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Formáli 

Þessi ritgerð er 12 eininga (ECTS) lokaverkefni í BS námi í viðskiptafræði með áherslu á 

markaðsfræði og alþjóðaviðskipti við Háskóla Íslands. Ritgerðin var unnin á vorönn 2013 

undir leiðsögn Þórðar Sverrissonar aðjúnkts og fær hann bestu þakkir fyrir góða ráðgjöf 

og leiðbeiningar við vinnslu ritgerðarinnar. Einnig fær Dr. Leifur Geir Hafsteinsson, 

eigandi CrossFit Sport og einn af upphafsmönnum CrossFit á Íslandi, kærar þakkir fyrir 

að svara spurningum mínum og veita betri innsýn inn í CrossFit starfsemi á Íslandi. Að 

lokum við ég þakka vinum og fjölskyldu fyrir ráðgjöf og stuðning við vinnslu 

ritgerðarinnar, en foreldrar mínir fá sérstakar þakkir fyrir yfirlestur, þolinmæði og 

hvatningu á meðan á skrifunum stóð.  
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Útdráttur 

Margir valkostir eru í boði þegar kemur að líkamsrækt og fer samkeppnin á 

líkamsræktarmarkaðnum vaxandi með ári hverju. CrossFit þjálfun hefur verið áberandi 

víðsvegar um heim síðastliðin ár og hafa vinsældir líkamsræktarinnar aukist hratt. Ekki 

eru þó allir sammála um ágæti CrossFit og hefur skapast mikil umræða hér á landi um 

ofþjálfun og meiðslahættu tengda líkamsræktinni.  

 Meginmarkmiðið með þessari ritgerð var að bera markaðssetningu CrossFit á 

Íslandi saman við ímynd og staðfærslu þjálfunarinnar í huga almennings. Þetta var gert 

með því að greina markaðssetningu CrossFit á Íslandi og voru ýmis hugtök tengd 

markaðsfræði og vörumerkjum skoðuð í því samhengi. Einnig var tekið viðtal til að fá 

betri innsýn í CrossFit þjálfun á Íslandi. Því næst var framkvæmd megindleg rannsókn 

þar sem spurningalisti var sendur út í gegnum internetið til þess að kortleggja ímynd 

CrossFit í huga almennings. Notast var við hentugleikaúrtak og voru þátttakendur 417 

talsins. 

Þegar markaðssetning á CrossFit var borin saman við ímynd og staðfærslu CrossFit í 

huga almennings sýndu niðustöður meðal annars að þeir sem höfðu einhvertímann 

prófað CrossFit höfðu jákvæðara viðhorf til þjálfunarinnar en þeir sem höfðu aldrei 

prófað CrossFit. Einnig kom í ljós að þeir sem höfðu prófað CrossFit voru meira sammála 

þeim áherslum sem notaðar eru í markaðsaðgerðum. Í markaðssetningu CrossFit hefur 

verið lögð áhersla á það laða að nýja iðkendur í gegnum gott umtal og með því að virkir 

iðkendur hvetji vini og fjölskyldu til að prófa CrossFit, og niðurstöður rannsóknarinnar 

studdu þetta.  
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1 Inngangur  

Fólk hefur úr miklu að velja þegar kemur að líkamsrækt og fer samkeppnin á 

líkamsræktarmarkaðnum vaxandi með ári hverju. CrossFit þjálfun hefur verið áberandi 

síðastliðin ár og hafa vinsældir líkamsræktarinnar aukist hratt, bæði erlendis og hér á 

landi. Ekki eru þó allir sammála um ágæti CrossFit og hefur skapast mikil umræða í 

samfélaginu um ofþjálfun og meiðslahættu tengda líkamsræktinni (Fischbach, 2012; 

FITNESS REVOLUTION, 2012).  

Hér á eftir verður fjallað um markaðsfræði og vörumerki, og ýmis hugtök úr 

fræðunum síðan tengd við CrossFit. Einnig verður fjallað um CrossFit almennt, sem og 

markaðsaðgerðir og staðfærslu þjálfunarinnar svo eitthvað sé nefnt. Fjallað verður um 

CrossFit sem vörumerki á heimsvísu, en megináherslan verður þó á starfsemi og 

markaðsfærslu líkamsræktarinnar hér á landi. Leitast verður við að svara 

rannsóknarspurningunni:  

 

Er ímynd CrossFit í huga almennings í samræmi við markaðssetningu CrossFit? 

 

Þetta verður gert með því að greina markaðsfærslu CrossFit hér á landi og bera hana 

saman við þá ímynd sem CrossFit hefur í huga almennings á Íslandi. Notast  var við 

megindlega rannsókn til að kortleggja ímynd CrossFit, en markaðsfærsla CrossFit var 

greind með fyrirliggjandi gögnum og eigindlegri rannsókn, það er að segja viðtali. Til að 

draga fram rétta mynd af markaðsfærslu CrossFit voru áherslur í  markaðssetningu 

CrossFit skoðaðar, sem og markhópur CrossFit þjálfunnar, en einnig var leitast við að 

kanna hvernig umfjöllun og gagnrýni í samfélaginu hefur haft áhrif á ímynd CrossFit. 

Viðtal var tekið við Dr. Leif Geir Hafsteinsson til að fá betri innsýn inn í CrossFit starfsemi 

á Íslandi og öðlast meiri þekkingu á CrossFit vörumerkinu. Spurningalisti var síðan búinn 

til út frá greiningu á vörumerkinu og svörum úr viðtali, og spurningalistinn að því loknu 

sendur út í gegnum internetið.  
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2 Um CrossFit 

CrossFit er alhliða þrek- og styrktarþjálfun þróuð af Greg Glassman þar sem áherslan er 

á breytilegar æfingar sem skalaðar eru eftir markmiðum og  getu hvers iðkanda (CrossFit 

Community, e.d.-a; Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013). Hugmyndin 

með CrossFit gengur út á það að iðkendur komist í alhliða form án þess að sérhæfa sig í 

neinni einni íþróttagrein. Þetta er gert með því að hafa síbreytilegar æfingar sem 

framkvæmdar eru af mikilli ákefð (Glassman, 2007). CrossFit æfingar eru settar saman 

úr ýmsum mismunandi íþróttagreinum og eiga meðal annars að bæta þol, styrk, liðleika, 

samhæfingu og jafnvægi iðkenda. Margar æfingar sem notaðar eru í CrossFit eiga 

uppruna sinn að rekja til fimleika og ólympískra lyftinga, en CrossFit æfingarnar fela í sér 

mikið álag í stuttum lotum þar sem reynt er á marga vöðvahópa í einu (Glassman, 2002).  

Greg Glassman hafði starfað sem einkaþjálfari í líkamsræktarstöðvum til nokkurra 

ára, en þær nýstárlegu æfingar sem Glassman lét viðskiptavini sína gera urðu til þess að 

ósætti myndaðist milli hans og eigenda líkamsræktarstöðvanna og leiddi það til þess að 

Glassman opnaði sína fyrstu CrossFit stöð árið 1995 í Santa Cruz. Lögreglumenn og 

slökkviliðsmenn voru með þeim fyrstu til að hefja CrossFit þjálfun hjá Glassman og veitti 

það líkamsræktinni ákveðinn trúverðugleika, þar sem þessar starfsstéttir þurfa að vera í 

góðu alhliða formi til að geta tekist á við dagleg störf. Það tók Glassman þó nokkur ár að 

ná athygli almennings og gera CrossFit að því sem það er í dag (Stoddard, 2011; 

Fischbach, 2012). Árið 2000 stofnaði Glassman fyrirtækið CrossFit Inc. í kringum 

starfsemina og ári seinna fór heimasíðan CrossFit.com í loftið (FITNESS REVOLUTION, 

2012). Árið 2003 byrjaði CrossFit.com síðan að birta æfingu dagsins á heimasíðu sinni og 

út frá því jókst fjöldi iðkenda jafnt og þétt (CrossFit Community, e.d.). Æfing dagsins (e. 

WOD / Workout Of the Day) gengur annars vegar út á að gera eins margar 

endurtekningar af æfingu innan ákveðins tímaramma og hins vegar að að klára ákveðna 

æfingu á sem stystum tíma (CrossFit Kraftur, e.d.). Við árangursmælingu æfinga, sem 

skráð er á stigatöflu og birtur á internetinu, er stuðst við fyrirfram skilgreindar reglur og 

staðla. Með því að birta æfingar, árangur og gagnrýni á internetinu hefur myndast 

nokkurs konar netsamfélag iðkenda og þjálfara (Glassman, 2007). Til eru staðlaðar 
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æfingar (e. benchmark workouts) sem nefndar eru mannanöfnum, en sumar þeirra eru 

tileinkaðar látnum hermönnum á meðan öðrum æfingum voru gefin kvenmansnöfn. 

Með þessum stöðluðu æfingum geta CrossFit iðkendur borið árangur sinn saman við 

árangur annara í nákvæmlega sömu æfingunni hvar sem er í heiminum. Sem dæmi má 

nefna staðlaða æfingu sem kallast „Barbara“ og felur hún í sér fimm umferðir af 20 

upphífingum, 30 armbeygjum, 40 magaæfingum og 50 hnébeygjum á tíma, þar sem 

iðkendur fá þriggja mínútna pásu milli umferða  (CrossFit, e.d.; Glassman, 2003).  

CrossFit er skrásett vörumerki og er fyrirtækið CrossFit Inc. í samstarfi við yfir 5.500 

líkamsræktarstöðvar víðsvegar í heiminum sem greiða fyrirtæki þóknun fyrir notkun á 

nafninu (Saran, 2013; CrossFit Community, e.d.-a). CrossFit býður upp á viðurkennd 

þjálfaranámskeið og þurfa allir þeir sem ætla að þjálfa undir CrossFit nafninu að 

standast CrossFit Level 1 prófið, en yfir 35.000 þjálfarar hafa þessi réttindi. Að öðru leyti 

hafa CrossFit stöðvar töluvert frelsi hvað varðar starfsemi sína og stjórna því sjálfar 

hvaða búnað skal kaupa, hvernig stöðvarnar eru hannaðar og hvaða fatnaði starfsfólk 

skal klæðast. CrossFit er þó ekki eingöndu stundað í líkamsræktarstöðvum og er lögð 

áhersla á að það skipti í raun ekki máli hvar fólk æfir og eru dæmi um að fólk noti m.a. 

bílskúra, almenningsgarða og hlöður til að framkvæma æfingu dagsins (CrossFit 

Community, e.d.-a; CrossFit Community, e.d.-b; Fischbach, 2012). 

2.1 CrossFit heimsleikarnir  

Árlega eru haldnir CrossFit heimsleikar (e. CrossFit Games) þar sem iðkendur keppast 

um að verða krýndir þeir hraustustu í heim (e. the fittest on earth). Fyrstu heimsleikarnir 

voru haldnir árið 2007 í Bandaríkjunum og voru þátttakendur í kringum 70 talsins. Frá 

þeim tíma hefur þátttaka aukist jafnt og þétt og iðkendur frá fleiri löndum bæst í 

hópinn. Frá árinu 2010 hafa verið haldnar forkeppnir víðs vegar um heiminn vegna 

gríðarlegrar aukningar í aðsókn og eru það einungis þeir bestu sem komast alla leið á 

CrossFit heimsleikana. Æfingarnar sem keppendur glíma við á heimsleikunum eru 

mismunandi milli ára og keppendur fá ekki að vita fyrirfram hverjar æfingarnar eru, 

heldur eru æfingarnar tilkynntar stuttu áður keppendur eiga að framkvæma æfinguna. 

Keppendur æfa því árið um kring án þess að vita hvað bíður þeirra og verða þeir því að 

vera í góðu alhliða formi. Árið 2012 var metaðsókn á CrossFit heimsleikana þar sem um 

það bil 69.000 manns skráðu sig til leiks og sama ár gerðist það í fyrsta skipti í sögu 
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CrossFit heimsleikana að sömu keppendur sigruðu í einstaklingskeppnini tvö ár í röð, en 

það voru þau Rich Froning og Annie Mist Þórisdóttir (CrossFit Games, e.d.).  

Árið 2010 hófu CrossFit og Reebok samstarf þar sem markmiðið var að sýna hvernig 

líkamsrækt (e. fitness) getur verið íþrótt og endurskilgreina hugtakið í huga fólks. 

Reebok hefur fjármagnaði CrossFit leikana frá 2011 og notar CrossFit sem miðpunkt í 

ýmsum markaðsaðgerðum. Fyrirtækið framleiðir meðal annars skó og fatnað sem er 

hannaður sérstaklega með kröfur CrossFit í huga (Reebok, 2012; Reebok, e.d.). 

2.2 CrossFit á Íslandi  

CrossFit iðkun á Íslandi hófst fyrir alvöru í kringum árið 2008 og voru  CrossFit Sport og 

CrossFit í World Class fyrstu aðilarnir til að bjóða upp á CrossFit tíma á Íslandi. Í upphafi 

voru iðkendur fáir, en á síðustu fimm árum hefur aðsókn aukist hratt. Í dag eru 11 

viðurkenndar CrossFit stöðvar á Íslandi, auk nokkurra stöðva sem styðjast við CrossFit 

hugmyndafræðina án þess að greiða CrossFit fyrirtækinu þóknun fyrir notkun á nafninu 

(Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; CrossFit.com, e.d.; Mbl.is, 2013).  

Ein ástæða þess að mikil vitundavakning hefur orðið á Íslandi um CrossFit á 

síðastliðnum árum er líklega fyrrnefndur árangur Annie Mistar Þórisdóttur á CrossFit 

heimsleikunum. Annie Mist hlaut titilinn hraustasta kona í heimi (e. the fittest woman in 

the world) tvö ár í röð og hlaut í kjölfarið mikla athygli bæði erlendis og hér á landi 

(Mbl.is, 2012). Nánar verður fjallað um CrossFit síðar og einkenni þess tengd við ýmis 

hugtök markaðsfræðinnar.  
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3 Markaðssetning  

Margir líta eingöngu á markaðssetningu sem auglýsingar en markaðssetning getur verið 

mun víðtækari og nú til dags gengur markaðssetning fyrst og fremst út á það að uppfylla 

þarfir neytandans. Markaðssetning er ferli þar sem fyrirtæki mynda arðbær sambönd 

við viðskiptavini sem skilar sér í virðisaukningu fyrir fyrirtækið. Markaðssetning hefst 

áður en vara verður til og er viðvarandi í gegnum líftíma vörunnar. Fyrirtæki reyna 

stöðugt að ná til nýrra viðskiptavina og viðhalda tengslum við núverandi viðskiptavini 

með því að aðlaga vöruna eftir þeirra þörfum. Markmiðið með markaðssetningu er að 

þekkja og skilja viðskiptavininn nægilega vel svo að hægt sé að sníða vöruna eða 

þjónustuna að hans þörfum. Þannig aukst líkurnar á góðu umtali, sem ætti að ýta undir 

frekari sölu vörunnar. Mikilvægt er að fyrirtæki samræmi allar markaðsaðgerðir með 

það að markmiði að uppfylla þarfir neytenda og mynda þannig enn sterkari tengsl. Á 

þennan hátt verður til ákveðin virðissköpun bæði fyrir fyrirtækið og viðskiptavininn 

(Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

3.1  Markaðsferlið  

Markaðssetningu er hægt að skipta upp í fimm skrefa ferli, þar sem fyrstu fjögur skrefin 

ganga út á að skilja viðskiptavinina, búa til virði fyrir þá og byggja sterkt samband, en í 

síðasta skrefinu skapast virði fyrir fyrirtækið í formi sölu og hagnaðar. Í fyrsta skrefi 

markaðsferlisins þarf markaðsfólk að skilja þarfir og langanir viðskiptavina sinna, auk 

þess að skilja markaðinn sem þeir starfa á. Þegar þessu skrefi er náð getur fyrirtækið 

hafið skref tvö þar sem stjórnendur búa til markaðsstefnu sniðna að viðskiptavinunum. 

Þetta skref snýst um að velja markhóp og mynda arðbært samband við hann með því að 

bjóða upp á aukið virði. Í skrefi þrjú býr fyrirtækið til samþætta markaðsáætlun sem 

hefur það markmið að skapa virðisaukningu fyrir markhópinn. Markaðsáætlunin 

inniheldur samval markaðsráða sem fyrirtækið ætlar að nota til að ná markmiðum 

sínum. Þessi þrjú skref leiða til fjórða og mikilvægasta skrefsins þar sem fyrirtækið 

myndar arðbært samband við viðskiptavininn. Í lokaskrefinu fær fyrirtækið síðan virði til 

baka sem verður til vegna sambandsins sem myndast hefur á milli fyrirtækisis og 
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neytandans. Á þessu stigi hefur fyrirtækið náð að búa til aukið virði fyrir neytendur sem 

skilar sér í tryggum neytendum sem kaupa meira (Kotler o.fl., 2008).  

3.2 Samval markaðsráða (e. marketing mix) 

Eins og fram hefur komið þurfa fyrirtæki að ákveða samval markaðsráða þegar tekin 

hefur verið ákvörðun um markaðsstefnu. Þetta felur í sér að fyrirtækið ákveður 

samsetningu markaðsaðgerða sem það telur að muni draga fram réttu viðbrögðin frá 

markhópnum. Þetta samval markaðsráða samanstendur af öllu því sem fyrirtæki geta 

gert til þess að hafa áhrif á eftirspurn eftir vörum þeirra og eru þessi atriði vara, verð, 

vegsauki og vettvangur (Kotler o.fl., 2008).  

3.2.1 Vara (e. product) 

Vörur eru allt það sem  hægt er að bjóða markhópum til að fullnægja þörfum og 

löngunum þeirra og geta þetta meðal annars verið hlutir, þjónusta, manneskjur, staðir, 

stofnanir og hugmyndir (Kotler o.fl., 2008). Í tengslum við samval markaðsráða er hægt 

að flokka vörur í þrjú stig, það er að segja grunnvörur, endurbættar vörur (e. enhanced) 

og útvíkkaðar vörur (e. augmented). Endurbættar vörur eru grunnvörur sem búið er að 

aðgreina með því að bæta einhverjum áþreifanlegum eiginleikum við vöruna. 

Útvíkkaðar vörur fela aftur á móti í sér einhvern óáþreifanlegan ávinning sem neytendur 

hljóta við kaup, auk þess að búa yfir þeim eiginleikum sem grunnvaran eða endurbætta 

varan hafa upp á að bjóða (Logman, 1997).  

3.2.2 Verð (e. price) 

Verð er sú peningaupphæð sem fyriræki fá greitt fyrir vöruna eða þjónustuna, og er um 

leið það virði sem neytendur inna af hendi í skiptum fyrir vöruna eða þjónustuna (Kotler 

o.fl., 2008). Neytendur geta haft áhrif á verð upp að vissu marki með kauphegðun sinni. 

Fyrirtæki geta aftur á móti gert ýmsar ráðstafanir til að hafa áhrif á þessa kauphegðun 

og geta þættir á borð við afslætti haft áhrif á eftirspurn eftir vörunni eða þjónustunni 

(Logman, 1997). 

3.2.3 Kynningarstarfsemi (e. promotion) 

Kynningarstarfsemin inniheldur allar þær aðgerðir sem fyrirtækið notar til að koma 

vörunni eða þjónustunni, ásamt eiginleikum hennar, til vitundar markhópsins. Þessar 
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aðgerðir eiga að hvetja markhópinn til að kaupa vöruna eða þjónstuna og geta fyrirtæki 

notað ýmsar leiðir til að koma sínum skilaboðum til markhópsins (Kotler o.fl., 2008).  Á 

síðustu árum hefur markaðssetning almennt færst úr því að vera einhliða 

upplýsingaveita af hálfu fyrirtækisins yfir í mikil samskipti við viðskiptavininn, sem 

auðveldar kynningarstarfsemi til muna. Internetið og aðrir miðlar auðvelda fyrirtækjum 

að átta sig á þörfum og löngunum viðskiptavina sinna, en þessa miðla geta fyrirtækin 

einnig nýtt sér til að koma sínum skilaboðum til markhópsins (Logman, 1997). 

3.2.4 Vettvangur (e. place)  

Vettvangur fyrirtækis er það sem gerir vöruna eða þjónustuna aðgengilega fyrir 

markhópinn (Kotler o.fl., 2008). Dreifileiðir og vörustjórnun geta haft árhif á aðgengi að 

vörunni og þurfa fyrirtæki því að taka tillit til þarfa viðskiptavinarins við skipulagningu 

þessara þátta (Logman, 1997). 
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4 Vörumerki 

Vörumerki er notuð til að aðgreina vöru eða þjónustu í huga neytenda frá 

sambærilegum valmöguleikum. Aðgreiningin getur verið nafn, hugtak, tákn, merki, 

hönnun, eða blanda af þessum þáttum. Þessi aðgreining er ekki endilega áþreifanleg og 

getur verið tilfinningalegs eðlis. Vörumerki getur gefið til kynna ákveðin gæði og það 

getur leitt til þess að viðskiptavinir eru tilbúnir að greiða hærra verð en fyrir 

sambærilega vöru (Keller, Apéria og Georgson, 2012; Hakala, Svensson og Vincze, 2012). 

Litið er á vörumerki sem viðvarandi eign fyrirtækisins og geta þau oft verið verðmætari 

en vörur eða aðrar eignir fyrirtækisins. Vörumerki eru lykilþáttur í sambandi 

fyrirtækisins við neytandann og eru þau fyrirtæki sem ná að mynda samband við 

neytandann líklegri til að ná árangri (Kotler o.fl., 2008).  

Neytendur kaupa ekki vörur eingöngu vegna notagildisins heldur einnig fyrir það sem 

varan stendur fyrir, það er að segja vörumerkið (Ewing, Jevons og Khalil, 2009). 

Vörumerki geta haft tilfinningaleg og félagsleg gildi fyrir neytendur og finnst neytendum 

þau vörumerki sem eru almennt samþykkt í samfélaginu fela í sér meira virði en önnur 

vörumerki. Þau fyrirtæki sem starfa á mörkuðum þar sem samkeppnin er mikil ættu að 

nýta sér það ef vörumerki þeirra eru sterk, þar sem jákætt viðhorf neytenda til 

vörumerkja hefur áhrif á markaðshlutdeild þeirra vörumerkja sem standa ekki jafn vel 

að vígi (Chen, Chen og Huang, 2012). Sterk vörumerki eru með hátt vörumerkjavirði og 

fela í sér aukinn ávinning á borð við hærri framlegð og betri stöðu gagnvart 

samkeppnisaðilum. Styrkur vörumerkis endurspeglast í reynslu núverandi og tilvonandi 

viðskiptavina, bæði beint og óbeint (Hakala o.fl., 2012). 

Markaðsfólk reynir að hafa áhrif á kauphegðun neytenda með því að mynda 

jákvæðar tengingar við vörumerki sitt, með það markmið að auka bæði sölu og tryggð. 

Oft á tíðum þróast vörumerkjavitund þó þannig að ýmsar tengingar myndast án þess að 

fyrirtækið hafi nokkuð um þessa myndun að segja. Þessar sjálfsprottnu tengingar geta 

haft bæði jákvæð og neikvæð áhrif á vörumerkið, en það fer allt eftir því hvers eðlis 

tengingarnar varðandi vörumerkið eða vöruna eru. Vörumerkjastjórar fyrirtækja verða 

að vera meðvitaðir um þetta og bregðast rétt við þeim sjálfsprottnu tengingum sem 
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myndast, hvort sem það felur í sér að minnka áhrif neikvæðra tenginga eða nýta 

jákvæðar tengingar til að auka vörumerkjavirðið (Fransen, Fennis, Pruyn og Das, 2008). 

4.1 Líftími vörumerkja  

Öll vörumerki hafa mismunandi bakgrunn og mislangan líftíma (Huber, Meyer, Vogel, 

Weihrauch og Hamprecht, 2013). Fyrirtæki vilja hafa líftíma vörumerkis síns sem 

lengstan og eru þau fyrirtæki sem eru sífellt að þróa vörumerki sín líklegust til að ná 

árangri til lengri tíma litið. Þegar vörumerkið eldist þurfa fyrirtæki að endurmeta 

umhverfi sitt og bregðast við breyttum þörfum neytenda, en aðgerðarleysi hjá 

fyrirtækjum getur orðið til þess að hnignun eða dauði vörumerkis þeirra verður 

óhjákvæmilegur (Keller, Sternthal, og Tybout, 2002; Ewing o.fl., 2009). Vel þekkt 

vörumerki geta einnig endað á hnignunarstiginu ef fyrirtæki eru ekki á varðbergi 

(Thomas og Kohli, 2009). 

Ýmsar ástæður geta verið fyrir hnignun vörumerkis og er oft talað um þrjár 

aðalástæður þess að vörumerki enda á þessu stigi. Ein ástæðan eru aðgerðir og 

ákvarðanir stjórnenda á borð við breytingar á gæðum eða verði vörumerkisins og 

vanræksla á vörumerkinu. Þegar fyrirtæki minnka gæðin til að lækka kostnað er ekki víst 

að það hafi veruleg áhrif á vörumerkið til skamms tíma, en til lengri tíma litið mun 

vörumerkið ekki lengur standast væntingar neytenda og kann það að skila sér í minni 

sölu og hagnaði fyrir fyrirtækið. Að sama skapi munu neytendur á endanum leita annað 

ef fyrirtæki hækka verð án þess að auka gæðin. Einnig getur verðlækkun haft neikvæð 

áhrif á vörumerkið þar sem afleiðingin getur orðið að fyrirtæki þarf að nota ódýrari og 

gæðaminni hráefni. Þegar vörumerki verða vinsæl eiga fyrirtæki það til að sofna á 

verðinum og aðgerðaleysi getur orðið til þess árangursrík vörumerki fá ekki næga athygli 

(Thomas og Kohli, 2009). Þegar upphaflegir markhópar vörumerkis eldast þurfa fyrirtæki 

að taka ákvörðun um það hvort breyta eigi áherslum vörumerkisins til að nálgast yngri 

markhópa eða fylgja upphaflega markhópnum, en seinni valkosturinn gæti að lokum 

leitt til dauða vörumerkisins. Ef neytendur líta á vörumerkið sem gamalt og úrelt getur 

það skilað sér í verri sölu og lægri markaðshlutdeild og í kjölfarið hætta neytendur að 

líta á vörumerkið sem vænlegan valkost (Thomas og Kohli, 2009; Huber o.fl., 2013). 

Annað atriði sem getur leitt til hnignunar vörumerkis eru þættir í umhverfinu. Sem 

dæmi eru markaðir síbreytilegir og geta orðið fyrir miklum áhrifum af umhverfinu. Að 
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lokum geta aðgerðir samkeppnisaðila valdið hnignun vörumerkis, en á sumum 

mörkuðum er samkeppnin mjög mikil sem getur leitt til þess að óþekkt vörumerki eiga 

erfitt uppdráttar (Thomas og Kohli, 2009). 

Stundum minnkar vörumerkjavirði með tímanum og getur það orðið vörumerkinu að 

falli ef fyrirtækið bregst ekki rétt við. Þrír þættir hafa mestu áhrifin á vörumerkjavirði og 

ef einhver þessara þátta breytist getur það verið vísbending um að hnignun 

vörumerkisins sé yfirvofandi ef ekki er brugðist rétt við. Þessir þrír þættir eru aðgreining, 

vörumerkjaþekking og viðbrögð neytenda. Ef aðgreining vörumerkis er ekki til staðar 

getur það leitt til hnignunar og verða fyrirtæki því að leggja áherslu á að þróa 

aðgreiningu sem nær til neytenda. Neytendur verða að vera meðvitaðir um tilvist 

vörumerkis ef það á að vera einn af þeim valkostum sem neytendur velta fyrir sér þegar 

kaupa á vöru í ákveðnum vöruflokki. Vörumerkjaþekking er því grundvöllur þess að 

neytendur geti myndað sér skoðun á vörumerkinu og litið á það sem betri kost en 

vörumerki samkeppnisaðila. Leiði viðbrögð neytenda til minni sölu er það skýr 

vísbending þess að vörumerkið sé að nálgast hnignunarstigið. Neytendur leita þá í önnur 

sambærileg vörumerki vegna óánægju og geta atriði eins og verðhækkanir, aukin 

samkeppni og neikvæð umfjöllun valdið þessum viðbrögðum hjá neytendum (Thomas 

og Kohli, 2009). 

Að endurlífga vörumerki sem komið er á hnignunarstigið er oft hagkvæmara en að 

koma með nýtt vörumerki, en að endurlífga vörumerki er bæði ódýrara og ekki eins 

áhættusamt. Vörumerkið er þegar búið að skapa sér stöðu á markaði og er líklegra en 

nýtt vörumerki til að ná árangri. Vörumerkjavitund og ímynd geta ennþá verið til staðar 

þó að vörumerkið sé á hnignunarstigi. Fyrirtæki verða þó að meta hverju sinni hvort það 

sé þess virði að reyna að endurlífga vörumerki sem komið er á hnignunarstigið. Skoða 

verður hvort fyrirtækið geti mögulega endurvakið fyrri velgengni vörumerkisins og hvort 

hægt sé að auka vörumerkjavirði með því að breyta staðfærslunni. Einnig þarf að skoða 

hvort fyrirtækið sé í stakk búið til skipuleggja framkvæmdina nægilega vel til að ná fram 

réttum viðbrögðum hjá neytendum. Hægt er að bera saman líklegan kostnað við að 

endurlífga vörumerki og kostnaðinn við að skipta út gamla vörumerkinu fyrir nýtt, en 

það getur borgað sig fyrir fyrirtækið að koma frekar með nýtt vörumerki ef gamla 

vörumerkið býr ekki yfir mikilli vörumerkjavitund eða hefur neikvæða ímynd. Að 



 

19 

endurlífga vörumerki er langtímaverkefni sem tekur yfirleitt nokkur ár og getur það 

skapað vandamál í fyrirtækjum þar sem starfsmenn eru verðlaunaðir á grunni 

skammtímaárangurs. Ef fyrirtæki ákveður að endurlífga vörumerki þarf að byrja á því að 

greina hvað hvað olli því að vörumerkið endaði á hnignunarstiginu og skilja hvers vegna 

það var ekki lengur fullnægjandi valkostur fyrir neytendur. Þegar viðeigandi breytingar 

og ráðstafanir hafa verið gerðar þarf fyrirtækið að láta markaðinn vita. Ef hnignunin 

heldur áfram og það líður að endalokum líftíma vörumerkis vekur það oft mikla athygli, 

en þessi endalok eiga sér þó yfirleitt langan aðdraganda þar sem tækifæri gefst til að 

endurlífga vörumerkið. Ein helsta vísbendingin um að líftími vörumerkis sé að líða undir 

lok er viðvarandi sölulækkun og er þá ekki átt við eðlilegar sveiflur á sölutölum sem eiga 

upptök sín í aðgerðum samkeppnisaðila eða aðstæðum á markaði  (Thomas og Kohli, 

2009). 

4.2 Vörumerkjastjórnun  

Vörumerkjastjórnun felur í sér að búa  til, mæla og stjórna vörumerkjavirði í gegnum 

markaðsaðgerðir til að ná fram tilsettum árangri. Fyrst þarf að skilgreina og ná fram 

þeirri staðfærslu sem fyrirtækið vill að einkenni vörumerkið og því næst þarf að sjá til 

þess að þessari staðfærslu sé stöðugt miðlað til neytenda (Keller o.fl., 2012; Kotler, 

Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Ýmsir þættir geta haft áhrif á það hvernig 

neytendur taka afstöðu til vörumerkisins og geta t.d. auglýsingar, umtal, persónuleg 

reynsla og samskipti við fyrirtækið spilað þar inn í. Þessir þættir geta bæði haft jákvæð 

og neikvæð áhrif á vörumerkið og þurfa fyrirtæki því að stjórna öllum snertiflötum svo 

staðfærsla takist. Allir starfsmenn fyrirtækisins þurfa að skilja hvað vörumerkið stendur 

fyrir svo öll skilboð út á markaðinn séu í samræmi við staðfærslu vörumerkisins. 

Vörumerkjastjórnun krefst langtímastefnu og verða fyrirtæki því að varast það að eltast 

við skammtímaárangur sem gæti haft neikvæð áhrif á  vörumerkið til lengri tíma litið. 

Einnig er mikilvægt að fyrirtækið skoði reglulega styrkleika og veikleika vörumerkisins, 

en þetta getur auðveldað fyrirtækjum að átta sig á því hvaða breytingar eru 

nauðsynlegar til þess að styrkja stöðu vörumerkisins (Kotler o.fl., 2008). 
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5 Vörumerkjavirði  

Vörumerkjavirði byggir á meginatriðum vörumerkjastjórnunar. Hægt er að lýsa 

vörumerkjavirði þannig að ef vara eða þjónusta sem ber sterkt vörumerki væri 

markaðssett myndu viðbrögðin á markaðnum vera öðruvísi, en ef sambærileg vara eða 

þjónusta sem bæri ekki þetta vörumerki væri markaðssett. Viðskiptavininum finnst hann 

vera að fá aukið virði með því að kaupa vöru frá ákveðnu vörumerki í stað annarrar 

sambærilegrar vöru frá öðru vörumerki. Lykilatriði er að neytendum finnist ekki öll 

vörumerki í ákveðnum flokki vera eins og líti svo á að ákveðið vörumerki hafi mikilvæga 

eiginleika fram yfir hin. Þegar skapa á vörumerkjavirði skiptir miklu máli að vörumerkið 

sjálft skipi ákveðinn sess í öllum markaðsaðgerðum (Keller o.fl., 2012; Thomas og Kohli, 

2009).  

Sterk vörumerki hafa hátt vörumerkjavirði og eru slík vörumerki verðmæt eign fyrir 

fyrirtæki. Þættir sem geta haft áhrif á vörumerkjavirðið eru til dæmis vörumerkjatryggð, 

vörumerkjavitund og skynjuð gæði, en einnig aðrar eignir á borð við einkaleyfi og 

viðskiptatengd sambönd. Erfitt getur verið að reikna raunverulegt vörumerkjavirði, en 

einn mælikvarði er hversu mikið neytendur eru tilbúnir að borga aukalega fyrir 

vörumerkið.  Hátt vörumerkjavirði getur leitt til samkeppnisforskots, sem skilar sér 

meðal annars í lægri kostnaði við markaðssetningu og betri samningsstöðu gagnvart 

söluaðilum. Trúverðugleiki vörumerkisins er líka meiri þegar vörumerkjavirðið er hátt og 

er þá auðveldara fyrir fyrirtækið að útvíkka reksturinn (Kotler o.fl., 2008). 

5.1 Vörumerkjaþekking (e. brand knowledge) 

Vörumerkjaþekking getur verið lykillinn að myndun vörumerkjavirðis og er því mikilvægt 

að fyrirtæki séu meðvituð um það hvernig hún myndast hjá neytendum þeirra (Keller 

o.fl., 2012). Vörumerkjaþekking felur í sér hvernig neytendur skynja og muna 

upplýsingar varðandi vörumerkið og geta fyrirtæki notað ýmsar aðferðir við að mynda 

þessa vörumerkjaþekkingu. Fyrirtæki í mikilli samkeppni verða oft að tengja vörumerki 

sín við utanaðkomandi þætti á borð við fólk, staði eða önnur vörumerki til að auka 

vörumerkjavirðið. Skilningur fyrirtækisins á vörumerkjaþekkingu neytenda er 
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grundvöllur þess að slíkar tengingar beri árangur, en fyrirtæki verða að átta sig á því 

hvernig þessar tengingar hafa áhrif á vörumerkjaþekkinguna. Myndast ákveðin 

virðisaukning við að tengja vörumerki fyrirtækja við utanaðkomandi þætti ef þeir hafa 

jákvæð áhrif á vörumerkjaþekkingu neytenda (Keller, 2003). Hægt er að skilgreina 

vörumerkjaþekkingu með tilliti til tveggja þátta, og eru þeir vörumerkjavitund (e. brand 

awareness) og vörumerkjaímynd (e. brand image) (Keller o.fl., 2012). 

5.1.1 Vörumerkjavitund (e. brand awareness) 

Vörumerkjavitund snýr að því hvort neytendur þekki og muni eftir vörumerkinu í 

mismunandi aðstæðum og tengi það við réttan vöruflokk. Vörumerkjavitund hefur áhrif 

á ákvarðanatöku og kauphegðun neytenda, en þau vörumerki sem neytendur þekkja vel 

eru líklegri til að vera vænlegur valkostur í þeirra augum. Vörumerkjavitund  þjónar 

leiðbeinandi tilgangi þegar neytendur taka kaupákvarðanir og ýtir oft á tíðum undir 

jákvæð viðbrögð frá neytendum (Huang og Sarigollu, 2012; Keller o.fl., 2012) 

Vörumerkjavitund myndast við reynslu neytenda af vörumerkinu og með því að sjá, 

heyra og hugsa ítrekað um vörumerkið verður auðveldara fyrir neytendur að þekkja og 

muna eftir vörumerkinu. Til þess að fá neytendur til að tengja vörumerkið við réttan 

vöruflokk og aðstæður nota fyrirtæki oft eftirminnileg slagorð eða auglýsingastef til að 

auka líkurnar á því að ákveðin orð komi upp í huga neytenda (Keller o.fl., 2012).  

5.1.2 Vörumerkjaímynd (e. brand Image) 

Ímynd vörumerkis lýsir sér í viðhorfi fólks til vörumerkisins og þeim þáttum sem fólk 

man eftir í tengslum við vörumerkið (Huber o.fl., 2013). Þessir þættir hafa áhrif á 

kauphegðun og geta bæði verið áþreifanlegir og óáþreifanlegir (Chen o.fl., 2012). 

Fyrirtæki reyna oft að stýra vörumerkjaímynd sinni með því að nota markaðsherferðir til 

að festa sterka, jákvæða og einstaka þætti tengda vörumerkinu í huga neytenda. 

Vörumerkjaímynd getur þó myndast með fleiri leiðum og eru persónuleg reynsla, 

umfjöllun fjölmiðla og umtal í samfélaginu dæmi um fleiri þætti sem geta mótað ímynd 

vörumerkis. Hvernig sem vörumerkjaímyndin myndast er það mikilvægast að ímynd 

vörumerkisins skili sér í auknu virði fyrir fyrirtækið, en vörumerkjaímyndin þarf einnig að 

endurspegla raunverulegan kjarna vörumerkisins (Keller o.fl., 2012). Sterk 

vörumerkjaímynd eykur vörumerkjavirði fyrirtækja þar sem jákvæðar tilfinningar í garð 



 

22 

vörumerkis auka líkurnar á því að fólk líti á vörumerkið sem álitlegan valkost (Chen o.fl., 

2012). Rétt samspil vörumerkjaímyndar og vöru er undirstaða sterkra vörumerkja og á 

þetta samspil að ná fram viðeigandi viðbrögðum hjá viðskiptavinum (Keller o.fl., 2012).  

5.2 Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði  

Vörumerki eru grunvöllur þess að hægt sé að mynda sterkt og arðbært samband við 

viðskiptavininn og er þetta samband undirstaða vörumerkjavirðisins (Kotler o.fl., 2008). 

Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði snýr að því hvernig vörumerkjavitund hefur áhrif á 

það hvernig fólk bregst við markaðssetningu ákveðins vörumerkis. Viðskiptavinamiðað 

vörumerkjavirði myndast þegar viðskiptavinurinn er meðvitaður um vörumerkið og 

tengir sterka, jákvæða og einstaka þætti við vörumerkið, en hvernig þessi þættir eru 

samsettir hefur áhrif á það hvernig ímynd vörumerkisins verður. Nái fyrirtæki að skapa 

verulegt vörumerkjavirði getur það skilað sér í sölu- og tekjuaukningu fyrir fyrirtækið 

(Keller o.fl., 2012).   

5.2.1 CBBE pýramídinn  

CBBE pýramídinn lýsir þeim skrefum sem fyrirtæki þurfa að fara í gegnum til að skapa 

sterkt vörumerki, og í framhaldi af því ná fram verulegu viðskiptavinamiðuðu 

vörumerkjavirði og mynda traust samband við neytandann. Til þess að notkun 

pýramídans beri árangur þurfa fyrirtæki að  taka stefnumiðaðar ákvarðanir á hverju 

skrefi pýramídans. Staðfærsla vörumerkisins þarf því að vera skýr þar sem hún er viðmið 

fyrir þessar ákvarðanir. Líta má á pýramídann sem röð skrefa, þar sem hvert skref er háð 

því að skrefinu á undan sé lokið (Keller o.fl., 2012).  

 



 

23 

 

Mynd 1: CBBE pýramídinn (Keller o.fl., 2012) 
 

5.2.1.1 Auðkenni 

Í fyrsta skrefi pýramídans þarf fyrirtækið að sjá til þess að fólk þekki vörumerkið og tengi 

það við réttan vöruflokk eða þörf. Þetta er grunnurinn að vörumerkjavitundinni sem 

fyrirtækið vill ná fram. Einkenni vörumerkisins verða að vera skýr og vörumerkið á að 

vera eitthvað sem auðvelt er að muna eftir. Neytendur verða að átta sig á því hvaða 

þörfum varan og vörumerkið þjóna, en eftir því sem vitund fólks um vörumerkið verður 

dýpri því auðveldara á það með að muna eftir vörumerkinu og skilur betur hvað það 

felur í sér. Breidd vörumerkjavitundarinnar snýst síðan um það hversu mikið notagildi 

neytandinn tengir við vörumerkið í mismunandi aðstæðum. Þetta fyrsta stig pýramídans 

er mikilvægt, en yfirleitt ekki nóg til að skapa aukið vörumerkjavirði (Keller o.fl., 2012). 

5.2.1.2 Merking  

Í öðru skrefi pýramídans sýnir fyrirtækið fram á að það liggur eitthvað á bakvið 

vörumerkið og reynir að fá neytendur til að tengja bæði óáþreifanlega og áþreifanlega 

þætti við það. Fyrirtækið reynir að koma samsvörun og aðgreiningu sinni til skila, svo að 

neytendur skilji betur hvað það er sem einkennir vörumerkið. Til að standast þær 

væntingar sem neytandinn hefur til vörunnar og vörumerkisins þarf fyrirtækið að sjá til 

þess að árþreifanlegu þættirnir og frammistaðan séu fullnægjandi. Varan er grundvöllur 

vörumerkjavirðisins, þar sem hún hefur mestu áhrifin á það hvernig neytandinn upplifir 

vörumerkið. Neytendur gera oft ákveðnar kröfur til helstu hráefna vörunnar og 
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viðbótareiginleika hennar, sem eiga aðstyðja við grunnhlutverk vörunnar. Varan þarf að 

vera áreiðanleg og hafa viðeigandi endingartíma, en aðgengi að þjónustu tengdri 

vörunni þarf einnig að vera fullnægjandi. Þjónusta sem tengist vörunni er oft þáttur sem 

hefur áhrif á það hvernig neytendur líta á vörumerkið. Árangur og skilvirkni þjónustu eru 

þættir sem móta skoðun neytenda og fólki verður að finnast þeir sem veita þjónustuna 

vera traustsins verðir og bera hagsmuni neytenda fyrir brjósti. Neytendur taka einnig 

tillit til þátta sem tengjast ekki notagildi vörunnar, eins og útlits og hönnunar vörunnar. 

Að lokum getur verð sent sterk skilaboð varðandi vöruna og virði hennar (Keller o.fl., 

2012).  

Ímynd vörumerkis endurspeglast í þeim óáþreifanlegu þáttum sem tengjast 

vörumerkinu. Tengingar varðandi ímynd geta bæði myndast með beinum og óbeinum 

hætti. Þegar þessar tengingar myndast með beinum hætti hefur neytandinn sjálfur 

reynslu af vörunni eða vörumerkinu. Þegar tengingar varðandi ímynd myndast með 

óbeinum hætti geta þær hins vegar myndast í gegnum auglýsingar eða umtal. Notendur 

vörunnar geta mótað ímynd vörumerkis, en sum fyrirtæki leggja áherslu á þætti á borð 

við kyn, aldur, lífstíl eða tekjur neytenda í staðfærslu sinni. Annað sem getur mótað 

ímynd vörumerkisins eru aðstæðurnar sem hægt er að kaupa eða nota vöruna í og geta 

atriði eins og dreifileiðir, tími og staðsetning haft áhrif á þetta. Einnig reyna fyrirtæki 

stundum að tengja persónuleg einkenni og gildi við vörumerkið og hefur það áhrif á 

skoðun fólks á vörumerkinu og hvað það stendur fyrir. Auglýsingar og framkvæmd 

þeirra skipta höfuðmáli þegar verið er að tengja persónuleg einkenni og gildi við 

vörumerki. Neytendur velja oft vörumerki sem hafa sambærileg persónuleg einkenni og 

þeir sjálfir, eða vörumerki sem hafa persónuleg einkenni sem þeir vilja bera. Saga og 

reysla fólks af vörumerkinu eru síðan annar þáttur sem hefur áhrif á ímynd vörumerkis. 

Hvaða leið sem fyrirtækið velur til að mynda tengingar varðandi frammistöðu og ímynd 

þá verða þessar tengingar alltaf að vera sterkar, jákvæðar og einstakar til að auka 

vörumerkjavirði (Keller o.fl., 2012). 

5.2.1.3 Viðbrögð  

Fyrirtækið skoðar hver viðbrögð neytandans við vörumerkinu eru og hvaða tilfinningar 

það tengir við vörumerkið. Neytandinn tekur afstöðu til vörumerkisins og leggur mat sitt 

á frammistöðu þess. Fyrirtæki reyna oft að fá neytendur til að tengja jákvæðar 
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tilfinningar við vörumerkið, sem eykur líkurnar á tryggð við vörumerkið. Þættir sem 

vörumerkið verður að búa yfir eru meðal annars gæði og trúverðugleiki, en 

neytandanum verður að finnast vörumerkið hafa eitthvað fram yfir vörumerki 

samkeppnisaðilanna. Mikilvægt er að fyrirtæki hátti staðfærslunni þannig að neytendur 

séu ekki bara meðvitaðir um vörumerkið, heldur líti einnig á það sem valkost þegar verið 

er að kaupa vörur í ákveðnum flokki (Keller o.fl., 2012). 

5.2.1.4 Samband  

Í loka skrefi pýramídans hefur myndast einhvers konar samband á milli neytandans og 

vörumerkisins, þar sem neytandinn treystir því sem vörumerkið stendur fyrir og er ekki 

eins meðtækilegur fyrir markaðaðgerðum samkeppnisaðila. Hægt er að skipta þessu 

sambandi niður í fjóra flokka. Fyrsti flokkurinn snýr að því hversu oft neytandinn kaupir 

vöruna og í hversu miklu magni, en til þess að fyrirtækið hagnist á viðskiptunum þarf 

neytandinn að kaupa vöruna oft og í miklu magni. Þetta er þó ekki nóg til að mynda 

samband við viðskiptavininn og þarf að styrkja tengslin við hann ennþá meira. Annar 

flokkurinn felur í sér að viðskiptavinurinn tengi ekki aðeins jákvæða þætti við 

vörumerkið, heldur líti einnig á vörumerkið sem eitthvað sérstakt. Ánægja með vöruna 

og vörumerkið nægir þó ekki til að mynda sterkt samband milli vörumerkisins og 

neytandans. Þriðji flokkurinn lítur til þess að tengsl neytenda við vörumerki eru sterkari 

ef neytendum finnst þeir vera hluti af heild og hafi tengingu við aðra sem koma að 

vörumerkinu. Í síðasta flokknum eru neytendur tilbúnir að eyða tíma og peningum í 

vörumerkið, umfram þá fjármuni sem þeir eyða við kaup á vörunni. Á þessu stigi eru 

neytendur tilbúnir að leggja eitthvað aukalega á sig og eru orðnir einhvers konar 

talsmenn vörumerkisins (Keller o.fl., 2012). 
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6 Vörumerkið CrossFit  

Eins og fram kom í upphafi er CrossFit skrásett vörumerki í einkaeigu CrossFit Inc. Greg 

Glassman, upphafsmaður og eigandi CrossFit vörumerkisins, skilgreinir markmiðið með 

þjálfuninni þannig að CrossFit gangi út á það að aðstoða iðkendur við að bæta sig á 

hvaða sviði sem þeir kjósa. Einnig myndar CrossFit ákveðið samfélag, þar sem allir 

samfélgashópar eiga í raun fulltrúa (Glassman, 2010; Glassman 2012). CrossFit er 

hannað eins og íþrótt, þrátt fyrir að vera líkamsrækt í grunninn, og eru iðkendur sífellt 

að keppa við sjálfa sig og aðra. CrossFit heimsleikarnir hafa átt stóran þátt í því að vekja 

athygli á CrossFit vörumerkinu og hefur vitundarvakning fólk skilað sér í aukningu 

iðkenda. Vinsældir CrossFit hafa aukist mjög hratt síðustu ár, en ekki eru allir sammála 

um ágæti CrossFit og hefur töluverð umræða verið um meiðslahættu og ofálag í 

tengslum við þessa umdeildu líkamsrækt (Fischbach, 2012).  

6.1 Markhópur 

Mögulegir kaupendur vöru eða þjónustu mynda markað og  þurfa fyrirtæki að skilgreina 

sinn markhóp út frá þeirri vöru eða þjónustu sem þau veita. Hægt er að skilgreina 

markaði út frá mismunandi þáttum og geta til dæmis menningarlegir, félagslegir, 

persónulegir og sálfræðilegir þættir aðstoðað fyrirtæki við að þrengja markaðinn niður í 

mögulegan markhóp (Wood, 2010). Markhópur fyrirtækis samanstendur af þeim 

neytendum sem hafa sömu einkenni og þarfir, sem fyrirtækið tekur síðan ákvörðun um 

að þjóna (Kotler o.fl., 2008).  

 CrossFit Inc. og CrossFit stöðvar nota nokkuð öðruvísi nálgun við skilgreiningu á 

markhópi sínum og  er markhópur CrossFit þjálfunnar í raun allir. Bæði erlendis og hér á 

landi er mikil áhersla lögð á það í öllum markaðsaðgerðum að CrossFit sé fyrir alla og að 

æfingar séu skalaðar eftir getu hvers og eins iðkanda. Iðkendur sem hafa aldrei æft 

íþróttir og  atvinnumenn í íþróttum eru látin glíma við sömu æfingarnar, en komið er til 

móts við hæfni og getu hvers iðkanda með mismunandi þyngdum og útfærslum við 

æfingarnar. Þrátt fyrir að CrossFit vörumerkið sé í eigu Greg Glassman og CrossFit Inc. 

getur hver og ein CrossFit stöð síðan verið með mismunandi áherslur í starfsemi sinni og 
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þjóna þar af leiðandi þörfum mismunandi markhópa, þó svo að í grunninn sé 

hugmyndafræðin alltaf sú að CrossFit sé fyrir alla. Margar CrossFit stöðvar bjóða upp á 

æfingar fyrir ákveðna hópa þar sem áherslurnar eru mismunandi og tekið er mið af 

þörfum hvers hóps. Sem dæmi má nefna að sumar stöðvar bjóða upp á æfingar fyrir 

krakka og/eða afreksfólk, en einnig eru sumar stöðvar með sérstök námskeið í 

ólympískum lyftingum. Flestar CrossFit stövar bjóða einnig upp á grunnnámskeið þar 

sem farið er yfir helstu undirstöðuatriðin í CrossFit. Þjálfarar hverrar stöðvar geta einnig 

haft mikil áhrif á það hvernig samsetning viðskiptavinahópsins myndast, þar sem að þeir 

geta átt stóran þátt í því að laða að nýja iðkendur með því að hvetja fólk í kringum sig til 

að prófa CrossFit (Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; CrossFit Reykjavík, 

e.d.; Greg Glassman, 2004) 

6.2 Samkeppnisaðilar 

Öll fyrirtæki standa frammi fyrir einhverskonar samkeppni. Samkeppni getur haft áhrif á 

ákvarðanatöku fyrirtækja varðandi til dæmis verðlagningu og vöruframboð, þar sem 

flest fyrirtæki þurfa sífellt að bregðast við aðgerðum samkeppnisaðila sinna (Wood, 

2010). Fyrirtæki eru yfirleitt mjög meðvituð um það hverjir helstu samkeppnisaðilar 

þeirra eru, en það er þó mismunandi hversu vítt fyrirtæki skilgreina samkeppnisaðila 

sína. Þrengsta skilgreiningin á samkeppnisaðilum eru þau fyrirtæki sem bjóða sama 

markhóp upp á sömu vöru eða þjónusta á svipuðu verði. Samkeppnin getur þó verið 

mun víðtækari en þetta, og geta fyrirtæki einnig skilgreint alla þá sem bjóða upp á sömu 

vörur eða þjónustu sem samkeppnisaðila sína. Að lokum geta samkeppnisaðilar einnig 

verið allir þeir  sem keppast um að ná fjármagni af sama neytendahópi (Kotler o.fl., 

2008). 

Þegar samkeppnisaðilar hafa verið skilgreindir reyna fyrirtæki að átta sig á því 

hvernig hægt er að ná samkeppnisforskoti, en því er náð með því að veita neytendum 

aukið virði til dæmis með lægra verði eða meiri gæðum. Fyrirtæki verða að meta 

samkeppnisaðila sína og átta sig á því hverjir það eru sem ógna starfseminni mest. Þetta 

er gert með því nálgast eins miklar upplýsingar og mögulegt er um samkeppnisaðila og í 

framhaldi af því verða fyrirtæki stöðugt að bera sig saman við þá. Fyrirtæki verða að átta 

sig á því hver markmið samkeppnisaðilanna eru og hver stefna þeirra er. Með þessum 
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hætti geta fyrirtæki áttað sig á því á hvaða sviðum það hefur yfirburði og hvar það 

stendur illa í samanburði við samkeppnisaðila  (Kotler o.fl., 2008). 

Samkeppnisaðilar CrossFit þjálfunar eru margir og fjölbreyttir, sérstaklega þar sem 

markhópur CrossFit er í raun allir og því hægt að skilgreina samkeppnisaðilana mjög vítt. 

Helstu samkeppnisaðilar CrossFit hér á landi eru þó líklegast almennar 

líkamsræktarstöðvar og BootCamp þar sem svipað framboð af líkamsrækt er til staðar. 

Almennar líkamsræktarstöðvar veita CrossFit stöðvum samkeppni með því að bjóða upp 

á úrval af tímum, sem og aðstöðu til að stunda líkamsrækt upp á eigin spýtur. Boot 

Camp er þó líklega helsti samkeppnisaðili CrossFit þjálfunar á Íslandi, þar sem Boot 

Camp felur í sér mikið af sömu áherslunum og CrossFit og herjar einnig á svipaðann 

markað. Í Boot Camp er lögð áhersla á fjölbreytni og að Boot Camp henti öllum, en 

þessir þættir eru báðir hluti af staðfærslu CrossFit vörumerkisins. Þetta getur haft áhrif á 

það hversu sterkir aðgreiningarþættir CrossFit er í huga markaðarins, þar sem þessir 

þættir eru þá ekki lengur sérstaða CrossFit þjálfunar. Einnig gæti það haft áhrif á 

aðgreiningu CrossFit að sumar stöðvar á Íslandi bjóða bæði upp á Boot Camp og CrossFit 

þjálfun, sem gæti leitt til þess að fólk eigi erfiðara með að greina þar á milli. Almennt eru 

bæði aðgangskort að CrossFit og Boot Camp dýrari en að almennum 

líkamsræktarstöðvum og er hærra verð því enn einn þátturinn sem CrossFit og Boot 

Camp eiga sameiginlegt. Að lokum eru CrossFit stöðvarnar síðan í innbyrðis samkeppni 

hvor við aðra um athygli hugsanlegra CrossFit iðkenda, en þær stöðvar sem hafa 

einhverja sérstöðu og bjóða upp á þjónustu og námskeið umfram grunnstarfsemina hafa 

þar ákveðið forskot (Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; Boot Camp, 

e.d.-a; Boot Camp, e.d.-b; Reebok Fitness, e.d.). 

6.3 Staðfærsla  

Staðfærsla er grundvöllur markaðsstefnu fyrirtækja og skilgreinir vörumerkið og 

einkenni þess. Staðfærsla vörumerkis felur í sér að val á viðmiðum fyrir vörumerkið, sem 

eiga síðan að vera undirstaðan fyrir vali á þeim þáttum sem fyrirtækið vill tengja við 

vörumerkið (Keller, o.fl., 2002; Keller o.fl., 2012). Með staðfærslu hannar fyrirtækið 

ímynd sína í huga markhópsins og gefur til kynna hvað það er sem fyrirtækið hefur upp á 

að bjóða. Það verður að vera skýrt fyrir hvað vörumerkið stendur og hvernig fyrirtækið 

vill staðsetja það með tilliti til samkeppnisaðila. Þetta er gert með því að staðsetja 
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vörumerkið þannig í huga neytenda að þeim finnist það hafa eitthvað fram yfir 

samkeppnisaðilana, en á sama tíma þarf fyrirtækið að sýna fram á að vörumerkið búi 

yfir mikilvægum grunneiginleikum (Keller o.fl., 2012). Til þess að staðfærsla vörumerkis 

sé skilvirk mega fyrirtæki ekki einblína eingöngu á aðgreiningu vörumerkisins, heldur 

verða þau einnig að skoða samsvörun vörumerkisins. Ef fyrirtæki hunsa þessa 

samsvörun og einblína einungis á aðgreiningu vörumerkisins getur það ruglað neytendur 

og leitt til þess að þeir átti sig ekki almennilega á þeirri virkni sem vörumerkið á að fela í 

sér. Það er þó mikilvægt að einhver tengsl séu á milli samsvörunarinnar og 

aðgreiningarinnar og mega þessir þættir ekki fela í sér mótsögn  (Keller, o.fl., 2002). 

6.3.1 Samsvörun (e. points of parity)  

Fyrirtæki verða að tryggja það að ákveðnir grunnþættir séu til staðar svo að neytendur 

líti á vörumerkið sem trúverðugan þátttakanda á ákveðnum markaði. Fyrirtækið þarf að 

starfa innan einhvers ákveðins ramma þar sem ákveðin samsvörun við samkeppnisaðila 

er til staðar, en á þennan hátt verður auðveldara fyrir neytendur að átta sig á því hver 

tilgangurinn með vörumerkinu er (Keller, o.fl., 2002). Yfirleitt er auðveldara fyrir 

fyrirtæki að mynda samsvörun en aðgreiningu, en þessi samsvörun getur tengst 

vöruflokki eða samkeppni. Samsvörun sem tengist vöruflokkum felur í sér að ákveðnir 

eiginleikar verða að vera til staðar svo að neytendur líti á vörumerkið sem trúverðugan 

valkost í tilteknum vöruflokki. Þessi samsvörun getur breyst með tímanum eftir því sem 

þarfir og umhverfi neytenda breytist. Samsvörun sem tengist samkeppni felur hins vegar 

í sér að fyrirtæki vinna gegn aðgreiningarþáttum samkeppnisaðila sinna með því að 

innleiða aðgreiningarþætti samkeppnisaðilana inn í samsvörun eigin vörumerkis. Til að 

ná samkeppnisyfirburðum geta fyrirtæki síðan aðgreint vörumerkið sitt með öðrum 

eiginleikum, sem vörumerkið hefur þá fram yfir samkeppnisaðilana (Keller o.fl., 2012).  

CrossFit er líkamsrækt og verður því að uppfylla ákveðin skilyrði til að vera skilgreind 

sem slík. CrossFit er meðal annars alhliða þrek- og styrktarþjálfun og ætti því að uppfylla 

þær kröfur sem gerðar eru til líkamsræktar. Crossfit vörumerkið hefur náð fótfestu á 

heimsvísu og  í kjölfarið náð algjörri sérstöðu á líkamsræktarmarkaðnum, en aukin 

athygli sem CrossFit heimsleikarnir hafa hlotið síðustu ár spila stórt hlutverk í þessari 

auknu velgengni (Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; Glassman, 2010; 

CrossFit Community, e.d.-a). 
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CrossFit er einnig skilgreint sem samfélag og er það stór áhrifaþáttur í velgengni 

þjálfunarinnar. CrossFit þarf því að fela í sér þau einkenni sem fólk krefst af samfélögum 

almennt. Þær staðreyndir að allar æfingar sem CrossFit iðkendur glíma við eru æfingar 

sem þeir gætu framkvæmt einir í líkamsræktarstöðvum og að æfingarnar eru birtar á 

internetinu ætti að auðvelda fólki að komast hjá því að borga háar upphæðir fyrir að 

aðild í CrossFit stöð. Þrátt fyrir þetta sækjast iðkendur í félagsskapinn, leiðsögnina  og 

þetta sjálfsprottna samfélag sem myndast hefur í kringum CrossFit þjálfunina. Fólk kýs 

frekar að framkvæma æfingarnar sem hópur og myndast þar ákveðin samstaða. Sem 

dæmi má nefna að margar CrossFit stöðvar hér á landi  hafa ýmsa atburði fyrir utan 

æfingar, sem gefur iðkendum tækifæri til að kynnast betur (Leifur Geir Hafsteinsson, 

tölvupóstur, 8. apríl 2013; Glassman, 2010; CrossFit Community, e.d.-a). 

6.3.2 Aðgreining (e. points of difference)  

Neytendur í dag hafa úr miklu að velja og verða fyrirtæki því í auknum mæli að færa 

sterk rök fyrir því hvers vegna neytendur ættu að velja þeirra vörumerki fram yfir önnur 

sambærileg vörumerki (Thomas og Kohli, 2009). Kostirnir sem vörumerkið hefur fram 

yfir samkeppnisaðila sína er það sem aðgreinir vörumerkið og er oft á tíðum það sem 

neytendur muna eftir varðandi vörumerkið. Árangursrík aðgreining felur í sér að tengja 

einstaka, sterka og jákvæða þætti við vörumerkið í huga neytenda. Þessir þættir verða 

að uppfylla einhverja löngun eða þörf hjá neytendum og þeir verða að trúa því að 

fyrirtæki geti staðið við þessi loforð. Aðgreining vöru þarf að uppfylla þrjú viðmið 

varðandi frammistöðu vörumerkisins. Í fyrsta lagi þarf aðgreiningin að vera 

framkvæmanleg og taka mið af getu fyrirtækisins. Aðgreiningin þarf einnig að vera 

arðbær fyrir fyrirtækið og hafa einhverja kosti í för með sér. Að lokum þarf aðgreiningin 

að vera verjanleg, fyrirbyggjandi og erfið fyrir samkeppnisaðila að líkja eftir  (Keller, o.fl., 

2002; Keller o.fl., 2012). 

Fyrirtæki verða að aðgreina vörumerki sín þannig að neytendur líti á þeirra vörumerki 

sem betri kost en vörumerki samkeppnisaðilanna, en þetta er hægt að gera á marga 

mismunandi vegu. Markaðsfólk notar oft tvær aðferðir til ná þessu markmiði. Fyrri 

aðferðin gengur út á virðisaukninguna sem vörumerkið á að veita neytandanum. 

Vörumerki í sama vöruflokki geta oft verið mjög svipuð í augum neytenda og getur því 

verið vænlegt til árangurs að aðgreina sig með því að bjóða upp á meiri gæði án þess að 
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hækka verð. Fyrirtæki sem ætla að nota þessa aðferð þurfa þó að standa vel 

fjárhagslega til að geta aukið gæðin án þess að það skili sér í hærra verði til neytandans. 

Seinni aðferðin gengur út það að aðgreina sig frá öðrum vörumerkjum með því að vera 

með fleiri eiginleika, betri gæði eða aðra kosti sem samkeppnisaðilar hafa ekki, en þessi 

aðgreining verður að vera grunnurinn að öllum markaðsaðgerðum fyrirtækisins. 

Fyrirtæki rukka síðan hærra verð fyrir vöruna í samræmi við þann aukakostnað sem 

aðgreiningin felur í sér (Thomas og Kohli, 2009; Keller o.fl., 2012).  

Eitt af því sem aðgreinir CrossFit þjálfun frá samkeppnisaðilum sínum er að þrátt fyrir 

að vera líkamsrækt eru æfingarnar settar upp eins og íþrótt. Árangurinn er mældur og 

framkvæmd æfinga stöðluð, og leiðir þetta til þess að ákveðin samkeppni myndast milli 

iðkenda. Einnig aðstoðar CrossFit þjálfunin iðkendur við að brjótast í gegnum stöðnun 

og mögulega ná árangri sem þeir hafa ekki náð áður. Gerðar eru kröfur til iðkenda um 

virkni og hugsun og höfðar CrossFit því til margra sem leiðist yfirborðsmennska sem oft 

loðir við líkamsræktarstöðvar. CrossFit þjálfun krefst víðtækrar færni og tekur mörg ár 

að læra allt það sem CrossFit krefst af iðkendum sínum. Enn annar þáttur sem aðgreinir 

CrossFit er að fólk er sífellt að læra nýja hluti og öfugt við margar aðrar tegundir 

líkamsræktar felur CrossFit í sér fjölbreyttni í stað sérhæfingar, en þessi atriði minnka 

líkurnar á því að iðkendur fái leiða (Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; 

Glassman, 2010; CrossFit Community, e.d.-a). 

6.4 Markaðsaðgerðir  

Í grunninn lögðu upphafsmenn CrossFit áherslu á að nálgast nýja viðskiptavini í gegnum 

gott umtal og laða þannig nýja iðkendur að. Þjálfarar og iðkendur CrossFit hafa einnig 

spilað stórt hlutverk í því að stækka iðkendahópinn með því að hvetja vini og fjölskyldu 

til að prófa CrossFit, en þetta á bæði við um CrossFit stöðvar á Íslandi sem og erlendis. 

Fjölgun CrossFit stöðva síðastliðin ár hefur skilað sér í meiri samkeppni milli stöðva og 

hefur notkun á hefðbundnum markaðsaðgerðum á borð við auglýsingar og tilboð því 

aukist til muna. CrossFit stöðvar hér á landi hafa notað hefðbundna miðla til að koma 

auglýsingum sínum til markaðarins, en einnig hefur notkun samfélagsmiðla færst í 

aukana. Þar ber helst að nefna Facebook og nota íslenskar CrossFit stöðvar síðuna bæði 

til að vekja athygli á auglýsingum sínum og eiga í samskiptum við núverandi og 

tilvonandi iðkendur. CrossFit stöðvar nota þó mismunandi leiðir til að fá fólk til að prófa 
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CrossFit og ber þar helst að nefna stöðvar sem bjóða upp á fría prufutíma eða bjóða upp 

á tilboð á grunnnámskeiðum, með það að markmiði að gera vinningshafa að virkum 

iðkendum (Leifur Geir Hafsteinsson, tölvupóstur, 8. apríl 2013; Facebook, e.d.; 

Kraftkaup, e.d.).  

6.5 Umfjöllun um CrossFit á Íslandi  

CrossFit hefur hlotið mikla athygli í samfélaginu og hefur skapast  mikil umræða í 

kringum þjálfunina, bæði jákvæð og neikvæð. Helsta gagnrýnin sem CrossFit hefur hlotið 

er í tengslum við ofþjálfun og meiðslahættu tengda líkamsræktinni, en dæmi eru um að 

iðkendur hafi þurft að leita á Bráðamóttökuna vegna vöðvarofs. Áhyggjuefni margra er 

að CrossFit iðkendur eru að gera erfiðar og tæknilegar æfingar á miklum hraða og getur 

þessi mikli hraði komið niður á gæðum og framkvæmd æfingarinnar sem eykur líkur á 

meiðslum. Hér spila þjálfarar stóran þátt í því að leiðbeina iðkendum og sjá til þess að 

hraðinn komi ekki niður á framkvæmdinni. Þjálfarar hafa hlotið nokkra gagnrýni vegna 

þessa og telja sumir að þeir hafi ekki nægilega þekkingu og reynslu til að leiðbeina 

CrossFit iðkendum á fullnægjandi hátt. Þjálfar hafa brugðist við gagnrýninni með því að 

leggja áherslu á að fólk megi ekki fara of geyst af stað og verði að hlusta á eigin líkama, 

sem og þjálfarana. Einnig hefur verið bent á að sömu vandamál geti komið upp í öllum 

íþróttagreinum og líkamsrækt þar sem fólk stundar stífar æfingar án þess að hugsa um 

skaðlegar afleiðingar sem þessi mikla þjálfun getur haft (Mbl.is, 2012; Vísir, 2012-a; 

Vísir, 2012-b). 

Annie Mist Þórisdóttir, tvöfaldur sigurvegari CrossFit heimsleikana, hefur einnig verið 

uppspretta mikillar umræðu í samfélaginu. Árangur hennar á heimsleikunum vakti mikla 

athygli og jók áhuga fólks á CrossFit hér á landi til muna. Í framhaldi af því skapaðist 

umræða um að Annie Mist ætti ekki möguleika á því að vera kjörinn íþróttamaður ársins 

þar sem CrossFit tilheyrir ekki Íþróttasambandi Íslands, en einungis íþróttmenn sem 

heyra undir Íþróttasambandið eiga möguleika á kjöri. Ástæða þess að CrossFit tilheyrir 

ekki Íþróttasambandi Íslands er sú að litið er á CrossFit sem þjálfunaraðferð en ekki 

íþróttagrein, þrátt fyrir að lögð sé áhersla á að CrossFit sé í raun íþrótt í staðfærslu og 

markaðsaðgerðum CrossFit (Eyjan, 2011; Vísir, 2012-c). 
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7 Rannsókn  

Aðalmarkmiðið með þessari rannsóknar var að skoða ímynd og markaðsfærslu CrossFit í 

huga almennings, með það í huga að svara rannsóknarspurningunni með því að bera 

niðurstöðurnar saman við fyrri umfjöllun. Einnig var annað markmið að skoða 

mismunandi viðhorf þeirra sem stunda eða hafa prófað CrossFit samanborið við þá sem 

hafa aldrei prófað CrossFit. Að lokum var markmiðið að nota bakgrunnsbreytur til að 

skoða hvernig iðkendahópur CrossFit er mögulega samsettur. 

7.1 Aðferð og  hönnun rannsóknar 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var ímynd og þekkingu fólks á CrossFit. Gerð var 

megindleg spurningakönnun, þar sem spurningarnar tóku mið af fyrri umfjöllun um 

umræðu og markaðsfærslu CrossFit á Íslandi. Spurningakönnunin var send út rafrænt og 

hana má sjá í viðauka 2.  

Notast var við megindlegar aðferðir við framkvæmd rannsóknarinnar. 

Spurningakönnunin var búin til í Google Drive og því næst send út í gegnum Facebook og 

Bland.is, þar sem greint var frá því að könnunin væri nafnlaus og ekki hægt að rekja svör 

til þátttakenda . Notast var við hentugleikaúrtak og voru svarendur 417 talsins (Burns og 

Bush, 2010). 

Spurningalistinn var hannaður þannig að í upphafi voru allir svarendur beðnir um að 

nefna það sem kom fyrst upp í huga þeirra þegar þeir hugsuðu um CrossFit. Því næst 

fjölluðu spurningarnar um líkamsrækt almennt og síðan voru þeir sem höfðu prófað 

CrossFit flokkaðir frá þeim sem höfðu ekki prófað CrossFit. Þeir sem höfðu prófað 

CrossFit svöruðu ítarlegri spurningum varðandi reynslu sína og skoðanir á CrossFit, en að 

því loknu voru allir svarendur látnir svara spurningu um viðhorf sitt til CrossFit sem og 

bakgrunnsspurningum.  

7.2 Greining gagna og úrvinnsla 

Þegar búið var að afla gagna í gegnum Google Drive voru svörin flutt yfir í Excel þar sem 

þau voru kóðuð til að auðvelda frekari úrvinnslu. Því næst voru gögnin færð yfir í SPSS 

þar sem framkvæmd voru viðeigandi tölfræðipróf, en þessi úrvinnsla fól í sér óháð t-próf 
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og krosstöflur, sem og stikalaus próf á borð við kí-kvaðrat. Einungis verður fjallað um 

þær niðustöður sem voru tölfræðilega marktækar miðað við 5% marktektarmörk (Burns 

og Bush 2010). 

 Við úrvinnslu gagnanna í SPSS voru valmöguleikar sameinaðir í þeim spurningum 

sem við átti svo að hægt væri að keyra viðeigandi tölfræðipróf og einfalda úrvinnslu. Í 

spurningu þrjú voru þau svör sem þátttakendur svöruðu við valmöguleikann „Annað“ 

það fá að þau voru sameinuð í einn valkost til að fá marktækar niðurstöður. Þessi svör 

voru „Að bæta mig“, „Að verða enn sterkari“, „Að ná árangri í íþróttinni“, „Að vera í 

keppnisformi“, „Að auka vöðvamassa“ og „Að verða eins og Khalipa“. Að sama skapi 

voru þeir varlmöguleikar sem þátttakendur svöruðu í „Annað“, eða „Í gegnum skóla“, 

„Vegna vinnu“, „Gegnum fótbolta“, „Annie Mist“, „Áskorun“, „Gegnum þjálfara“ og 

„www.crossfit.com“, sameinaðir við valmöguleikana „Að grennast“ og „Að líta betur út“. 

Til að fá marktækar niðurstöður við úrvinnslu bakgrunnsbreytanna voru tveir hæstu 

valkostirnir í tekjuspurningunni sameinaðir, sem og valmöguleikarnir 

„Framhaldsmenntun á háskólastigi (MA/MS/MBA/PHD)“ og „Annað“ í spurningunni sem 

kannaði menntun þátttakenda.  

7.3 Helstu niðurstöður 

Búið var til hugarkort fyrir CrossFit út frá svörum við spurningunni „Hvað er það fyrsta 

sem þér dettur í hug varðandi CrossFit?“ til þess að kortleggja  ímynd CrossFit í huga 

almennings. Hugarkortið sýndi þá þætti sem fólk tengir helst við CrossFit og hvernig 

ímynd líkamsræktarinnar er samsett. Svörin „Púl/erfitt“ og „Annie Mist“ stóðu þar upp 

úr, þrátt fyrir mörg og fjölbreytt svör við fyrstu spurningunni.  

Skoðað var hversu ósammála eða sammála þátttakendur voru sjö fullyrðingum um 

CrossFit og voru niðustöðurnar skoðaðar með hliðsjón af því hvort að svarendur væru 

CrossFit iðkendur eða ekki. Í ljós kom að þeir sem æfðu CrossFit voru meira sammála 

öllum þeim fullyrðingunum sem skiluðu marktækum niðurstöðum í rannsókninni, nema 

einni. CrossFit iðkendur voru meira sammála fullyrðingunum „CrossFit er fyrir alla“, 

„CrossFit er íþrótt“, „CrossFit er fjölbreytt“, CrossFit kemur fólki í alhliða form“ og 

„CrossFit er samfélag“. Þátttakendur sem eru ekki CrossFit iðkendur í dag  voru hins 

vegar meira sammála fullyrðingunni „CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“ en þeir 

svarendur sem æfa CrossFit í dag. Einnig sýndi rannsóknin fram á að þeir sem hafa 
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einhvertímann prófað CrossFit eru jákvæðari í garð líkamsræktarinnar en þeir sem hafa 

aldrei prófað CrossFit.   

Rannsóknin skilaði aðeins tveimur marktækum niðurstöðum í samanburði 

bakgrunnsbreyta og CrossFit iðkunar og var það í spurningunum sem tengdust menntun 

og tekjum. Af þeim sem æfa CrossFit var algengast að iðkendur hefðu lokið starfs-

og/eða framhaldsskólamenntun (40,2%) eða háskólamenntun (37%). Algengustu 

mánaðartekjur þátttakenda sem æfa CrossFit voru hins vegar undir 100.000 kr. og á 

bilinu 300.000-399.000 kr.  

7.4 Ítarlegar niðurstöður 

Hér verður farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnar og bakgrunnur þátttakenda 

útskýrður. Einnig verður fjallað um markmið og niðurstöður hverrar spurningar fyrir sig, 

en gröf og myndrit verða notuð textanum til stuðnings. 

7.4.1 Bakgrunnsspurningar  

Bakgrunnsbreytur rannsóknarinnar voru kyn, aldur, menntun og mánaðartekjur. 

Áberandi fleiri konur tóku þátt í könnuninni, en 317 (76%) þátttakenda voru konur á 

meðan einungis 100 (24%) þátttakendur voru karlar (mynd 2).  

 

 

Mynd 2: Kynjahlutfall svarenda 
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Langstærstur hluti þátttakenda var á aldrinum 21-30 ára, eða 235 (56,4%) talsins. 

Einungis þrír (0,7%) þátttakendur voru yfir 60 ára, en mynd 3 sýnir aldursdreifingu allra 

þeirra sem tóku þátt í könnuninni.  

 

 

Mynd 3: Aldursdreifing svarenda 

 

Stærstur hluti þátttakenda, eða 194 (46,5%), höfðu lokið starfs-og/eða 

framhaldsskólamenntun, en því næst höfðu 124 (29,7%) lokið háskólamenntun (BA/BS). 

Heildardreifningu menntunar þátttakenda má sjá á mynd 4.  
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Mynd 4: Menntun svarenda 

 

Seinasta bakgrunnsspurningin skoðaði mánaðartekjur svarenda og sýnir mynd 5 hvernig 

svör þátttakenda við þeirri spurningu dreifðust. 

 

 

Mynd 5: Tekjur svarenda 
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7.4.2 Hvað er það fyrsta sem þér dettur í hug varðandi CrossFit ? 

Tilgangurinn með fyrstu spurningunni var að búa til hugarkort (e. mental map) og 

kortleggja ímynd almennings á CrossFit. Svör við þessari spurningu voru fjölbreytt, en þó 

voru nokkri þættir sem voru nefndir töluvert oft. Þau svör sem komu fyrir oftast voru 

tekin saman í mynd 6 til að sýna hvaða þættir það eru sem fólk tengir helst við CrossFit. 

 

Mynd 6: Hugarkort CrossFit 

 

Svörin „Púl“ og „Erfitt“ voru nefnd oftast í spurningu eitt, eða af 9,6% svarenda. Einnig 

voru margir, eða 7,4% þátttakenda, sem nefndu Annie Mist sem það fyrsta sem þeim 

datt í hug varðandi CrossFit og um það bil 6,5 % svarenda svöruðu „Skemmtilegt“ eða 

„Gaman“.  Þó nokkrir svarendur (6,5%) nefndu CrossFit æfingar (WOD) og búnað sem 

notaður er við CrossFit iðkun, á borð við ketilbjöllur og kaðla. Svörin „Styrkur“ og „Gott 

form“ hlutu í kringum 5% svörun hvor, á meðan „Líkamsrækt“, „Hreyfing“ og „Hreysti“ 

var samanlagt nefnt af rúmlega 22,5% svarenda. Þó nokkrir (4%) svöruðu „Ofþjálfun“ 

eða „Meiðslahætta“, en einnig tengdu í kringum 4% svarenda neikvæða þætti við 

CrossFit og sem dæmi um svör má nefna „Leiðinlegt“, „Geðveiki“ og „Öfgar“.  



 

39 

7.4.3 Stundar þú reglulega líkamsrækt 

Markmiðið með spurningu tvö var að sía út þá einstaklinga sem stunda ekki reglulega 

líkamrækt. Þeir þátttakendur sem svöruðu þessari spurningu játandi héldu áfram í 

könnuninni, á meðan þeir sem svöruðu neitandi fóru næst á spurningu fjögur. 

Skilgreining á líkamsrækt fylgdi spurningunni til þess að koma í veg fyrir allan 

misskilning. 144 (34,5%) þátttakendur stunda líkamsrækt 3-4 sinnum í viku, á meðan 

örlítið færri, eða 120 (28,8%) svarenda, stunda líkamsrækt 5-6 sinnum í viku (sjá mynd 

7).  

 

 

Mynd 7: Ástundun líkamsræktar 

 

7.4.4 Hvert er helsta markmið þitt með líkamsrækt?  

Tilgangur þriðju spurningar var að skoða hvort að hvort að markið þeirra sem stunda 

CrossFit og þeirra sem stunda aðra líkamsrækt séu mismunandi, eins og fjallað hefur 

verið um hér að ofan. Valkosturinn „Að komast í betra líkamlegt form“ hlaut langmestu 

svörunina, eða 155 (45,7%) svör. Örfáir svarendur nýttu sér þann valmöguleik að skrifa 

hvert helsta markmið þeirra með líkamsrækt væri, en þau svör voru sameinuð í 

valmöguleikan „Annað“ á mynd 8 eins og við úrvinnslu. Þessi svör voru: „Að bæta mig“, 

„Að verða enn sterkari“, „Að ná árangri í íþróttinni“, „Að vera í keppnisformi“, „Að auka 

vöðvamassa“ og „Að verða eins og Khalipa“.  
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Mynd 8: Markmið með líkamsrækt 

 

7.4.5 Hefur þú prófað CrossFit ? 

Spurning fjögur þjónaði þeim tilgangi að sía út þá þátttakendur sem ekki höfðu prófað 

CrossFit. Þeir þátttakendur sem svöruðu neitandi svöruðu næst spurningu átta, á meðan 

þeir sem svöruðu játandi héldu áfram í könnuninni og svöruðu ítarlegri spurningum 

varðandi CrossFit. Svarhlutfallið var nokkuð jafnt, en 199 (47,7%) svarendur höfðu 

prófað CrossFit á meðan 218 (52,3%) höfðu ekki prófað CrossFit (sjá mynd 9).  
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Mynd 9: Hlutfall þeirra sem hafa prófað CrossFit 

 

7.4.6 Æfir þú CrossFit í dag ? 

Í spurningu fimm var markmiðið að flokka þá sem æfa CrossFit frá þeim sem æfa ekki 

CrossFit, svo að hægt væri að bera saman viðhorf þeirra til annarra spurninga. Af þeim 

sem höfðu prófað CrossFit (sjá spurningu fjögur) æfðu 127 (63,8%) CrossFit þegar 

könnuin var framkvæmd, á meðan 72 (36,2%) sama hóps æfði ekki CrossFit (sjá mynd 

10).  
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Mynd 10: Hlutfall CrossFit iðkenda 

Notast var við óháð t-próf til að bera spurningu fimm saman við allar fjórar 

bakgrunnsbreyturnar, með það í huga að skoða hvernig iðkendahópur CrossFit er 

mögulega samsettur. Voru þó einungis niðurstöður tveggja prófa marktækar.  

 Fyrst var spurning fimm keyrð saman við bakgrunnsspurninguna „Hvaða 

menntun hefur þú lokið ?“ með krosstöflu til þess að kanna hvort tengsl væru á milli 

þess að fólk stundaði CrossFit og menntunar. Kom þar í ljós að af þeim þátttakendum 

sem æfðu CrossFit hafa 40,2% lokið starfs-og eða framhaldsskólamenntun, en 37% sama 

hóps hafa lokið Háskólamenntun (BA/BS) og eru þessir tveir hópar því mest áberandi 

(2(3)=13,524, p<0,05).  

 Því næst var krosstafla notuð til að skoða hvort tengsl væru á milli spurningar 

fimm og tekna. Eftir að hafa sameinað tvo hæstu valkostina við úrvinnslu fengust gildar 

niðurstöður, þar sem upphæð mánaðartekna þátttakenda var nokkuð dreifð. Af þeim 

sem æfðu CrossFit voru þó 26,8% með mánaðartekjur undir 100.000 kr. og 17,3% með 

mánaðartekjur upp á 300.000-399.999 kr (2(6)=25,938, p<0,05). 

7.4.7 Hvað varð til þess að þú prófaðir CrossFit ?  

Tilgangurinn með spurningu sex var að skoða af hvaða ástæðu fólk prófar CrossFit og 

hvaða boðleiðir það eru sem skila sér í flestum nýjum þátttakendum. Langflestir, eða 

118 (59,3%) þátttakenda, svöruðu að vinir og/eða fjölskylda hefðu orðið til þess að þeir 

prófuðu CrossFit, en  restin af svörunum dreifist nokkuð jafnt á milli valmöguleikanna.  
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Mynd 11: Hvað varð til þess að þú prófaðir CrossFit? 

 

Nokkrir þátttakendur nefndu aðra valkosti en þá sem voru fyrirfram skilgreindir og var 

þar „Forvitni“ oftast nefnd sem ástæða þess að fólk prófaði CrossFit. Aðrir þættir sem 

þátttakendur nefndu voru fáir og því sameinaðir í „Annað“ á mynd 11, en þessir þættir 

voru „Í gegnum skóla“, „Vegna vinnu“, „Gegnum fótbolta“, „Annie Mist“, „Áskorun“, 

„Gegnum þjálfara“ og „www.crossfit.com“. 

7.4.8 Á skalanum 1-5 hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi 
fullyrðingum ?  

Tilgangur spurninga sjö til þrettán var að skoða hversu ósammála eða sammála 

þáttakendur voru völdum fullyrðingum, sem tóku mið af markaðsfærslu og ímynd 

CrossFit sem fjallað var um hér að ofan. Þessar fullyrðingar voru „CrossFit er fyrir alla“, 

„CrossFit er íþrótt“, „CrossFit er flókið“, „CrossFit er fjölbreytt“, „CrossFit eykur líkurnar 

á meiðslum“, „CrossFit kemur fólki í alhliða form“ og „CrossFit er samfélag“ og áttu 

þátttakendur síðan að taka afstöðu til þess hversu ósammála eða sammála fyrrnefndum 

fullyrðingum þeir voru. Niðurstöðurnar voru síðan bornar saman við spurninguna „Æfir 

þú CrossFit í dag ?“ til frekari túlkunnar.  



 

44 

7.4.8.1  „CrossFit er fyrir alla“  

Nærri helmingur svarenda, eða 98 (49,2%), voru mjög sammála því að CrossFit væri fyrir 

alla en aðrir valmöguleikar hlutu mun minni svörun (sjá mynd 12).  

 

Mynd 12: „CrossFit er fyrir alla“ 

 

Framkvæmt var óháð t-próf til þess að kanna hvort að munur væri á því hversu sammála 

fólk væri fullyrðingunni „CrossFit er fyrir alla“ með tilliti til þess hvort að fólk æfði 

CrossFit. Fram kom marktækur munur, þar sem þeir sem æfa CrossFit (M=4,28, 

SD=1,046) eru meira sammála þessari fullyrðingu en þeir sem æfa ekki CrossFit [M=3,25, 

SD=1,518; t(197)=-5,665, p<0,05]. Reiknað Eta (0,14) bendir til þess að munurinn hafi 

sterk áhrif.  

7.4.8.2 „CrossFit er íþrótt“ 

Langstærstur hluti þátttakenda (65,8%) var mjög sammála því að CrossFit sé íþrótt, eins 

og sérst bersýnilega á mynd 13. Einungis 9 (4,5%) svarendur voru mjög ósammála 

þessari fullyrðingu. 
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Mynd 13: „CrossFit er íþrótt“ 

 

Framkvæmt var óháð t-próf þar sem kannað var hvort munur væri á afstöðu þeirra sem 

æfa CrossFit og þeirra sem æfa ekki CrossFit til fullyrðingarinnar „CrossFit er íþrótt“. 

Niðurstöður sýndu að marktækur munur er á milli hópa og að þeir sem æfa CrossFit 

(M=4,49, SD=0,975) eru meira sammála þessari fullyrðingu en þeir sem sem æfa ekki 

CrossFit [M=3,96, SD=1,358; t(197)=-3,184, p<0,05]. Reiknað Eta (0,049) bendir til þess 

að munirinn hafi meðaláhrif.  

7.4.8.3 „CrossFit er flókið“  

59 (29,6%) þátttakendur voru ósammála því að CrossFit væri flókið, en 57 (28,6%) 

svarendur völdu „Hvorki né“ valkostinn (sjá mynd 14). 
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Mynd 14: „CrossFit er flókið“ 

 

7.4.8.4  „CrossFit er fjölbreytt“  

Langflestir þátttakendur, eða 145 (72,9%), voru mjög sammála því að CrossFit væri 

fjölbreytt og voru einungis samtals 10 (5%) sem svöruðu að þeir væru ósammála eða 

mjög ósammála þessari fullyrðingu (mynd 15). 

 

 

Mynd 15: „CrossFit er fjölbreytt“ 
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Óháð t-próf var notað til að kanna hvort að munur væri því hversu sammála 

þátttakendur voru fullyrðingunni „CrossFit er fjölbreytt“, eftir því hvort að fólk æfði 

CrossFit eða ekki. Í ljós kom að marktækur munur var á milli hópa og að þeir sem æfa 

CrossFit (M=4,72, SD=0,786) eru meira sammála fyrrnefndir fullyrðingu en þeir sem æfa 

ekki CrossFit [M=4,21, SD=1,047; t(196)=-3,910, p<0,05]. Út frá reiknuðu Eta (0,07) má 

ætla að þessi munur hafa meðaláhrif.  

7.4.8.5 „CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“  

Um það bil helmingur svarenda var annað hvort ósammála eða mjög ósammála því að 

CrossFit auki líkurnar á meiðslum (sjá mynd 16), á meðan 58 (29,1%) þátttakendur 

svöruðu „Hvorki né“.  

 

 

Mynd 16: „CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“ 

 

Til að kanna hvort að munur væri á því hversu ósammála eða sammála fullyrðingunni 

„CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“ fólk væri eftir því hvort að það æfði CrossFit eða 

ekki var notast við óháð t-próf. Fram kom að marktækur munur væri á milli hópa, þar 

sem þeir sem æfa ekki CrossFit (M=2,88, SD=1,174) voru meira sammála fyrrnefndri 

fullyrðingu en þeir sem æfa CrossFit [M=2,33, SD=1,069; t(197)=3,329, p<0,05]. Reiknað 

Eta (0,07) gefur til kynna að þessi munur hafi meðaláhrif.  
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7.4.8.6 „CrossFit kemur fólki í alhliða form“ 

Flestir sögðust vera mjög sammála fullyrðingunni „CrossFit kemur fólki í alhliða form“, 

eða 135 (67,8%) svarenda (mynd 17). Einungis 6 (3%) svarendur voru mjög ósammála 

fyrrnefndri fullyrðingu.  

 

 

Mynd 17: „CrossFit kemur fólki í alhliða form“ 

 

Notast var við óháð t-próf til að kanna hvort að munur væri á því hversu sammála fólk 

væri fullyrðingunni „CrossFit kemur fólki í alhliða form“ eftir því hvort að svarendur 

væru CrossFit iðkendur í dag eða ekki. Niðurstöður sýndu að marktækur munur var á 

milli hópa þar sem þeir sem æfa CrossFit (M=4,68, SD=0,815) voru meira sammála 

fullyrðingunni en þeir sem æfa ekki CrossFit [M=3,94, SD=1,161; t(197)=-5,203, p<0,05]. 

Reiknað Eta (0,12) bendir til þess að þessi munur hafi nokkuð sterk áhrif.  

7.4.8.7 „CrossFit er samfélag“ 

125 (62,8%) svarendur voru mjög sammála því að CrossFit væri samfélag. Eins og mynd 

18 sýnir bersýnilega er það mun hærri prósenta en hinir valmöguleikarnir hlutu og 

svöruðu einungis 3 (1,5%) þátttakendur að þeir væru mjög ósammála fullyrðingunni.  
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Mynd 18: „CrossFit er samfélag“ 

 

Að lokum var notast við óháð t-próf til að athuga hvort að munur væri á því hversu 

sammála fólk væri fullyrðingunni „CrossFit er samfélag“ eftir því hvort að þátttakendur 

væru CrossFit iðkendur í dag eða ekki. Í ljós kom að marktækur munur er á milli hópa og 

að þeir sem eru CrossFit iðkendur í dag (M=4,65, SD=0,739) eru meira sammála 

fyrrgreindri fullyrðingu en þeir sem æfa ekki CrossFit [M=3,88, SD=1,138; t(197)=-5,844, 

p<0,05]. 

7.4.9 Hversu neikvætt eða jákvætt er viðhorf þitt til CrossFit? 

Markmiðið með spurningu átta var að skoða viðhorf almennings til CrossFit og skoða 

síðan hvort að það sé munur á viðhorfi þeirra sem hafa prófað CrossFit og þeirra sem 

hafa ekki prófað CrossFit. Valkosturinn „Mjög jákvætt“ hlaut flestu svörin, eða 144 

(34,1%), en mynd 19 sýnir dreifingu svara. 
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Mynd 19: Viðhorf til CrossFit 

 

Óháð t-próf sýnir að munur er á því hversu jákvætt viðhorf fólks er eftir því hvort að það 

hefur prófað CrossFit eða ekki. Þeir sem hafa prófað CrossFit (M=4,41, SD=0,921) hafa 

jákvæðara viðhorf til CrossFit en þeir sem hafa ekki prófað CrossFit [M=3,29, SD=0,938; 

t(415)=-12,264, p<0,05].  

7.5 Ályktanir 

Þegar litið er á niðurstöður rannsóknarinnar má draga þá ályktun að viðhorf og skoðun 

fólks á CrossFit breytist þegar það hefur prófað CrossFit, og verður það almennt mun 

meira sammála áhersluatriðum CrossFit og jákvæðara í garð líkamsræktarinnar. Að 

sama skapi var hátt hlutfall þeirra sem höfðu einhvertímann prófað CrossFit  núverandi 

CrossFit iðkendur, sem gæti tengst því að fólk verður jákvæðara í garð CrossFit við það 

að prófa og líklegra til að gera CrossFit að líkamsrækt sinni til frambúðar. Einnig má 

draga þá ályktun af hugarkorti CrossFit að Annie Mist hafi átt stóran þátt í því að vekja 

athygli á CrossFit á Íslandi og auka þannig fjölda iðkenda.  

7.6 Takmarkanir 

Ein af takmörkunum rannsóknarinnar var að hún var send út í gegnum Facebook síðu 

níu kvenna, sem og í gegnum Bland.is. Jók þetta líkurnar á því að rannsóknin næði til 

fleirri kvenna en karla, og varð sú raunin þar sem 76% svarenda voru konur á meðan 

einungis 24% svarenda voru karlar. Af þeim níu konum sem sendu könnunina í gegnum 
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Facebook síður sínar voru sex þeirra á aldrinum 21-30 ára, sem skilaði sér í því að 56,4% 

þátttakenda voru á því aldursbili. Að lokum eru tvær þeirra sem dreifðu rannsókninni 

CrossFit iðkendur og deildu þær spurningakönnuninni einnig inn á sérstaka Facebook 

hópa þar sem meðlimir tengjast CrossFit á einhvern hátt og er það líklegast ástæðan 

fyrir því hversu hátt hlutfall svarenda hafði prófað CrossFit.  
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8 Samanburður og niðurstöður 

Í öllum markaðsaðgerðum er lögð mikil áhersla að CrossFit sé fyrir alla og markhópur 

líkamsræktarinnar því í raun allir. Með því að bera saman CrossFit iðkun við kyn, aldur, 

tekjur og menntun í rannsókninni var leitast við að skoða mögulega samsetningu 

CrossFit iðkenda. Tilgangurinn var að kanna hvort að einhverjir ákveðnir hópar væru 

meira áberandi en aðrir, eða hvort að iðkendur væri í raun allir. Einungis voru 

marktækar niðurstöður úr tekju- og menntunarspurningunum, þar sem fram kom að 

iðkendur sem höfðu lokið starfs-og framhaldsskólamenntun voru mest áberandi, sem og 

þeir sem voru með undir 100.000 kr. í mánaðartekjur. Kom þetta töluvert á óvart þar 

sem aðgangskort í CrossFit er mun dýrara en í almennum líkamsræktarstöðvum og  

hefði mátt draga þá ályktun út frá því að iðkendur CrossFit væru einstaklingar úr hærri 

tekjuhópunum. Ekki fengust marktækar niðustöður úr spurningunum sem tengdust kyni 

og aldri, og því ekki hægt að fullyrða neitt um kynja-og aldurssamsetningu CrossFit 

iðkenda.  

Áhersla CrossFit í markaðsaðgerðum hefur verið að laða að nýja iðkendur í gegnum 

gott umtal, en hér á landi hefur einnig verið lögð aukin áhersla á það að iðkendur hvetji 

vini og fjölskyldu til að prófa CrossFit. Niðurstöður rannsóknarinnar studdu þetta, þar 

sem meira en helmingur þeirra svarenda sem æfa CrossFit í dag sögðu að vinir og/eða 

fjölskylda hefðu orðið til þess að viðkomandi prófaði CrossFit. 

Markaðsfærsla CrossFit hér á landi var greind og umfjöllun í fjölmiðlum skoðuð. Út 

frá því voru myndaðar fullyrðingar og þátttakendur rannsóknarinnar fengnir til að svara 

hversu sammála þessum fullyrðingum þeir voru. Í ljós kom að svarendur voru nokkuð 

sammála þeim fullyrðingum sem tengdust markaðsfærslu CrossFit , það er „CrossFit er 

íþrótt“, „CrossFit er fyrir alla“, „CrossFit er fjölbreytt“, „CrossFit kemur fólki í alhliða 

form“ og „CrossFit er samfélag“, þó svo að CrossFit iðkendur hafi verið meira sammála 

fyrrnefndum fullyrðingum en þeir sem æfa ekki CrossFit. Gefur þetta til kynna að 

markaðssetning CrossFit sé að skila tilætluðum árangri og að iðkendur séu nokkuð 

sammála þeim áherslum sem þjálfunin felur í sér. Af þeim niðurstöðum sem skiluðu 

marktækum niðurstöðum voru þeir sem æfa ekki CrossFit meira sammála fullyrðingunni 
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„CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“, sem gæti gefið til kynna að fólk hafi myndað sér 

skoðun á CrossFit út frá aukinni umræðu um meiðsli tengd líkamsræktinni. Einnig kom í 

ljós að þeir sem höfðu einhvertímann prófað CrossFit höfðu jákvæðara viðhorf til 

CrossFit en þeir sem höfðu aldrei prófað CrossFit, sem gæti einnig verið vísbending um 

það að fólk myndi sér skoðun á líkamsræktinni út frá umræðu og gagnrýni í samfélaginu.  

Af þessu má álykta að sú ímynd sem CrossFit hefur í huga almennings sé að mestu 

leiti í samræmi við markaðssetningu líkamsræktarinnar. Fólk var þó jákvæðara í garð 

CrossFit og meira sammála þeim áherslum sem notaðar eru í markaðsaðgerðum ef það 

hafði prófað CrossFit. Væri því ráðlagt fyrir CrossFit að leita leiða til að ná til þeirra sem 

hafa aldrei prófað CrossFit og hvetja þá til að prófa, en gæti það mögulega leitt til 

fjölgunar í iðkendahópi CrossFit.  
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Viðauki 1 – Viðtalsrammi  

 Hvernig myndir þú skilgreina CrossFit? 

 Hvenær og hvernig byrjaði CrossFit á Íslandi? 

 Hvernig skilgreinir þú markhóp CrossFit? 

 Hverja telur þú vera samkeppnisaðila CrossFit? 

 Hvernig myndir þú segja að CrossFit aðgreini sig frá þessum samkeppnisaðilum? 

 Hver er sérstaða CrossFit? 

 Hvaða leiðir eru farnar í markaðsaðgerðum? 

 Hverjar eru helstu áherslurnar í markaðssetningu CrossFit? 

 Umfjöllunin um CrossFit í fjölmiðlum hefur verið nokkuð neikvæð, hvernig hefur 

það haft áhrif á CrossFit og hefur eitthvað verið gert til að bæta ímyndina? 
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Viðauki 2 - Spurningakönnun 

Ágæti þátttakandi,  

Eftirfarandi könnun er hluti af B.S. ritgerðinni minni og þætti mér vænt um að þú gæfir 

þér örfáar mínútur til að svara þessari stuttu könnun. Könnunin fjallar um ímynd og 

vitund fólks á CrossFit og ætti ekki að taka meira en 4-5 mínútur að svara henni. Tekið 

skal fram að könnunin er nafnlaus og ekki er hægt að rekja svör til þátttakenda. Tekið 

skal fram að þátttakendur þurfa ekki að stunda CrossFit til að geta svarað þessari 

könnun.  

Vinsamlegast veldu einn valmöguleika við hverja spurningu nema annað sé tekið fram.  

 

Með fyrirfram þökk, 

Alexandra Kristjánsdóttir  

alk11@hi.is  

 

1. Hvað er það fyrsta sem þér dettur í hug varðandi CrossFit? _________________ 

 

2. Stundar þú reglulega líkamsrækt? 

Með líkamsrækt er átt við ástundun almennra líkamsæfinga til að efla og viðhalda 
hreysti (án þess að leggja stund á sérstaka íþróttagrein) 

 Nei 

 Já, 1-2 sinnum í viku 

 Já, 3-4 sinnum í viku 

 Já, 5-6 sinnum í viku 

 Já, 7 sinnum í viku eða oftar 

Þeir sem svara Nei fara næst í spurningu  4 

3. Hvert er helsta markmið þitt með líkamsrækt? 

 

 Að grennast 

 Að líta betur út 

 Að auka vellíðan  

 Að komast í betra líkamlegt form 

mailto:alk11@hi.is


 

59 

 Að hafa gaman  

 Að bæta heilsuna 

 Annað ________ 

 

4. Hefur þú prófað CrossFit?  

 Nei  

 Já 

Þeir sem svara Nei fara næst í spurningu 8 

5. Æfir þú CrossFit í dag ?  

 Nei  

 Já 

 

6. Hvað varð til þess að þú prófaðir CrossFit?  

 

 Vinir og/eða fjölskylda  

 Sá/heyrði auglýsingu frá CrossFit stöð  

 Sá/heyrði tilboð frá CrossFit stöð 

 Umfjöllun í fjölmiðlum  

 Samfélagsmiðlar (með samfélagsmiðlum er átt við síður á borð við facebook 

og twitter) 

 Annað ________ 

 

7. Á skalanum 1-5 hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum ?  

 „CrossFit er fyrir alla“ 

 „CrossFit er íþrótt“  

 „CrossFit er flókið“ 

 „CrossFit er fjölbreytt“ 

  „CrossFit eykur líkurnar á meiðslum“ 

 „CrossFit kemur fólki í alhliða form“ 

 „CrossFit er samfélag“  

 

8. Hversu neikvætt eða jákvætt er viðhorf þitt í garð CrossFit? 

 Mjög neikvætt 

 Neikvætt 

 Hvorki né 

 Jákvætt 

 Mjög jákvætt 

 

9. Hverjar eru mánaðartekjur þínar?  
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 Undir 100.000 kr.  

 100.000 – 199.999 kr. 

 200.000 – 299.999 kr 

 300.000 – 399.999 kr.  

 4 00.000 – 499.999 kr.  

 500.000 – 599.999 kr. 

 600.000 – 699.999 kr 

 Yfir 700.000 kr  

 

10. Hvaða menntun hefur þú lokið? 

 Grunnskólamenntun 

 Starfs-og/eða framhaldsskólamenntun 

 Háskólamenntun (BA/BS) 

 Framhaldsmenntun á háskólastigi (MA/MS/MBA/PHD) 

 Annað  

 

11. Hvert er kyn þitt? 

 Karl 

 Kona 

 

12. Hver er aldur þinn? 

  20 ára eða yngri 

 21-30 ára 

 31-40 ára 

 41-50 ára 

 51-60 ára 

 Yfir 60 ára 

 

 

 


