hvað er fyrsta vörumerkið sem kemur upp í hugann þegar þú heyrir orðið 

líkamsræktarstöð? 

Þessi fyrsta spurning þjónaði mikilvægum tilgangi í rannsókninni en hann var sá að mæla 

vitund þáttakenda á vörumerki Sporthússins miðað við aðrar líkamsræktarstöðvar á 

markaðnum. Með þessari spurningu var hægt að komast að því hvaða vörumerki hafði 

dýpstu vitundina á markaðnum.  
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Mynd 29: Vitund þáttakenda 

Niðurstöður úr þessari spurning eru mjög afgerandi og greinilegt að World Class býr 

mjög djúpt í vitund neytenda en mældust þeir með 55% svarhlutfall sem verður að 

teljast gríðarlega mikið þegar í boði eru sex aðrar líkamsræktarstöðvar. Hreyfing og 

Sporthúsið eru svo næstar með 9% hvor. 14% þátttakenda merkti við valkostinn 

„Annað“. Til að auka vitund neytenda enn frekar en nauðsynlegt að styrkja þær 

tengingar sem þeir hafa við Sporthúsið, jafnvel skapa nýjar. Þar sem vörumerkjavirði 

byggir á sterkum, jákvæðum og einstökum tengingum í hugum neytenda gæti svarið 

fyrir Sporthúsið legið í aukinni aðgreiningu.   

 

Spurning 2: Hvaða orð/hugtök tengir þú við Sporthúsið? 

Þessi spurning var til þess ætluð að fá mynd af hugkorti neytenda (e. mind map) fyrir 

Sporthúsið. Hugkortið er mikilvægt hjálpartæki til að átta sig á þeirri ímynd sem fólk 

hefur á Sporthúsinu en ímynd er eins og hefur komið fram einn af þáttum CBBE líkansins 

og snýr að óáþreifanlegum þáttum vörumerkis frekar en raunvirkni. Gefnir voru 22 

valkostir og gátu þátttakendur valið eins marga og þeir vildu. Mikilvægt getur verið að 

sjá hvaða tengingar fólk hefur við Sporthúsið, bæði jákvæðar og neikvæðar. Jákvæðar 

tengingar gefa tækifæri til að gera enn frekar út á þær, auka eða bæta frekar og 
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neikvæðar tengingar gefa kost á að bæta þann þátt starfseminnar og draga úr þeim 

neikvæðu áhrifum sem sú tenging hefur á heildarímynd.  

 

Mynd 30: Hugkort  

Niðurstöðurnar sýndu að þær tengingar sem voru valdar oftast af þátttakendum voru 

„Heilsusamlegt“, „Sviti“, „Ungt“ og „Skemmtilegt“. Á móti var sjaldnast merkt við 

„Frumkvöðull“, „Einlægt“, „Þreytandi“ og „Kjánalegt“. 

 

Spurning 3: Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu? 

Tilgangurinn með spurningu þrjú var að komast að því hvort Sporthúsið væri í 

svokölluðu „íhugunar setti“ (e. consideration set) þátttakenda þegar kæmi að því að 

velja sér líkamsræktarstöð. Samkvæmt rannsóknum eru neytendur sjaldan algjörlega 

traustir einu vörumerki heldur hafa í staðinn nokkur vörumerki sem þeir mundu íhuga 

að kaupa/versla við. (Keller ofl., 2008) Ef vörumerki er ekki í þessu íhugunar setti 

neytenda verða markaðsaðgerðir að miða að því að komast þangað. Þessi spurning snýr 

að því hvernig fólk metur Sporthúsið, hvort það gæti hugsað sér að æfa þar og er hluti af 

þriðja þrepi líkansins. Það þrep inniheldur einnig mat á gæðum, áreiðanleika og 

yfirburðum og verður komið að því í næstu spurningum.  
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Mynd 31: Íhuga þátttakendur að æfa í Sporthúsinu? 

Niðurstöður úr þessari spurningu sýndu að 64% þáttakenda mundu ekki íhuga að æfa 

í Sporthúsinu ef þeir væru ekki í viðskiptum við neina aðra líkamsræktarstöð. 

Augljóslega líta þessar niðurstöður ekki vel út en mikilvægt er að komast að því af hverju 

Sporthúsið er ekki í íhugunar setti þessara einstaklinga. 

Spurningin var prófuð í SPSS til að sjá hvort marktækur munur væri á skoðunum 

varðandi Sporthúsið hjá þeim sem svöruðu „Já“ annars vegar og „Nei“ hins vegar. Nánar 

verðum komið að niðurstöðum úr þeim prófunum í viðeigandi spurningum.  

Spurning þrjú var einnig notuð til að búa til krosstöflu ásamt bakgrunnsspurningunni 

„Hvar stundar þú þína líkamsrækt?“. Þetta var gert til að komast að því hvort að 

viðskiptavinir einhverrar ákveðinnar líkamsræktarstöðvar væru líklegri til að æfa hjá 

Sporthúsinu heldur en viðskiptavinir annarrar. Þá voru tilgáturnar eftirfarandi: 

H0: Það eru engin tengls milli núverandi líkamsræktarstöðvar og viðhorfi til þess að æfa í 

Sporthúsinu. 

H1: Það eru marktæk tengsl milli núverandi líkamsræktarstöðvar og viðhorfi til þess að 

æfa í Sporthúsinu. 

 Niðurstaðan var sú að það voru tengsl í töflunni (2(8)=60,356, p<0,05). Þeir sem 

oftast svöruðu „Já“ við því hvort þeir mundu íhuga að æfa í Sporthúsinu ef þeir væru 

ekki í viðskiptum við neina aðra líkamsræktarstöð voru viðskiptavinir Hress, Actic og 

Heilsuborg. Af þeim sem æfa hjá Hress svöruðu 50% játandi, hjá Actic 41,7% og hjá 

Heilsuborg 37,5%.  Einungis tæp 24% þeirra sem æfa hjá Hreyfingu og World Class 
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sögðust mundu íhuga að æfa í Sporthúsinu væru þau ekki í viðskiptum við neina 

líkamsræktarstöð.  

  

Spurning 4: Ef nei, af hverju? 

Ef Sporthúsið er ekki hluti af íhugunar setti neytenda er nauðsynlegt að komast að því 

hvað veldur, hvað er að hindra viðskipti milli vörumerkis og neytenda. Eins og sást í 

spurningu þrjú sögðu 64% að þau mundu ekki íhuga að æfa í Sporthúsinu. Þeir sem 

svöruðu á þann veg voru beðin um að gera grein fyrir afstöðu sinni. 

 

Mynd 32: Ástæður þeirra sem svöruðu „Nei“ 

Eins og myndin að ofan sýnir glögglega er stðasetning greinilega langstærsta ástæðan 

fyrir því af hverju þátttakendur sögðust ekki mundu íhuga að æfa hjá Sporthúsinu en 

51% svaraði á þann veg. Hafa verður í huga að einungis 64% voru beðin um að taka 

afstöðu til þessarar spurningar og því er 51% mjög hátt hlutfall. Fæstir sáu tækjabúnað 

Sporthússins sem hindrun í að æfa þar.  Eins og áður hefur verið minnst á er staðsetning 

ósveigjanlegur þáttur í starfseminni og því ekki mikið sem hægt er að bæta hérna. Ef 

staðsetning hentar ekki skipta gæði þjónustu í boði litlu máli fyrir þá einstaklinga. 

 

Spurning 5: Hvernig sérðu fyrir þér hinn dæmigerða notenda Sporthússins? 

Þessi spurning þjónaði þeim tilgangi að fá mynd af því hvernig fólk þáttakendur trúa að 

viðskiptavinir Sporthússins séu. Fólk býr til mynd af dæmigerðum notendum ákveðins 
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vörumerkis bæði með því að nota lýðfræðilega og sálfræðilega þætti. Til að auðvelda 

úrvinnslu voru hér gefnir 10 valmöguleikar og máttu þáttakendur merkja við eins marga 

og þeim hentaði. 

 

Mynd 33: Dæmigerður Sporthúss notandi 

Þær skilgreiningar sem oftast voru valdar við spurningu fimm voru „Í formi“, „Ungur“ 

og „Góður með sig“. Því miður voru 34% sem völdu „Ekkert ofangreint“. Í spurningu tvö 

sem sneri að þeim hugtökum sem þátttakendur tengdu við Sporthúsið var 

valmöguleikinn „Ungt“ einnig valinn oft þannig greinilegt er að fólk telur Sporthúsið 

einkennast af frekar ungum viðskiptavinahópi. Þetta gæti mögulega ollið því að þeir sem 

eldri eru finnist þeir ekki passa í hópinn. 

 

Spurning 6: Reynsla þín (persónuleg eða annarra í kringum þig) af Sporthúsinu er? 

Þessi spurning var hönnuð í þeim tilgangi að fá fram heildarreynslu allra þátttakenda. 

Þar sem ekki allir þátttakendur hafa verið í viðskiptum við Sporthúsið eða einhverja 

líkamsræktarstöð yfirhöfuð þá var reynt að hafa spurninguna eins opna og mögulegt 

væri. Hér var hægt að vega og meta eigin reynslu, reynslu þeirra sem maður þekkir eða 

jafnvel bara það sem þátttakendur höfðu heyrt útundan sér.  
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Mynd 34: Reynsla af Sporthúsinu 

Niðurstöður úr könnuninni voru þær að 39% sögðu reynslu sína af Sporthúsinu vera 

jákvæða, 54% voru hlutlaus og 7% sögðu hana neikvæða. Teljast verður gott hversu fái 

merktu við „Neikvæð“ en óskandi væri að fleiri hefðu merkt við „Jákvæð“ heldur en 

„Hlutlaus“.  

Stuðst var við SPSS við greiningu þessarar spurningar og var fyrst notað t-próf tveggja 

óháðra úrtaka þar sem kyn var notað sem óháða breytan og tilgáturnar voru 

eftirfarandi: 

H0: Það er enginn munur á reynslu kynjanna af Sporthúsinu. 

H1: Það er marktækur munur á reynslu kynjanna af Sporthúsinu. 

Niðurstöðurnar voru þær að núlltilgátunni var hafnað, það er marktækur munur á því 

hvernig kynin svöruðu þessari spurningu þar sem p=0,34. Meðaltal kvenna var 2,34 en 

karla 2,19 og því má draga þá ályktun að kvenmenn hafi betri reynslu af Sporthúsinu en 

karlar.  

 

Spurning 7: Að hve miklu leyti tengir þú orðið „gæði“ við Sporthúsið? 

Spurning sjö er hluti af þriðja þrepi líkansins sem tekur á því hvernig fólk metur 

Sporthúsið eins og næstu spurningar til og með spurningu 12. Mikilvægasta skoðunin 

sem fólk hefur á tilteknu vörumerki er hversu mikil gæði það skynjar. (Keller, ofl. 2008) 
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Ef neytandi telur vörumerkið ekki standa fyrir gæða vöru eða þjónustu fer hann strax 

eitthvað annað.  

 

Mynd 35: Skynjuð gæði 

Niðurstöður úr spurningu sjö má sjá að ofan en flestir eða 53% völdu möguleikann 

„Hvorki né“ en næst flestir möguleikann „Frekar miklu leyti“ eða 30%. Allir hinir 

svarmöguleikarnir mældust undir 10%. 

Í t-prófi tveggja óháðra úrtaka var þessi spurning notuð sem háða breytan og 

spurningin „Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð, mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu?“ sú óháða. Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á styrk gæðatenginar við Sporthúsið á milli hópa. 

H1: Það er marktækur munur á styrk gæðatengingar við Sporthúsið milli hópa. 

Niðurstöðurnar sýndu að það var marktækur munur á milli hópanna (p=0,000) og því er 

núlltilgátunni hafnað. Meðaltöl hópanna sýna svo að þeir sem svöruðu „Já“ við því hvort 

þeir mundu íhuga að æfa í í Sporthúsinu tengja frekar gæði við vörumerkið. 

 

Spurning 8: Lítur þú á Sporthúsið sem hæfan aðila á sviði líkamsræktar? 

Þessi spurning snýr að því hversu trúverðugt þátttakendur töldu Sporthúsið vera. Með 

öðrum orðum telja þau Sporthúsið vera hæfan aðila á þeim markaði sem það keppir á? 

Er notkun á þessu vörumerki líklegt til að skila því sem hægt er að búast við af aðila á 
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þessum markaði? Skiljanlega vill fólk vera í höndum fagaðila, sérstaklega þegar það 

kemur að einhverju eins mikilvægu og heilsu þeirra.  

 

Mynd 36: Hæfni Sporthússins 

Niðurstöðurnar hér voru þær að 62% þátttakenda svöruðu því að þau teldu 

Sporthúsið hæfan aðila á sviði líkamsræktar að mjög miklu eða frekar miklu leyti. 34% 

svöruðu „Hvorki né“ en einungis 5% þátttakenda sögðu að frekar litlu eða mjög litlu 

leyti. Sporthúsið er að skora mjög hátt á þessu sviði og er starfsemi þess talin 

samkeppnishæf. 

Spurningin var sett í dreifigreiningu þar sem aldur var óháða breytan og tilgáturnar 

voru eftirfarandi: 

H0: Það er enginn munur á mati mismunandi aldurshópa. 

H1: Það er marktækur munur á mati mismunandi aldurshópa. 

Niðurstaðan úr ANOVA var F(4, 495)=6,203, p< 0,05 og þar sem p gildið var 0,000 var 

einnig framkvæmt Tukey Post-Hoc próf til að sjá hvar munurinn lægi. Í ljós kom að 

aldurshóparnir 18-24 og 25-31 sýndu báðir marktækan mun þegar þeir voru bornir 

saman við 32-38 og 46+. Meðaltöl fyrrnefndu hópanna voru bæði 3,82 en seinni voru 

3,39 og 3,47. Draga má þá ályktun út frá þessu að yngri aldurshóparnir telji Sporthúsið 

almennt hæfara á markaði líkamsræktar en þeir eldri.  
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Í t-prófi tveggja óháðra úrtaka var þessi spurning notuð sem háða breytan og 

spurningin „Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð, mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu?“ sú óháða. Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur milli hópa varðandi mat á hæfni Sporthússins á markaði 

líkamsræktar. 

H1: Það er marktækur munur á milli hópa varðandi mat á hæfni Sporthússins á markaði 

líkamsræktar. 

Niðurstöðurnar sýndu að það var marktækur munur á milli hópanna (p=0,000) og því er 

núlltilgátunni hafnað. Meðaltöl hópanna sýna svo að þeir sem svöruðu „Já“ við því hvort 

þeir mundu íhuga að æfa í í Sporthúsinu telja Sporthúsið almennt hæfari aðila á markaði 

en þeir sem svöruðu „Nei“. 

 

Spurning 9: Lítur þú á Sporthúsið sem leiðtoga á markaði líkamsræktar? 

Til að vera leiðtogi í því sem þú gerir þarftu að hafa ákveðna sérfræðiþekkingu sem aðrir 

hafa ekki. Það er því mikilvægt að neytendur sjái vörumerkið þitt í því ljósi og snýr 

spurning níu að þessum þætti. 

 

Mynd 37: Leiðandi á markaði 

Eins og sjá má á að ofan svöruðu flestir eða 48% „Hvorki né“. 36% þátttakenda lítur á 

Sporthúsið sem leiðtoga á markaði líkamsræktar að mjög litlu eða frekar litlu leyti. 
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Einungis 16% líta á Sporthúsið sem leiðtoga að einhverju leyti. Hér er greinileg að 

Sporthúsið hefur tækifæri á að skapa sér frekari ímynd sem leiðtogi á þessum markaði.  

Í t-prófi tveggja óháðra úrtaka var þessi spurning notuð sem háða breytan og 

spurningin „Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð, mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu?“ sú óháða. Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á hvernig hóparnir meta Sporthúsið sem leiðtoga á markaði. 

H1: Það er marktækur munur hvernig hóparnir meta Sporthúsið sem leiðtoga á markaði. 

Niðurstöðurnar sýndu að það var marktækur munur á milli hópanna (p=0,000) og því er 

núlltilgátunni hafnað. Meðaltöl hópanna sýna svo að þeir sem svöruðu „Já“ við því hvort 

þeir mundu íhuga að æfa í í Sporthúsinu telja Sporthúsið frekar vera leiðtoga á markaði 

líkamsræktar. 

 

Spurning 10: Telur þú að Sporthúsið hafi hag viðskiptavina að leiðarljósi? 

Spurning tíu snýr að því hvernig vörumerki þátttakendur telja Sporthúsið vera. Er hægt 

að treysta á Sporthúsið, mun það koma vel fram við viðskiptavini sína og hversu vel líkar 

neytendum við það almennt talið.  

 

Mynd 38: Framkoma við viðskiptavini  

Þegar kom að þessari spurningu voru það heil 50% sem voru hlutlaus en 42% töldu 

Sporthúsið hafa hag viðskiptavina að leiðarljósi að mjög miklu eða frekar miklu leyti. 

Einungis 8% töldu að svo væri ekki. Greinilegt er að flestir telja að Sporthúsið komi vel 
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fram við viðskiptavini sína og hafi þeirra hag að markmiði og leiðarljósi í starfsemi sinni. 

Vörumerki sem hefur það orðspor að koma illa fram við viðskiptavini sína mun ekki 

verða endingargott og því eru þetta mjög jákvæðar niðurstöður sem þarf að byggja á. 

Í t-prófi tveggja óháðra úrtaka var þessi spurning notuð sem háða breytan og 

spurningin „Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð, mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu?“ sú óháða. Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á hvernig hóparnir meta framkomu Sporthússins við 

viðskiptavini. 

H1: Það er marktækur munur hvernig hóparnir meta framkomu Sporthússins við 

viðskiptavini. 

Niðurstöðurnar sýndu að það var marktækur munur á milli hópanna (p=0,000) og því er 

núlltilgátunni hafnað. Meðaltöl hópanna sýna svo að þeir sem svöruðu „Já“ við því hvort 

þeir mundu íhuga að æfa í í Sporthúsinu meta það svo að Sporthúsið hafi hag 

viðskiptavina að leiðarljósi í starfseminni. 

 

Spurning 11: Hvaða kosti finnst þér Sporthúsið hafa framyfir aðrar 

líkamsræktarstöðvar? 

Þessi spurning snýr að því hvort að þátttakendur telji Sporthúsið hafa einhverja yfirburði 

yfir aðrar líkamsræktarstöðvar og ef svo hvaða. Yfirburðir skipta gríðarlegu miklu máli ef 

byggja á sterkt og virkt viðskiptasamband. (Keller, ofl., 2008)  
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Mynd 39: Yfirburðir 

Níu svarmöguleikar voru gefnir við þessari spurningu og má sjá niðurstöðurnar að 

ofan. 47% töldu Sporthúsið ekki skara fram úr á neinn hátt og 9% svöruðu „Annað“. Af 

hinum sjö valmöguleikum fékk „Staðsetning“ flest atkvæði eða 9% og þar á eftir kom 

„Námskeið“ með 8%. Þrír valmöguleikar fengu svo 7% atkvæða en það voru 

„Verðlagning“, „Bílastæði“ og „Hóptímar“. „Þjónusta“ fékk 5% atkvæða og 

„Félagsskapur“ 1%. Hér er greinilegt að mikill meirihluti lítur þannig á að Sporthúsið hafi 

enga kosti framyfir aðrar líkamsræktarstöðvar á markaðinum. Ef við notum World Class 

sem viðmiðunardæmi felst þeirra aðgreining væntanlega í fjölda stöðva sem 

viðskiptavinir geta valið um en engin önnur stöð á landinu býður upp á þannig 

sveigjanleika. World Class mældist með 55% vitund í könnuninni þannig greinilegt er að 

þeirra stefna er að virka og spilar aðgreiningin stóran hluta í stefnumótun fyrirtækja. 

Sporthúsið þarf að finna sína hillu, hvar þeir vilja skara fram úr og fara í viðeigandi 

markaðsaðgerðir til að miðla aðgreiningunni til neytenda. 

 

Spurning 12: Hversu áreiðanlegt/stöðugt fyrirtæki finnst þér Sporthúsið vera? 

Spurning tólf er sú seinasta sem tekur á mati þátttakenda á hinum ýmsu þáttum í 

starfsemi Sporthússins. Mikilvægt er að fólk líti svo á að vörumerki sé stöðugt og hægt 

sé að reiða á það til lengri tíma litið. Það er ógjörningur að ætla að byggja upp virkilega 

sterkt viðskiptasamband ef þetta er ekki til staðar, viðskiptavinurinn mun aldrei nenna 

að eyða tíma sínum og orku í það.  
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Mynd 40: Áreiðan- og stöðugleiki 

Góðu niðurstöðurnar hér eru þær að einungis 5% þáttakenda telja Sporthúsið frekar 

eða mjög óáreiðanlegt. Hins vegar svöruðu 57% „Hvorki né“ sem er óþarflega hátt. Þau 

38% sem eftir eru töldu Sporthúsið frekar eða mjög áreiðanlegt.   

Í t-prófi tveggja óháðra úrtaka var þessi spurning notuð sem háða breytan og 

spurningin „Ef þú værir ekki í viðskiptum við neina líkamsræktarstöð, mundir þú íhuga 

að æfa í Sporthúsinu?“ sú óháða. Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á því hvernig hóparnir meta áreiðan-/stöðugleika 

Sporthússins. 

H1: Það er marktækur munur á hvernig hóparnir meta áreiðan-/stöðugleika 

Sporthússins. 

Niðurstöðurnar sýndu að það var marktækur munur á milli hópanna (p=0,000) og því er 

núlltilgátunni hafnað. Meðaltöl hópanna sýna svo að þeir sem svöruðu „Já“ við því hvort 

þeir mundu íhuga að æfa í í Sporthúsinu finnst Sporthúsið í meiri mæli vera 

áreiðanlegt/stöðugt fyrirtæki. 

 

Spurning 13: Mundi það skipta þig máli ef Sporthúsið mundi hætta starfsemi? 

Í spurningu þrettán erum við komin í annað hlut líkansins en það er toppurinn, traust. 

Hér er markmiðið að komast að því að hversu miklu leyti þátttakendur eru viðriðnir 

vörumerkið og láta sig starfsemi þess varða. Þar sem þátttakendur í þessari könnun voru 

í viðskiptum við hinar ýmsu líkamsræktarstöðvar eða alls enga mátti fyrirfram búast að 

meirihlutinn yrði ekki mjög tengdur starfseminni. Þó er athyglisvert að sjá hversu stórt 

hlutfallið er í svona stóru og fjölbreyttu samfélagi eins og Háskólinn er. 
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Mynd 41: Ef Sporthúsið hætti starfsemi 

Eins og sést að ofan eru langflestir eða 44% þátttakenda sem segja að það mundi ekki 

skipta þá neinu máli ef Sporthúsið hætti starfsemi. Gera má þá ráð fyrir að flestir af 

þeim séu tryggir öðrum líkamsræktarstöðvum, stundi annars konar líkamsrækt eða alls 

enga. Það eru hins vegar 4% sem segja að það mundi skipta þá mjög miklu máli og önnur 

7% sem segja að það mundi skipta þá máli ef Sporthúsið hætti starfsemi. Eðlilegast væri 

þá að þeir sem svara á þann veg séu flestir núverandi viðskiptavinir Sporthússins. Til að 

skoða hvort þetta standist var notuð dreifigreining þar sem tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á svörum viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva. 

H1: Það er marktækur munur á svörum viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva.  

Niðurstöðurnar úr ANOVA voru F(8, 491)=21,501 ,p< 0,05 þar sem p gildið var 0,000 og 

því er núlltilgátunni hafnað. Niðurstöður úr Post-Hoc sýndu svo að einungis mældist 

marktækur munur á svörum þeirra sem æfa í Sporthúsinu og annarra. Meðaltal 

viðskiptavina Sporthússins var 4,29 sem er mjög hátt og því greinilegt að viðskiptavinir 

þess láta sig varða um starfsemi þess og telja að ekki yrði svo auðvelt að finna 

staðkvæmd fyrir þá þjónustu sem Sporthúsið veitir.  
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Spurning 14: Hvernig mundir þú lýsa viðhorfi þínu til Sporthússins? 

Á sama hátt og spurning þrettán snýr spurning fjórtán að efsta stigi CBBE líkansins. Hér 

er verið að reyna að fá fram það viðhorf sem neytendur hafa til Sporthússins og 

ennfremur að kanna viðhorf núverandi viðskiptavina.  

 

Mynd 42: Viðhorf 

Niðustöður þessarar spurningar urðu þær að 40% þátttakenda sögðu viðhorf sitt 

frekar eða mjög jákvætt. 48% voru hlutlaus og 11% töldu það vera frekar eða mjög 

neikvætt.  

Til að skoða niðurstöðurnar nánar voru þær settar í ANOVA próf þar sem tilgáturnar 

voru: 

H0: Það er enginn munur á viðhorfi milli viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva.  

H1: Það er marktækur munur á viðhorfi milli viðskiptavina mismunandi 

líkamsræktarstöðva. Niðurstaðan var F(8, 491)=7,254 ,p< 0,05 þar sem p gildið var 0,000 

sem veldur því að núlltilgátunni er hafnað. Eins og í spurningu þrettán urðu niðurstöður 

úr Post-Hoc þær að einungis mældist marktækur munur á svörum þeirra sem æfa í 

Sporthúsinu og annarra þar sem viðhorf þeirra var mun betra með meðaltalið 4,36.   

Framkvæmt var t-próf tveggja óháðra úrtaka með þessa spurningu sem háðu 

breytuna og bakgrunnsspurninguna sem spurði um kyn þátttakenda sem þá óháðu. 

Tilgáturnar voru: 

H0: Það er enginn munur á viðhorfi kynjanna til Sporthússins. 
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H1: Það er marktækur munur á viðhorfi kynjanna til Sporthússins.  

Niðurstöðurnar leiddu í ljós marktækan mun milli kynjanna með p=0,002. Því er hægt 

að hafna núlltilgátunni og samkvæmt meðaltölum hópanna segja að kvenmenn hafi 

yfirleitt jákvæðara viðhorf til Sporthússins. 

 

Spurning 15: Hversu oft ferð þú á heimasíðu eða Facebook Sporthússins? 

Það að skoða reglulega heimasíður vörumerkis sýnir vilja til að fylgjast með því sem er 

að gerast innan fyrirtækisins. Þetta er hluti af virku viðskiptasambandi sem ætti að vera 

markmið allra vörumerkja. Enn og aftur er mátti telja líklegast fyrirfram að það séu 

aðallega núverandi eða væntanlegir viðskiptavinir sem skoði heimasíður eða Facebook 

reglulega. 

 

Mynd 43: Heimasíða og Facebook 

Niðurstöður úr þessari spurningu voru mjög afgerandi en heil 80% þátttakenda 

sögðust aldrei heimsækja heimasíðu eða Facebook Sporthússins og önnur 13% sögðust 

sjaldan gera svo.  

Skiljanlega bar meðaltal viðskiptavina Sporthússins af í þessari spurningu en það var 

3,46 sem þó staðsetur þá bara á milli valkostanna „Hlutlaus“ og „Oft“. Hægt væri að 

vekja meiri áthygli á heimasíðunni eða Facebook Sporthússins þar sem ekki er víst að 

allir viðskiptavinir átti sig á að þar sé um virkar og vel uppfærðar síður að ræða. 
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Spurning 16: Deilir þú skoðunum þínum á Sporthúsinu við aðra? 

Markmið þessarar spurningar var í raun tvíþætt. Annars vegar komast að því að hversu 

miklu leyti Sporthúsið væri í umræðunni í samfélaginu og svo hvort núverandi 

viðskiptavinir væru mikið að tala um Sporthúsið og tækju þar að sér hlutverk talsmanns.  

 

Mynd 44: Skoðanaskipti 

Niðurstöður úr spurningu sextán má sjá að ofan en 60% sögðust aldrei deila 

skoðunum sínum á Sporthúsinu og önnur 18% sögðust sjaldan gera svo. Þá sögðust 3% 

gera það oft og 11% stundum.  

Framkvæmd var dreifigreining þar sem þessi spurning var háða breytan en 

bakgrunnsspurningin „Hvar stundar þú þína líkamsrækt?“ var sú óhaða. Tilgáturnar 

voru: 

H0: Það er enginn munur á svörum viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva. 

H1: Það er marktækur munur á svörum viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva. 

Niðurstöður úr ANOVA voru F(8, 491)=18,090, p< 0,05 með p gildið 0,000. Aftur mældist 

bara marktækur munur milli viðskiptavina Sporthússins og annarra stöðva, það er þó 

nóg til að hafna núlltilgátunni og segja að það sé marktækur munur milli svara 

viðskiptavina mismunandi líkamsræktarstöðva. Meðaltal Sporthússins var 3,93, 

langhæst. Þar sem viðskiptavinir Sporthússins hafa almennt betri viðhorf og álit á 

vörumerkinu kemur það sér mjög vel fyrir fyrirtækið að þeir séu helst að deila 

skoðunum sínum.  
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Eins var skoðuð fylgnin milli þessarar spurningar og „Hvernig mundir þú lýsa viðhorfi 

þínu til Sporthússins?“. Þetta var til þess gert að sjá hvort fólk með annaðhvort óvenju 

jákvætt eða óvenju neikvætt viðhorf væru líklegri til að deila skoðunum sínum með 

öðrum.  

Tilgátur fylgniprófsins voru: 

H0: Það er engin fylgni á milli breytanna. 

H1: Það er fylgni á milli breytanna. 

Niðurstöður úr prófinu urðu þær að p< 0,05 svo hægt er að hafna núlltilgátunni og segja 

að það séu tengsl milli breytanna tveggja. Samkvæmt mati Cohens á styrk milli tengsla 

eru jákvæð veik tengsl á milli breytanna með r=0,273 sem þýðir að þegar önnur hækkar 

er líklegt að hin hækki líka. Þetta er mjög gott fyrir Sporthúsið enda þýðir það að því 

jákvæðara viðhorf sem neytendur hafa á vörumerkinu því líklegra er að þeir deili 

skoðunum sínum á því með öðrum.  
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8 Umræður 

Í þessum kafla verða dregnar saman helstu ályktanir af niðurstöðum rannsóknanna 

tveggja og komið með tilllögur til úrbóta. Verður einnig farið nánar í það hvar Sporthúsið 

er að gera einna best og hvað má betur fara. Ef á heildina er litið kom Sporthúsið frekar 

vel út úr rannsókninni og virðist standa vel að vígi á líkamsræktarmarkaðinum án þess 

þó að skara beint fram úr. Þar sem CBBE líkanið var notað sem grunnur og afmörkun í 

þessu verkefni verður nú tekið saman í  stuttu máli hverjar niðustöður rannsóknarinnar 

voru með tilliti til hvers hluta líkansins.  

8.1 Vitund  

Samkvæmt rannsókninni er Sporthúsið með 9% vitund á markaði líkamsræktar hér á 

landi. Það er í sjálfu sér ágætt hlutfall en þegar helsti samkeppnisaðilinn, World Class, er 

notaður til samanburðar sést greinilega hversu mikið betur er hægt að gera. World Class 

mælist með 55% vitund sem er gríðarlega hátt og eru þeir með afgerandi forustu á 

þessu sviði.  

8.2 Frammistaða  

Þar sem heil aukakönnun var tileinkuð þessum þætti líkansins eru niðurstöður hans ívið 

ítarlegri en annarra en þó verður bara stiklað á stóru í þessum umræðuhluta. 

Viðskiptavinir Sporthússins töldu stöðina uppfylla bæði grunnstarfssemi 

líkamsræktarstöðvar sem og þeirra persónulegu þarfir vel.  

Flestir töldu framboð hóptíma vera það helsta sem greindi Sporthúsið frá öðrum 

líkamsræktarstöðvum og að sama skapi voru það hóptímar ásamt staðsetningu sem 

helst var leitað eftir við val á líkamsræktarstöð. Almenn ánægja ríkti með starfsfólk, 

þjónustu, hóptíma, verðlagningu og staðsetningu. Eitthvað vantaði þó upp á þegar kom 

að framboði einkaþjálfara, hreinlæti og aðbúnaði í búningsherbergjum. Þó þessir þættir 

hafi ekki mælst eins vel og aðrir er þó ekki hægt að segja að nein spurning hafi komið illa 

út fyrir Sporthúsið. 

8.3 Ímynd 

Sú ímynd sem vörumerki Sporthússins hefur samkvæmt rannsókninni er heilsusamlegt, 

ungt og skemmtilegt. Viðskiptavinir þess eru séð sem ungt fólk í góðu formi sem er 
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almennt frekar gott með sig. Tæp 40% sögðu reynslu sína góða af Sporthúsinu og höfðu 

kvenmenn marktækt betri reynslu en karlar.  

8.4 Tilfinningar 

Viðskiptavinir Sporthússins voru látnir svara fyrir hvaða tilfinningar þeir tengdu við 

vörumerkið og voru þær tilfinningar allar góðar og eftirsóttaverðar. Þessar tilfinngar 

voru meðal annarra gleði, aukin orka og aukin vellíðan bæði persónulega sem og í 

félagslegum aðstæðum.   

8.5 Viðbrögð 

Þáttur viðbragða í líkaninu byggir á því mati sem almenningur hefur á vörumerkinu 

þegar kemur að gæðum, trúverðugleika, hvort þeir mundu íhuga viðskipti og 

samkeppnisyfirburðum. Þessi hluti leiddi í ljós að fleiri tengdu orðið „gæði“ við 

Sporthúsið en ekki  Þær spurningar sem sneru að trúverðugleika komu nokkuð vel út og 

virðast flestir telja Sporthúsið vera hæfan aðila á markaði og hafa hag viðskiptavina að 

leiðarljósi þó eitthvað færri telji vörumerkið leiðtoga. Tveir þriðju svarenda sögðust ekki 

mundu íhuga að eiga viðskipti við Sporthúsið en að langstærstum hluta til var ástæðan 

fyrir því staðsetning. Hátt í helmingur þátttakenda taldi Sporthúsið ekki hafa neina kosti 

framyfir aðrar líkamsræktarstöðvar og því greinilega þörf á að finna fleiri þætti sem 

aðgreina í starfseminni. 

8.6 Traust  

Til að meta þetta efsta stig líkansins voru notaðar niðurstöður úr báðum könnunum þar 

sem hvorug þótti fullnægjandi eins og sér til að standa undir því. Allt í allt virðast 

viðskiptavinir Sporthússins nokkuð traustir sínu vörumerki. Langflestir þeirra sögðust 

mundu mæla með viðskiptum þar og heil 87% núverandi viðskiptavina meta það svo 

sjálfir að þeir séu tryggir Sporthúsinu. Með greiningu í SPSS mátti sjá að jákvætt viðhorf, 

umhyggja um starfsemina og samræður við aðra um Sporthúsið einkenndi núverandi 

viðskiptavina. Því má ráða af þessu að vel sé að takast til þegar mynda á sterkt 

viðskiptasamband. Ef farið er aftur í grunn líkansins má þó sjá að tækifæri eru til staðar 

til að fjölga enn frekar viðskiptavinum og gefa þar með kost á fleiri góðum og arðbærum 

samböndum við vörumerkið.  

 



 

66 

9 Lokaorð 

Á undanförnum síðum hefur verið fjallað um markaðssetningu þjónustu, 

viðskiptamiðað vörumerkjavirði og stöðu Sporhússins í þeim málum.  

Sú ákvörðun að framkvæma tvær kannanir fyrir rannsóknina leiddi það af sér að 

umfang og flækjustig hennar jókst en án þess hefði rannsóknin að mati höfundar verið 

ófullnægjandi.  

Líkanið um viðskiptamiðað vörumerkjavirði er alls ekki gallalaust en það getur verið 

mjög upplýsandi og veitt nýja innsýn á stöðu vörumerkis. Líkanið býður upp á sterkt 

samhengi milli nauðsynlegra þátta í ferlinu að byggja upp sterkt vörumerki og virkt 

viðskiptasamband. Þetta samhengi er nauðsynlegt til að fá aukna yfirsýn og veitir 

tækifæri til að líta á vörumerkið með augum neytenda en það eru að lokum alltaf þeir 

sem ákvarða velgengni eða fall vörumerkja. 
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