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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni í BS námi við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og vægi 

hennar er 6 (ECTS) einingar. Ritgerðin var unnin á vorönn 2014 undir leiðsögn Þórðar 

Sverrissonar aðjúnkts og fær hann bestu þakkir fyrir góða leiðsögn við gerð 

ritgerðarinnar. Eigendum Spörtu vil ég þakka kærlega fyrir að veita mér innsýn inn í 

starfsemi Spörtu og skemmtilegt viðtal. Að lokum vil ég þakka bróðir mínum, Magnúsi 

Filip Sævarssyni og vini mínum, Jóhanni Má Berry fyrir yfirlestur og góðar ábendingar. 
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Útdráttur 

.   

Góð markaðsáætlun gerir fyrirtækjum kleift að einbeita sér betur að viðskiptavinum 

sínum og þeirra þörfum. Markmið þessarar ritgerðar var að útbúa markaðsáætlun fyrir 

Spörtu Heilsurækt. Leitast var eftir því að komast að því á hverju samkeppnisstaða 

Spörtu byggi og í hverju möguleg sóknarfæri myndu felast á markaði.  Gert var raunhæft 

mat á stöðu Spörtu með því að skoða og greina umhverfi fyrirtækisins. Til þess að fá 

betri innsýn í starfsemina var tekið viðtal við eigendur Spörtu og gerð viðhorfskönnun 

meðal iðkenda Spörtu.  

Niðurstöður greiningarinnar gáfu til kynna að það þurfi að skapa meiri vitund meðal 

almennings, hvað Sparta er og hvað Sparta hafi upp á að bjóða. Samkeppnisstaða Spörtu 

byggir á heimilislegu andrúmslofti og persónulegri þjónustu, þá eiginleika þarf að nýta til 

þess að skapa vitund. Einnig kom í ljós að markaður Spörtu gæti breyst töluvert í 

framtíðinni með tilliti til aldurshlutfalla, í því geta falist sóknarfæri sem vert er að nýta.  
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1  Inngangur  

Framboð líkamsræktarstöðva er mikið á höfuðborgarsvæðinu og fer vaxandi. 

Samkeppnin er því alltaf að verða meiri. Árangur fyrirtækis grundvallast oft á því hvernig 

til tekst í markaðsstarfinu á þeim markaði sem fyrirtækið starfar á. Það getur því skipt 

sköpum fyrir fyrirtæki að vinna að gerð markaðsáætlunar en það er lykilgagn í 

markaðsstarfi fyrirtækja (Þórður Sverrisson, 2013). Með markaðsáætlun verður 

auðveldara fyrir fyrirtæki að einbeita sér að viðskiptavinum sínum og uppfylla þarfir 

þeirra.  

Sparta er tiltölulega nýtt fyrirtæki á líkamsræktarmarkaðnum og hefur ekki áður 

unnið að markaðsáætlun. Markmið þessarar ritgerðar er að útbúa markaðsáætlun fyrir 

Spörtu. Leitast verður eftir því að komast að því á hverju samkeppnisstaða Spörtu byggir 

og í hverju möguleg sóknarfæri felast á markaði.  

Þetta verður gert með því að greina núverandi stöðu Spörtu með tilliti til þátta í 

innra- og ytra umhverfi, út frá greiningunni verður markaður Spörtu skilgreindur og 

hlutaður niður í ákjósanlega markhópa. Út frá vali á markhópum verða sett niður skýr 

markmið og loks verður farið í samval markaðsráða (e. marketing mix) sem eiga að 

styðja við að sett markmið náist.  

Til þess að fá betri innsýn í stöðu Spörtu var tekið sameiginlegt viðtal við þrjá af 

eigendum Spörtu, Fannar Karvel, Jóhann Emil Elíasson og Sigrúnu Haraldsdóttir. Einnig 

var gerð viðhorfskönnun til að kanna viðhorf meðlima gagnvart Spörtu, hana má sjá í 

viðauka A.  
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2 Sparta  

Sparta Heilsurækt er tiltölulega nýtt fyrirtæki, það var stofnað í ágúst 2013 og er 

staðsett við Nýbýlaveg í Kópavogi. Eigendur stöðvarinnar eru Fannar Karvel 

íþróttafræðingur, Jóhann Emil Elíasson íþróttafræðingur, Sigrún Haraldsdóttir ÍAK 

einkaþjálfari og Sigríður Sigurðardóttir ÍAK einkaþjálfari (Sparta e.d.-d). 

Sparta er frábrugðin hinum hefðbundnu líkamsræktarstöðvum sem fólk hefur vanist 

að því leyti að í stöðinni eru ekki til staðar þessi dæmigerðu líkamsræktartæki. Þetta er 

lítil heimilisleg stöð sem er ætluð þeim sem vilja æfa með hópi fólks í flottri aðstöðu.  

Stefna Spörtu er að veita heilbrigða þjálfun þar sem einblínt er á hreysti og vellíðan. 

Lögð er áhersla á stafræna þjálfun, þar sem allur líkaminn er notaður við framkvæmd 

æfinganna. Einnig er lögð áhersla á forvarnir gegn meiðslum.  

Sparta býður upp á fjölbreytta þjálfun bæði fyrir líkama og sál, meðal þeirra tíma sem 

eru í boði er Metabolic, Training for warriors (TFW), Jóga, Foam Flex og Zumba svo 

eitthvað sé nefnt (Sparta e.d.-c). Í húsakynnum Spörtu má einnig finna nuddstofuna 

Vonarland en þar starfa tveir nuddarar (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 

2014). 
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3 Markaðsáætlunargerð 

Markaðsáætlunargerð er skipulagt ferli til þess að samhæfa ákvarðanir og 

markaðsaðgerðir fyrirtækis yfir ákveðinn tíma, aðgerðirnar byggjast á því að greina 

núverandi stöðu fyrirtækis, setja niður skýr markmið og tilgreina hvaða leiðir eigi að fara 

til þess að ná settum markmiðum.  

Með markaðsáætlun verður auðveldara fyrir Spörtu að einbeita sér að 

viðskiptavinum sínum og þeirra þörfum. Betri heildarsýn næst yfir þá þætti sem hafa 

áhrif á starfsemina, einnig verða stefna og markmið fyrirtækis skýrari og það verður 

auðveldara að takast á við þær breytingar sem geta orðið (Wood, 2013). Það verður þó 

að hafa í huga að engin markaðsáætlun endist að eilífu og því er mikilvægt að 

markaðsáætlunin sé vel skilgreind og sveigjanleg svo það sé hægt að aðlaga hana að 

breyttum markaðsaðstæðum. Með þetta að leiðarljósi eru fyrirtæki sem best undirbúin 

hinu óvænta. (Wood, 2013). 

Í ljósi þess hversu síbreytilegt markaðsumhverfið er orðið þá hefur 

markaðsáætlanagerð aldrei verið mikilvægari. Án þeirra eru fyrirtæki varnarlaus 

gagnvart sveiflukenndu umhverfi og sterkum samkeppnisaðilum (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005).  
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4 Greining á núverandi stöðu 

Við gerð markaðsáætlunar er mikilvægt að byrja á því að gera sér grein fyrir núverandi 

stöðu fyrirtækisins. Tilgangur þess er að skoða viðskiptavini, samkeppnisaðila, þróun og 

breytingar í umhverfinu (Hollensen, 2010).  Fyrirtæki þurfa alltaf að vita hver staðan er í 

dag til þess að geta ákvarðað hvert þau eigi að stefna í framtíðinni. Eins og Gunnar Dal 

heimspekingur sagði „Þeir sem þekkja fortíðina og skilja nútímann eru öðrum hæfari til 

þess að skapa framtíðina” (Þórður Sverrisson, 2013). 

Til þess að komast að því hver núverandi staða Spörtu er verður gerð greining á innra 

og ytra umhverfi fyrirtækisins. Þætti innra og ytra umhverfis Spörtu má sjá á mynd 1. 

Niðurstöðurnar á greiningu umhverfisins verða svo teknar saman í svokallaðri Svót-

greiningu.  

 

Mynd 1. Umhverfi Spörtu (Jobber og Fahy, 2009). 
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4.1 Innra umhverfi Spörtu   

Í innra umhverfinu eru þeir aðilar sem standa fyrirtækinu næst og fyrirtækið þarf að 

hafa samskipti við. Fyrirtækið getur haft bein og óbein áhrif á þessa aðila. Þessir aðilar 

hafa líka mikil áhrif á hæfni fyrirtækis til þess að þjóna viðskiptavinum sínum (Jobber og 

Fahy, 2009). 

4.1.1 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinirnir eru miðpunktur markaðarins, það eru þeir sem ákvarða hvort 

fyrirtækjum vegni vel eða illa. Þarfir viðskiptavina eru misjafnar og það er hlutverk 

fyrirtækjanna að uppfylla þarfir hvers og eins (Jobber og Fahy, 2009).  

Við kaup á líkamsræktarkorti er fyrsta skrefið að afla sér upplýsinga um þjónustuna 

og aðstöðuna. Internetið spilar stóran þátt í því ferli þar sem það er hægt að finna 

nánast upplýsingar um hvað sem er. Sparta heldur uppi heimasíðu þar sem neytendur 

geta séð úrval hóptíma og þær áskriftaleiðir sem eru í boði. Þannig á neytandinn 

auðveldara með að nálgast þær upplýsingar sem hann þarf og getur því seinna meir 

farið í Spörtu og skoðað aðstöðuna. En það eru þó fleiri þættir sem geta spilað inn í 

ákvarðanatöku neytenda en þar spilar orðsporið og fyrri reynsla stórt hlutverk. 

Viðskiptavinir Spörtu eru jafn ólíkir og þeir eru margir, þeir meta þjónustuna einnig á 

mismunandi hátt og það er mismunandi eftir hverju þeir eru að sækjast. Í dag eru fastir 

viðskiptavinir Spörtu um 130 manns auk klippikorthafa. Flestir iðkendur Spörtu eru á 

aldrinum 20-40 ára og er hlutfall kvenna í miklum meirihluta. Iðkendurnir koma flestir úr 

Reykjavík eða Kópavogi (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014). 

4.1.2 Dreifileiðir 

Dreifileiðir eru þær meginleiðir sem fyrirtæki nota til að koma tilboðum sínum og 

þjónustu áleiðis til viðskiptavina.  Með því að nota mismunandi dreifileiðir geta fyrirtæki 

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

Sparta er aðeins með eina líkamsræktarstöð starfrækta á höfuðborgarsvæðinu svo 

það er ekki auðvelt fyrir hvern sem er að nálgast þjónustuna. Þrátt fyrir það er 

staðsetningin á Nýbýlavegi góð þar sem fjöldi fólks keyrir þar framhjá á hverjum degi á 

leið í og úr vinnu.  
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Sparta notast mikið við internetið til þess að koma tilboðum sínum á framfæri og er 

heimasíðan þeirra hluti af því, en þar geta viðskiptavinir keypt sér áskrift að tímum 

Spörtu. Það eru þó vissar upplýsingar sem vantar á heimasíðuna að mati höfundar eins 

og t.d. nánari upplýsingar um fyrirtækið sjálft.  

Sparta er þjónustufyrirtæki og eru það þjálfararnir sem koma þjónustunni til skila. Í 

dag eru starfandi hjá stöðinni þrír metabolic þjálfarar, einn þeirra sér líka um Jóga og 

Foam Flex tímana. Ásamt þeim þrem er einn Zumba kennari og tveir nuddarar eins og 

áður hefur komið fram. Mikið er lagt upp úr því að hafa faglærða þjálfara sem kunna sitt 

fag og geta veitt góða þjónustu (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014). 

Samkvæmt viðhorfskönnun höfundar virðast núverandi viðskiptavinir almennt 

ánægðir með þjálfarana og þá þjónustu sem þeir veita. Áhugavert var að sjá að 

þjálfararnir höfðu einna mestu áhrifin á val viðskiptavina á Spörtu sem æfingastöð. 

Einnig ætla 95% svarenda að endurnýja áskrift sína þegar hún rennur út, sem verður að 

teljast gott. 

4.1.3 Birgjar 

Birgjar eru þeir sem afla fyrirtækjum nauðsynleg áhöld og vörur svo þau geti haldið 

starfsemi sinni gangandi. Mikilvægt er að samband milli birgja og fyrirtækja sé gott og 

fyrirtæki séu í góðri samningsstöðu gagnvart birgjum. Valdamiklir birgjar geta haft mikil 

áhrif á fyrirtækin því þeir geta hækkað verð til fyrirtækja sem veldur hækkun á vöru eða 

þjónustu fyrirtækja. (Jobber og Fahy, 2009). 

Flestar líkamsræktarstöðvar eru með stóra birgja sem útvega þeim allan tækjabúnað.  

Eins og áður hefur komið fram er Sparta ekki eins og þessar hefðbundnu 

líkamsræktarstöðvar því það eru engin eiginleg líkamsræktartæki þar. Aðalbirgi Spörtu 

er Metabolic en Sparta er með sérleyfi frá þeim, kostnaður sérleyfisins hefur þónokkur 

áhrif á þjónustuframboðið og verðlagninguna. Sportvörur er líka stór birgi, þeir sjá þeim 

fyrir öllum helstu áhöldum sem eru notuð við æfingarnar, þeir hafa þó engin áhrif á 

verðlagningu. Aðrir birgjar eru Mjólkursamsalan og Ölgerðin en þeir hafa engin áhrif á 

verð þjónustunar (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014).  
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4.1.4 Samkeppnisaðilar 

Öll fyrirtæki standa frammi fyrir einhverskonar samkeppni. Samkeppni getur haft 

veruleg áhrif á ákvarðanatöku fyrirtækja til dæmis varðandi framboð og verðlagningu 

(Wood, 2013).  

Samkeppnisumhverfi líkamsræktarstöðva hefur vaxið undanfarin ár og spilar þar inn í 

fjölgun fyrirtækja á markaðnum. Árið 2008 var fjöldi heilsu- og líkamsræktarstöðva á 

Íslandi 69 en árið 2013 voru þær orðnar 95 talsins (Hagstofa Íslands, 2013.-a). Vegna 

aukinnar samkeppni þurfa fyrirtæki sífellt að vera á tánum gagnvart aðgerðum 

samkeppnisaðila (Wood, 2013). Ef aðeins er litið á Kópavogsbæ þá eru ansi margar 

líkamsræktarstöðvar starfræktar þar, má þar nefna Sporthúsið, World Class og Gym 

heilsa, sem er rekið í samstarfi við sundlaugar bæjarins. Síðast en ekki síst mætti nefna 

Baðhúsið sem bættist við flóruna í janúar. Það má því segja að samkeppni 

líkamsræktarstöðva í Kópavogi sé orðin mikil.  

Flestir eru meðvitaðir um hverjir þeirra helstu samkeppnisaðilar eru, það er þó 

mikilvægt að fyrirtæki átti sig á að samkeppni kemur ekki einungis frá fyrirtækjum sem 

starfa á sama markaði því að neytendum stendur svo margt til boða sem keppir um 

bæði tíma þeirra og fjármagn (Bogi Þór Siguroddsson, 2005).  

Fyrirtæki keppast um að uppfylla þarfir viðskiptavina og skapa ánægju meðal þeirra 

en það eitt og sér er ekki nóg til þess að tryggja árangur fyrirtækis, aðalmálið er það 

hvort fyrirtækið nái að þjóna og mæta þörfum viðskiptavina sinna betur en 

samkeppnisaðilarnir eru að gera (Jobber, 2010). Það er því mikilvægt að þekkja 

samkeppnisaðila sína vel til þess að sjá á hvaða sviðum þeir standa sig vel og hvar þeir 

standa sig illa. Það getur svo verið gott að bera frammistöðu samkeppnisaðila saman við 

frammistöðu fyrirtækisins (Kotler o.fl., 2008).  

Samkeppnisaðilar Spörtu eru Mjölnir, Crossfit og Boot Camp en einnig almennar 

líkamræktastöðvar á höfuðborgarsvæðinu eins og t.d Sporthúsið, World Class og 

Hreyfing. Almennu líkamsræktarstöðvarnar teljast þó ekki í beinni samkeppni við Spörtu 

þar sem umgjörð fyrirtækjanna er af öðrum toga. Þær veita þó Spörtu samkeppni að því 

leyti að þær bjóða upp á fjöldan allan af hóptímum sem fólk getur sótt, einnig bjóða þær 

upp á aðstöðu þar sem viðskiptavinir geta stundað líkamsrækt upp á eigin spýtur. Segja 

má að Mjölnir, Crossfit og Boot Camp séu helstu samkeppnisaðilar Spörtu þar sem 
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umgjörð þeirra og áherslur eru svipaðar og hjá Spörtu. Almennt eru aðgangskort á 

þessum stöðvum seld á hærra verði en á almennu líkamsræktarstöðvunum. Ef verð 

áskriftaleiða hjá Spörtu eru bornar saman við verð hjá helstu samkeppnisaðilunum má 

sjá að Sparta er að bjóða upp á lægra verð (Boot Camp, e.d.-b; Crossfit Reykjavík, e.d.-a; 

Mjölnir, e.d.-a; Sparta e.d.-c). 

Mjölnir er með eina stöð starfrækta í vesturbæ Reykjavíkur og leggur áherslu á lifandi 

æfingar, félagið hefur þann tilgang að efla ástundun og keppni lifandi bardagaíþrótta 

(Mjölnir, e.d.-b). 

Boot Camp er staðsett í Elliðaárdalnum. Markmið Boot Camp er að koma fólki í besta 

form lífs síns og lögð er áhersla á að Boot Camp henti öllum. Í sama húsnæði er Crossfit 

Stöðin líka starfrækt. Markmið og áherslur Crossfit Stöðvarinnar eru þær sömu og hjá 

Boot Camp þó svo að æfingarnar séu ekki þær sömu í grunnin. Það má því í raun líta á 

þessar tvær viðskiptaeiningar sem eina heild. Í Boot Camp og Crossfit Stöðinni er boðið 

upp á hóptíma ásamt því að vera með litla lyftingaraðstöðu fyrir viðskiptavini. Einnig er 

boðið upp á barnagæslu sem viðskiptavinir með börn geta nýtt sér (Boot Camp, e.d.-a; 

Crossfit Stöðin, e.d.). 

Crossfit Reykjavík er með eina stöð starfrækta í Faxafeni í Reykjavík, þar er lagt 

áherslu á að fólk nái árangri í líkamsrækt og öðlist orkumeira líf og aukin lífsgæði. Í 

Crossfit Reykjavík er boðið upp á hóptíma og er þar einnig barnagæsla í boði fyrir 

viðskiptavini (Crossfit Reykjavík, e.d.-b).  

Það eru einnig fleiri Crossfit stöðvar starfræktar á höfuðborgarsvæðinu t.d. Crossfit 

Sport, Crossfit Katla og svo mætti lengi telja, en á þeim verða ekki gerð frekari skil.  

4.2 Ytra umhverfi Spörtu  

Ytra umhverfið samanstendur af þeim þáttum sem hafa áhrif á innra umhverfi 

fyrirtækis. Í ytra umhverfinu leynast tækifærin og ógnanirnar en fyrirtæki geta ekki 

stjórnað öflum ytra umhverfisins (Jobber og Fahy, 2009). Umhverfið er stöðugt að 

breytast og því þurfa fyrirtæki að aðlaga sig að þeim aðstæðum sem þau búa við hverju 

sinni  (Bogi Þór Siguroddsson, 2005).  

Mikilvægt er að greina öfl ytra umhverfisins til þess að finna helstu tækifæri og 

ógnanir sem Sparta stendur frammi fyrir, taka verður tillit til þeirra við gerð 
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markaðáætlunar. Við greininguna verður notast við PESTLE greiningu og felst hún í því 

að skipta ytra umhverfinu í sex þætti; pólitíska, efnahagslega, samfélagslega, tæknilega, 

lagalega og umhverfislega (Wood, 2013). 

Til þess að útkoman verði sem skýrust verður fjallað ítarlega um þá þætti sem hafa 

mikil áhrif á ytra umhverfi Spörtu og minna um þá sem hafa lítil eða engin áhrif.  

4.2.1 Pólitískir þættir 

Pólitískir þættir segja til um það hvernig stjórnvöld geta haft áhrif á hagkerfið, má þar 

t.d. nefna skattamál og stjórnmálalegan stöðugleika (Johnson, Whittington og Scholes, 

2011). Pólitísku þættirnir eru náskyldir lagalegu þáttunum sem verður fjallað um hér 

neðar.  

Pólitískir þættir hafa ekki bein áhrif á starfsemi Spörtu (Eigendur Spörtu, munnleg 

heimild, 12. mars 2014).  

4.2.2 Efnahagslegir þættir 

Efnahagslegir þættir hafa áhrif á kaupmátt þjóðarinnar. Heildarkaupmáttur þjóðar fer 

eftir samspili tekna, þróun verðlags, sparnaði og lánamöguleikum. Einnig hafa þættir 

eins og verðbólga, hagvöxtur og vaxtaþróun líka áhrif (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Breytingar á kaupmætti geta haft veruleg áhrif á starfsemi fyrirtækis. Það hefur almennt 

góð áhrif á fyrirtæki þegar það er uppgangur í efnhagslífinu en þó misjafnlega mikið eftir 

því í hvaða atvinnugrein fyrirtækið starfar (Henry, 2011). 

Kaupmáttur Íslendinga minnkaði verulega eftir efnahagshrunið 2008, árið 2010 var 

kaupmáttur ráðstöfunartekna á mann neikvæður um 12,9 %. Kaupmátturinn hefur þó 

aukist síðan því árið 2012 var hann aðeins neikvæður um 0,8% (Hagstofa Íslands, 2013.-

b). Fjárlagafrumvarp 2014 spáði því að kaupmáttur ráðstöfunartekna myndi aukast um 

0,3% árið 2014 (Fjármála- og efnahagsráðuneytið e.d.). Þessi aukning ráðstöfunartekna 

felur í sér tækifæri fyrir Spörtu þar sem neytendur hafa aukið fjármagn milli handanna.  

4.2.3 Samfélagslegir þættir 

Samfélagslegir þættir hafa áhrif á stærð og samsetningu markhópa sem og kröfur 

viðskiptavina, viðhorf og skynjanir þeirra (Wood, 2013). Horfa þarf til þróunar 

mannfjöldans og aldursdreifingar því sveiflur í þessum þáttum geta haft áhrif á 

eftirspurn eftir vöru og þjónustu og þar með framboði fyrirtækja einnig (Jobber, 2010). 
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Það er því mikilvægt fyrir eigendur Spörtu að fylgjast með þessum þáttum því þeir geta 

gefið til kynna hvort að líkamsræktarmarkaðurinn sé að stækka, minnka eða hvort það 

sé jafnvel nýr markaður að myndast.  

Ef skoðuð er mannfjöldaspá Íslendinga má sjá að fjöldi fólks á aldrinum 65 ára og 

eldri er að hækka hlutfallslega meira heldur en fjöldi fólks á aldrinum 15-64 ára. Þetta 

má sjá í töflu 1.  

Tafla 1 Spá um mannfjölda Íslendinga (Hagstofa Íslands, 2013. –c). 

 

Með hækkandi meðalaldri fylgja ákveðin tækifæri sem Sparta gæti nýtt sér og það er 

að einbeita sér aðeins meira að leikfimi eldriborgara því ef að spáin gengur eftir þá getur 

það orðið einn stærsti markhópurinn í framtíðinni.  

Í líkamsræktargeiranum er mikið um tískubylgjur og Sparta þarf að vera á varðbergi 

gagnvart þeim því í þeim geta falist bæði ógnanir og tækifæri. Fyrir fjórum árum var t.d. 

mjög vinsælt að fara í tækjasal og lyfta lóðum, eins var vinsælt að fara í einkaþjálfun. Í 

dag hefur orðið breyting á og fólk er meira farið að sækjast í hópþjálfun. Þessi breyting 

hefur vissulega áhrif á starfsemi Spörtu.  

Sem dæmi um tískubylgju þá hefur Crossfit náð miklum vinsældum hér á landi eftir 

að Annie Mist Þórisdóttir sigraði Crossfit heimsleikana tvö ár í röð (Alexandra 

Kristjánsdóttir, 2013). Af þessu stafar að sjálfsögðu ógn fyrir Spörtu. Þrátt fyrir þessa 

miklu aukningu í Crossfit hefur myndast neikvæð umræða þar sem íþróttin er tengd við 

ofþjálfun og mikla meiðslahættu og eru jafnvel dæmi þar sem iðkendur hafa leitað á 

bráðamóttöku vegna vöðvarofs (Alexandra Kristjánsdóttir, 2013). Má því velta því fyrir 

sér hvort þessi umræða hafi þau áhrif að neytendur leiti annað þegar fólk áttar sig á því 

að það er ekki fyrir hvern sem er að vera í Crossfit. Í dag eru þónokkrir af viðskiptavinum 

Spörtu fyrrum iðkendur Crossfit og eru það einstaklingar sem vilja vera í svipaðri þjálfun 

sem er þó ekki jafn hörð og þar sem hugsað er betur um einstaklinginn. (Eigendur 

Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014).  
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4.2.4 Tæknilegir þættir 

Bæði fyrirtæki og einstaklingar geta orðið fyrir miklum áhrifum af þróun tækninnar. 

Tækniþróanir geta gert það að verkum að ný vara eða þjónusta og jafnvel 

markaðstækifæri verði til (Jobber, 2010).  

Sparta þarf eins og önnur fyrirtæki að vera á tánum gagnvart tækninýjungum. Vegna 

tækninýjunga hefur fjarþjálfun færst í aukana og er sífellt að verða vinsælli, það er að 

vissu leiti ógn fyrir Spörtu. Tækninýjungar fela þó líka í sér tækifæri og má þar nefna 

markaðsaðgerðir á internetinu, þar sem hægt er að ná til miklu breiðari hóp fólks heldur 

en áður fyrr og spila samfélagsmiðlarnir stóran þátt þar í.  

4.2.5 Lagalegir þættir 

Lög, reglugerðir og aðgerðir opinberra stofnanna geta takmarkað starfsemi fyrirtækja 

(Wood, 2013). Lög og reglugerðir hafa ekki bein áhrif á starfsemina en fyrirtækið þarf þó 

að vera meðvitað um heilbrigðislöggjöfina (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 

2014). 

4.2.6 Umhverfisþættir 

Umhverfisþættir snúa að náttúrunni, loftlagsbreytingum, veðurfari, mengun og 

endurvinnslu (Johnson o.fl., 2011).  

Það eru viss tækifæri sem felast í hlýnun loftlags fyrir starfsemina því þá er hægt að 

nýta náttúruna meira til útitíma. Aftur á móti getur þetta líka verið ógnun þar sem fólk 

gæti valið að stunda meiri útivist í formi fjallgangna og útihlaupa.   

4.3 SVÓT  

SVÓT greining dregur saman niðurstöður greiningar á innra og ytra umhverfi. Í 

greiningunni er lögð sérstök áhersla á þætti sem skilgreina má sem styrkleika eða 

veikleika fyrirtækis annars vegar og hins vegar þau tækifæri eða ógnanir sem fyrirtæki 

stendur frammi fyrir (Kotler o.fl., 2008). SVÓT greiningin hjálpar svo til við að setja niður 

markmið fyrir Spörtu.  

  Styrkleiki er eitthvað sem Sparta gerir betur en samkeppnisaðilarnir, veikileiki er 

aftur á móti eitthvað sem samkeppnisaðilarnir eru að gera betur og gæti reynst erfitt 

fyrir Spörtu að taka upp með stuttum fyrirvara. Ógnanir og tækifæri eru þættir úr ytra 

umhverfinu sem Sparta getur ekki stjórnað. Hér fyrir neðan verður gert grein fyrir þeim 
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þáttum sem lýsa styrkleikum, veikleikum, ógnunum og tækifærum sem Sparta stendur 

frammi fyrir.  

4.3.1 Styrkleikar  

Styrkleikar Spörtu eru meðal annars þeir hversu lítil og heimilisleg stöðin er. Útaf því 

hversu lítil stöðin er þá er hægt að bjóða upp á persónulegri þjónustu en á stóru 

stöðvunum. Þjálfararnir þekkja viðskiptavini sína flesta með nafni, viðskiptavinirnir eru 

fljótir að kynnast innbyrðis og því myndast samstæð heild.   

Þegar meðlimir Spörtu voru spurðir hver væri helsti styrkleiki stöðvarinnar að þeirra 

mati, voru lang flestir á því að það væru þjálfararnir. Það er því ljóst að mannlegar 

auðlindir fyrirtækisins séu miklar. Þjálfararnir eru faglærðir og með mikla reynslu á sínu 

sviði sem virðist vera að skila sér til iðkenda. Einnig felur það í sér vissan styrk að bjóða 

neytendum upp á áskriftaleiðir á lægra verði heldur en helstu samkeppnisaðilar. 

Þessa styrkleika þarf að nýta til hins ýtrasta til að bæta fyrirtækið á þeim sviðum þar 

sem veikleikarnir liggja. Einnig til að aðgreina fyrirtækið betur frá samkeppnisaðilum. 

4.3.2 Veikleikar 

Sparta er nýtt fyrirtæki sem hefur ekki náð að skapa sér næga vitund og þekkingu á 

markaði, fyrirtækið er því markaðsfræðilega mjög veikt. Vörumerki Spörtu fellur 

þónokkuð í skugga af vörumerki Metabolic, það kemst því ekki nægilega vel til skila að 

Sparta hafi upp á meira að bjóða en bara Metabolic (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 

12. mars 2014). Þennan veikleika er hægt að bæta með því að snúa vörn í sókn. Hægt er 

að nýta styrkleika vörumerkis Metabolic og tengja þá við vörumerki Spörtu.  

Það að Sparta bjóði ekki upp á barnagæslu verður að teljast viss veikleiki með tilliti til 

þess að helstu samkeppnisaðilar þeirra eru að bjóða upp á barnagæslu. Þann veikleika 

gæti Sparta nýtt sér og þar með breytt aðgreinanlegum þætti samkeppnisaðila í 

sameiginlegan þátt.  

Að mati höfundar er vöntun upplýsinga á heimasíðu Spörtu ákveðin veikleiki. Það er 

þó auðveldlega hægt að eyða þeim veikleika. Gott væri að bæta við í „Um okkur“ 

upplýsingum um fyrirtækið sjálft, svo neytendur geti lesið sig til um hvað Sparta stendur 

fyrir, hver markmið og framtíðarsýn fyrirtækisins eru. Það væri líka sniðugt að hafa 

upplýsingar um aðstöðu Spörtu og jafnvel sýna myndir af henni. Þar að auki þyrfti að 
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vera skýrara hvaða þjónustu Sparta býður upp á, til dæmis er ekki hægt að sjá á 

heimasíðunni að það sé starfrækt nuddstofa í húsinu. Auknar upplýsingar á heimasíðu 

geta hjálpað viðskiptavinum við kaupákvörðun.  

4.3.3 Ógnanir 

Fjármagn er ein helsta hindrun Spörtu. Skortur á fjármagni er mikil ógn að því leyti að 

fyrirtækið nær ekki að bjóða upp á allan þann fjölbreytileika sem samkeppnisaðilar 

þeirra eru að bjóða upp á (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014). 

Vörumerki samkeppnisaðila Spörtu hafa sterka stöðu og ímynd á markaðnum. Það er 

ógn fyrir Spörtu hversu vel samkeppnisaðilar hafa staðfært fyrirtæki og vörumerki sín í 

huga neytenda.  

Vegna tækninýjunga er fjarþjálfun orðin vinsælli en áður, það felur í sér ógn því 

Sparta býður ekki upp á aðstöðu fyrir fólk sem er í fjarþjálfun. 

4.3.4 Tækifæri  

Spá um aukningu kaupmáttar felur í sér ákveðið tækifæri fyrir Spörtu þar sem 

ráðstöfunartekjur neytenda eru að aukast. Það eru því auknar líkur á að fleiri hafi efni á 

að kaupa sér áskrift að líkamsræktarstöðvum. Það felur einnig í sér tækfæri fyrir Spörtu 

sú aukning sem hefur orðið í aðsókn fólks á hópþjálfun undanfarin ár þar sem að 

aðaláhersla Spörtu eru hóptímar.  

Ef að spá Hagstofu Íslands um mannfjölda Íslendinga gengur eftir þá getur það 

skapað viss sóknarfæri fyrir Spörtu í framtíðinni. Þar sem að fjöldi aldraða er að aukast 

hlutfallslega meira en fjöldi yngra fólks gæti eftirspurn aldraða eftir líkamsrækt aukist á 

næstu árum. Sparta gæti komið til móts við þessari auknu eftirspurn með því að fara að 

bjóða upp á hóptíma fyrir eldri borgara.  
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5 Greining á neytendum og markaði 

Næsta skref markaðsáætlunargerðar er að greina markaðinn og neytendur hans. 

Markaður stendur saman af hugsanlegum viðskiptavinum sem munu nýta sér þá 

þjónustu sem Sparta býður upp á. Það er mikilvægt að rannsaka markaðinn til þess að 

gera sér grein fyrir hverjir það eru sem gætu hugsanlega keypt þjónustuna, hverjar þarfir 

þeirra séu og hvað það er sem hefur áhrif á kauphegðun þeirra (Wood, 2013).  

5.1 Skilgreining á markaði Spörtu  

Til þess að greina hver markaður Spörtu er verður stuðst við fimm þrepa 

markaðsskilgreiningu, sem er tól til að hjálpa stjórnendum að þrengja markaðinn  

(Wood, 2013). Sparta er með eina starfsstöð og er hún stödd í Kópavogi eins og áður 

hefur komið fram, því er best að miða skilgreininguna út frá landfræðilegum þáttum 

vegna þess að þeir sem búa utan höfuðborgarsvæðisins geta ekki auðveldlega nýtt sér 

þjónustuna.  

Víðasta skilgreiningin er hugsanlegur markaður (e. potential market) en það eru allir 

þeir sem búa á höfuðborgarsvæðinu og gætu hugsanlega haft áhuga á þjónustu Spörtu, 

þó er ekki víst að allir þessir aðilar viti af starfsemi Spörtu, hafi tök á að nýta sér 

þjónustuna eða hafi efni á henni. 

Tiltækur markaður (e. available market) er hluti af hugsanlegum markaði. Eru þeir 

neytendur sem hafa áhuga á þjónustunni, búa í nágrenni Spörtu svo þeir gætu nýtt sér 

þjónustuna og hafa einnig efni á að nýta sér hana.  

Hæfur tiltækur markaður (e. qualified available market) eru allir þeir sem eru hæfir til 

að nýta sér þjónustu Spörtu. Þá er til dæmis átt við þá sem hafa aldur til að nýta sér 

þjónustuna. Þetta eru því þeir sem eru áhugasamir um þjónustuna, búa í grennd við 

Spörtu, eru 12 ára og eldri og hafa efni á að nýta sér þjónustuna  

Næst er það miðaður markaður (e. target market) en það er sá hópur úr hæfum 

tiltækum markaði sem fyrirtækið ákveður að bjóða þjónustu sína. Þrengsta 

skilgreiningin er núverandi markaður (e. penetrated market) en það allir þeir úr 

miðuðum markaði sem eru að nýta sér þjónustu Spörtu eða hafa nýtt sér hana (Wood, 

2013). 
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5.2 Markaðsbreytingar 

Markaðir eru sífellt að breytast, viðskiptavinir koma og fara. Fyrirtæki þurfa líka sífellt 

að vera á tánum vegna síbreytilegra þarfa viðskipavina og breyttrar kauphegðunar.  

Þættirnir í ytra umhverfinu sem voru greindir hér ofar með PESTLE greiningu geta einnig 

haft mikil áhrif á markaðinn og því þarf einnig að fylgjast með breytingum þar (Wood, 

2013).  

Rannsókn sem Hjartavernd vann að sýnir að hreyfing Íslendinga í frítíma hefur aukist 

undanfarin ár (Hjartavernd, e.d.). Það hefur orðið mikil aukning hjá báðum kynjum en 

þó meiri aukning hjá konum (Hjartavernd, 2004). Það má því segja að það hafi orðið 

mikil heilsuvakning hjá Íslendingum bæði hvað varðar mataræði og hreyfingu og því 

getur það haft áhrif á eftirspurn fólks. 

Samkvæmt eigendum Spörtu er eftirspurnin á markaðnum síbreytileg og fer mikið 

eftir tískubylgjum hvernig eftirspurnin er hverju sinni. Fyrir um fjórum árum var vinsælt 

að vera í einkaþjálfun en í dag er orðið vinsælla að vera í hópþjálfun. Einnig er farið að 

vera minna um lyftingar og meira um æfingar sem snúast um að nota eigin líkamsþyngd.  

Ekki er gert ráð fyrir að markaður Spörtu eigi eftir að stækka mikið á komandi árum 

en það gætu þó orðið miklar breytingar á markaðnum til dæmis varðandi aldurshlutföll 

þar sem að hlutfall aldraðra fer hækkandi.  

5.3 Markaðshlutdeild 

Ekki fengust neinar tölur um markaðshlutdeild á líkamsræktarmarkaðinum á 

höfuðborgarsvæðinu. Gera má þó ráð fyrir að World Class séu stærstir á markaði þar 

sem að þeir eru með níu líkamsræktarstöðvar á höfuðborgarsvæðinu (World Class e.d.)  

Samkvæmt eigendum Spörtu er erfitt fyrir nýja aðila að koma inn á markaðinn þar 

sem samkeppnin er mikil og hörð. (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014).  

Könnun höfundar leiddi í ljós að núverandi viðskiptavinir Spörtu koma ekki einungis 

frá Kópavogi heldur frá höfuðborgarsvæðinu öllu. Það skerpir enn frekar á því að allar 

líkamsræktarstöðvarnar á höfuðborgarsvæðinu eru samkeppnisaðilar Spörtu. Fólk 

virðist því ekki endilega sækjast í þá líkamsræktarstöð sem er þeim næst heldur virðist 

það sækjast í þá stöð þar sem þeim líkar best við þjónustuna. Til þess að finna út 

markaðshlutdeild Spörtu ætti því að horfa á höfuðborgarsvæðið sem heildarmarkað. 
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6 Miðuð markaðssetning  

Fyrirtæki verða að gera sér grein fyrir því að það er ekki hægt að sinna þörfum allra á 

markaðnum vegna þess að neytendurnir eru svo margir og ólíkir. Fyrirtækið þarf því að 

skilgreina þann hóp markaðsins sem það ætlar að þjóna (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Það er líklegast að markaðssetning skili árangri ef fyrirtæki mynda tengsl við afmarkaðan 

markhóp og beini tilboðum sínum til hans (Kotler o.fl., 2008). Til þess að ná betri árangri 

í markaðsstarfinu getur verið gott að notast við ferli miðaðrar markaðssetningar. Miðuð 

markaðssetning skiptist í markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2008). Sjá mynd 2.  

 

Mynd 2. Ferli miðaðrar markaðssetningu (Þórhallur Guðlaugsson, 2008). 

Ferlið getur hjálpað Spörtu við að hluta markaðinn niður, greina markhópa og greina 

hvar sé best að staðsetja fyrirtækið í huga neytendans. Með þessu verður 

markaðssetning Spörtu markvissari og árangursríkari.  

6.1 Markaðshlutun  

Markaðurinn stendur saman af kaupendum sem eru mjög ólíkir á fleiri en einu sviði, þeir 

hafa ólíkar þarfir, óskir og kauphegðun, búa á mismunandi stöðum og hafa ólík 

persónueinkenni (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). Markaðshlutun felst í því að hluta 

markaðinn niður í smærri samstæðari hópa sem hafa svipaðar þarfir, einkenni eða 

hegðun og gætu því viljað svipaðar vörur. Þannig er líka hægt að taka út þá hópa sem 

eru ekki líklegir til að eiga viðskipti við fyrirtækið (Wood, 2013). Hægt er að hluta 
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markaðinn niður eftir ýmsum breytum, svo sem aldri, kyni, menntun, tekjum og 

landfræðilegri staðsetningu (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Með því að hluta markaðinn niður getur Sparta fengið betri skilning á því hver 

ákjósanlegasti markhópurinn sé og það ætti að verða auðveldara að aðlaga þjónustuna 

að kröfum viðskiptavinanna.  

Líta ætti á höfuðborgarsvæðið sem heildarmarkað, hægt er að skipta honum í tvo 

markaðshluta, einstaklinga og íþróttafélög. Íþróttafélögunum væri svo hægt að skipta 

upp eftir íþróttagreinum, t.d. fótbolti, handbolti og körfubolti. Einstaklingum væri svo 

hægt að skipta í þrennt:  

 Ungt fólk 15-19 ár  

 Fólk sem er á aldrinum  20-50 ára  

 Fólk sem er 51 árs og eldra  

 

6.2 Markaðsmiðun 

Þegar það er búið að hluta markaðinn niður þarf að meta hagkvæmni hvers 

markaðshluta og velja síðan einn eða fleiri sem á að þjóna (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005). Sá markaðshluti sem fyrirtæki velur að beina tilboði sínu að kallast markhópur, 

en það er hópur einstaklinga sem hafa svipaðar þarfir og óskir (Kotler o.fl., 2008).  

Markaðsaðgerðirnar verða að endurspegla markhópana, þannig að allir aðilar innan 

markhópsins fái svipað áreiti eða nálgun í markaðsaðgerðum (Þórður Sverrisson, 2013). 

Sparta hefur ekki stundað markvissa markaðssetningu til þess að nálgast markhóp 

sinn, það er að mestu leyti stólað á orðsporið (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. 

mars 2014).  

Sparta getur farið fjórar mismunandi leiðir við að nálgast markhóp sinn, hægt væri að 

styðjast við heildarmarkaðssetningu sem er talin vera ódýrasta leiðin þar sem 

markaðnum er ekki skipt upp í minni hópa heldur er heildarmarkaðnum boðin sama 

þjónustan.  Einnig er hægt að styðjast við aðgreinda markaðsmiðun þar sem valdir eru 

einn eða fleiri markhópar til að þjóna og þjónustan er svo sniðin að hverjum markhóp 

fyrir sig. Það væri líka hægt að styðjast við sérhæfða markaðsmiðun en þá er einbeitt sér 

að einum fýsilegum markhóp og reynt að ná stórri markaðshlutdeild af honum. Jafnvel 
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væri hægt að styðjast við einstaklings markaðsmiðun en þá er þjónustan aðlöguð að 

þörfum hvers og eins viðskiptavinar (Wood, 2013).  

Höfundur telur að Sparta ætti að styðjast við aðgreinda markaðsmiðun. Sem sagt 

skipta markaðnum niður eins og sýnt er hér fyrir ofan og velja síðan einn eða fleiri 

markhóp sem þeir telja vera fýsilegastur til að þjóna. Vegna skorts á fjármagni er 

skynsamlegast að fara ódýrar leiðir í markaðssetningu til að ná til þessara aðgreindu 

hópa. Til þess að ná til unga fólksins á aldrinum 15-19 ára væri hægt að notast við 

Facebook og heimasíðu Spörtu, einnig væri hægt að senda kynningarbréf í 

framhaldsskóla. Til þess að ná til fólks á aldrinum 20 - 50 ára  væri einnig hægt að notast 

við Facebook og heimasíðu Spörtu. Til þess að ná til fólks eldri en 51 árs væri hægt að 

senda dreifibréf á heimili og einnig styðjast við vefauglýsingar á internetinu.  

Að mati höfundar er ákjósanlegasti markhópurinn í dag fólk á aldrinum 20-50 ára sem 

býr á höfuðborgarsvæðinu vegna hækkandi meðalaldurs þjóðarinnar.  

6.3 Staðfærsla 

Þegar fyrirtæki hafa valið markhóp og hvernig best sé að nálgast hann þá þarf það að 

ákveða hvernig það ætlar að staðfæra vöruna, þjónustuna eða fyrirtækið í huga 

neytenda. Fyrirtækið þarf því að hanna þá ímynd sem það vill hafa í huga viðskiptavina 

sinna (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Það verður að vera skýrt hvað Sparta stendur 

fyrir svo það sé hægt að skapa jákvæða ímynd í huga viðskiptavina.   

Til þess að ná samkeppnisforskoti þarf að skilgreina hvernig Sparta eigi að aðgreina 

sig á þeim markaði sem á að þjóna, aðgreiningin getur beinst að þjónustunni, 

starfsfólkinu eða ímyndinni (Wood, 2013). Það þarf þó að hafa í huga að aðgreiningin 

þarf að skapa ákveðna sérstöðu. Sérstaðan verður að fela í sér þá þætti sem reynist 

erfitt fyrir samkeppnisaðilana að leika eftir á auðveldan hátt (Þórður Sverrisson, 2013).  

Sparta er heimilisleg stöð þar sem fólki á að líða vel, lagt er upp úr bæði andlegri og 

líkamlegri vellíðan. Einnig er mikilvægt að viðskiptavinir finni að það sé hugsað vel um 

þá og það sé mikið lagt upp úr öryggi í æfingum  (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. 

mars 2014). Að mati höfundar hefur Sparta ekki náð að aðgreina sig nægilega vel frá 

samkeppnisaðilum. Út á við virðist starfsemin vera of lík starfsemi helstu 

samkeppnisaðila þó svo að innviðir starfseminnar séu ekki þeir sömu. Það þarf því að 

koma því betur á framfæri hvað Sparta hefur upp á að bjóða sem samkeppnisaðilarnir 
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hafa ekki.  Hægt er að gera það með því leggja meiri áherslu á hversu lítil og heimilisleg 

stöðin er og þá persónulegu þjónustu sem er í boði. Þessir þættir eru þeir þættir sem 

skapa Spörtu visst samkeppnisforskot. Helstu samkeppnisaðilar Spörtu eru það stórir að 

það getur reynst erfitt fyrir þá að halda í þetta heimilislega andrúmsloft og persónulegu 

þjónustu, viðskiptavinirnir geta einfaldlega týnst í fjöldanum.  
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7 Markmiðasetning og stefna Spörtu  

Fyrirtæki þurfa að meta markaðsaðstæður til þess að vita hvaða markmið og leiðir eigi 

best við hverju sinni. Það skiptir miklu máli að sú leið sem er farin sé skýr og 

framkvæmanleg og sé til þess fallin að þjóna markmiðum sínum (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005). Eftir því sem markmiðin eru skýrari eru meiri líkur á því að markaðsáætlunin skili 

betri árangri (Wood, 2013). Þegar fyrirtækið hefur sett sér skýr markmið þarf að ákveða 

markaðsstefnu en það er skilgreining á því hvernig og með hvaða hætti fyrirtækið ætlar 

að ná þessum markmiðum (Kotler o.fl., 2008). 

Flest fyrirtæki setja sér þá stefnu að vaxa á komandi árum, það er þó ekki alltaf 

viðeigandi að stefna á vöxt og fer eftir markaðsaðstæðum hverju sinni (Wood, 2013). 

7.1 Markmiðasetning 

Við gerð markaðsáætlunar er mikilvægt að setja sér skammtímamarkmið sem hjálpa 

fyrirtæki að ná langtímamarkmiðum sínum. Mikilvægt er að fyrirtæki setji sér 

fjárhagsleg og markaðsleg markmið. Þegar það er verið að ákveða markmiðin þarf að 

hafa í huga að þau séu viðeigandi, hafi ákveðinn tímaramma og séu krefjandi (Wood, 

2013). Mestu máli skiptir þó að markmiðin séu raunsæ, skýr og mælanleg svo að þau 

muni þjóna þeim tilgangi sem þeim er ætlað (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

Að sögn eigenda Spörtu (munnleg heimild, 12. mars 2014) er langtímamarkmið 

starfseminnar að vera orðin skuldlaus árið 2016. Einnig er markmiðið að ná 

viðskiptamannahópnum í 300 manns. Það er sá fjöldi sem myndi gera fyrirtækinu kleift 

að vera réttu megin við núllið en samt halda sinni sérstöðu sem heimilislegri stöð þar 

sem vel er haldið utan um viðskiptavinina.  Skammtímamarkmiðið er að vera komin með 

200 manna viðskiptamannahóp í lok ársins 2014.  

Að mati höfundar eru þetta góð og gild markmið, það væri þó gagnlegt að setja sér 

markmið um hversu marga nýja viðskiptavini fyrirtækið stefnir á að ná í fyrir hvern 

mánuð. Með því geta eigendurnir fylgst betur með stöðu mála og gripið til aðgerða ef 

hlutirnir eru ekki að fara eins og þeir eiga að fara. Þessi markmið sem snúa að aukningu 

viðskiptamanna stuðla einmitt að því að fjárhagsleg markmið náist. 
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7.2 Vaxtastefna  

Eins og áður hefur komið fram er Sparta tiltölulega nýtt fyrirtæki á markaði og stefnir á 

að vaxa á næstu árum. Til þess að ákvarða vaxtastefnu Spörtu er gott fyrir stjórnendur 

að nýta sér vöru- og markaðslíkan Ansoffs. Líkanið lýsir markaðsaðstæðum sem er verið 

að skoða hverju sinni og þær leiðir sem fyrirtæki getur farið í til þess að vaxa. Líkanið má 

sjá á mynd 3. 

 

Mynd 3. Vöru- og markaðslíkan Ansoff (Igor, 1965) 

Markaðsáhersla (e. market penetration) er þegar fyrirtæki reynir að auka 

markaðshlutdeild sína með núverandi vöru- og þjónustuframboði á núverandi markaði. 

Þetta felur í sér að að reyna að skapa sterkara samband við núverandi viðskiptavini til 

þess að þeir verði hliðhollari (Jobber og Fahy, 2009). Einnig felur þetta í sér að reyna 

laða viðskiptavini frá samkeppnisaðilum (Shilbury, Westerbeek, Quick og Funk 2009).  

Þetta er talin vera áhættuminnsta aðferðin.  

Markaðsþróun (e. market development) er þegar fyrirtæki ákveða að sækja á nýja 

markaði með núverandi vöru- og þjónustuframboð (Jobber og Fahy, 2009). Þetta getur 

til dæmis falið í sér að breyta um verðstefnu til þess að reyna laða að sér aðra 

viðskiptavini (Riley, 2012).  

Vöruþróun (e. product development) er þegar fyrirtæki reynir að auka sölu með því 

að bæta vöru- og þjónustuframboð sitt eða jafnvel koma með eitthvað alveg nýtt á 

núverandi markaði (Jobber og Fahy, 2009). 

Útbreiðsla (e. diverification) er þegar fyrirtæki fer með nýja vöru eða þjónustu á 

nýjan markað, þetta er talin vera áhættusamasta aðferðin (Jobber og Fahy, 2009). 
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Til þess að Sparta nái þeim markmiðum sem hafa verið sett varðandi aukningu 

viðskiptavina er að mati höfundar skynsamlegast fyrir stjórnendur Spörtu að einbeita sér 

að markaðsáherslu til að byrja með en það felur í sér minnstu áhættuna og kostnaðinn. 

Með markaðsáherslu myndi Sparta einbeita sér að því að sinna betur þeirri þjónustu 

sem er nú þegar boðið upp á. Með því að sinna betur núverandi framboði þá eru meiri 

líkur á því að núverandi viðskiptavinir verði ennþá ánægðari og að það skapist traust 

viðskiptasamband. Þegar viðskiptavinirnir eru ánægðir þá skapast gott orðspor sem 

getur orðið til þess að nýjir viðskiptavinir komi inn og ný sambönd verði til. 

 Einnig er mikilvægt að auka vitund vörumerkis Spörtu meðal almennings, til þess að 

fólk viti að minnsta kosti hvað Sparta er og hvað fyrirtækið hafi upp á að bjóða. Eins og 

áður kom fram er hægt að auka vitundina með því að tengja vörumerki Spörtu við 

vörumerki Metabolic og nýta sér þá styrkleika sem það býr yfir.  

Ef vöxturinn gengur vel með markaðsáherslunni og markaðshlutdeild á núverandi 

markaði eykst þá væri hægt að skoða það í framtíðinni að fara út í vöruþróun eða jafnvel 

útbreiðslu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

31 

8 Samval markaðsráða  

Þegar það er búið að taka ákvörðun um markaðsstefnu þá þarf að ákveða samval 

markaðsráða, en það er tól sem er notað til þess að fullnægja þörfum viðskiptavina og til 

þess að miðla upplýsingum um þá vöru eða þjónustu sem á að bjóða. Vanalega er talað 

um samval markaðsráðanna sem, vara (e. product), verð (e. price), vettvangur (e. place) 

og vegsauki (e. promotion) (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Sparta er 

þjónustufyrirtæki og því bætast við markaðsráðarnir, fólk (e. people), umgjörð (e. 

physical evidence) og ferlar (e. process) (Shilbury o.fl., 2009; Zeithaml o.fl., 2009). 

8.1 Vara  

Vara er allt sem er hægt að bjóða á markaði í þeim tilgangi að uppfylla þarfir eða 

langanir. Varan getur verið áþreifanlegur hlutur, þjónusta, hugmynd eða jafnvel persóna 

(Kotler o.fl., 2008). Varan sem Sparta býður upp á er þjónusta en það eru aðgerðir þar 

sem útkoman er ekki áþreifanleg vara. Þjónustunnar er neytt á sama tíma og hún er 

framleidd og frammistaða þjónustunnar veitir þeim sem nýtur hennar eitthvert virði 

sem er í eðli sínu óáþreifanlegt (Zeithaml o.fl., 2009).  

Sú þjónusta sem Sparta býður upp á eru hóptímar og nudd. Hóptímarnir sem eru í 

boði í dag eru Metabolic, TFW, Zumba, Jóga, Foam Flex og Unglinganámskeið. Af þessu 

framboði eru Metabolic tímarnir vinsælastir (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. 

mars 2014). Ástæðan fyrir vinsældum tímanna gæti verið sú að viðskiptavinir geta valið 

nokkrar útfærslur af Metabolic tímunum þar sem boðið er upp á tíma með mismunandi 

erfiðleikastigi.  

 Metabolic er skipt upp í tvö erfiðleikastig, MB1 og MB2. MB1 er ætlað hverjum sem 

er, hvort sem fólk sé að byrja hreyfa sig eftir langa kyrrsetu eða sé í topp formi. MB2 er 

ætlað þeim sem eru í góðu formi og hafa engin stoðkerfisvandamál og þar er lögð meiri 

áhersla á vöðvastækkun og vöðvaþol (Sparta e.d.-e). Fyrir utan MB1 og MB2 er hægt er 

að skrá sig á grunnnámskeið sem er ætlað byrjendum sem treysta sér ekki til þess að 

fara beint í MB1. Á grunnnámskeiðinu er farið rólega af stað og lagt áherslu á að kenna 

góða tækni í grunnæfingum Metabolic (Sparta e.d.-a). Síðast en ekki síst er boðið upp á 

Mömmu Metabolic sem er fyrir konur sem eru að koma sér af stað eftir barnsburð 
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(Sparta e.d.-b). Með því að skipta Metabolic upp eftir erfiðleikastigi þá er betur mætt 

þörfum markhópsins þar sem hver og einn getur valið það sem honum hentar.  

Eins og áður kom fram ætti Sparta ekki að auka við framboð sitt heldur að einbeita 

sér að gera núverandi þjónustu ennþá betri. Að mati höfundar væri hægt að bæta 

núverandi þjónustu og skapa meira virði fyrir viðskiptavini með því að opna barnagæslu 

á stöðinni. Til að byrja með væri hægt að hafa barnahorn þar sem börnin gætu horft á 

sjónvarp og leikið sér á ábyrgð foreldranna meðan á æfingu stendur. Svo þegar nægt 

fjármagn gefst þá væri hægt að ráða inn starfsmann til að gæta barnanna á álagstímum. 

Þetta myndi ekki einungis skapa meira virði fyrir viðskiptavini heldur einnig fækka 

veikleikum stöðvarinnar og veita Spörtu sterkari stöðu gagnvart samkeppnisaðilum.  

8.2 Verð 

Verð er það gjald sem viðskiptavinir þurfa að greiða til þess að geta nýtt þjónustuna. Það 

er stór ákvörðun að ákveða verðið því það er sá þáttur sem skilar fyrirtækinu tekjum og 

tengist skynjuðum gæðum á þjónustu (Kotler o.fl., 2008). 

Við ákvörðun á verðstefnu Spörtu er tekið tillit til kostnaðar vegna sérleyfis á 

Metabolic, einnig er horft á verðstefnu helstu samkeppnisaðila. Markmiðið er að vera á 

viðráðanlegu verði með góða þjónustu  (Eigendur Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 

2014). 

Sparta býður upp á mismunandi áskriftaleiðir fyrir viðskiptavini sína. Hægt er að fara í 

SpartaGull sem er 12 mánaða áskrift í alla opna tíma Spörtu á 8.990 kr. mánuði. Einnig 

geta meðlimir gerst áskrifendur af Metabolic og þar eru mismunandi verð eftir bindingu. 

Til samanburðar við SpörtuGull er 12 mánaða áskrift í Metabolic á 6.990 kr. á mánuði en 

þá hafa iðkendur ekki aðgang að öðrum opnum tímum í Spörtu. Í Jóga, FoamFlex, 

Zumba og TFW er aðeins í boði að kaupa tíu tíma klippikort á 10.900 kr. eða að skrá sig í 

SpörtuGull (Sparta e.d.-c).  

Eins og áður kom fram er verð áskriftaleiða Spörtu ódýrari en verð helstu 

samkeppnisaðila sem felur vissulega í sér ákveðinn styrkleika. Það má þó velta fyrir sér 

hvort það dragi úr þeirri ímynd að veita góða persónulega þjónustu, þar sem fólk á það 

til að tengja gæði þjónustu við verðið. Það getur reynst erfitt að hækka verðið ef það á 

ekki að auka gæði þjónustunnar líka. Það verður því að skapa meira virði í augum 
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viðskiptavina ef það á að hækka verðið í framtíðinni, en það er einmitt hægt að gera 

með opnun barnagæslu.  

Samkvæmt viðhorfskönnun höfundar var verð ekki ráðandi þáttur í ákvörðun 

viðskiptavina um val á Spörtu sem æfingastöð. Meiri hluti viðskiptavina sagði jafnframt 

að áskriftaleiðir Spörtu væru á sanngjörnu verði. Ef Sparta færi út í verðhækkanir þá 

væri sniðugt að koma til móts við viðskiptavini í formi afsláttar, hægt væri að hafa 

staðgreiðsluafslátt, hjónaafslátt eða jafnvel skólaafslátt.  

Að mati höfundar væri ráðlegt að bæta við sumaráskrift eða einskonar sumartilboði 

þar sem aðsókn í líkamsræktarstöðvar minnkar oft yfir sumarið. Hægt væri að búa til 

SumarGull þar sem boðið væri upp á þrjá mánuði (júní, júlí og ágúst) á sérstöku verði í 

einhvern ákveðinn tíma. Með því myndi fyrirtækið e.t.v. ekki missa jafn marga 

viðskiptavini yfir sumartímann og jafnvel fá inn nýja viðskiptavini. Þetta myndi því styðja 

við markmiðið um aukningu viðskiptavina.  

8.3 Vettvangur 

Vettvangur er sá staður þar viðskiptavinurinn getur nálgast vöruna eða þjónustuna 

(Kotler o.fl., 2008). Staðsetning getur skipt máli varðandi val á líkamsræktarstöð, Það er 

mikilvægt að aðgengi að stöðinni sé gott.  

Vettvangur Spörtu er að Nýbýlavegi 6, Dalbrekkumegin í Kópavogi í gamla Toyota 

húsinu svokallaða. Þessi staðsetning verður að teljast frekar góð þar sem að hún er 

frekar miðsvæðis á höfuðborgarsvæðinu. Einnig er stöðin sjáanleg frá mikili 

umferðargötu. Þegar fólk ekur frá Reykjavík eftir Kringlumýrarbraut þá má sjá Spörtu 

vinstra megin í klasa verslana. Það væri því ráðlegt að setja stórt og áberandi Spörtu 

merki á þá hlið hússins sem fólk sér, því það getur vakið upp forvitni fólks um hvað 

Sparta heilsurækt sé og um leið skapað vitund.  

Í grennd við Spörtu er mikið um göngustíga og hjólastíga, einnig er stætóstöðin 

Hamraborg í u.þ.b. 5 mínútna göngufæri frá stöðinni. Það er því hægt að segja að 

aðgengi að stöðinni sé gott hvort sem fólk sé akandi, gangandi, hjólandi eða ferðist með 

strætó.  
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8.4 Vegsauki  

Mikilvægt er að láta viðskiptavini vita að fyrirtækið hafi réttu vöruna eða þjónustuna í 

boði fyrir þá. Vegsauki er notaður til þess að miðla upplýsingum á milli seljenda og 

kaupenda (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). Það eru margar leiðir til að koma því á 

framfæri hvað sé í boði en við ákvörðun á hvaða leið eigi að fara þarf að taka tillit til 

hvaða markhóps skilaboðin eigi að ná til (Kotler o.fl., 2008).  Markmiðið með 

vegsaukanum er að koma upplýsingum áleiðis sem kalla fram viðbrögð hjá 

neytendanum (Bogi Þór Siguroddsson, 2005).  

Sparta hefur ekki verið að stunda markvissa markaðssetningu hingað til og að mestu 

leyti stólað á orðsporið. Iðkendahópurinn hefur verið nýttur til þess að laða að nýja 

viðskiptavini t.d. með því að halda vinaviku en þá geta viðskiptavinir boðið vin eða maka 

með sér frítt í eina viku. Einnig er reynt að nýta umtal til að vekja athygli, sem dæmi um 

það er einn þjálfaranna að sýna æfingar aðra hvora helgi í sunnudagsblaði 

Morgunblaðsins þar sem Spörtu merkið hefur fengið að vera í bakgrunni.  (Eigendur 

Spörtu, munnleg heimild, 12. mars 2014).  Einnig hefur verið stuðst við heimasíðu 

Spörtu og mikið hefur verið notað samfélagsmiðilinn Facebook en þar eru settar inn 

fréttir, myndir og myndbönd af iðkendum.  

Það er mikilvægt að samþætta allar markaðsaðgerðir og að þær séu í samhengi við 

markmið Spörtu. 

8.5 Fólk 

Með markaðsráðanum fólk er átt við alla þá einstaklinga sem koma að framkvæmd 

þjónustunar og hafa áhrif á hana að einhverju leyti, þ.e. starfsfólk, viðskiptavinir og aðrir 

sem eru viðstaddir þegar þjónustan er veitt. Það sem einkennir þjónustu er óstöðugleiki 

en það er vegna þess að þjónustan er framkvæmd af fólki fyrir fjölbreyttan hóp fólks. 

Engir tveir einstaklingar eru eins, hvorki starfsmenn né viðskiptavinir og því er ólíklegt 

að tvær þjónustuframkvæmdir verði eins eða upplifun tveggja viðskiptavina verði sú 

sama (Zeithaml o.fl., 2009). 

Þjálfarar Spörtu eru þeir sem framkvæma þjónustuna svo það eru í raun og veru þeir 

sem skapa ímyndina og byggja upp virði fyrirtækisins. Það skiptir því miklu máli að vera 

með vel menntaða þjálfara sem hafa góða reynslu. Eins og áður hefur komið fram eru 
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allir þjálfarar Spörtu faglærðir með mismunandi reynslu sem saman skapar öflugt 

þjálfarateymi.  

Mikið er lagt upp úr því að Sparta sé heimilisleg og iðkendum líði vel. Til þess að 

iðkendum líði vel er mikilvægt að starfsfólkinu líði vel. Það verður því að skapa góða 

menningu innan þjálfarahópsins þar sem gleði og samstaða eru við völd, því að 

menningin getur haft áhrif á það hvernig starfsfólkið kemur þjónustunni til skila.  

Til þess að lágmarka óstöðugleika í framkvæmd þjónustunnar leggur höfundur til að 

sett verði niður skýr gildi fyrir starfsmenn Spörtu. Þessi gildi ættu svo að vera höfð að 

leiðarljósi við framkvæmd þjónustunnar. Með skýrum gildum ætti þjónustan að verða 

stöðugri sem getur orðið til þess að meira traust myndast á milli iðkenda og Spörtu. 

8.6 Umgjörð 

Með umgjörðinni er átt við umhverfið þar sem að þjónustan er veitt ásamt öllum þeim 

áþreifanlegu þáttum sem koma við sögu í framkvæmd þjónustunnar og hafa áhrif á 

hana. Dæmi um áþreifanlega þætti eru húsgögn, tækjabúnaður, heimasíða og 

klæðnaður starfsmanna. (Zeithaml o.fl., 2009). 

Að mati höfundar er umgjörð Spörtu litrík og skemmtileg. Þegar gengið er inn í 

stöðina tekur við eitt stórt fljótandi rými þar sem æfingaaðstaða og móttaka er. 

Æfingaaðstaðan er máluð í hvítu sem er hlýlegt en inn á milli eru súlur málaðar í 

margskonar litum sem brýtur upp hið hefðbundna hvíta. Á stórum hluta 

æfingasvæðisins er gólfið þakið gervigrasi og dýnum sem eru einnig litríkar. Með því að 

nota litina skapast vingjarnlegt og glaðlegt umhverfi sem ýtir undir hversu heimilisleg 

stöðin er.  

Í búningsklefunum er klósett- og sturtuaðstaða fyrir viðskiptavini, í dömuklefanum er 

einnig boðið upp á sléttujárn og hárblásara. Það gæti aukið virði þjónustunar og öryggi 

viðskiptavina að hafa aðgang að læstum skápum sem þeir gætu geymt verðmæti í, á 

meðan æfingu stendur.  

Áhöld og tæki sem eru notuð í Spörtu svo sem teygjur, ketilbjöllur, kaðlar, TRX bönd 

og sandpokar er allt frekar nýlegt og lítur vel út. Það gæti þó þurft að huga að því að 

bæta við áhöldum ef markmið um aukningu viðskiptavina nást.  
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8.7 Ferlar  

Ferlar er hið raunverulega þjónustuferli þegar þjónustan er innt af hendi, hér er átt við 

þær starfsaðferðir og ferli sem fylgir framkvæmd þjónustunar. Þátttaka viðskiptavina í 

þjónustuferlinu getur verið mismikil eftir því um hverskonar þjónustu er að ræða. 

Viðskiptavinir meta þjónustuna að miklu leiti útfrá þjónustuferlinu (Zeithaml o.fl., 2009). 

Þjónustuferli Spörtu krefst mikillar þátttöku viðskiptavina því þjónustan gæti ekki 

orðið til nema með þátttöku viðskiptavinarins. Það er því mikilvægt að fræða 

viðskiptavinina um þjónustuna. Viðskiptavinirnir geta skráð sig í áskrift á heimasíðu 

Spörtu eða á staðnum, þar geta þeir líka nálgast allar upplýsingar um úrval tíma og 

klukkan hvað þeir eru. Viðskiptavinurinn þarf svo að mæta í tíma til þess að nýta þá 

þjónustu sem hann keypti með áskriftinni. Þjálfararnir skipuleggja tímana og er 

uppbygging þeirra með misjöfnum hætti. Það er hlutverk þjálfaranna að sýna hvernig 

hver æfing er framkvæmd svo viðskiptavinirnir geti framkvæmt æfingarnar rétt. Það fer 

svo eftir vilja viðskiptavina, hvað þeir vilja leggja á sig við framkvæmd æfinganna og 

hvað þeir fá út úr hverjum tíma.  

Að mati höfundar er þjónustuferli Spörtu frekar skýrt og þægilegt. Það væri þó 

ráðlegt fyrir fyrirtækið að bæta við ábendingardálk á heimasíðu Spörtu þar sem 

viðskiptavinir geta komið fram nafnlausum ábendingum. Með nafnlausum 

ábendingadálk eru meiri líkur að viðskiptavinir láti vita ef einhver óánægja sé með 

þjónustuna og þá er hægt að bregðast við því um leið. 
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9  Lokaorð 

Í þessari ritgerð hefur verið sett fram markaðsáætlun fyrir Spörtu heilsurækt. Leitast var 

eftir því að skoða á hverju samkeppnisstaða Spörtu byggi og í hverju möguleg 

sóknarfæri gætu falist á markaði.  

Gert var raunhæft mat á núverandi stöðu Spörtu með því að greina þætti í innra og 

ytra umhverfi fyrirtækisins sem hafa áhrif á starfsemi þess. Samkvæmt greiningunni býr 

Sparta yfir ýmsum styrkleikum eins og þá persónulegu þjónustu sem hægt er að bjóða 

viðskiptavinum vegna þess hversu lítið umfang stöðvarinnar er. Þó má sjá ýmsa 

veikleika, eins og hversu litla vitund og þekkingu Sparta hefur náð að skapa sér.  Að mati 

höfundar ætti að koma því betur á framfæri hversu persónuleg og fagmannleg þjónusta 

Spörtu er. Samkeppnisstaða Spörtu byggir einmitt að miklu leyti á því hversu heimilisleg 

stöðin er og hversu góð tengsl skapast á milli iðkenda og þjálfara. 

Höfundur telur að hækkandi hlutfalli aldraðra í samfélaginu í framtíðinni geti falið í 

sér veruleg sóknarfæri fyrir Spörtu. Markaður Spörtu gæti því breyst töluvert í 

framtíðinni.  

Höfundur gerir sér grein fyrir að ritgerðin tekur ekki til allra þátta í ferli 

markaðsáætlanagerðar, ástæða þess er hversu lítið umfang ritgerðarinnar er. Til þess  

að fullklára markaðsáætlunina þyrfti einnig að fá betri upplýsingar um fjárhagsstöðu 

Spörtu, þá væri hægt að útbúa kostnaðar- og aðgerðaráætlun. Þrátt fyrir þessar 

takmarkanir ættu eigendur Spörtu að geta nýtt sér þær greiningar sem var farið í og þær 

hugmyndir sem komu fram við gerð ritgerðarinnar.   
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Viðauki A: Viðhorfskönnun 

Gerð var viðhorfskönnun til þess að kanna viðhorf iðkenda Spörtu. Viðhorfskönnunin var 

sett inn á lokaða meðlimasíðu Spörtu á Facebook dagana 22.03.2014 - 01.04.2014. 

Svörun könnunarinnar var um 45%. Niðurstöður könnunarinnar má sjá hér fyrir neðan.  
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