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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni í BS námi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og er vægi hennar 12 einingar (ECTS). Leiðbeinandi var 

Þórður Sverrisson aðjúnkt við Háskóla Íslands og vil ég þakka honum fyrir góða leiðsögn við 

vinnslu ritgerðarinnar. Gunnhildi Erlu Vilbergsdóttur, framkvæmdastjóra viðskipta 

Metabolic, vil ég þakka fyrir að veita mér innsýn í starf Metabolic og fyrir fróðlegt viðtal 4. 

apríl 2013. Einnig vil ég þakka Önnu Rún Jóhannsdóttur fyrir hjálp með tölfræðivinnu og 

Karítas Sigurlaugu Ingimarsdóttir fyrir yfirlestur og góðar ábendingar. Að lokum vil ég þakka 

fjölskyldu minni fyrir ómetanlegan stuðning og aðstoð við yfirlestur.  
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Útdráttur 

Markmið þessarar ritgerðar er að kanna hvernig vörumerkinu Metabolic er stýrt, hver 

einkenni þess eru og hvernig iðkendur upplifa vörumerkið. Fjallað er um markaðsfærslu 

og þá þætti sem snúa að henni. Einnig er fjallað um helstu hugtök vörumerkjastjórnunar 

og þá sérstaklega CBBE líkanið, sem sýnir hvernig hægt er að byggja upp sterkt 

vörumerki og viðhalda því.  

Tekið var viðtal við Gunnhildi Erlu Vilbergsdóttur, framkvæmdastjóra viðskipta 

Metabolic, til þess að fá innsýn í stýringu og starfsemi Metabolic. Einnig var framkvæmd 

megindleg rannsókn í formi spurningarkönnunar þar sem ímynd og viðhorf neytenda 

gagnvart Metabolic var kannað. Í könnuninni voru þátttakendur spurðir hvað þeir 

tengdu við Metabolic og kom í ljós að þátttakendur tengdu helst skemmtun, árangur og 

fjölbreytileika við vörumerkið. Einnig var kannað hvaða reynslu þátttakendur hefðu af 

vörumerkinu og hvað mætti gera betur að þeirra mati. 

Rannsóknin leiddi í ljós að iðkendur eru almennt mjög ánægðir með starfsemi og 

þjónustu Metabolic. Metabolic virðist standa við gefin loforð og markmið sín. 

Niðurstaðan er sú að Metabolic er að skila merkingu sinni mjög vel í huga neytenda.  
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1 Inngangur  

Heilsu- og líkamsræktarfyrirtækið Metabolic var stofnað árið 2011. Metabolic býður upp 

á æfingakerfi sem hannað var af Helga Jónasi Guðfinnssyni og er kennt í formi 

hópþrektíma. Byrjað var að bjóða upp á hópþrektímana á tveimur stöðum á 

Suðurnesjum, í Reykjanesbæ og í Grindavík. Í dag er Metabolic starfrækt á ellefu stöðum 

víðsvegar um landið. Hópþrektímarnir eru ætlaðir þeim sem að vilja komast í gott 

alhliða form.  

Tilgangur þessarar ritgerðar er að kanna hvernig vörumerkinu Metabolic er stýrt, 

hver séu einkenni þess og hvernig iðkendur upplifi vörumerkið. Fjallað er um 

markaðsfærslu, vörumerkjavirði, vörumerki og þjónustu. Einnig er fjallað um líkamsrækt 

og líkamsræktarstöðvar. Rýnt er í starfsemi Metabolic, fjallað er um hvernig hún fer 

fram og hverjir séu helstu eiginleikar og einkenni Metabolic.   

Unnið er út frá eftirfarandi rannsóknarspurningu: Er Metabolic að skila merkingu 

sinni í huga neytenda? Til þess að svara rannsóknarspurningunni er tekið hálfskipulagt 

viðtal við Gunnhildi Erlu Vilbergsdóttir, framkvæmdastjóra viðskipta Metabolic, og 

megindleg rannsókn framkvæmd. Megindlega rannsóknin er í formi spurningakönnunar 

og eru niðurstöður hennar skoðaðar og útskýrðar.  
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Í dag vita fyrirtæki að vara og/eða þjónusta þeirra getur ekki höfðað til allra neytenda á 

markaði, neytendur eru of margir og hafa einnig mismunandi þarfir og kaupvenjur. 

Fyrirtæki þurfa því að ákveða þann markhóp fyrir vöru sína sem að þau vilja uppfylla 

þarfir og væntingar hjá. Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er grundvöllur alls 

markaðsstarfs, fyrirtæki getur ekki tekið árangursríkar markaðsákvarðanir fyrr en 

markhópur hefur verið valin og greindur (Ferrel og Hartline, 2011).  

Miðuð markaðsfærsla fellst í því að greina markaðinn, velja einn eða fleiri markhópa 

til þess að þjóna og staðfæra vöru og/eða þjónustu eftir þörfum þessa markhópa 

(Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2008). Ferli miðaðrar markaðsfærslu skiptist 

niður í þrjú skref og byrjar á markaðshlutun, svo kemur markaðsmiðun og endar það á 

staðfærslu. Hér á eftir verður fjallað nánar um hvert skref fyrir sig.  

Markaðshlutun

Markaðsmiðun

Staðfærsla

Eftir hvaða breytum 
skal hluta 

markaðinn?
Gera grein fyrir 
markaðshlutum

Hvað gerir 
markaðshlut 

áhugaverðan?
Velja markhóp sem 

að þjóna á
Hver á staðfærslan 

að vera?
Samval söluráða 

fyrir hvern markhóp

 

Mynd 1. Ferli miðaðrar markaðsfærslu (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2008). 

2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun (e. segmentation) er ferli þar sem að markaðnum fyrir vöru eða 

vöruflokk er skipt niður í fremur einsleita smærri hópa. Hóparnir eru myndaðir þannig 
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að neytendur hvers hóps hafa svipaðar þarfir, langanir, hegðanir og væntingar en 

hóparnir sjálfir eru ólíkir hver öðrum. Markaðshlutun er skipt niður í þrjú stig: 

könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig. Á könnunarstiginu er rýnt í viðhorf og 

hegðun neytenda. Sú rannsókn fer oftast fram með rýnihópum og viðtölum. Á 

greiningarstiginu eru niðurstöður könnunarstigsins notaðar til þess að mynda samstæða 

markhópa. Á lýsingarstiginu eru einkenni hvers markhóps greind með því að skoða þætti 

eins og viðhorf, hegðun og kaupvenjur (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 

2009). 

 Markaðshlutun er eingungis tekin gild þegar að eftirfarandi skilyrði eru uppfyllt: 

 Þarfir neytenda innan hvers markhóps eru svipaðar og þessar þarfir eru ólíkar 
eftir hópum. 

 Hægt er að greina mikilvægan mun á milli hópa m.t.t. landfræðilegra hluta, 
líffræðilegra hluta, sálfræðilegra hluta og hegðunar.  

 Markhópurinn er nógu stór til þess að vera arðbær. 

 Hægt er að ná til neytenda innan markhópsins með viðeigandi söluráðum.  

 Neytendur markhópsins munu bregðast við sérsniðnu söluráðunum eins og 
óskað er eftir (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2010). 

Flest fyrirtæki nýta sér markaðshlutun vegna þess að þau geta náð meiri árangri með 

því að sérsníða vöru að þörfum og kröfum ákveðins markhóps heldur en að notast við 

heildarmarkaðssetningu (e. mass marketing) (Ferrel og Hartline, 2011). 

2.2 Markaðsmiðun 

Þegar að markaðshlutun er lokið hefst markaðsmiðun en það er ferlið þar sem að 

ákveðið er hvaða markhópar skulu vera valdnir og hversu margir þeir eiga að vera. Ferlið 

fer þannig fram að hver markhópur er metin til þess að ákvarða hversu aðlaðandi hann 

er og hvort að hann bjóði upp á tækifæri sem að samræmast auðlindum og getu 

fyrirtækis (Ferrel og Hartline, 2011). 

Til þess að meta markhópana er gott að horfa til níu atriða sem skipt er niður í þrjá 

víðtæka þætti (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007). 

Fyrsti þátturinn snýr að stærð og vaxtarmöguleikum markaðarins. Möguleikar 

markaðarins eru skoðaðir, spáð er fyrir um komandi vöxt hans og hversu móttækilegur 

hann er fyrir nýrri tækni.  
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Annar þátturinn snýr að samkeppni, mettun, vernd og ytri áhættu. Lítið getur verið 

um markaðstækifæri ef að staða samkeppnisaðila er sterk. Mettunarstig segir til um það 

hversu mettaður markaðurinn sé og hvort það séu eitthver göt í markaðnum sem að 

tækifæri gætu falist í. Með vernd er átt við inngönguhindranir á markaðinn, til dæmis 

einkaleyfi. Ytri áhætta er metin með því að horfa til breytinga á efnahagslegum, 

pólítískum og tæknilegum þáttum (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007).   

Þriðji þátturinn snýr að samræmi, tengslum við aðra markhópa og hagnaðarvon. Hér 

þurfa fyrirtæki að velta fyrir sér þremur spurningum: 

 Munu kröfur markaðarins samræmast styrk og ímynd fyrirtækisins? 

 Getur fyrirtækið náð fram samlegðaráhrifum (e. synergy) með því að þjóna 
þessum markaði? 

 Getur fyrirtækið haldið uppi kostnaði við komuna inn á markaðinn og getur 
það verðsett vöru sína eða þjónustu þannig að viðeigandi framlegð og 
ávöxtun náist (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007)? 

2.3 Staðfærsla 

Staðfærsla er þriðja og jafnframt síðasta skrefið í miðaðri markaðsfærslu. Hún snýst um 

það að sníða tilboð og ímynd vörumerkis að þörfum viðskiptavina. Markmiðið er að 

festa vörumerkið í huga neytenda til þess að hámarka hugsanlegan ávinning fyrirtækis 

(Kotler og Keller, 2006). Fyrirtæki verða að nota markaðsaðferðir sem að tryggja það að 

markhópurinn muni eftir vörunni, tengi hana við aðlaðandi ávinning og hafi jákvæða 

reynslu af henni þannig að kostir og nafn vörumerkisins styrkist (Lilien, Rangaswamy og 

Bruyn, 2007). Einnig er mikilvægt að tengja einstaka og mikilvæga aðgreinandi þætti við 

vörumerkið til þess að veita fyrirtækinu samkeppnisforskot og neytendum ástæðu fyrir 

því að velja vörumerkið. Skipta má staðfærslu í þrjá þætti: Sameiginlega þætti (e. points 

of parity), aðgreinandi þætti (e. points of difference) og ímynd (e. image) (Keller, Apéria 

og Georgson, 2012).  

2.3.1 Sameiginlegir þættir 

Sameiginlegir þættir (e. points og parity) er þeir þættir vörumerkis sem eru mjög 

svipaðir og hjá samkeppnisaðilunum. Fyrirtæki þurfa að hafa ákveðna þætti 

sameiginlega með samkeppnisaðilum til að geta starfað á ákveðnum markaði. 

Sameiginlegir þættir skiptast í flokka og samkeppni. Sameiginlegir þættir sem að skiptast 
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í flokka eru nauðsynlegir til þess að neytandinn líti á vöruna sem trúverðulega og 

lögmæta innan ákveðins vöruflokks. Neytendur mundu til dæmis ekki líta á 

gleraugnaverslun sem alvöru gleraugnaverslun nema að hún selji gleraugu, geri við þau 

og bjóði upp á sjónmælingar. Sameiginlegir þættir sem að skiptast í flokka geta breyst 

með tímanum vegna tæknibreytinga, lagalegra þátta og tískubylgna. Sameiginlegir 

þættir sem að snúa að samkeppni eru þeir þættir sem að hannaðir eru til þess að vinna 

gegn aðgreiningu samkeppnisaðila. Ef vörumerki nær að byggja upp þætti á sömu 

hugmyndum og samkeppniaðilarnir eru að reyna að aðgreina sig með, þá ætti 

vörumerkið að vera í sterkri stöðu (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Til þess að ná 

samkeppnisforskoti er ekki nóg að vera með vel útfærða sameiginlega þætti heldur er 

einnig nauðsynlegt að vera með aðgreinandi þætti.   

2.3.2 Aðgreinandi þættir 

Aðgreinandi þættir (e. points of difference) eru eiginleikar eða ávinningur sem 

neytendur tengja við vörumerki og trúa því að þeir geti ekki fundið þessa sömu þætti hjá 

samkeppnisaðilunum. Hægt er að byggja sterka og einstaka aðgreinandi þætti á hvers 

kyns eiginleikum og ávinningum (Kotler og Keller, 2006). Þessir aðgreinandi þættir geta 

verið áþreifanlegir eða skynjaðir af neytendum (Lamb, Hair og McDaniel, 2012). Það 

getur verið erfitt að byggja upp sterka, hagstæða og einstaka þætti vörumerkis en það 

er nauðsynlegt ef að vörumerkið á að vera samkeppnishæft (Keller, Apéria og Georgson, 

2012). Þrjá lykilþætti þarf að hafa í huga þegar velja á aðgreinandi þætti: 

 Samsvörun (e. relevance). Markhópurinn verður að líta á þessa þætti sem 
einstaka og viðeigandi fyrir sig persónulega.     

 Sérkenni (e. distinctiveness). Markhópurinn verður að líta á þessa þætti sem 
sérstaka og að þessir þættir hafi yfirburði á markaðnum.  

 Trúverðuleiki (e. believability). Aðgreinandi þættir verða að vera trúverðugir 
og raunverulegir í augum neytenda markhópsins. Fyrirtæki verður að bjóða 
upp á sannfærandi ástæðu fyrir því að markhópurinn eigi að velja sitt 
vörumerki í staðinn fyrir aðra valmöguleika (Kotler og Keller, 2006). 

Litið er til aðgreinandi þátta þegar að SVÓT greining er framkvæmd. SVÓT greining leggur 

áherslu á innri og ytri greiningu fyrirtækja. Innri greiningin skiptist í styrkleika og veikleika en 

ytri greiningin skiptist í ógnanir og tækifæri. Styrkleikar fyrirtækis segja til um það hvað 

fyrirtæki gerir betur en samkeppnisaðilar og því eru aðgreinandi þættir þess greindir. 
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Veikleikar fyrirtækis segja til um það hvað samkeppnisaðilar gera betur en það sjálft. 

Ógnanir og tækifæri fyrirtækis eru greind út frá umhverfinu. SVÓT greining er víða notuð 

vegna þess að hún er einföld leið til þess að skipuleggja og meta stefnumarkandi stöðu 

fyrirtækis þegar að þróa á markaðsáætlun (Ferrel og Hartline, 2011). 

2.3.3 Ímynd 

Ímynd (e. image) er partur af staðfærslunni. Vörumerki er staðfært til þess að fyrirtæki 

geti haft áhrif á eftirspurn þess með því að skapa vöru með ákveðin einkenni og ákveðna 

ímynd sem aðgreinir hana frá samkeppnisaðilunum (Strydom, 2005). Ímynd í hugum 

neytenda byggist bæði á áþreifanlegum og óáþreifanlegum þáttum sem að þeir tengja 

við vörumerki út frá fjölmiðlum, upplifun og umtali (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Rannsóknir á ímynd hafa lengi verið þekktar sem einn af grunnþáttum 

markaðsrannsókna. Ástæður þess eru meðal annars þær að rannsóknir á ímynd 

vörumerkja eru undirstaða í samvali söluráða og mikilvægar þegar að byggja á langtíma 

vörumerkja gildi (Keller, 1993). 

Eftir val á markhópum og staðfærslu vörumerkis er samvali söluráða beitt. Samval 

söluráða er verkfæri markaðsfræðinnar sem notað er til þess að ná settum markmiðum 

og hafa áhrif á eftirspurn og ímynd vöru. Söluráðarnir eru fjórir og þekktir sem P-in 

fjögur á ensku en V-in fjögur á íslensku: vara (e. product), verð (e. price), vettvangur (e. 

place) og vegsauki (e. promotion). Til þess að bregðast við þörfum viðskiptavina þarf 

fyrirtæki að þróa vöru, ákvarða það verð sem að neytendurnir eru tilbúnir að borga fyrir 

vöruna, finna á hvaða stað þægilegast er fyrir neytendur að nálgast vöruna og að lokum 

þarf að auglýsa vöruna þannig að neytendur viti af henni (Jones & Bartlett Learning, LLC 

e.d.). Mikilvægt er að samþætta allar ákvarðanir söluráðana þannig að dreifingarleið 

henti vörunni, þjónustustig sé í samræmi við verð og svo framvegis (Kotler, Keller, 

Brady, Goodman og Hansen, 2009). Hér á eftir eru fjórir söluráðarnir útskýrðir frekar. 

Vara er aðal áhrifavaldur þess hvernig neytendur upplifa vörumerkið, hvað þeir heyra 

um vörumerkið frá öðrum og hvað fyrirtækið getur sagt neytendum um vörumerkið 

(Keller, Apéria og Georgson, 2012). Þessi þáttur getur bæði verið áþreifanlegur og 

óáþreifanlegur, t.d. vara, þjónusta og hugmynd. 

Verð er sú upphæð sem að neytandi er tilbúin að greiða fyrir vöruna. Verðið er eini 

tekjumyndandi þáttur söluráðana (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Kostnaður, 
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viðskiptavinir og samkeppni hafa áhrif á verðstefnu fyrirtækja. Verðstefna getur stjórnað 

því í hvaða verðflokk neytendur setja vörumerkið og hversu sveigjanlegt þeim finnist 

verðið vera, t.d. með afsláttum (Keller, 2001). 

Vettvangur segir til um staðsetningu vörunnar og dreifileiðir hennar. Þetta er V-ið 

sem að oftast gleymist en er þó gríðarlega mikilvægt. Án góðra dreifileiða geta 

neytendur ekki keypt vöru eða þjónustu þegar og þar sem þeim vantar hana. Með 

góðum vettvangi og dreifileiðum getur fyrirtæki yfirstígið veikleika sem tengjast verði, 

vöru og vegsauka (Ferrel og Hartline, 2011). 

Vegsauki eru leiðir fyrirtækis til að kynna vöru sína. Kynningarstarf er nauðsynlegt til 

þess að miðla eiginleikum og ávinningi vörunnar til áætlaðs markhóps (Ferrel og 

Hartline, 2011). Hægt er að fara ýmsar leiðir í kynningarstarfsemi, helst má nefna 

auglýsingar, persónulega sölumennsku, söluhvata og almannatengsl (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012).   
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3 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerkjastjórnun (e. brand management) er sá hluti stjórnunar fyrirtækis sem snýr 

að því hvernig stýra eigi vörumerkjum og hvaða leiðir eigi að velja til þess að auka 

verðmæti vörumerkja á markaði. Neytendur þurfa að vita fyrir hvað vörumerki stendur 

og hvaða þættir það eru sem aðgreina vörumerkið frá samkeppnisaðilum. Markmið 

vörumerkjastjórnunar er að vörumerki komi fljótt upp í huga neytenda við réttar 

aðstæður og að neytendur velji vörumerkið fram yfir samkeppnisaðila. 

Í neytendavænni markaðssetningu (e. consumer marketing) eru það oftast 

vörumerkin sem eiga stærstan þátt í því að aðgreina samkeppnishæf tilboð og því er 

stjórnun vörumerkja gríðarlega mikilvæg fyrir fyrirtæki sem vilja ná árangri (Wood, 

2000). Nauðsynlegt er að stjórnun vörumerkja sé hluti af stefnumótun fyrirtækis og að 

mikilvægi hennar sé viðurkennd innan allra deilda fyrirtækis. 

3.1 Vörumerki 

Vörumerki (e. brand) getur verið nafn, hugtak, merki, tákn eða hönnun en oftast er það 

einhver samblanda af þessum þáttum. Þessir þættir eru kallaðir auðkenni vörumerkja 

(e. brand elements) og koma þeir í mörgum mismunandi gerðum. Vörumerki er notað til 

þess að aðgreina vöru eða þjónustu frá öðrum vörum eða þjónustu sem tilheyra sama 

flokki, þ.e. samkeppnisaðilum (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Neytendur njóta góðs af vörumerkjum vegna þess að þau hjálpa þeim að taka 

ákvarðanir um hvaða vöru skuli velja úr ákveðnum vöruflokk. Neytendur mynda sér 

skoðun á vörumerkjum háð fyrri reynslu sinni á þeim og markaðsherferðum þeirra. 

Neytendur komast að því hvaða vörumerki uppfylla þarfir þeirra og hvaða vörumerki 

gera það ekki. Vörumerki einfalda því val neytanda á vöru og minnka áhættuna á því að 

varan uppfylli ekki  þarfir hans (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 
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3.2 Auðkenni vörumerkja 

Helstu auðkenni vörumerkja (e. brand elements) eru nöfn, vefsíður, merki, tákn, 

persónur og slagorð. Auðkenni vörumerkja eru hönnuð til þess að auka 

vörumerkjavitund og ímynd þess. Einnig eiga auðkennin að stuðla að sterkum og 

jákvæðum tengslum neytendanna við vörumerkið (Kotler og Keller, 2006). 

Sex þætti þarf að hafa í huga við val og hönnun á auðkennum vörumerkja. Auðkennin 

þurfa að vera minnisstæð (e. memorable), skilmerkileg (e. meaningful), viðkunnaleg (e. 

likeable), yfirfæranleg (e. transferable), aðlögunarhæf (e. adaptable) og vernduð (e. 

protectable). Hægt er að líta á fyrstu þrjá þættina sem sóknarsinnaða vegna þess að þeir 

snúa að því hvernig best sé að byggja upp gildi vörumerkis en þrjá seinustu sem 

varnarsinnaða vegna þess að þeir snúa að því hvernig hægt sé að varðveita og auka 

þetta gildi (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Nauðsynlegt er að auðkenni vörumerkja séu minnisstæð og auðkennanleg þannig að 

þau stuðli að vörumerkjavitund. Ef að vöruauðkenni fela í sér eitthverja merkingu þá 

eflir það tengingu vörumerkisins við aðra hluti. Tengslin sem vöruauðkenni mynda þurfa 

ekki alltaf að tengjast vörunni sjálfri. Þar af leiðandi geta auðkennin verið eitthvað sem 

að veitir ríka sjónræna og andlega ímynd og eru í eðli sínu skemmtileg og áhugaverð. 

Vöruauðkennin þurfa að vera yfirfæranleg í þeim skilningi að þau séu gagnleg þó að þau 

séu flutt á milli vöruflokka eða landa. Gildi og skoðanir neytenda geta breyst með 

tímanum og því er mikilvægt að auðkenni séu sveigjanleg og uppfæranleg. Að lokum 

þarf einnig að taka tillit til þess að hvaða marki hægt sé að vernda vöruauðkenni 

lagalega og samkeppnislega séð (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Erfitt er að finna eitt auðkenni sem uppfyllir alla þessa sex þætti og þess vegna eru 

oftast notuð nokkur auðkenni fyrir vörumerki (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Hér á 

eftir verður fjallað nánar um helstu auðkenni vörumerkja.  

3.2.1 Nafn 

Nafn vörumerkis er mikilvægt vegna þess að það tengist vörunni sjálfri og fangar 

meginþema hennar. Það er grundvallaratriði að finna gott nafn á vörumerki því að nafn 

þess kemur fram dags daglega í samtölum, vefpóstum, talhólfum, vefsíðum, á merkingu 

vörunnar og í kynningum (Wheeler, 2009). Einnig er nafnið erfiðasta auðkennið til þess 
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að breyta vegna tengslum þess við vöruna í huga neytenda (Keller, Apéria og Georgson, 

2012). Hægt er að velja nafn á marga mismunandi vegu, hér á eftir eru nefndar nokkrar 

gerðir nafna: 

 Stofnendur (e. founder): Mörg vörumerki og fyrirtæki eru nefnd eftir 
stofnendum þeirra, t.d. Ben & Jerry´s og Ralph Lauren. 

 Lýsandi (e. descriptive): Lýsir beint eðli vörunnar eða þjónustunnar. Dæmi um 
lýsandi nöfn eru Toys R Us og Icelandair. 

 Frumlegt (e. fabricated): Einstök nöfn sem búin eru til, t.d. Kodak og Xerox. 

 Samlíking (e. metaphor): Þegar að hlutir, fólk, dýr eða erlend orð eru notuð 
sem nöfn til þess að vísa óbeint í gæði fyrirtækisins. Dæmi um þess háttar 
nafn er Nike. 

 Skammstöfun (e. acronym): Þessi nöfn getur verið erfitt að muna. Dæmi um 
nöfn eru IBM og GE en þessi fyrirtæki urðu einungis vel þekkt eftir að þau 
komu fram með full nöfn.  

 Samsetning af ofangreindum gerðum: Mörg af betri nöfnum vörumerkja nota 
samsetningu af þessum gerðum, t.d. Citibank og Cingular Wireless (Wheeler, 
2009). 

Talið er að nöfn sem eru einföld, auðvelt að bera fram eða stafa, kunnuleg, 

þýðingamikil, öðruvísi, greinanleg og óvenjuleg auki vörumerkjavitund (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012).  

3.2.2 Vefsíða 

Nánast öll fyrirtæki í dag halda úti vefsíðu á veraldarvefnum. Neytendur nota veraldarvefinn 

mikið til þess að afla sér upplýsinga um vöru eða þjónustu og er því mikilvægt að vefslóð 

fyrirtækis sé einföld og auðfundin (Keller, Apéria og Georgson, 2012).  

3.2.3 Merki og tákn 

Þó að nafn sé aðal auðkenni vörumerkis þá geta sjónræn merki og tákn gegnt mikilvægu 

hlutverki við uppbyggingu vörumerkjavitundar. Margar gerðir eru til af merkjum og 

táknum, sum fyrirtæki nota nöfn sín skrifuð á sérstöku formi á meðan önnur nota 

myndir sem jafnvel eru ótengdar nöfnunum. Oftast er þessum gerðum þó blandað 

saman. Dæmi um þessar tvær gerðir eru Coca-Cola og Nike.  
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Einn aðal kostur merkja og tákna eru að þau verða auðveldlega þekkt en hversu vel 

neytendur tengja þau við nafn vörumerkis og vöruna sjálfa getur verið áhyggjuefni. 

Annar kostur merkja og tákna er hversu auðvelt er að uppfæra þau og færa á milli landa 

(Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.2.4 Persónur 

Persónur vörumerkja geta gegnt lykilhlutverki í markaðsherferðum og hönnun pakkninga.  

Persónur koma í mörgum stærðum og gerðum. Þær geta verið teiknaðar líkt og M&M 

persónurnar eða raunverulegar líkt og Ronald McDonald og Íþróttaálfurinn. Persónur 

vörumerkja eru oft litríkar og skemmtilegar og vekja því athygli fólks. Því getur verið 

gagnlegt að nota persónur til þess að auka vörumerkjavitund. Galli við persónur getur verið 

sá að þær eru svo vel liðnar að þær yfirgnæfa önnur auðkenni vörumerkisins og jafnvel 

Mynd 2. Merki Coca-Cola (Coca-Cola, e.d.) 

Mynd 3. Merki Nike (Nike, e.d.) 
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deyfa vörumerkjavitund. Uppfæra þarf persónur með tímanum til þess að ímynd og 

persónuleiki þeirra sé ávallt viðeigandi fyrir markhópinn (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.2.5 Slagorð 

Slagorð er stutt orðatiltæki sem er lýsandi fyrir vörumerkið eða innheldur sannfærandi 

upplýsingar um það. Slagorð getur komið fram í auglýsingum, á pakkningum og í öðrum 

þáttum við markaðssetningu. Slagorð hjálpa neytendum að átta sig á því fyrir hvað 

vörumerki stendur og hvað gerir það sérstakt. Gott slagorð getur styrkt staðfærslu 

vörumerkis og aðgreinandi þætti þess (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Dæmi um slagorð 

sem notuð hafa verið er „Just do it!“ fyrir vörumerkið Nike og „Meira í leiðinni“ fyrir 

vörumerkið N1.  

3.2.6 Stef 

Stef er tónlist sem tengd er við vörumerkið með því að spila hana í auglýsingum og 

öðrum þáttum markaðssetningar. Tónlistin er oftast grípandi og getur fest í huga 

neytanda hvort sem honum líkar það eður ei. Gallinn við stef er að það er ekki jafn 

yfirfæranlegt eins og hin auðkennin. Aðal kostur stefs er að það getur aukið 

vörumerkjavitund (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.2.7 Pakkning 

Umbúðir vöru skipta miklu máli. Til þess að fullnægja löngunum neytenda þurfa bæði 

fagurfræðilegi og hagnýti hluti umbúðanna að vera hannaðir á réttan hátt. Pakkning verður 

að tilgreina vörumerkið, hafa lýsandi og sannfærandi upplýsingar, vernda vöruna við 

flutning, hjálpa til við geymslu hennar og auglýsa hana (Keller, Apéria og Georgson, 2012).  

3.3 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði (e. brand equity) verður til þegar vitneskja neytenda um vörumerkið er 

mikil. Vitneskjan sem verður til samanstendur af vörumerkjavitund (e. brand awareness) 

og vörumerkjaímynd (e. brand image) (Hörður Harðason, 2010 a). CBBE líkanið (e. 

customer based brand equity) er notað til þess að mæla vörumerkjavirði. Líkanið er 

notað til þess að svara tveimur grundvallarspurningum um vörumerkið: 

 Hvað gerir vörumerki sterkt? 

 Hvernig er hægt að byggja upp sterkt vörumerki? (Hörður Harðason, 2010 b) 
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Styrkur vörumerkis liggur í hugum viðskiptavina. Áskorun fyrirtækja við það að byggja 

upp sterkt vörumerki er að tryggja að neytendur fái rétta upplifun af vörum og þjónustu 

vörumerkis og að markaðsaðgerðir stuðli að viðeigandi viðhorfi, tilfinningum, ímynd og 

skoðunum neytenda gagnvart vörumerkinu (Keller, 2001).  

Samkvæmt CBBE líkaninu felst uppbygging á vörumerkjavirði í fjórum skrefum: 

1. Auðkenni – Hver ertu? 

2. Merking – Hvað ertu? 

3. Viðbrögð – Hvað finnst mér um þig? 

4. Samband – Hvað með þig og mig? 

Markmið vörumerkis er að færa sig upp þessi fjögur skref. Hvert skref er háð því að fyrra 

skrefi sé náð. Í hverju skrefi er leitast eftir því að ná ákveðnum markmiðum gagnvart 

núverandi og mögulegum framtíðar viðskiptavinum (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Til þess að svara spurningunum fjórum er hægt að nota sex mælieiningakubba (e. 

building blocks) sem raðað er upp í pýramída, sjá mynd 4 (Hörður Harðarson, 2010 b). 

Hér á eftir verður fjallað nánar um hvern mælieiningakubb fyrir sig.  

 

Mynd 4. CBBE líkanið (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 
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3.3.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (e. salience) snýst um það að ná fram réttum sérkennum vörumerkis 

og svara spurningunni „hver ertu?“. Þetta er neðsti hluti pýramídans og verið er að 

byggja upp vörumerkjavitund. Mikilvægt er að neytandinn viti hvaða þörfum vörunni 

eða þjónustunni er ætlað að upfylla (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Hægt er að 

skoða vörumerkjavitund útfrá dýpt hennar og breidd. Dýpt vörumerkjavitundar (e. 

depth of brand awareness) snýst um það hversu vel fólk þekkir vörumerki og sérkenni 

þess. Breidd vörumerkjavitundar (e. breadth of brand awareness) snýst hinsvegar um 

það hvenær og við hvaða aðstæður fólk man eftir vörumerki og sérkennum þess 

(Hörður Harðarson, 2010 a).  Breiddin veltur að miklum hluta til á fyrirtækinu sem að sér 

um vörumerkið og þekkingu á vörunni (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.3.2 Frammistaða 

Frammistaða (e. performance) snýr að vörunni sjálfri og er ætlað að svara spurningunni 

„hvað ertu?“. Varan sjálf er aðal áhrifavaldur þess hvernig neytendur upplifa 

vörumerkið. Frammistaða tengist því á hvaða vegu vöru eða þjónustu er ætlað að mæta 

hagnýtari þörfum neytenda (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Það eru fimm 

mikilvægar gerðir af eiginleikum og ávinningum sem að hafa áhrif á frammistöðu 

vörumerkis í huga neytenda: 

1. Lykil eiginleikar og auka kostir. 

2. Áreiðanleiki, ending og þjónustuhæfi. 

3. Skilvirkni, nytsemd og gæði þjónustu. 

4. Hönnun og útlit. 

5. Verð (Hörður Harðarson, b). 

3.3.3 Ímynd 

Ímynd (e. image) tilheyrir skrefi tvö í líkaninu ásamt frammistöðu. Ólíkt frammistöðu þá 

snýr ímynd að því hvernig vöru eða þjónustu er ætlað að mæta andlegum og 

félagslegum þörfum neytenda.  Ímynd vísar meira til óáþreifanlegra þátta vörumerkis 

(Keller, Apéria, Georgson, 2012). Það er aðallega neytandinn sem hefur áhrif á ímyndina 

en með réttri markaðssetningu getur fyrirtæki haft áhrif á hana (Keller, 2001).  
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3.3.4 Viðbrögð 

Viðbrögð (e. judgements) einblína á persónulegar skoðanir og mat neytenda á 

vörumerki. Hér er spurningunni „hvað finnst mér um þig?“ svarað. Viðbrögð snúa að því 

hvernig neytendur setja saman hluti frammistöðu og ímyndar til þess að mynda sér 

skoðun á vörumerki (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Gæði, trúverðuleiki, íhugun og 

yfirburðir eru þeir flokkar viðbragða sem skipta miklu máli þegar byggja á upp sterkt 

vörumerki (Hörður Harðarson, 2010 b).  

3.3.5 Tilfinningar 

Tilfinningar (e. feelings) tilheyra skrefi þrjú í líkaninu ásamt viðbrögðum. Tilfinningar eru 

viðbrögð neytenda við vörumerkinu. Þessar tilfinningar geta orðið mjög sterkar, 

sérstaklega þegar varan eða þjónustan er í notkun (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Sex mikilvægar gerðir af tilfinningum við uppbyggingu vörumerkis eru hlýja, öryggi, 

spenna, skemmtun, félagslegt samþykki og sjálfsvirðing (Hörður Harðarson, 2010 b).  

3.3.6 Traust 

Traust (e. resonance) er síðasta skrefið í uppbyggingu vörumerkjavirðis og svarar 

spurningunni „hvað með mig og þig?“. Traust snýr að sambandinu á milli vörumerkis og 

viðskiptavinar. Hér kemur eðli sambandsins fram og að hve miklu leiti viðskiptavinurinn 

er tengdur vörumerkinu (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Hægt er að skipta trausti 

niður í fjóra flokka: 

1. Kauptryggð. 

2. Tilfinningarlegt samband. 

3. Samfélagsleg upplifun. 

4. Virk þáttaka (Keller, 2001). 

Til þess að komast á topp pýramídans þarf neytandi að hafa mikla vitund og þekkingu 

á vörumerkinu. Einnig þarf neytandi að hafa sterka, góða og einstaka tengingu við 

vörumerkið. Kostir þess að komast á toppinn geta verið þeir að neytendur kaupa nánast 

alltaf vörur frá vörumerkinu, jafnvel þó að ódýrari staðgönguvörur séu í boði og að 

viðskiptavinir eru líklegir til þess að deila reynslu sinni með öðrum (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012).  
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3.4 Kjarnatengsl vörumerkis 

Kjarnatengsl vörumerkis (e. core brand associtations) eru þeir eiginleikar og ávinningar 

sem einkenna helstu þætti vörumerkis. Þessir eiginleikar og ávinningar eiga að vera 

fimm til tíu talsins og endurspegla fyrir hvað vörumerkið stendur. Kjarnatengsl gefa 

einnig ágæta mynd af sérstöðu og ímynd vörumerkis og virði þess í huga neytenda 

(John, Loken, Kim og Monga, 2006). Fyrirtæki nota kjarnatengsl sem grunn að 

staðfærslu vörumerkis með tilliti til aðgreinandi og sameiginlegra þátta og við aukningu 

vörumerkjavirðis (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Kjarnatengsl vörumerkis verða til í 

hugum neytenda. Með markaðssetningu vörumerkis stuðlar fyrirtæki að því að 

neytendur fái rétta upplifun og reynslu af vörum eða þjónustu og að kjarnatengsl 

vörumerkis séu viðeigandi (Kotler og Keller, 2006).  

3.4.1 Hugarkort 

Fyrsta skref þess að greina kjarnatengsl vörumerkis er að búa til hugarkort (e. mental 

map). Hugarkort dregur fram mynd af öllum helstu eiginleikum og ávinningum 

vörumerkis og viðbrögðum neytenda til þess. Mikilvægt er að hugarkort endurspegli 

hvernig neytendur í rauninni líta á vörumerkið með tilliti til trú, viðhorfi, skoðunum, 

tilfinningum, ímynd og reynslu þeirra. Að vita hvernig neytendur hugsa um eða nota 

vörur sem að tilheyra ákveðnu vörumerki getur leitt til arðbærra breytinga í 

markaðsherð þess (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Í hinum fullkomna heimi gætu fyrirtæki búið til ítarlegt og nákvæmt hugarkort með 

öllum þeim tilfinningum og skoðunum neytenda en það er þó ekki þannig vegna þess að 

þessar upplýsingar búa eingöngu í hugum neytenda. Bæði er hægt að nota eigindlegar 

og megindlegar rannsóknir við uppbyggingu hugarkorts. Eigindlegar rannsóknir (e. 

qualitative research) geta verið gagnlegar til þess að kanna skilning og viðhorf neytenda 

til vörumerkis. Megindlegar rannsóknir (e. quantitative research) geta áætlað dýpt og 

breidd vörumerkjavitundar neytenda. Vegna þess að eigindlegar rannsóknir eru ekki í 

stöðluðu formi er gott að nota þær til þess að fá innsýn í hvað vörumerki eða vara 

merkir fyrir neytendur en til þess að fá nákvæmar og mælanlegar upplýsingar eru 

megindlegar rannsóknir notaðar (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 



 

27 

 

Mynd 5. Dæmi um hugarkort fyrir IKEA (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.4.2 Kjarni vörumerkis 

Kjarni vörumerkis (e. brand mantra) er setning eða frasi sem inniheldur 3-5 orð og lýsir 

hjarta og anda vörumerkisins (Hörður Harðarson, 2010 b). Helstu þættir aðgreiningar 

vörumerkis koma oft fram í þessum setningum. Frasarnir eru notaðir til þess að starfsfólk og 

samstarfsaðilar fyrirtækis viti fyrir hvað vörumerki stendur og geti þar af leiðandi hagað 

þjónustu sinni við viðskiptavini í samræmi við það. Þessar setningar eru stuttar en mjög 

mikilvægar og geta haft áhrif á það hvaða vörur skuli framleiða í nafni vörumerkis, hvar eigi 

að auglýsa þær og hvar eigi að selja þær (Keller, Apéria og Georgson, 2012).  

Kjarni vörumerkis er ekki slagorð heldur prófsteinn þess hvernig ákvarðanir gagnvart 

vörumerki eru teknar. Kjarni Nike er „authentic athletic performance“ en hins vegar er 

slagorð Nike „Just do it“ (Bedbury og Fenichell, 2002). Tjáning, einfaldleiki og innblástur 

eru þeir þrír þættir sem hafa þarf í huga þegar kjarni vörumerkis er myndaður (Hörður 

Harðarson, 2010 b). Myndun kjarna vörumerkis þarf að fara fram á sama tíma og 

vörumerkið er staðfært.  
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4 Þjónusta 

Þjónusta (e. service) er starfsemi eða ávinningur sem einn aðili getur boðið öðrum og er 

í raun óáþreifanleg og leiðir ekki til eignarhalds á neinu. Hins vegar bjóða mörg fyrirtæki 

upp á þjónustu samhliða vöru sinni, til dæmis afhendingu, dreifingu, viðgerðir og 

tæknilega ráðgjöf (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008).  

Óáþreifanleiki er eitt af lykilatriðum þegar skilgreina á þjónustu en mikilvægt er þó að vita 

að vörur eru sjaldnast algjörlega óáþreifanlegar eða algjörlega áþreifanlegar. Þjónusta er þó 

meira óáþreifanleg en framleiðsluvörur og öfugt (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998).  

Umhverfi og aðstæður þjónustufyrirtækja eru ekki þær sömu og hjá fyrirtækjum með 

áþreifanlegar vörur. Þar af leiðandi er markaðssetning þjónustu þónokkuð frábrugðin 

markaðssetningu áþreifanlegra vara. Óáþreifanleiki (e. intangibility) , óstöðugleiki (e. 

heterogencity), óaðskiljanleiki (e. inseparability) og óvaranleiki (e. perishability) eru 

fjögur helstu einkenni þjónustu sem stjórnendur þurfa að huga að þegar markaðssetja á 

hana (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008). 

Þjónusta er óáþreifanleg vegna þess að ekki er hægt að sjá, smakka, heyra, finna eða þreifa 

á henni áður en hún er keypt. Óáþreifanleiki er stærsti og áhrifamesti munurinn á vöru og 

þjónustu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). Kaupandi getur skoðað lit, lögun og efni sófa 

áður en hann er keyptur en manneskja sem fer í klippingu getur ekki séð niðurstöðuna áður 

en hún er klippt. Mikil óvissa fylgir þjónustu vegna óáþreifanleika hennar. Til þess að minnka 

óvissuna leita kaupendur af vísbendingum um gæði þjónustunnar og draga þeir ályktanir um 

gæði frá starfsfólki, vettvangi, búnaði og verði. Þess vegna reyna stjórnendur að gera þjónustu 

áþreifanlega á einhvern hátt á meðan stjórnendur framleiðsluvara reyna að tengja vörurnar 

einhverju óáþreifanlegu (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008).  

Áþreifanlegar vörur eru oftast fyrst framleiddar, svo geymdar,  síðar seldar og enn 

síðar neytt en aftur á móti er þjónusta fyrst seld og síðar framleidd og neytt samtímis. 

Þjónusta er óaðskiljanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að aðskilja framleiðendur 

þjónustunnar frá henni, hvort sem framleiðendurnir eru fólk eða vélar. Sem dæmi má 

nefna að kennari getur ekki veitt þjónustu sína ef nemendur eru ekki mættir. Neytandi 

er viðstaddur þegar þjónustan er framleidd og getur því haft áhrif á lokaniðurstöðuna. 
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Annar þáttur sem gerir þjónustu óaðskiljanlega er að aðrir neytendur eru einnig 

viðstaddir þegar þjónustan er framleidd og þeirra hegðun getur haft áhrif á ánægju 

einstakra viðskiptavina (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008).  

Þjónusta er óstöðug vegna þess að það er oftast fólk sem bæði framleiðir og neytir hennar. 

Gæði þjónustu fer eftir því hver framleiðir hana, hvenær og hvar hún er framleidd. Mjög 

ólíklegt er því að þjónusta verði nákvæmlega eins næst þegar hún er framleidd. Einnig skapast 

óstöðugleiki vegna þess að engir tveir viðskiptavinir eru eins, hver og einn upplifir þjónustuna 

með sínum hætti. Stjórnendur geta ekki alltaf vitað hvort að þjónusta sé framkvæmd í takt við 

það sem lagt hefur verið upp með og kynnt. Markvissar kannanir sem gefa slíkar upplýsingar 

eru nauðsynlegar (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

Þjónusta er óvaranleg sem þýðir að ekki er hægt að geyma birgðir af henni til að selja 

síðar, spara hana né skila henni. Þegar eftirspurn þjónustu er stöðug er óvaranleiki ekki 

vandamál en hins vegar geta skapast ýmis vandamál þegar eftirspurnin eykst (Kotler, 

Armstrong, Wong og Sounders, 2008). Sæti sem ekki er nýtt við sýningu kvikmyndar í 

kvikmyndahúsi getur ekki verið nýtt sem aukasæti á næstu sýningu. Vegna óvaranleika 

er mjög mikilvægt fyrir stjórnendur að meta eftirspurn og hafa gott skipulag á framboði. 

Einnig þarf að vera skýr áætlun um það hvernig skuli bregðast við slæmri þjónustu því 

eins og áður sagði er ekki hægt að skila henni (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998).  

4.1 Markaðsráðar þjónustu 

Samval söluráða eða P-in fjögur voru rædd hér á undan. Þegar markaðssetja á þjónustu 

bætast hins vegar þrjú P við þau fjögur sem fyrir eru. Þetta eru markaðsráðarnir fólk (e. 

people), umgjörð (e. physical surroundings) og ferlar (e. process).  

 Fólk: Allir þeir einstaklingar sem koma að framkvæmd þjónustunnar, bæði 
starfsfólk og viðskiptavinir. 

 Umgjörð: Umhverfið þar sem þjónustan á sér stað og allir þeir áþreifanlegu 
þættir sem hafa áhrif á gæði þjónustunnar.  

 Ferlar: Starfsaðferðir, búnaður og ferli aðgerða sem fylgja framkvæmd og 
skipulagningu þjónustunnar (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

4.2 Kaupferli þjónustu 

Vegna einkenna þjónustu sem áður hafa komið fram er kaupferlið ólíkt kaupferli áþreifanlegra 

vara. Erfitt er að meta gæði þjónustu fyrirfram og á því stærstur hluti af matinu sér stað við 
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framleiðslu og kaup. Kaupferlinu má skipta upp í fjögur stig: upplýsingaleit, mat valkosta, kaup 

og neysla og eftirkaupaáhrif (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

4.2.1 Upplýsingaleit 

Viðskiptavinir óska eftir persónulegum og ítarlegum upplýsingum um þjónustu áður en 

hún er keypt vegna þess að meiri áhætta fylgir kaupum á henni heldur en kaupum á 

áþreifanlegum vörum. Mikilvægt er að viðskiptavinir eigi auðvelt með að afla sér 

upplýsingar um þjónustuna (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

4.2.2 Mat valkosta 

Valkostir sem viðskiptavinur hefur eru yfirleitt færri í þjónustu en valkostir áþreifanlegra 

vara. Ef sérhæfing er ekki nauðsynleg er einn af valkostum viðskiptavinar að framkvæma 

þjónustuna sjálfur. Hugarástand viðskiptavinar hefur áhrif á hvernig hann upplifir 

þjónustuna og fyrri upplifun getur haft áhrif á það hvernig hann metur þjónustuna næst 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

4.2.3 Kaup og neysla 

Eins og áður hefur komið fram fara kaup og neysla fram á sama tíma vegna 

óaðskiljanleikans. Starfsmennirnir, viðskiptavinirnir og umgjörðin eru allt partur af 

þjónustunni og hafa áhrif á hana. Öll frávik frá því sem lagt er upp með hafa áhrif á 

þjónustuna og geta þetta bæði verið slæm og góð áhrif (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

4.2.4 Eftirkaupaáhrif 

Þegar viðskiptavinur hefur keypt og neytt þjónustunnar fer hann í það að meta hana. 

Viðskiptavinir sem neyta þjónustunnar á sama tíma geta haft áhrif á ánægju hvors annars. 

Líklegra er að viðskiptavinur kvarti undan óánægju sinni með áþreifanlega vöru heldur en 

þjónustu. Ástæða þess er að viðskiptavinurinn telur sig sjálfan ábyrgan vegna þess að hann 

tekur þátt í framkvæmd þjónustunnar. Hluti af óánægju getur verið vegna þess að 

viðskiptavinur kom ekki óskum sínum á framfæri á meðan eða áður en framkvæmd 

þjónustu hófst. Mikilvægt er að framkvæmd og mat á þjónustu sé frammúrskarandi frá 

upphafi vegna þess að vörumerkjatryggð viðskiptavina er meiri þegar að þjónustu kemur 

heldur en áþreifanlegum vörum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998).  
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5 Líkamsrækt og hreyfing 

Líkamsrækt er skilgreind sem hverskonar líkamleg hreyfing beinagrindavöðva sem krefst 

aukinnar orkunotkunar. Líkamsrækt er grundvallarleið að bættri líkamlegri og andlegri 

heilsu. Skipulögð líkamsrækt eru fyrirhugaðar, markvissar og endurteknar æfingar sem 

gerðar eru með það að markmiði að viðhalda eða auka færni líkamans (World Health 

Organization, e.d.). 

Hreyfiráðlegging fyrir almenning sem gefin hefur verið út af Lýðheilsustöð eru 30 

mínútur á dag.  Þessi hreyfing getur verið frá heimilisþrifum og garðvinnu upp í fjallgöngu og 

afreksíþróttir og á að stuðla að góðri heilsu. Samkvæmt könnunum hreyfa Íslendingar sig 

minna en ráðlagt er þrátt fyrir að skipulögð líkamsrækt fólks í frítíma hafi aukist. 

Niðurstöður rannsókna Hjartaverndar sýna að árið 1970 stunduðu aðeins 4% kvenna og 8% 

karla á aldrinum 40-60 ára skipulagða og reglulega hreyfingu utan vinnu. Árið 2000 var 

hlutfallið komið upp í 40% hjá konum og 34% hjá körlum (Hjartavernd, 2004). 

 Kyrrseta hefur þó einnig aukist sem hluti af daglegu lífi fólks (Lýðheilsustöð, 2006). 

Ætla má að tækniþróun undanfarinna áratuga eigi stóran þátt í aukinni kyrrsetu og sé 

þess valdandi að dagleg vinnubrögð fólks krefjist minni hreyfingar en áður 

(Lýðheilsustöð, 2008). Vegna þessa er mikilvægt að framboð og aðgengi að bæði 

skipulagðri og óskipulagðri hreyfingu sé gott (Lýðheilsustöð, 2006). 

Rannsóknir staðfesta að regluleg hreyfing fólks getur minnkað líkurnar á heilablóðfalli, 

hjartasjúkdómum, ristilkrabbameini, brjóstakrabbameini og sykursýki af tegundinni 2. Einnig 

er minni hætta á offitu og þunglyndi hjá einstaklingum sem stunda reglulega líkamsrækt og 

jafnframt meiri líkur á bættri andlegri líðan (Lýðheilsustöð, 2008). 

5.1 Áhrifaþættir hreyfingar 

Þeir þættir sem geta haft áhrif á hreyfingu fólks eru margir og snúa bæði að 

einstaklingunum sjálfum og umhverfi þeirra. Einstaklingsbundnir þættir sem geta haft áhrif 

á hreyfingu eru meðal annars þekking einstaklinga á hreyfingu og mikilvægi hennar, viðhorf 

einstaklinga til hreyfingar og trú á eigin getu. Umhverfisþáttum sem geta haft áhrif á 

hreyfingu fólks er skipt niður í félagslegt umhverfi og manngert umhverfi. Dæmi um 
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félagslegt umhverfi er framboð á skipulagðri hreyfingu t.d. í skólum og á vinnustöðum. 

Þegar talað er um manngert umhverfi er til dæmis átt við náttúruleg svæði til útivistar og 

staðsetningu og gæði leikvalla og íþróttamannvirkja (Lýðheilsustöð, 2008).  

Þegar ætlunin er að hafa áhrif á hreyfivenjur einstaklings er mikilvægt að gefa honum 

ráðleggingar um hreyfingu og fræða hann um mikilvægi hennar. Nauðsynlegt er að 

viðhörf einstaklingsins til hreyfingar sé gott og að hann hafi ánægju af því að hreyfa sig. 

Einnig þarf félagslegt umhverfi einstaklingsins að stuðla að hreyfingu, t.d. með því að 

foreldrar, vinir og kennarar hvetji einstaklingin til þess að stunda hreyfingu 

(Lýðheilstustöð, 2008).   

5.2 Heilsu- og líkamsræktarstöðvar 

Heilsu- og líkamsræktarstöðvar flokkast undir þjónustufyrirtæki. Hlutverk þeirra er að 

bjóða upp á umhverfi þar sem fólk getur stundað hreyfingu. Það sem einkennir heilsu- 

og líkamsræktarstöðvar er að þjónustan sem þær veita krefst oft á tíðum mikils og náins 

sambands á milli starfsmanna og viðskiptavina. Þjónustan sem líkamsræktarstöðvar 

veita hefur mikil áhrif á ánægju og varðveislu viðskiptavina. Því er viðmót og þekking 

starfsfólks mjög mikilvæg.  Eitt af aðalhlutverkum stjórnenda heilsu- og líkamsræktar-

stöðva er að koma til móts við þarfir viðskiptavina vegna þess að ánægðir viðskiptavinir 

eru líklegri til þess að halda viðskiptum áfram og ódýrara er að halda í núverandi 

viðskiptavini en að laða að sér nýja (MacIntosh og Doherty, 2007).  

Til þess að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum nota líkamsræktarstöðvar mismunandi 

þjálfunaraðferðir og annarskonar þjónustu líkt og barnagæslu, veitingar og ljósabekki. 

Þessi umfram þjónusta eykur virði stöðvanna í huga viðskiptavina og er mjög mikilvæg í 

dag því með aukinni útbreiðslu líkamsræktastöðva hafa væntingar viðskiptavina um 

aukin ávinning hækkað (Papadimitriou og Karteroliotis, 2000). 

Íslenskum heilsu- og líkamsræktarstöðvum hefur farið fjölgandi á seinustu árum. Árið 

2008 voru heilsu- og líkamsræktarstöðvar 66 talsins en 87 árið 2012, með öðrum orðum 

fjölgaði þeim um rúmlega 24% á tímabilinu (Hagstofa ,e.d.). Miklar breytingar hafa einnig 

orðið á líkamsræktarmarkaðnum. Líkamræktarstöðvarnar eru ekki einungis í samkeppni sín 

á milli heldur einnig við aðrar gerðir líkamsræktar t.d. Boot Camp og Crossfit.  
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6 Innri rýni Metabolic 

Eins og áður hefur komið fram var Metabolic stofnað árið 2011. Ástæða þess var sú að 

upphafsmönnum Metabolic fannst vöntun á markvissum, árangursríkum, 

skemmtilegum og öruggum hópþrektímum (Metabolic, e.d.). Metabolic stöðvunum 

fjölgaði hratt og fóru úr því að vera staðsettar á tveimur stöðum á Suðurnesjum yfir í 

ellefu staði víðsvegar um landið. Hópatímarnir eru kenndir á eftirfarandi stöðum: 

Reykjanesbæ, Grindavík, Ísafirði, Blönduósi, Stykkishólmi, Borgarnesi, Akranesi, 

Kópavogi, Selfossi, Álftanesi og Vestmannaeyjum (Metabolic, e.d.). Reykjanesbær er eini 

staðurinn sem að býður upp á sérstaka Metabolic stöð. Leigt er rými fyrir alla hina 

staðina og þá oftast í íþróttahúsum. 

Orðið metabolic merkir efnaskipti sem hægt er að hraða með þjálfun og eykur 

fitubrennslu bæði við þjálfun og eftir hana. Nafnið Metabolic var valið vegna þess að 

áhersla hópþrektímanna er ávallt á að hraða þessum efnaskiptum (Metabolic, e.d.). 

Myndmerki (e. logo) Metabolic vísar til krafts og er ætlað að gefa viðskiptavinum 

upplifun um almennt hreysti og sigur (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 

4. apríl 2013).  

Tekið var hálfskipulagt viðtal við Gunnhildi Erlu Vilbergsdóttur, framkvæmdastjóra 

viðskipta Metabolic, þann 4. apríl 2013 og fengin svör við ýmsum spurningum varðandi 

markaðsmál, vörumerkjastjórnun og starfsemi Metabolic. 

6.1 Staðfærsla Metabolic 

6.1.1 Aðgreinanlegir þættir 

Aðgreining Metabolic frá annarri líkamsrækt felst meðal annars í því að Metabolic er 

ekki skilgreind sem líkamsræktarstöð heldur þjálfunarstöð og þar af leiðandi æfir enginn 

í stöðunni án leiðsagnar þjálfara (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. 

apríl 2013).  

Mikil og góð þjónusta er einnig aðgreiningarþáttur. Þegar einstaklingur skráir sig í 

Metabolic fær hann sendan rafbækling sem inniheldur pistla um hugarfar, 

hugmyndarfræðina á bakvið þjálfunina og mataræði. Þessir pistlar eiga að hjálpa 
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einstaklingnum til að koma sér af stað. Byrjendum er svo boðið upp á 

einstaklingsmiðaða ástandsskoðun þar sem þjálfari skráir niður heilsufarssögu þeirra, 

gerir greiningar á stoðkerfinu, mælir fituprósentu og ummál og vigtar þá. Þjálfari hjálpar 

einnig til við markmiðssetningu. Mælt er með því að iðkendur mæti í endurmat á 6 vikna 

fresti (Metabolic, e.d.). Öll þessi þjónusta er innifalin fyrir iðkendur Metabolic.  

Metabolic hefur færri iðkendur en flestir aðrir hópþrektímar og líkamsræktarstöðvar. 

Takmarkaður fólksfjöldi er leyfður á hverri Metabolic stöð til þess að viðhalda 

persónulegri þjónustu sem felur meðal annars í sér að þjálfarar þekki alla iðkendur með 

nafni, viti markmið þeirra og þekki meiðslasögu þeirra (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, 

munnleg heimild, 4. apríl 2013). 

Metabolic leggur mikið upp úr fagmennsku. Allir þjálfarar eru faglærðir 

íþróttafræðingar, sjúkraþjálfarar eða Í.A.K einkaþjálfarar auk þess að hafa setið 

Metabolic þjálfararéttindanámskeið (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. 

apríl 2013).  

6.1.2 Sameiginlegir þættir 

Það sem Metabolic á sameiginlegt með samkeppnisaðilum sínum er að allir bjóða þeir 

upp á heilsu- og líkamsrækt í formi hóptíma undir handleiðslu þjálfara.  

6.1.3 Ímynd vörumerkisins 

Metabolic leggur áherslu á að ímynd vörumerkisins sé í takt við einkunnarorð sín sem 

eru árangur, öryggi, skemmtun og þjónusta. Fagmennska og öryggi er í algeru fyrirrúmi 

hjá Metabolic sem endurspeglast meðal annars í faglærðum þjálfurum og dýnamískri 

upphitun sem hönnuð er til að lágmarka meiðslaáhættu. Til þess að ýta undir 

árangursþáttinn hefur Metabolic sett af stað tvö 8 vikna áskorunarnámskeið, annað fyrir 

karla og hitt fyrir konur. Markmiðið með þessum námskeiðum er að þátttakendur 

komist í sitt besta form fyrir sumarið. Hjá konunum kallast námskeiðið Gordjöss í 

gallabuxum og þar er árangur mældur út frá því hvort þær passi í gallabuxur sem voru 

tveimur númerum of litlar í byrjun. Hjá körlunum heitir námskeiðið Bætingarmeistari 

Metabolic og þar er árangurinn mældur út frá hreystiprófum. Eftir 8 vikur er svo haldið 

lokakvöld þar sem boðið er upp á léttar veitingar og skemmtun er í fyrirrúmi 

(Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Metabolic veitir 
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byrjendum sínum ánægjutryggingu sem felst í því að ef þeim líkar ekki Metabolic eftir 

fyrsta mánuðinn þá fá þeir hann endurgreiddann. Enn sem komið er hefur engin 

meðlimur beðið um endurgreiðslu. Stjórnendur Metabolic leggja einnig áherslu á að 

viðskiptavinir líti á Metabolic sem ódýra einkaþjálfun í stað dýrrar hópþjálfunar og að 

þjálfunin henti fyrir alla jafnt byrjendur sem og lengra komna (Gunnhildur Erla 

Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013).  

6.1.4 Kjarni vörumerkisins 

Grunnurinn að Metabolic er „stöðvaþjálfun þar sem áherslan er alltaf á að hraða 

efnaskiptunum sem skilar virkri fitubrennslu bæði á meðan á tímanum stendur og í 

marga klukkutíma eftir að tíminn er búinn.“ (Metabolic, e.d.). 

6.2 Áherslur í markaðssetningu 

6.2.1 Markaðsaðgerðir 

Metabolic hefur ekki eytt miklum fjármunum í auglýsingar. Í upphafi notaði Metabolic 

mikið fréttatilkynningar, samfélagsmiðla og fjölmiðlaumfjallanir. Metabolic hélt til 

dæmis góðgerðartíma sem Suðurnesjablaðið Víkurfréttir var tilbúið að auglýsa án 

endurgjalds. Í tímanum voru teknar myndir og þær svo sendar til Víkurfrétta sem birti 

umfjöllun og myndir frá góðgerðartímanum (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg 

heimild, 4. apríl 2013). Heilsuvika var í Reykjarnesbæ þegar Metabolic opnaði. Helgi 

Jónas Guðfinnsson hönnuður Metabolic fékk birta fræðslupistla  eftir sig í fjölmiðli á 

hverjum degi þessa viku sem innihélt einnig auglýsingu fyrir Metabolic. Stjórnendur 

Metabolic fengu einnig að heimsækja fyrirtæki og halda fyrir þau fyrirlestra um heilsu, 

matarræði og þjálfun og gáfu svo starfsmönnum vikupassa í Metabolic (Gunnhildur Erla 

Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013).  

Opnar kynningarvikur hafa mikið verið notaðar og þá sérstaklega þegar Metabolic 

hefur verið að opna á nýjum stöðum. Metabolic hefur nýtt iðkendahóp sinn til þess að 

laða að nýja viðskiptavini með því að halda vinavikur og makavikur þar sem að 

viðskiptavinir mega taka maka eða vin með sér í Metabolic í viku frítt. Í dag kaupir 

Metabolic Facebook auglýsingar og reynir að auglýsa jafnt og þétt. Metabolic selur 

einnig Under Armour íþróttafatnað sem merktur er með myndmerki (e. logo) Metabolic 

aftan á.  Í Janúar var keypt hálfsíðu auglýsing í Víkurfréttum en hún skilaði nánast engum 
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nýjum viðskiptavinum. Metabolic hefur sett sér þá stefnu að eyða frekar meiri pening í 

flottar myndartökur, faglega og áhugaverða heimasíðu og Facebook síðu heldur en í 

auglýsingar í fjölmiðlum (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013).  

6.2.2 Styrkur og einkenni 

Það sem einkennir Metabolic er árangur, persónuleg þjónusta og fagmennska. 

Metabolic leggur mikið upp úr því að iðkendur nái árangri. Til þess að stuðla að því er 

boðið upp á árangurstengdar mælingar og þjónustu þjálfara við markmiðssetningu. 

Einnig hefur Metabolic haldið mikið af fræðslukvöldum þar sem farið hefur verið yfir rétt 

hugarfar og mataræði. Engir speglar eru á æfingarstöðum Metabolic og er það vegna 

þess að hreysti og vellíðan eiga að einkenna Metabolic en ekki útlitsdýrkun. Reynt er að 

halda andrúmsloftinu í Metabolic þannig að öllum líði vel og upplifi sig sem hluta af hópi 

eða góðu samfélagi. Þjálfarar leggja sig alla fram við það að iðkendur byrji tímann 

brosandi og ánægðir, endi hann á sömu nótum og hlakki til þess að mæta í næsta tíma 

(Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Metabolic tímarnir eru 

fjölbreyttir og nánast enginn tími eins þó að alltaf sé unnið eftir sama æfingarkerfinu. 

6.2.3 Markhópur 

Markhópur Metabolic er fólk á aldrinum 25 til 45 ára sem tilheyrir millistétt eða yfirstétt 

og hefur áhuga á því að létta sig, styrkja sig og bæta almennt hreysti. Markhópurinn 

hefur þó elst og til að mynda er meðalaldur áskrifenda í Reykjanesbæ 41 ár (Gunnhildur 

Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013).  

Grunnnámskeið Metabolic eru haldin til þess að þjóna þeim hópi fólks sem eru 

hrædd við að stíga sín fyrstu skref í líkamsrækt. Í Reykjanesbæ eru 79% áskrifenda konur 

og 21% karlar. Til þess að reyna að laða að sér fleiri karla og bæta þessa skekkju býður 

Metabolic nú upp á ákveðna lyftingartíma undir nafninu Advance tímar (Gunnhildur Erla 

Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013). 

6.2.4 Samkeppni 

Mikil samkeppni ríkir á líkamsræktarmarkaðnum. Aðal samkeppnisaðilar Metabolic eru 

önnur hóptímasamfélög, til dæmis Crossfit og Bootcamp (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, 

munnleg heimild, 4. apríl 2013). Aðrir samkeppnisaðilar eru líkamsræktarstöðvarnar og 

útivist, til dæmis útihlaup, sund, fjallganga og hjólreiðar.  
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6.2.5 Frammistöðumælingar 

Frammistaða vörumerkisins hefur verið mæld með gæðamati þar sem send var út 

könnun á alla áskrifendur Metabolic og þeir beðnir um að meta gæði aðstöðu, þjálfara 

og þjálfunarkerfis. Könnunin kom mjög vel út á öllum ellefu stöðum Metabolic 

(Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Frammistaða Metabolic 

er einnig mæld út frá áskriftarfjöldanum.  

6.3 Gildi metabolic 

Þjálfurum og starfsmönnum ber að hafa ákveðinn gildi (e. values) sem Metabolic hefur 

sett sér að leiðarljósi í öllum sínum athöfnum. Gildi Metabolic sem gefin eru upp á 

heimasíðu fyrirtækisins eru þessi:  

Við höfum mikla ástríðu fyrir að aðstoða fólkið okkar við að ná markmiðum 
sínum.                                                                                                                      

Við þjálfararnir eigum bara góða daga og frábæra daga – gefum okkur 100% 
að fólkinu okkar á æfingum.                                                                                                 

Við hvetjum fólk í hvaða formi sem er og á öllum aldri til þess að koma og 
verða besta útgáfan af sjálfum sér. 

Við veitum okkar fólki góðan stuðning og ráðgjöf til að ná heilsufarslegum 
markmiðum sínum. 

Við erum sífellt að bæta æfingakerfi okkar til að tryggja okkar fólki bestu 
mögulegu þjálfun á hverjum degi. 

Við leggjum mikið upp úr fjölbreytni í æfingum til að viðhalda áhugahvöt 
iðkenda í hámarki og bæta þeirra almenna hreysti s.s. vöðvauppbyggingu, 
fitubrennslu og úthald. 

Við leggjum ríka áherslu á að allar æfingar séu öruggar og að fundið sé rétt 
erfiðleikastig fyrir hvern og einn. 

Þjálfarar eru vel menntaðir og leggja áherslu á að fræða fólkið okkar um 
hreyfingu og heilbrigðan lífsstíl. 

Í Metabolic er þéttur hópur iðkenda og þjálfara sem styður vel hvort við 
annað. 

Við leggjum mikinn metnað í að fólkið okkar fái góða upplifun af Metabolic 
og setjum það alltaf í fyrsta sætið (Metabolic, e.d.). 

Þessir þættir endurspegla það sem að Vörumerkið stendur fyrir og allar ákvarðanir 

sem teknar eru varðandi Metabolic þurfa að falla innan þessa ramma. Það reyndi mikið 
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á gildin þegar að þjálfari Metabolic á Neskaupsstað ákvað að hætta og taka þurfti 

ákvörðun um það hvort betra væri loka þessu útibúi eða ráða mjög færan þjálfara sem 

að þó var ekki faglærður. Lokaákvörðunin var sú að loka útibúinu á Neskaupsstað í stað 

þess að fara á mis við gildin (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 

2013). 

6.3.1 Framtíðarsýn 

Framtíðarmarkmið Metabolic er að þjóna á fleiri stöðum á Íslandi. Ennþá á þó að gera 

það varlega og vanda þarf valið á þjálfurum. Metabolic á að vera eitt stórt samfélag og 

útibúin eiga alls ekki að fara í samkeppni við hvort annað (Gunnhildur Erla 

Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 2013).   

Metabolic er einnig að horfa út fyrir landsteinana og þá sérstaklega til Skandinavíu. 

Ekki hefur þó verið ákveðið hvort að viðskiptamódelið verði flutt út eða Metabolic 

aðeins selt sem æfingakerfi (Gunnhildur Erla Vilbergsdóttir, munnleg heimild, 4. apríl 

2013). Valið stendur á milli þess að flytja Metabolic út sem vörumerki eða „white label 

product“ sem þýðir það að hver sem er gæti keypt æfingakerfið en það væri ekki 

nauðsyn að auglýsa það undir nafninu Metabolic. 
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7 Rannsókn 

Í þessum kafla verður farið yfir markmið rannsóknar, aðferðarfræði hennar og hverjir 

tóku þátt í henni. Einnig verður farið yfir framkvæmd, úrvinnslu og helstu niðurstöður 

rannsóknarinnar. 

7.1 Skilgreining á viðfangsefni og markmið rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf og ímynd iðkenda Metabolic gagnvart 

vörumerkinu. Einnig var kannað hvort það væri eitthvað sem að Metabolic mætti gera 

betur samkvæmt iðkendum.  

Mikilvægt er fyrir Metabolic að vita hver staða þess er samkvæmt viðskiptavinum svo 

að hægt sé að vinna í því að gera enn betur. Með því að fá hugmyndir frá viðskiptavinum 

um hvað megi betur fara í þjónustunni er hægt að vinna markvisst að því að bæta hana. 

Nýjungar og betrumbætur geta gert núverandi viðskiptavini ánægðari og jafnvel laðað 

að nýja viðskiptavini.  

7.2 Aðferð og hönnun rannsóknar 

Megindleg aðferð (e. quantitative studies)  var notuð við gerð rannsóknarinnar. Lögð var 

fram könnun sem send var út á veraldarvefinn. Spurningalisti könnunarinnar samanstóð 

af 14 spurningum auk 7 bakgrunnsspurninga. Spurningalista má sjá í viðauka 1. Hann var 

hannaður með það að markmiði að kanna viðhorf iðkenda Metabolic til vörumerkisins. 

Eftir að spurningalistinn var saminn var hann settur upp í ritvinnsluforritinu Microsoft 

Word og sendur til yfirlestrar hjá leiðbeinanda, Þórðar Sverrissonar. Eftir að 

spurningarlistinn hafði verið endurbættur var hann sendur á nokkra aðila til að meta 

uppbyggingu og flæði hans. Því næst var hann settur upp í vefforritinu Questionpro og 

sendur út til allra iðkenda Metabolic Reykjanesbæ, Kópavogi og Akranesi í tölvupósti. 

Einnig var könnuninni dreift inn í lokaða hópa Metabolic á samskiptavefnum Facebook. 

Spurningarlistinn var sendur út 10. apríl 2013 og lokað var fyrir möguleikann á því að 

svara 14. apríl 2013.  
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7.3 Þátttakendur 

Til þýðis rannsóknarinnar töldust þeir sem eru iðkendur Metabolic í Reykjanesbæ, 

Kópavogi og á Akranesi. Þetta eru þeir þrír staðir sem hafa flesta iðkendur. 

Hentugleikaúrtak (e. convenience sampling) var notað við gerð rannsóknarinnar. 

Samanlagður fjöldi iðkenda allra þriggja æfingastaðanna var 258. Þáttakendur voru 

beðnir um að svara sjö bakgrunnsbreytum um kyn, aldur, hjúskaparstöðu, menntun, 

stöðu, ráðstöfunartekjur og æfingastað.  

7.4 Greining og úrvinnsla 

Eftir að spurningakönnuninni lauk var niðurstöðum safnað saman og þær fluttar úr 

vefforritinu QuestionPro og yfir í Microsoft Excel. Tölfræðiforritið SAS var notað til 

nánari úrvinnslu. T-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent-sample test) var notað til 

að bera saman bakgrunnsbreytuna kyn við aðrar spurningar. Í SAS var notuð 

dreifigreining (e. ANOVA) til að kanna hvort munur væri á milli hópa eftir aldri, 

æfingastað, stöðu og menntun. Notast var við eftir á-próf Ryan til að komast að því hvar 

munurinn lægi. Eftir á-próf Ryan var valið þar sem það er öflugt og stjórnar vel villum. Til 

að kanna hvort að tengsl væru á milli hópa voru krosstöflur (e. crosstabs) notaðar. 

Fjallað var um mun á milli hópa þegar hann taldist tölfræðilega marktækur miðað við 5% 

marktektarpróf. Einungis var fundinn marktækur munur á milli hópa í spurningu 9 og 

spurningu 11. Við útreikning á meðaltölum var notaður skalinn 1-5. Að lokum voru töflur 

og gröf sett upp í Microsoft Excel og myndir útbúnar. 
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8 Niðurstöður 

Eins og áður hefur verið greint frá var markmið rannsóknarinnar að kanna viðhorf 

iðkenda til Metabolic. Ákveðið var að kanna ímynd Metabolic frá sjónarhorni iðkenda. 

Einnig var ánægja iðkenda með starfsemi og þjónustu Metabolic könnuð. Alls bárust 180 

svör og voru þau öll gild.  Svarhlutfall könnunarinnar var tæplega 70%.  

8.1 Ítarlegar niðurstöður 

Í þessum kafla verða niðurstöður bakgrunnsbreytanna sjö kynntar. Einnig verður gerð 

ítarleg grein fyrir niðurstöðum hverrar spurningar fyrir sig. Skífu- og súlurit eru notuð til 

útskýringar. 

8.1.1 Bakgrunnsbreytur 

Svörin við spurningum bakgrunnsbreytanna kyn, aldur, hjúskaparstaða, menntun, staða, 

ráðstöfunartekjur og æfingastaður má sjá hér að neðan í formi skífu- og súlurita. 

1. Kynjahlutfall. Mun fleiri konur tóku þátt í rannsókninni eins og sjá má á mynd 6, 

eða 18% karlar og 82% konur. Það útskýrir skekkjuna að miklu leiti að mun fleiri konur 

eru áskrifendur Metabolic en karlar. 

 

Mynd 6. Kynjahlutfall þátttakenda 
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2. Aldursdreifing. Eins og sjá má á mynd 6 var mesta svörunin hjá iðkendum á 

aldrinum 30 til 39 ára eða um 38%. Á eftir komu iðkendur á aldrinum 20 til 29 ára sem 

voru um 29% og iðkendur á aldrinum 40 til 49 ára sem voru um 26%. Lítil svörun var hjá 

iðkendum á aldrinum 50 til 59 ára eða um 6%. Svörun iðkenda á aldrinum 19 ára eða 

yngri var innan við 1%.   

 

Mynd 7. Aldursdreifing þátttakenda 

3. Hjúskaparstaða. Stærsti hluti þátttakenda reyndist vera giftur eða um 42%. 

Þátttakendur í sambúð voru um 31% og einhleypir þátttakendur voru um 24%. 

 

Mynd 8. Hjúskaparstaða þátttakenda 
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4. Menntun. Flestir þátttakendur voru með háskólagráðu á grunnstigi eða um 37%. 

Þáttakendur með háskólagráðu á framhaldsstigi voru  um 25% og þátttakendur með 

framhaldsskólapróf voru um 22%.  

 

Mynd 9. Hæðsta stig menntunar þátttakenda 

5. Staða. Eins og sjá má á mynd 10 voru flestir þátttakendur í fullri vinnu eða um 

62%. Þátttakendur í námi voru um 22% og þátttakendur í hlutastarfi voru um 7%. 

 

Mynd 10. Staða þátttakenda 
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6. Ráðstöfunartekjur heimila. Flest heimili þátttakenda höfðu ráðstöfunartekjur frá 

401 til 600 þúsund krónur eða um 28%. Fæst heimili þátttakenda höfðu 

ráðstöfunartekjur sem voru meiri en 1 milljón króna eða um 5%. Tilgangur þessarar 

spurningar var að kanna hvort þátttakendur væru úr hópi skilgreinds markhóps 

Metabolic.  

 

Mynd 11. Ráðstöfunartekjur heimila þátttakenda 

7. Æfingastaður. Langflestir þátttakenda æfðu í Reykjanesbæ eða um 60%. 

Þátttakendur sem æfðu í Kópavogi voru um 24%. Fæstir þátttakendur æfðu á Akranesi 

eða um 16%. 

 

Mynd 12. Æfingastaðu þátttakenda 
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8.1.2 Spurning 1  

Spurning 1 var: Hvað er það fyrsta sem kemur upp í huga þinn þegar þú heyrir 

Metabolic? Þessi spurning var opin. Tilgangurinn með henni var að kanna ímynd 

Metabolic og athuga hvort samræmi væri á milli viðhorfa iðkenda og stjórnenda 

Metabolic. Á mynd 13 má sjá hugarkort (e. mind map) með helstu viðbrögðum sem 

Metabolic fékk þegar að ímyndin var könnuð.  

 

Mynd 13. Hugarkort 

Athygli vakti að ekkert svaranna var neikvætt. Langflest svör þátttakenda innihéldu 

orðið „skemmtun“. Til dæmis skrifaði einn: „Skemmtileg líkamsrækt og frábærir 

þjálfarar“ og annar skrifaði: „Skemmtileg og fjölbreytileg þjálfun“. Þó nokkrir nefndu 

„góður félagsskapur“, „fjölbreytileiki“ og „góðir þjálfarar“. Orðin „hreysti“, „krefjandi“, 

„Efnaskipti“, „hópaþjálfun“ og „árangur“ voru einnig notuð.  Nokkrir þáttakendur kusu 

að svara þessari spurningu ekki.  

8.1.3 Spurning 2 

Spurning 2 var: Hvar fréttir þú af Metabolic? Tilgangur spurningarinnar var að kanna 

hvort fólk tæki almennt eftir auglýsingum og umfjöllunum í fjölmiðlum eða hvort að 

orðrómur (e. word of mouth) væri sterkari. Alls svöruðu 171 eða 91% þátttakenda. 

Flestir höfðu frétt af Metabolic í gegnum kunningja eða um 58%. 25% þátttakenda 
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höfðu frétt af Metabolic í gegnum auglýsingar og tæplega 5% höfðu frétt af Metabolic í 

gegnum umfjöllun fjölmiðla. Að lokum voru um 12% þátttakenda sem frétt höfðu af 

Metabolic annarsstaðar frá. Þeir þátttakendur sem merktu við annað sögðu langflestir 

að þeir hefðu frétt af Metabolic í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook. 

 

Mynd 14. Hvar fréttir þú af Metabolic? 

Eins og við mátti búast höfðu flestir þátttakendur frétt af Metabolic í gegnum 

kunningja. Þegar breytan var skoðuð út frá æfingastað kom þó á óvart að 52% 

þátttakenda sem æfðu á Akranesi höfðu frétt af Metabolic í gegnum auglýsingar en 

einungis 33% í gegnum kunningja og 15% annars staðar frá. Í Reykjanesbæ höfðu 59% 

frétt af Metabolic í gegnum kunningja, 26% í gegnum auglýsingar, 5% í gegnum 

umfjöllun í fjölmiðlum og 10% annarsstaðar frá. Í Kópavogi höfðu 70% frétt af Metabolic 

í gegnum kunningja, 7% í gegnum auglýsingar, 7% í gegnum umfjöllun í fjölmiðlum og 

16% annars staðar frá.  

8.1.4 Spurning 3  

Spurning 3 var: Hversu lengi hefur þú stundað Metabolic? Markmið þessarar spurningar 

var að kanna hvort karlar væru hlutfallslega nýrri iðkendur en konur. Alls svöruðu 170 

þessari spurningu eða 90% þátttakenda. Í ljós kom að flestir höfðu stundað Metabolic í 2 

til 5 mánuði eða um 39%. 31% þátttakenda höfðu stundað Metabolic í 6 til 9 mánuði, 
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13% í 1 mánuð eða minna og 14% í 1 ár eða meira. Fæstir höfðu æft í 9 til 12 mánuði 

eða  um 3% þátttakenda. 

 

Mynd 15. Hversu lengi hefur þú stundað Metabolic? 

Svörun var mjög jöfn á milli kynja. 13% kvenna höfðu æft í 1 mánuð eða minna, 39% í 

2 til 5 mánuði, 31% í 6 til 9 mánuði, 3% í 9 til 12 mánuði og 14% í meira en ár. 12% karla 

höfðu æft í 1 mánuð eða minna, 39% í 2 til 5 mánuði, 30% í 6 til 9 mánuði, 3% í 9 til 12 

mánuði og 15% í meira en 1 ár.  

8.1.5 Spurning 4  

Spurning 4 var: Hverskonar árangri sækist þú eftir? Í þessari spurningu gátu 

þátttakendur valið fleiri en 1 valkost. Tilgangur þessarar spurningar var að kanna hvort 

munur væri á því hvernig árangri karlmenn og kvenmenn sóttust eftir. Einnig var 

tilgangur þessarar spurningar að athuga hvort eitthver sérstakur árangurstengdur þáttur 

stæði sérstaklega upp úr. Flestir þátttakendur sóttust eftir því að komast í betra alhliða 

form eða um 27%. 21% þátttakenda sóttust eftir því að minnka fitu og 20% þátttakenda 

sóttust eftir því að auka þol og auka styrk. Aðeins 10% þátttakenda sóttust eftir því að 

auka kraft og hraða.  
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Mynd 16. Hverskonar árangri sækist þú eftir? 

Svörun var mjög jöfn á milli kynja. Að komast í betra alhliða form var eftirsóttasti 

árangurinn hjá báðum kynjum og hlaut 28% atkvæða karla og 26% atkvæða kvenna. 

Valkostirnir að auka þol og að auka styrk fengu báðir 20% atkvæða hjá konum og 

körlum. Að minnka fitu fékk 20% atkvæða karla og 22% atkvæða kvenna. Að auka kraft 

og hraða fékk 10% atkvæða bæði hjá konum og körlum. 2% kvenna og 1% karla sóttust 

eftir öðrum árangri. Svörun var einnig mjög jöfn á milli kynja og á milli aldursflokka. 

8.1.6 Spurning 5 

Spurning 5 var: Hver er reynsla þín af Metabolic? Markmið þessarar spurningar var að 

kanna hvort munur væri á reynslu iðkenda Metabolic eftir æfingastöðum. Alls svöruðu 

170 þessari spurningu eða um 90% þátttakenda. Í ljós kom að allir þátttakendur 

könnunarinnar hafa góða reynslu af Metabolic. 83% þátttakenda hafa mjög góða reynslu 

af Metabolic og 17% þátttakenda hafa frekar góða reynslu af Metabolic.  

Eins og í fyrri spurningum var svörun jöfn á milli kynja. 13% karla og 18% kvenna 

höfðu nokkuð góða reynslu af Metabolic. 87% karla og 82% kvenna höfðu mjög góða 

reynslu af Metabolic.  

Þegar breytan var skoðuð út frá æfingarstað kom í ljós að 15% þátttakenda sem æfa í 

Reykjanesbæ hafa nokkuð góða reynslu af Metabolic og 85% mjög góða reynslu af 

Metabolic. 17% þeirra sem æfa í Kópavogi hafa nokkuð góða reynslu af Metabolic og 
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83% mjög góða reynslu af Metabolic. 24% þeirra sem æfa á Akranesi hafa nokkuð góða 

reynslu af Metabolic og 76% mjög góða reynslu af Metabolic. 

 

Mynd 17. Hver er reynsla þín af Metabolic? 

8.1.7 Spurning 6  

Spurning 6 var: Hversu oft mætir þú í Metabolic? Alls svöruðu 168 spurningunni eða 89% 

þátttakenda. Flestir þátttakenda mæta 1 til 3 sinnum í viku í Metabolic eða um 52%. 

Næst flestir þátttakendanna mættu 4 til 6 sinnum í viku eða um 46%. Enginn þátttakandi 

mætti sjaldnar en 2 sinnum í mánuði, aðeins 1 þátttakandi mætti 7 sinnum í viku eða 

oftar og 2 þátttakendur mættu 1 til sinnum 2 í mánuði.  

 

Mynd 18. Hversu oft mætir þú í Metabolic? 
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8.1.8 Spurning 7 

Spurning 7 var: Hver er að þínu mati helsti styrkur Metabolic? Markmiðið með þessari 

spurningu var að kanna hvað iðkendur væru sérstaklega ánægðir með úr starfsemi 

Metabolic. Greinilegt er að æfingakerfið og þjálfararnir eru helsti styrkur Metabolic 

samkvæmt þátttakendum. Flestir þátttakendur svöruðu að æfingakerfið væri helsti 

styrkur Metabolic eða um 48%. Þar á eftir koma þjálfararnir og fengu þeir um 38% 

atkvæða þátttakenda. Aðeins einum þátttakanda fannst aðstaðan helsti styrkur 

Metabolic. 2% þátttakenda fannst helsti styrkur Metabolic vera þjónustan, 3% árangur, 

3% félagsskapur og 5% svöruðu annað. 

 

Mynd 19. Hver er að þínu mati helsti styrkur Metabolic? 

8.1.9 Spurning 8 

Spurning 8 var: Hvað mætti Metabolic gera betur að þínu mati? Þessi spurning var opin. 

Markmiðið með henni var að kanna hvort huga þyrfti betur að eitthverjum þáttum í 

starfsemi Metabolic. Langflest svörin snéru að aðstöðu. Margir þátttakendur sem æfa í 

Reykjanesbæ nefndu að nauðsynlegt væri að fá stærri æfingasal eða takmarka fjölda 

iðkenda í hverjum tíma. Þátttakendur sem æfa í Kópavogi og á Akranesi nefndu að 

aðstaðan þyrfti að vera betri og fleiri áhöld vantaði, til dæmis lóð og bjöllur. 

Þátttakendur frá öllum stöðunum nefndu að bæta þyrfti hreinlæti í æfingasal. 

Einnig snéru þó nokkuð margar athugasemdir að tímasetningu og fjölda æfingatíma. 

Margir þátttakendur nefndu að það vantaði fleiri seinniparts tíma og nokkrir nefndu að 
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gott væri að bjóða upp á tíma klukkan 8 eða 9 á morgnana. Einnig kom uppástunga um 

að fjölga tímum um helgar. Nokkrir þátttakendur nefndu einnig að þeir vildu hafa fleiri 

lyftingartíma í boði.  

Aðrar ábendingar sem þátttakendur minntust á voru að fjölga þyrfti þjálfurum þegar 

iðkendur væru margir í hópatímunum. Einnig komu athugasemdir um að bæta þyrfti 

öryggi iðkenda og veita þyrfti byrjendum meiri stuðning og aðhald. Nokkrar ábendingar 

komu um að teygjur í lok hópatíma mættu taka lengri tíma og vera markvissari. 

Neikvæðar athugasemdir komu um nýja námskeiðið Gordjöss í gallabuxum og fannst 

þátttakendum það ekki vera í takt við áherslur Metabolic. Þó nokkuð margir svöruðu að 

Metabolic væri að standa sig mjög vel og ekkert þyrfti að bæta.  

8.1.10 Spurning 9 

Í spurningu 9 voru þátttakendurnir spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru 

eftirfarandi fullyrðingu: Áskriftargjald Metabolic er á sanngjörnu verði. Tilgangur 

þessarar spurningar var að sjá hvort þátttakendum þætti þjónusta Metabolic 

peninganna virði. Alls svöruðu 164 spurningunni eða 87% þátttakenda. Flestir 

þátttakendur voru frekar sammála eða um 35%, 15% voru mjög sammála, 23% voru 

hlutlausir, 22% voru frekar ósammála og 5% mjög ósammála.  

 

Mynd 20. Áskriftargjald Metabolic er á sanngjörnu verði 
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Meðaltal úr spurningunni var 3,3 sem segir að iðkendur eru frekar hlutlausir gagnvart 

áskriftargjaldi Metabolic. Einnig var breytan skoðuð útfrá æfingastað og kom í ljós að 

36% þátttakenda sem æfa á Akranesi eru mjög sammála fullyrðingunni, þar á eftir fylgdu 

þátttakendur sem æfa í Kópavogi þar sem 12% voru mjög sammála fullyrðingunni og 

10% þátttakenda sem æfa í Reykjanesbæ voru sammála fullyrðingunni. Þátttakendur 

sem æfa á Akranesi höfðu einnig hæðsta hlutfall þeirra sem voru frekar sammála 

fullyrðingunni eða um 44%. 9 þátttakendur voru mjög ósammála fullyrðingunni og 

dreifðist það jafnt á milli æfingastaða. 25% þátttakenda sem æfa í Reykjanesbæ voru 

frekar ósammála fullyrðingunni, þar á eftir fylgdu þátttakendur sem æfa í Kópavogi þar 

sem 19% var frekar ósammála fullyrðingunni og í lokin voru 12% þeirra sem æfa á 

Akranesi frekar ósammála fullyrðingunni. Marktækur munur var á milli þeirra sem æfa á 

Akranesi og þeirra sem æfa í Reykjanesbæ og Kópavogi í svörum við spurningunni miðað 

við 95% öryggismörk F(2,161) = 4,02, p = 0,0119. 

8.1.11 Spurning 10 

Í spurningu 10 voru þátttakendur spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru 

eftirfarandi fullyrðingu: Metabolic hefur staðist væntingar mínar. Markmiðið með 

þessari spurningu var að kanna hvort iðkendum þætti Metabolic vera að standa við þau 

loforð sem gefin voru. Alls svöruðu 164 spurningunni eða 87% þátttakenda. Áberandi 

stærstur hluti þátttakenda voru mjög sammála þessari spurningu eða um 62%. 30% 

þátttakenda voru frekar sammála, 1% hlutlausir, 2% frekar ósammála og 5% mjög 

ósammála. Meðaltal úr spurningunni var 4,4 sem að gefur til kynna að iðkendur séu 

frekar sammála fullyrðingunni.  

Breytan var einnig skoðuð útfrá kyni. Athygli vakti að enginn karlmaður svaraði 

fullyrðingunni þannig að hann væri mjög ósammála, frekar ósammála eða hlutlaus. 32% 

karla voru frekar sammála fullyrðingunni og 68% voru mjög sammála henni. 56% kvenna 

voru mjög sammála fullyrðingunni, 29% frekar sammála, 1% hlutlaus, 2% frekar 

ósammála og 6% mjög sammála eins og sjá má á mynd 21. 
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Mynd 21. Metabolic hefur staðist væntingar mínar 

8.1.12 Spurning 11 

Í spurningu 11 voru þátttakendur spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru 

eftirfarandi fullyrðingu: Ég hef hugsað mér að halda áfram í Metabolic eftir að áskrift 

mín rennur út. Tilgangur þessarar spurningar var að kanna hvort þátttakendur væru svo 

ánægðir með þjónustu Metabolic að þeir væru tilbúnir að endurnýja áskrift sína. Alls 

svöruðu 163 spurningunni eða 87% þátttakenda.  

 

Mynd 22. Ég hef hugsað mér að halda áfram í Metabolic eftir að áskrift mín rennur út 
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Eins og sést á mynd 22 var stærstur hluti þátttakenda mjög sammála fullyrðingunni 

eða um 52%. 32% þátttakenda voru frekar sammála fullyrðingunni, 9% voru hlutlausir, 

4% frekar ósammála og 3% mjög ósammála. Meðaltal úr spurningunni var 4,3 sem gefur 

til kynna að iðkendur séu frekar sammála fullyrðingunni.  

Breytan var einnig skoðuð útfrá svörum þátttakenda við fullyrðingunni: áskriftargjald 

Metabolic er á sanngjörnu verði. 22% þeirra sem voru mjög ósammála fullyrðingunni um 

áskriftargjaldið voru einnig mjög ósammála fullyrðingunni um að halda áfram. Einnig 

voru 22% þeirra sem voru mjög ósammála fullyrðingunni um áskriftargjaldið frekar 

ósammála fullyrðingunni um að halda áfram, 11% voru hlutlausir. 83% þeirra sem voru 

mjög sammála fullyrðingunni um áskriftargjaldið voru einnig mjög sammála 

fullyrðingunni um að halda áfram, 9% voru frekar sammála um að halda áfram og 8% 

voru hlutlausir. Marktækur munur var á milli þeirra sem voru mjög sammála og frekar 

sammála fullyrðingunni um áskriftargjaldið og þeirra sem voru frekar ósammála og mjög 

ósammála fullyrðingunni um áskriftargjaldið í svörum við spurningunni miðað við 95% 

öryggismörk F(4,157) = 7,90, p < ,0001. 

8.1.13 Spurning 12 

Í spurningu 12 voru þátttakendur spurðir hversu sammála eða ósammála þeir væru 

eftirfarandi fullyrðingum. 

Fullyrðing A: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið þol mitt. Alls svöruðu 162  

lið A eða um 86% þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 23 voru langflestir þátttakenda 

frekar sammála eða mjög sammála fullyrðingunni. 44% þátttakenda voru mjög sammála 

fullyrðingunni, 42% voru frekar sammála, 10% voru hlutlausir, 3% frekar ósammála og 

1% mjög ósammála. Meðaltal úr spurningunni var 4,3 sem gefur til kynna að iðkendur 

séu frekar sammála því að hafa aukið þol eftir að hafa stundað Metabolic.  

Breytan var einnig skoðuð út frá kyni og var svörun mjög jöfn þar á milli. 39% karla og 

47% kvenna voru mjög sammála því að hafa aukið þol eftir að hafa stundað Metabolic, 

43% karla og 42% kvenna voru frekar sammála, 14% karla og 8% kvenna voru hlutlaus, 

4% karla og 2% kvenna voru frekar ósammála og að lokum voru engir karlar og 1% 

kvenna mjög ósammála fullyrðingunni.  
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Mynd 23. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið þol mitt 

Fullyrðing B: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið styrk minn. Alls svöruðu 

162 lið B eða 86% þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 24 voru langflestir frekar 

sammála eða mjög sammála því að hafa aukið styrk eftir að hafa stundað Metabolic. 

 

Mynd 24. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið styrk minn 

53% þátttakenda voru mjög sammála því að hafa aukið styrk eftir að hafa stundað 

Metabolic, 37% voru frekar sammála, 6% voru hlutlausir, 1% voru frekar ósammála og 

3% voru mjög ósammála. Meðaltal úr spurningunni var 4,4 sem gefur til kynna að 
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iðkendur Metabolic eru frekar sammála fullyrðingunni um að hafa aukið styrk sinn. 

Breytan var einnig skoðuð út frá kyni. 43% karla og 55% kvenna voru mjög sammála 

fullyrðingunni, 43% karla og 37% kvenna voru frekar sammála, 11% karla og 5% kvenna 

voru hlutlaus, enginn karl og 1% kvenna voru frekar ósammála og 4% karla og 2% 

kvenna voru mjög ósammála fullyrðingunni. 

Fullyrðing C: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið kraft og hraða. Alls 

svöruðu 160 lið C eða 85% þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 25 voru flestir 

þátttakendur frekar sammála eða mjög sammála því að hafa aukið kraft og hraða eftir 

að hafa stundað Metabolic.  

 

Mynd 25. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið kraft og hraða 

35% þátttakenda voru mjög sammála fullyrðingunni, 38% voru frekar sammála, 22% 

voru hlutlausir, 3% voru frekar ósammála og 2% voru mjög ósammála fullyrðingunni. 

Meðaltal úr spurningunni var 4 sem gefur til kynna að iðkendur séu frekar sammála því 

að hafa aukið kraft og hraða eftir að stundað Metabolic. Breytan var einnig skoðuð út 

frá kyni og voru svörin nánast jöfn á milli karla og kvenna. 

Fullyrðing D: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég minnkað fitu. Alls svöruðu 162 lið 

D eða 86% um þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 26 voru flestir þátttakendur 

hlutlausir eða frekar sammála því að hafa minnkað fitu eftir að hafa stundað Metabolic. 

23% þátttakenda voru mjög sammála fullyrðingunni, 33% voru frekar sammála, 30% 

voru hlutlausir, 9% voru frekar ósammála og 5% voru mjög ósammála. Meðaltal úr 
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spurningunni var 3,6 sem gefur til kynna að iðkendur séu frekar sammála því að hafa 

minnkað fitu eftir að hafa stundað Metabolic. Breytan var einnig skoðuð útfrá kyni og 

voru svörin nánast jöfn á milli karla og kvenna. 

 

Mynd 26. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég minnkað fitu 

Fullyrðing E: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég komist í betra alhliða form. Alls 

svöruðu 161 lið E eða um 86% þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 27 voru flestir 

þátttakendur mjög sammála eða frekar sammála því að hafa komist í betra form eftir að 

hafa stundað Metabolic.  

 

Mynd 27. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég komist í betra alhliða form 
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45% þátttakenda voru mjög sammála fullyrðingunni, 41% voru frekar sammála, 8% 

voru hlutlausir, 3% frekar ósammála og 3% mjög sammála. Meðaltal úr spurningunni var 

4,2 sem gefur til kynna að iðkendur séu frekar sammála því að hafa komist í betra 

alhliða form eftir að hafa iðkað Metabolic. Breytan var einnig skoðuð útfrá kyni og voru 

svörin nánast jöfn á milli karla og kvenna. 

Fullyrðing F: Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég ekki bætt mig í neinu. Alls 

svöruðu 156 lið F eða um 83% þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 28 voru lang flestir 

mjög ósammála fullyrðingunni.  

 

Mynd 28. Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég ekki bætt mig í neinu 

80% þátttakenda voru mjög ósammála fullyrðingunni, 10% voru frekað ósammála, 

5% voru hlutlausir, 1% voru frekar sammála og  4% voru mjög sammála fullyrðingunni. 

Meðaltal úr spurningunni var 1,4 sem gefur til kynna að iðkendur í Metabolic séu að 

bæta sig á eitthverjum sviðum. 
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9 Ályktanir og tillögur til úrbóta 

Þegar horft er á niðurstöður könnunarinnar má draga þá ályktun að iðkendur séu 

almennt mjög ánægðir með starfsemi og þjónustu Metabolic. Metabolic virðist standa 

við markmið sín og loforð. Meðal annars kom fram í niðurstöðum að langflestir 

þátttakendur voru frekar sammála eða mjög sammála því að Metabolic hafði staðist 

væntingar þeirra. Einnig sýndu niðurstöður að flestir þátttakendur hafa hugsað sér að 

halda áfram í Metabolic eftir að áskrift þeirra rennur út.  

Flestir þátttakendur voru á aldrinum 30 til 39 ára, háskólamenntaðir, í fullri vinnu og 

með ráðstöfunartekjur heimila frá 401 til 600 þúsund krónur. Þessar niðurstöður gefa til 

kynna að Metabolic sé að ná til fyrirfram tilgreinds markhóps. Eins og áður hefur komið 

fram er markhópur Metabolic fólk á aldrinum 25 til 45 ára sem tilheyrir millistétt eða 

yfirstétt og hefur áhuga á því að létta sig, styrkja sig og bæta almennt hreysti. Aðeins 

18% þátttakenda voru karlmenn sem er nokkurn veginn í takt við iðkenda hlutfall þeirra, 

til dæmis eru 21% iðkenda í Reykjanesbæ karlmenn. Hinsvegar virðist Metabolic eiga 

mjög vel við þá samkvæmt niðurstöðum og sem dæmi má nefna að allir karlar sem 

svöruðu könnuninni voru frekar sammála eða mjög sammála því að Metabolic hafi 

staðist væntingar þeirra. Rannsakanda þykir því nauðsynlegt að markaðssetning 

Metabolic verði bætt á þann hátt að hún höfði betur til karla.   

Athygli vakti að flestum þátttakendum fannst þurfa að bæta og/eða stækka 

æfingaaðstöðu Metabolic, sama hvort þeir komu frá Reykjanesbæ, Kópavogi eða 

Akranesi. Samkvæmt þessum niðurstöðum gæti verið gagnlegt fyrir Metabolic að breyta  

framtíðarsýn sinni um að bjóða upp á hópatíma á fleiri stöðum á landinu og reyna frekar 

að bæta núverandi æfingaaðstöðu Metabolic.  
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10 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar snéru að úrtakinu. Úrtakinu tilheyrðu allir þeir sem 

eru áskrifendur Metabolic. Ástæða þess að ekki var mikið um marktækar niðurstöður 

getur verið sú að þátttakendur voru mjög einsleitur hópur. Eflaust hefði verið betra að 

nota úrtak sem innihélt einnig fyrrverandi áskrifendur.  

Eins og áður hefur komið fram svöruðu mun fleiri konur könnuninni en karlar og lýsa 

niðurstöður því helst viðhorfi kvenna og síður viðhorfi karla. Þegar byrjað var að vinna úr 

niðurstöðum spurningarkönnunarinnar varð rannsakanda það ljóst að nokkrar 

spurningar voru í raun óþarfi. 

Í spurningunni „Hvar fréttir þú af Metabolic?“ hefði verið gott að bjóða einnig upp á 

valkostinn: í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook. Metabolic er með mjög virka 

Facebook síðu og áhugavert hefði verið að sjá hversu margir hefðu valið þann valkost. 

Í spurningunni „Hvar ertu að æfa?“ vantaði valkostinn: er ekki að æfa Metabolic. 

Spurningalistinn var sendur út á netfangalista Metabolic sem innihélt einnig netföng 

fyrrum iðkenda Metabolic og getur það hafa skekkt niðurstöðurnar.  
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11 Lokaorð 

Markmið þessarar ritgerðar var að kanna viðhorf iðkenda til Metabolic og svara 

rannsóknarspurningunni: Er Metabolic að skila merkingu sinni í huga neytenda? 

Niðurstaðan er sú að Metabolic er að skila merkingu vörumerkisins mjög vel í huga 

neytenda. Til þess að komast að niðurstöðu voru meðal annars niðurstöður úr 

megindlegu rannsókninni og eigindlega viðtalinu við Gunnhildi Erlu Vilbergsdóttur 

bornar saman. Þegar þátttakendur voru spurðir „Hvað er það fyrsta sem kemur upp í 

huga þinn þegar þú heyrir Metabolic?“ nefndu þeir nánast alla þá eiginleika og ávinninga 

sem stjórnendur Metabolic vilja að einkenni Metabolic. Orðið skemmtun kom fyrir í 

nánast hverju einasta svari. Einnig var svarið „góðir þjálfarar“ oft notað en stjórnendur 

Metabolic telja einmitt að faglærðir þjálfarar aðgreini vörumerkið frá samkeppnis-

aðilum. Öll svör spurningarinnar voru jákvæð. Athygli vakti að enginn þátttakandi 

spurningakönnunarinnar hafði mjög slæma eða nokkuð slæma reynslu af Metabolic. 

Metabolic hefur skýr gildi sem ávallt eru höfð að leiðarljósi og skapar það traust á milli 

áskrifenda og vörumerkisins. Niðurstöður spurningakönnuninnar benda til þess að 

markaðssetning Metabolic sé að stuðla að því að neytendur fái rétta upplifun og reynslu 

af þjónustunni. Kjarnatengsl Metabolic eru viðeigandi miðað við fyrirfram ákveðnar 

áherslur vörumerkisins.   

Að mati höfundar er vörumerkinu Metabolic stýrt mjög vel og alls ekki margt sem 

hægt er að setja út á við stýringu þess. Stjórnendur Metabolic þurfa þó alltaf að vera á 

tánum því samkeppnin á heilsu- og líkamsræktarmarkaðnum í dag er gríðarleg. 

Metabolic er ungt vörumerki í stöðugri þróun og hefur mikla möguleika á því að skapa 

sér enn betri ímynd og þar af leiðandi auka virði vörumerkisins. 
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Viðauki 1  

 

Góðan dag. 

 

Ég heiti Eva Kristinsdóttir og er að vinna að lokaverkefni mínu í BS námi við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Mér þætti vænt um ef þú gætir gefið þér nokkrar 

mínútur til þess að svara meðfylgjandi könnun. Markmiðið með henni er að kanna 

ímynd og einkenni Metabolic.  

Könnunin er nafnlaus og ekki verður unnt að rekja svör til einstakra þátttakenda. 

Svartími könnunarinnar er um þrjár mínútur. Þér er ekki skylt að svara einstökum 

spurningum né könnuninni í heild. Vinsamlegast merktu við einn svarmöguleika nema 

annað sé tekið fram.  

 

Takk kærlega fyrir hjálpina 

Eva Kristinsdóttir 

Evk5@hi.is 

 

Spurningalisti 

 
Hvar ertu að æfa? 

1. Metabolic Reykjanesbæ 
2. Metabolic Kópavogi 
3. Metabolic Akranesi 

 
 
Hvað er það fyrsta sem kemur upp í huga þinn þegar þú heyrir Metabolic? 
 

 
 
 
 

 
 

mailto:Evk5@hi.is
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Hvar fréttir þú af Metabolic? 
1. Í gegnum kunningja 
2. Í gegnum auglýsingar 
3. Umfjöllun í fjölmiðlum 
4. Annað  

 
Hversu lengi hefur þú stundað Metabolic? 

1. 1 mánuð eða minna 
2. 2-5 mánuði 
3. 6-9 mánuði 
4. 9-12 mánuði 
5. Meira en 1 ár 

 
Hverskonar árangri sækist þú eftir? (Hér er hægt að merkja við fleirri en einn 
valmöguleika) 

1. Auka þol 
2. Auka styrk 
3. Minnka fitu 
4. Auka kraft og hraða 
5. Komast í betra alhliða form 
6. Sækist ekki eftir árangri 
7. Annað  

 
Hver er reynsla þín af Metabolic? 

1. Mjög slæm 
2. Nokkuð slæm 
3. Hvorki né 
4. Nokkuð góð 
5. Mjög góð 

 
Hversu oft mætir þú í Metabolic? 

1. 7 sinnum í viku eða oftar 
2. 4-6 sinnum í viku 
3. 1-3 sinnum í viku 
4. 1-2 sinnum í mánuði 
5. Sjaldnar en 2 sinnum í mánuði 

 
Hver er að þínu mati helsti styrkur Metabolic? 

1. Þjónustan 
2. Þjálfararnir 
3. Æfingarkerfið 
4. Árangur 
5. Aðstaðan 
6. Félagsskapurinn 
7. Annað  

 
 



 

67 

Hvað mætti Metabolic gera betur að þínu mati? 
 

 
 
 
 

 
 
Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 
 

 Mjög 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Hlutlaus Frekar 
sammála 

Mjög 
sammála 

Áskriftargjald Metabolic er á sanngjörnu 
verði 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 
Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 
 

 Mjög 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Hlutlaus Frekar 
sammála 

Mjög 
sammála 

Metabolic hefur staðist væntingar mínar ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 
Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 
 

 Mjög 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Hlutlaus Frekar 
sammála 

Mjög 
sammála 

Ég hef hugsað mér að halda áfram í 
Metabolic eftir að áskrift mín rennur út 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 
Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum: 
 

 Mjög 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Hlutlaus Frekar 
sammála 

Mjög 
sammála 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið 
þol mitt 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið 
styrk minn 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég aukið 
kraft og hraða 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég 
minnkað fitu 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég 
komist í betra alhliða form 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

Eftir að hafa stundað Metabolic hef ég ekki 
bætt mig í neinu 

❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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Hvert er kyn þitt? 
1. Karl 
2. Kona 

 
Á hvaða aldursbili ert þú? 

1. 19 ára eða yngri 
2. 20-29 ára 
3. 30-39 ára 
4. 40-49 ára 
5. 50-59 ára 
6. Eldri en 59 ára 

 
Hver er hjúskaparstaða þín? 

1. Einhleyp/ur 
2. Í sambúð 
3. Gift/ur 
4. Fráskilin/n 
5. Ekkja/ekkill 

 
Merktu við hæðsta stig menntunar? 

1. Grunnskólapróf eða minna 
2. Framhaldsskólapróf 
3. Iðnmenntun 
4. Háskólagráða á grunnstigi 
5. Háskólagráða á framhaldsstigi 
6. Annað  

 
Hver er staða þín? 

1. Í fullri vinnu 
2. Í hlutastarfi 
3. Í námi 
4. Atvinnulaus 
5. Annað  

 
Hverjar eru ráðstöfunartekjur heimilisins á mánuði? 

1. 0-200 þúsund krónur 
2. 201-400 þúsund krónur 
3. 401-600 þúsund krónur 
4. 601-800 þúsund krónur 
5. 801-1.000 þúsund krónur 
6. Meira en 1 milljón 
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