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Formáli 

Þessi ritgerð er 12 (ECTS) eininga lokaritgerð af 180 eininga BS námi í viðskiptafræði 

með áherslu á markaðsfræði og alþjóðaviðskipti við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Mig langar að byrja á því að þakka leiðbeinanda mínum, Auði Hermannsdóttur, fyrir 

góða leiðsögn, skjót svör og fyrir góðar hugmyndir við vinnslu verkefnisins. Svo vil ég 

þakka foreldrum mínum fyrir yfirlestur og almennt aðhald. Einnig vil ég þakka mínum 

betri helming fyrir hvatningu, andlegan stuðning og að vera alltaf til staðar. Þá vil ég 

þakka þeim sem gáfu sér tíma til þess að svara spurningakönnuninni sem lagður var fyrir 

þá. Síðast en ekki síst vil ég þakka dóttur minni, Helenu Birgit fyrir að veita mér 

ómetanlega gleði á hverjum degi, gleði sem hefur verið sérstaklega kærkomin að 

loknum erfiðum og löngum dögum á nýliðnum álagstíma. 
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Útdráttur 

Á Íslandi hafa blandaðar bardagalistir notið aukinna vinsælda á undanförnum árum. Eftir 

því sem áhugi almennings eykst og þar með samkeppnin þurfa fyrirtæki að huga að 

ímynd sinni og hvaða hugmyndir fólk tengir við vörumerki þeirra. Fyrirtæki og 

viðskiptavinir þurfa að vera samstillt svo fyrirtæki haldi viðskiptum til frambúðar. 

Þessi ritgerð fjallar um ímynd bardagafélagsins Mjölnis. Meginmarkmið 

rannsóknarinnar er að meta hvaða ímynd almenningur hefur á vörumerkinu Mjölni. 

Leitast var eftir því að svara rannsóknarspurningunni „Hver er ímynd bardagafélagsins 

Mjölnis í huga almennings?“.  

Notast var við bæði eigindlega og megindlega rannsóknaraðferð í verkefninu. Við 

gerð eigindlegu rannsóknarinnar var notast við óformleg viðtöl við 8 einstaklinga. Í 

megindlegu rannsókninni var send út spurningakönnun til nemenda í Háskóla Íslands og 

á samskiptamiðlinum Facebook. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að vörumerkið Mjölnir er efst í huga 

svarenda þegar kemur að bardagaíþróttafélögum. Félagið hafði mikla yfirburði hvað það 

varðaði og reyndist ekkert annað bardagafélag koma nálægt Mjölni. Einnig mældist 

Mjölnir með mjög jákvæða ímynd meðal þátttakenda, en 83% svarenda mátu ímynd 

Mjölnis sem jákvæða eða mjög jákvæða. Viðhorfið var sérstaklega jákvætt hjá ungu 

fólki. 

Einnig voru í rannsókninni 13 ímyndarþættir sem þátttakendur lögðu mat sitt á. Það 

var einn þáttur sem fólk taldi tengjast félaginu sterkara heldur en allir aðrir og var það 

íþróttamaðurinn Gunnar Nelson sem hefur gert garðinn frægan í blönduðum 

bardagalistum. Aðrir þættir sem einnig mældust hátt voru „erfitt“, „krefjandi“ og 

„MMA“ (blandaðar bardagaíþróttir). Þættirnir sem reyndust veikastir voru  „tengist 

glæpum“ ásamt „slagsmálahundar“ 
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1  Inngangur  

Blandaðar bardagalistir eða Mixed martial arts (MMA) er íþrótt sem er tiltölulega ný af 

nálinni hér á landi.  Grunnstoðir íþróttarinnar eru tvær, annarsvegar glíma (e. grappling) 

og standandi viðureign (e. striking) hinsvegar. Þegar talað er um glímu hér er átt við að 

keppinautar berjist á gólfi en í standandi viðureign sparka þeir eða slá í hvorn annan. 

MMA byggir á ýmsum bardagaíþróttum, svo sem brasilísku jiu jitsu, muy thai, júdó, 

karate, wrestling, boxi og fleiri bardagaíþróttum. Bardagamaðurinn má því nota þau 

brögð sem honum hugnast innan þessara íþrótta. Bardagann er hægt að vinna á þrenna 

vegu. Í fyrsta lagi er hægt að vinna með roti (e. knockout) eða ef dómarinn stoppar 

bardagann (e. referee stoppage). Í öðru lagi er hægt að vinna með uppgjafarlás (e. 

submission) en það gerist ef annar keppandinn nær hinum í lás eða stöðu sem hann 

getur ekki losað sig úr og verður að játa sig sigraðan. Í þriðja lagi er hægt að vinna með 

því að safna sem flestum stigum í bardaganum, þá vinnur sá keppandi sem er með flest 

stig hringdómara í lok bardagans. Keppt er í níu þyngdarflokkum, frá fluguvikt (56,7 kg) 

upp í ofur þungavikt (engin hámarks þyngd) („Hvað er MMA?“, e.d.).  

Bardagafélagið Mjölnir er frumkvöðull blandaðra bardagalista á Íslandi og er eitt af 

tiltölulega fáum félögum sem bjóða upp á æfingar í þessri tegund íþrótta á landinu. 

Félagið hefur notið síaukinna vinsælda frá stofnun árið 2003 en hin síðari ár má að 

einhverju leyti þakka vinsældir félagsins árangri bardagamannsins Gunnars Nelson í 

íþróttinni á erlendri grundu.  Samkeppnin frá líkamsræktarstöðvum er nokkur og er því 

mikilvægt fyrir Mjölni að halda rétt á sínum kynningarmálum til þess að tryggja sér 

sérstöðu á markaðinum og aðgreina sig frá keppinautum. Einnig þarf að hafa í huga 

samkeppni frá öðrum bardagafélögum á Íslandi þó svo að keppinautarnir séu ennþá 

með mjög litla markaðshlutdeild í samanburði við Mjölni. Mjölnir sérhæfir sig í 

bardagalistum og hefur því nokkra sérstöðu gagnvart flestum líkamsræktarstöðvum.  

Með auknum vinsældum og vaxandi samkeppni verður mikilvægt fyrir fyrirtæki að 

hafa skýra aðgreiningu og mynda sterka, jákvæða ímynd í hugum neytenda.  Markmið 

rannsóknarinnar var að kanna ímynd bardagafélagsins Mjölnis og var eftirfarandi 

rannsóknarspurning sett fram: 
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 „Hver er ímynd bardagafélagisins Mjölnis í augum almennings?“. 

Ímynd er mikilvægur þáttur í markaðsstarfi fyrirtækja, bæði hvað varðar ímynd 

fyrirtækisins sjálfs og svo ímynd auðkenna þess. Þess vegna er nauðsynlegt fyrir öll 

fyrirtæki að hafa góða ímynd sem endurspeglar þá þjónustu sem þau veita. Einnig skiptir 

gífurlega miklu máli að fyrirtæki þekki ímynd sína innan síns markhóps. Því er mikilvægt 

að skoða hvaða ímynd Mjölnir hefur byggt upp í augum almennings. Í rannsókninni var 

bakgrunnur þátttakenda skoðaður og hvað þeir tengdu við vörumerkið Mjölni.  

Ímynd verður til úr mjög mörgum mismunandi þáttum  meðal annars öllum 

skilaboðum sem vörumerki miðlar út á markaðinn. Einnig koma aðrir þættir þar að sem 

fyrirtækið hefur minni stjórn á svo sem umtal frá viðskiptavinum, aðgerðir 

samkeppnisaðila og margt fleira (Nguyen og Leblanc, 2001).  

Það er mikilvægt fyrir vörumerki að ímynd þess sé jákvæð þar sem jákvæð ímynd 

tryggir betri árangur, skapar traust og byggir upp langtímasamband viðskiptavina við 

vörumerkið. Mikilvægt er að fólk fái jákvæða sýn á vörumerkið til þess að upplifun 

þeirra af því sé ánægjuleg. Viðskiptavinir fyrirtækis og það orðspor sem þeir skapa er 

það sem hefur hvað mest áhrif á viðskiptin og geta laðað að nýja viðskiptavini (Keller, 

1993).  

Í þessari ritgerð verður byrjað á því að fjalla um félagið Mjölni þar sem farið verður 

yfir sögu þess frá stofnun árið 2003 og hvernig fyrirtækið hefur þróast yfir í að verða 

vinsælasta bardagafélag landins. Því næst verður farið í fræðilega hluta verkefnins þar 

sem hugtök eru skilgreind og skoðuð. Í öðrum hluta ritgerðarinnar verður fjallað um 

markaðfærslu, markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. Í þriðja hluta verður fjallað 

ítarlega um vörumerki. Í fjórða hlutanum er fjallað um rannsóknina sjálfa, aðferðir og 

niðurstöður og fimmta og síðasta hlutanum eru umræður ásamt takmörkum 

rannsóknarinnar og tillögur að frekari rannsóknum.  

2 Mjölnir 

Íþróttafélagið Mjölnir var stofnað árið 2003. Tilgangur félagsins er að efla ástundun og 

keppni bardagaíþrótta á borð við Mixed Martial Arts (MMA), Brazilian Jiu Jitzu (BJJ), 

uppgjafarglímu, box og kickbox (Mjölnir, e.d.). Einn upphafsmaður félagsins, Jón Viðar 
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Arnþórsson, æfði karate af krafti en fór að kynna sér og æfa aðrar tegundir af 

bardagaíþróttum. Stuttu síðar hóaði hann saman í hóp félaga sem einnig æfðu karate og 

hélt einhversskonar MMA æfingu. Reynslan af þessum æfingum var góð og ákvað þessi 

hópur því að hittast reglulega og æfa saman. Fljótlega var hópurinn farinn að kalla 

æfingarnar „Mjölnisæfingar“, en nafnið er nátengt karatefélaginu Þórshamri sem flestir 

af stofnendunum voru meðlimir í (Mjölnir er hamar Þórs í norrænni goðafræði). 

Hópurinn byrjaði æfingar sínar í húsnæði Þórshamars í Brautarholti. Stofnendur settu 

saman kynningarmyndband af æfingum og settu á netið og fengu gríðarleg viðbrögð við 

því. Á þeim tímapunkti áttuðu stjórnendur sig á því að þeir gætu gert stóra hluti með 

Mjölnisæfingum.  Upp frá því fóru þeir markvisst í að byggja upp ímynd félagsins og 

fræða fólk um íþróttirnar sem þar voru stundaðar. Haustið 2006 fluttu þeir 

æfingahúsnæði á Mýrargötu en á tiltölulega stuttum tíma varð ásóknin svo mikil að þeir 

þurftu að stækka við sig aftur. Þá flutti Mjölnisfélagið sig þar sem Loftkastalinn var áður 

en er í dag kallaður Mjölniskastalinn (Gunnar Dofri Ólafsson, 2013).  

Um 1.000 iðkendur eru í Mjölni og er undantekningalaust uppselt á öll 

grunnnámskeið sem haldin eru. Mjölnir býður upp á 80 æfingatíma á viku og er 

aðaláherslan lögð á bardagaíþróttir í æfingum þeirra. Nokkrum árum eftir stofnum var 

byrjað með svokallað „Víkingaþrek“ sem notið hefur mikilla vinsælda hjá iðkendum.  

Mjölnir er ekki rekið í hagnaðarskyni heldur eru þátttökugjöld iðkenda notuð til frekari 

uppbyggingar á félaginu, launakostnað, leigu og ýmslegt fleira tilfallandi við rekstur 

félagsins. Allur afgangur er notaður til þess að senda keppnislið Mjölnis í erlendar 

keppnisferðir (Gunnar Dofri Ólafsson, 2013). 

Lítið hefur verið notast við hefbundnar auglýsingar heldur hefur kynning félagsins í 

miklum mæli farið óformlega fram gegnum svokallað word of mouth, eða þar sem 

jákvætt umtal og kynning fer fram í gegnum félagsmenn og aðstandendur þeirra 

(„Íslendingar vilja berjast“, 2014).  

Í töflu 1 má sjá nokkrar af þeim íþróttum sem stundaðar eru í Mjölni. Taflan er alls 

ekki tæmandi og til dæmis koma margar aðrar bardagaíþróttir að í blönduðum 

bardagalistum en þessar þrjár sem eru nefndar eru oft taldar mikilvægasta ásamt 

ólympískri glímu (e. wrestling). Einnig eru í Mjölni stundað Víkingaþrek og Yoga sem ekki 

eru flokkaðar sem íþróttir heldur heyra frekar undir líkamsrækt. 
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Tafla 1. Íþróttir Í Mjölni 

Íþrótt Upprunaland Stutt lýsing 

Brazilian Jiu Jitsu(BJJ) Brasilía Engin högg eða spörk eru 

leyfð.  Byrjað er standandi en 

bardaginn endar langoftast í 

gólfinu  þar sem megin áhersla 

íþróttarinnar liggur. Bardagar 

geta sigrast með lásum, hengingu 

eða dómaraúrskurði. (Machado 

2004) 

Box Forn Grikkland Líklegast þekktasta og í 

gegnum tíðina vinsælasta 

bardagaíþróttin. Barist er 

standandi og einungis hnefahögg 

eru leyfð. Bæði er keppt í  

atvinnubardögum sem og 

áhugamannabardögum eins og til 

dæmis á Ólympíuleikunum 

(Mullan, 2002). 

Blandaðar bardagalistir (MMA) Bandaríkin/Japan/forn Grikkland Upprunalega talin eiga rætur 

sínar að rekja til Ólympiuleika í 

forn Grikklandi. Núverandi form 

þess þróað á síðari hluta 20. 

aldar í Bandaríkjunum og Japan. 

Hér er öllum helstu 

bardagalistum blandað saman og 

barist er bæði standandi og á 

gólfinu (Hirose og Pih,2010).  

Muay thai Tæland Þjóðaríþrótt Tælendinga. Það 

er einungis keppt standandi. Oft 

kölluð átta útlima bardagalistin 

en þar er átt við þau vopn sem 

nota má; hnefa, olboga, spörk og 

hné (Gartland, Malik og  Lovell, 

2001). 
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3 Markaðsfærsla 

Markaðsfærsla getur verið skilgreind á mismunandi vegu. Í takt við breyttar áherslur og 

meiri þekkingu á sviðinu hefur skilgreiningin þróast með tímanum. Fyrst var 

markaðsfærsla skilgreind  sem einhliða skilaboð frá seljanda til kaupanda í þeim tilgangi 

að selja vöru sínar. Í dag tekur skilgreiningin einnig til samspils þeirra á milli sem og ytri 

hagsmunaaðila (Wilkie og Moore, 2012). 

Núverandi skilgreining American Marketing Association hljóðar svo: 

 „Markaðsfærsla er ferli sem fyrirtæki notast við til að búa, miðla og skiptast 
á tilboðum sem hafa virði fyrir viðskiptavini, skjólstæðinga og samfélagið í 
heild sinni.“ (American Marketing Association, 2013). 

Nánast öll fyrirtæki í dag stunda virkt markaðsstarf og velgegni þeirra fer oft mikið 

eftir hversu vel það starf er unnið. Markaðsstarfi sem er illa sinnt getur oft skaðað 

orðspor fyrirtækis og því mikilvægt að það starf sé vel unnið.  (Kotler og Armstrong, 

2010). 

3.1 Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er lykilatriði í markaðsstarfi í dag en það er 

aðferð til þess að hámarka árangur í markaðsstarfi. Miðuð markaðsfærsla er eins og 

nafnið gefur til kynna markaðsfærsla miðuð að sértækum hópi markaðsins, þar sem það 

er nánast ómögulegt fyrir langflest fyritæki að þjóna markaðinum öllum í einu. Miðuð 

markaðsfærsla skiptist svo niður í þrjá þætti: markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). 

 

Mynd 1. Miðuð markaðsfærsla (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). 
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3.1.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun (e. segmentation) er ferli þar sem markaðnum er deilt niður í hópa með 

svipuðar þarfir, án tillits til hvort um núverandi eða hugsanlega kaupendur er að ræða. 

Markaðshlutun er talið lykilatriði í nútíma markaðsfræði og eru margar 

rannsóknaniðurstöður birtar um hana. (Bøjgaard og Ellegaard, 2010). Þar sem það er 

gríðarlega erfitt verkefni að þjóna öllum neytendum á markaði í einu eða með sömu 

vöru eru það í raun aðeins mjög fá fyrirtæki sem ráða við það. Með því að skipta 

markaðinum í einsleitari hópa verður markaðsstarfið markvissara, kostnaðarlega 

hagkvæmara og mikilvægast af öllu, árangusríkara (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). 

Margir þættir geta gert einn eða fleiri markhópa eftirsóknarverðari en aðra. Til 

dæmis eru sumir markhópar tilbúnir til að greiða hærra verð fyrir vöruna en aðrir og 

einnig getur verið meiri eftirspurn hjá þeim en öðrum. Þetta gerir það að verkum að 

fjármunum sem eytt er í þessa hópa skila meiri árangri þó að aðrir markhópar hafi 

einnig áhuga á vörunni, skila þeir ekki jafn miklu (Jobber og Shipley, 2012). Erfitt getur 

verið að ákvarða hvernig skal skipta markaðnum í hluta með skilvirkum hætti. Oft er 

notast við auðfinnanlegar breytur svo sem aldur, kyn, búsetu, laun og þess háttar. Einnig 

er hægt að notast við breytur sem eru erfiðari að skilgreina svo sem kauphegðun, 

markaðshegðun, menntunarstig og margt fleira (Fahy og Jobber, 2012).  

Mjölnir gæti hlutað markaðinn niður í mun viðráðanlegri stærðir eftir nokkrum 

einföldum breytum. Þetta eru breytur eins og kyn, aldur og búseta. Sá hópur sem þá 

gæti staðið eftir væri til dæmis ungir karlmenn búsettir á höfuðborgarsvæðinu. Þetta 

gæti verið aðal hópurinn sem aðgerðir reyna að höfða til. Auðvitað er þetta ekki eini 

hópurinn sem æfir í Mjölni en væri líklega sá sem væri líklegastur til að hafa áhuga á 

þjónustunni sem félagið býður upp á. Það er einnig hægt að kafa dýpra og aðgreina 

markhópinn enn þrengra. Ef þetta er gert þarf þó að huga vel að því hvaða breytur eru 

notaðar ásamt því að hafa hópinn ekki óþarflega afmarkaðan. 

Markaðshlutun er framkvæmd í þremur skrefum; könnunarstig, greiningarstig og 

lýsingarstig (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2008). 

Á könnunarstigi eru viðhorf og kauphegðun neytenda skoðuð, oft eru minni úrtök 

forskoðuð með eigindlegum hætti, svo sem viðtölum og rýnihópum. Á greiningarstigi 

eru skoðaðar niðurstöður úr fyrra skrefi og þær notaðar til þess að skipta markaðinum í 
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viðeigandi hópa. Svo loks á lýsingarstigi er farið ítarlegra í viðeigandi markhóp eða 

markhópa og þeir greindir dýpra. (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009).  

Skilyrði fyrir skilvirkri markaðshlutun eru þrenn. Í fyrsta lagi verða breytur að vera 

mælanlegar. Til eru markaðshlutar sem væri ábatasamt að sinna en eru illmælanlegir, 

(t.d. örvhentir). Í öðru lagi verður markaðshlutinn að vera aðgengilegur. Þó svo að 

ákveðinn hópur sé áhugasamur um vöru verður fyrirtækið að geta náð til hópsins með 

viðeigandi hætti til að markaðssetning skili árangri, þetta á bæði við um að ná til hópsins 

með auglýsingum og með sölu á vörunni. Í þriðja lagi verður hópurinn að vera nægilega 

stór eða arðbær til þess að hagkvæmt sé að þjóna honum. Æskilegt er að hafa hópinn 

sem stærstan, án þess að mikilvæg sameiginleg einkenni glatist (Kotler og Armstrong, 

2010). 

Dæmi um hóp sem uppfyllir þessar kröfur er fyrrnefndur hópur, ungir karlmenn 

búsettir á höfuðborgarsvæðinu. Þessar breytur eru auðveldlega mælanlegar. Einnig er 

auðvelt að ná til hans, til dæmis gegnum internetið. Loks er hópurinn mjög stór og 

arðbært væri að þjóna honum. 

3.1.2  Markaðsmiðun  

Markaðsmiðun (e. targeting) er framkvæmd þegar búið er að skipta niður markaðinum í 

markaðshluta. Það felst í því að ákveða hvaða hóp eða hópa á að einbeita sér að hverju 

sinni. Oft geta margir hópar komið til greina sem mögulegir markhópar (Kotler og 

Armstrong, 2010). Markmiðið er að finna bestu hópana sem þá skila mestum hagnaði 

fyrir fyrirtækið. Það þurfa ekki endilega að vera stærstu eða verðmætustu hóparnir sem 

til eru, heldur þeir hópar sem passa best við fyrirtækið, það er að segja sem fyrirtækið 

getur best þjónað. Einnig getur verið mjög verðmætt að laða að viðskiptavini sem eru 

„trend setters“ sem geta laðað að aðra hópa viðskiptavina án mikils tilkostnaðar. Til 

dæmis gæti verið ógerlegt fyrir lítið eða meðalstórt fyrirtæki að fara í stærsta 

markhópinn sem passar við þeirra stefnu, heldur gæti verið skynsamara og arðbærara 

að velja minni markaðshluta og þjóna honum vel.  

Við val á markaðshluta er fyrst nauðsynlegt að skoða þrjá þætti, tölur um sölu hjá 

markhópnum, tölur um vöxt og loks væntingar um hagnað. (Kotler og Armstrong, 2010). 

Mikilvægt er því að byggja upp og rækta sterkt samband við þessa markhópa fram yfir 

aðra (Kotler, 1989). 
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Ákveða þarf líka hvernig skal ná til þessara markaðshluta. Þessar leiðir er hægt að 

flokka eftir umfangi (e. scope), frá víðasta niður í þrengsta. Hægt er að nota sömu 

markaðsfærslu á alla völdu hópana og þá að reyna finna stefnu eða aðferð sem höfðar 

til sem flestra innan þessara hópa. Einnig getur verið skynsamlegt að fara ólíkar leiðir til 

þess að ná til mismunandi hópa (Kotler og Armstrong, 2010).  

3.1.3 Staðfærsla 

Staðfærsla (e. positioning) er lykillinn að góðu markaðsstarfi fyrir öll fyrirtæki og er 

þriðja þrep í miðaðri markaðssetningu (Hollensen, 2003). Staðfærsla er hvernig á að 

staðsetja vörumerki í huga neytandans og aðgreina það frá samkeppnisaðilum. 

Staðfærslan skiptist svo í þrjá hluta: aðgreiningu, aðgerðir og ímynd (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2007). 

3.1.3.1 Aðgreining  

Aðgreining (e. points of difference) er það að gera tilboð fyrirtækisins öðruvísi og betra í 

huga neytandans, að fá það til að standa upp úr fjöldanum. Það er að segja þeir 

eiginleikar vörumerkisins sem neytandi tengir við og gerir það sérstakt, frábrugðið frá 

öðrum vörum á markaði (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Ef aðgreiningin er mikil er 

mun erfiðara fyrir neytandann að leita til annara keppinauta því í huga hans er þá ekki 

lengur um sambærilega vöru að ræða (Fisher, 1991).  Það er því möguleiki á hærra 

verðlagi með svipaðri eftirspurn þar sem eftirspurnin er nokkuð óteygin. Með óteyginni 

eftirspurn er átt við að eftirspurnin er ekki eins næm fyrir breytingum á verði (Cannon 

og Schwaiger, 2005).  

Aðgreining vörumerkis getur breyst og mun að öllum líkindum breytast með 

tímanum annað hvort hægt og bítandi eða skyndilega með tilkomu nýrrar vöru eða 

ímyndar. Það er því er mikilvægt að stjórnendur fylgist með þróun markaðsins og greina 

tækifæri og ógnir til að byggja upp eða viðhalda stöðu vörumerkisins.  Aðgreining er 

gríðarlega mikilvægur þáttur til að ná forskoti en ekki er nóg að einblína bara á 

aðgreiningu (Hooley, Piercy og Nicoulaud, 2008). 

Áður en farið er í aðgreiningu verður að hafa sameiginlega þætti (e. points of parity) í 

lagi. Sameiginlegir þættir eru þættir sem verða að vera uppfylltir til þess að neytendur 

sjái vöruna sem trúverðugan aðila á markaði. Þó getur verið mjög erfitt að ná þessu ef 

varan eða þjónustan er ný og brautryðjandi. Mikilvægt er líka að endurskoða 
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sameiginlegu þættina reglulega til þess að ganga úr skugga um að þeir séu ennþá 

uppfylltir. Þó svo að vörumerkið sé sterkt og hafi setið á toppnum lengi geta 

markaðsáherslur breyst og ef fyrirtækið og stjórnendur þess skynja það ekki og bregðast 

við með viðeigandi hætti getur verulegur skaði orðið á ímynd vörumerkisins. Við 

breytingar á áherslum þarf sérstaklega að huga að grunninum en til dæmis við of 

kröftuga aðgreinungu getur vörumerkið misst suma sameinandi þætti og því misst þann 

ávinning sem aðgreiningin skapaði (Keller, Sternthal og Tybout, 2002). 

Dæmi um sameiginlega þætti hjá Mjölni og öðrum bardagafélögum er 

æfingaraðstæða, hæfir þjálfarar og æfingafélagar. Þessir þættir eru ómissandi og 

samkeppnisaðili án þessa þátta getur ekki gert sér vonir um mikla velgengni. Nokkrir 

þættir sem aðgreina Mjölni frá samkeppninni eru til dæmis stærri og flottari 

æfingaraðstæða, þekktir og reyndir þjálfarar/iðkenndur og  gott andrúmsloft. Einnig 

mætti nefna þá staðreynd að Mjölnir er ekki rekið í hagnaðarskyni, gæti það talist fyrir 

suma sem aðgreiningarþáttur samanborið við önnur félög. Þessir þættir aðgreina Mjölni 

frá samkeppninni og styrkja stoðir félagsins. 

3.1.3.2 Aðgerðir 

Aðgerðir snúast þá um áætlun fyrirtækisins um að innleiða aðgreininguna, hvaða 

aðgerðum ætlar fyrirtækið að beita til þess að ná tilsettum markmiðum. Aðgerðirnar 

snúast ekki um vöruna sjálfa heldur um markaðinn, það er að segja þann hluta 

markaðarins sem fyrirtækið vill koma skilaboðum sínum til. Aðgerðir þurfa að vera 

samhæfðar til að reyna sem best að ná heilsteyptri mynd í huga neytandans. (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2007). 

3.1.3.3 Ímynd 

Ímynd fyrirtækja má lýsa sem heildar áhrif í huga almennings um tiltekið efni, til dæmis 

fyrirtæki, land eða íþróttafélag (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 

2009). Mjög margir þættir spila þar inn í, til dæmis nafn fyrirtækisins, orðspor meðal 

viðskiptavina, vöruúrval, hefð og margt fleira. Fyrirtækjaímynd skiptist í  tvo aðal hluta, 

hagnýta og  tilfinningalega (Nguyen og Leblanc, 2001).  

Hagnýti hlutinn eru hlutir sem eru auðveldlega mælanlegir, eins og til dæmis verð 

vörunnar og þarfir sem varan á að uppfylla (Hartmann, Ibanez og Sainz, 2005). 
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Hinn hlutinn, sá tilfinningalegi er mun erfiðari að mæla. Þar eru gildin tengdu 

huglægu mati hvers og eins. Með því er átt við  tilfinningar og viðhorf gagnvart fyrirtæki 

eða vöru. Þessar tilfinningar og viðhorf mótast meðal annars frá reynslu einstaklingsins 

á viðskiptum við fyrirtækið, hvað vinir og kunningjar segja og skynjun hans á eiginleikum 

fyrirtækisins. Fyrirtækjaímynd er því samspil þessa tveggja þátta þar sem almenningur 

skynjar og metur eiginleika fyrirtækisins (Nguyen og Leblanc, 2001).  Ímynd sem slík er 

ekki góð eða slæm en getur hins vegar tengst jákvæðum eða neikvæðum eiginleikum 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). 

Ímynd sem er miðluð með góðum árangri til ákveðins markhóps aðgreinir vörumerkið 

frá keppinautum og er þá einnig vörumerkið vel staðsett í huga neytandans. Þessir tveir 

þættir stuðla að bættum árangri á markaði og undirstrikar það mikilvægi þess að hafa 

góða stjórn á ímynd fyrirtækisins (Park, Jaworski og MacInnis, 1986). 

Ímyndir sem einstaklingur hefur í huganum hefur mikil áhrif á það sem 

einstaklingurinn gerir, til dæmis hvað hann kaupir og í hvað hann eyðir tíma sínum. 

Þekking stjórnenda á ímynd er gríðarlega mikilvæg og skiptir sköpum í rekstri fyrirtækis. 

Miklu máli skiptir líka að hafa markhópa á hreinu því ólíkir markhópar geta haft 

mismunandi ímynd á vörum eða þjónustu (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Elfa Björk 

Erlingsdóttir, 2009). Það þarf ekki endilega að vera neikvætt, til dæmis geta mjög 

traustir viðskiptavinir haft öðruvísi ímynd af vörumerki heldur en aðrir. Gott getur þó að 

reyna hafa suma eiginleika sameiginleiga milli hópa (Merrilees og Miller, 2009). Einnig 

getur ímynd verið mjög breytileg á hverjum tíma, umfjöllun líðandi stundar hefur oft 

áhrif á ímynd, því er best að framkvæma ímyndarannsóknir reglulega og til að fá sem 

besta heildarmynd (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). 

Ímynd ákvarðast ekki af neinum einum þætti, þó svo að sumir þættir vega að 

sjálfsögðu þyngri en aðrir heldur er það frekar mat á öllu sem kemst í snertingu við 

fyrirtækið og vörumerkið, til dæmis bein viðskipti, gegnum auglýsingar, fréttir,  umtal og 

fleira (Friðrik Eysteinsson, Dagbjört Ágústa H. Diego og Kári Kristinsson, 2013).  Má segja 

að ímynd sé mynd einstaklingsins af tilteknu efni, og raunveruleiki þess, eins og þeir 

þekkja efnið (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Elfa Björk Erlingsdóttir, 2009). 
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4 Vörumerki 

Vörumerki (e. brand) er hugtak, nafn, tákn eða merki sem er ætlað að auðkenna 

þjónustu eða vörur seljanda og aðgreina frá öðrum samkeppnisaðilum (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012). Vara eða þjónusta er auðkennd með vissum vörumerkjatáknum og 

markmið seljandans er að neytendur skynji vörurnar eða þjónustuna sem betri eða 

hagstæðari á einhvern hátt heldur en það sem samkeppnisaðilarnir hafa upp á að bjóða. 

Með því að byggja upp sterkt vörumerki sem neytendur muna eftir, er fyrirtæki að skapa 

ákveðið virði vörumerkis í hugum viðskiptavina. Það er ekki nóg að viðskiptavinir muni 

eftir vörumerkinu eða þekki það, þeir þurfa að vilja kaupa vörumerkið (Friðrik 

Eysteinsson, 2003a). 

Vörumerki Mjölnis er mjög tengt víkingum. Fyrir utan nafnið á félaginu sjálfu er 

núverandi merki félagsins í víkingastíl og rúnir eru oft notaðar á öðrum merkjum 

tengdum félaginu. Einnig eru ýmsir liðir á stundaskránni einnig víkingatengdir eins og til 

dæmis Víkingaþrek og Goðaafl. 

4.1 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði (e. brand equity) er það virði sem vörumerki gefur vissri vöru eða 

þjónustu. Vörumerkjavirði  byggir á tveimur grunnstoðum. Í fyrsta lagi þarf að vera til 

staðar viss vitund um vörumerkið og kunnugleiki. Í því felst að ákveðið hlutfall í 

markhópi vörumerkisins þarf að muna eftir vörumerkinu eða í það minnsta kannast við 

það við ýmis kauptilefni. Til þess að mæla vörumerkisvitund þarf að spyrja valið úrtak 

markhóps ýmissa spurninga um vörumerki og vöruflokka. Úrtakið telur þá upp þau 

vörumerki sem þau muna eftir í viðkomandi vöruflokki. Í öðru lagi þarf vörumerkið að 

hafa jákvæðar og sterkar tengingar í hugum markhópsins, fyrir hvað vörumerkið stendur 

að þeirra mati. Þessar tengingar við vörumerkið geta falist bæði í vörumerkinu sjálfu og 

ímynd þess og svo líka í vörunum eða þjónustunni sjálfri (Keller, 1993). 

Til þess að finna út hvað einstaklingar í markhópnum tengja við vörumerkið sjálft eru 

þeir spurðir hvað komi fyrst upp í hugann þegar vörumerkið er nefnt. Þegar fyrirtæki 

hefur byggt upp vörumerkjavitund og þá jákvæðu og sterku tengingu sem þeir sækjast 

eftir í hugum viðskiptavina, þá aukast líkurnar á kaupum vöru eða þjónustu og 

viðskiptavinum fjölgar (Friðrik Eysteinsson, 2003a). Fyrirtæki þurfa að fylgjast vel með 
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virði vörumerkis síns, það er gert með reglulegum mælingum því tengdu. Það er gert 

með því að framkvæma reglulega mælingar sem tengjast vörumerkjavirði. Með 

mælingum sjá fyrirtækin hvort einhver vitundar- eða ímyndarvandamál séu til staðar  

hvað varðar vörumerkið (Friðrik Eysteinsson, 2003b).  

Áður en byggja á upp vörumerkjavirði þarf að byrja á því að skilgreina markhóp 

vörumerkisins og skilgreina hver staðfærsla þess er. Staðfærsla er mikilvæg í ferlinu því 

með henni ákveður fyrirtæki hvað það vill að markhópurinn viti um vörumerkið og hvers 

vegna markhópurinn eigi að velja þeirra vörumerki fram yfir vörumerki samkeppnisaðila. 

Staðfærsla þarf að innihalda „persónuleika“ vörumerkins eða þá mannlegu eiginleika 

sem eru eignaðir vörumerkinu (Aaker, 1997). Þegar fyrirtæki taka ákvörðun um 

staðfærslu vörumerkis geta þau notast við rannsóknartæki sem kallast vörumerkjarýni 

(brand audit). Með vörumerkjarýni er vörumerkistákn kortlögð og söluráðum beitt til 

þess að komast að því hvað viðskiptavinir vita um þetta tiltekna vörumerki. Þetta er gert 

til þess að að komast að mikilvægustu þáttunum fyrir uppbyggingu vörumerkjavirðis 

(Keller, 2003). Vörumerkjavirði snýst í raun um val á vörumerkistáknum, nýta tengingar 

annara og samval söluráða. Þessir þættir eiga svo að byggja upp þekkingaráhrifin, það 

er, vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. Þessi þekkingaráhrif eiga svo að ná réttum 

viðbrögðum hjá markhópnum, sem eru að viðskiptavinum fyrirtækis fjölgi og/eða þá að 

hærra verð fáist fyrir vöruna eða þjónustuna (Friðrik Eysteinsson, 2003a). 

4.2 Vörumerkjaímynd 

Skilgreina má vörumerkjaímynd (e. brand image) sem þá skynjun sem viðskiptavinur 

hefur á tilgreindu vörumerki og festir í minni sínu (Keller 1993). Vörumerkjaímynd hefur 

bein áhrif á sölu og er því mjög miklilvægt að huga vel að stjórnun hennar. 

Vörumerkjaímynd er þá ekki bara skynjun markhópsins á því sem vörumerkið miðlar, 

heldur líka sá skilningur sem viðskiptavinir fá af heildarskilaboðum fyrirtækisins, þ.e. öllu 

því sem varðar fyrirtækið sjálft eins og til dæmis framkoma starfsfólks, símsvörun, 

vörumerki og þess háttar (Park, Jaworski og Maclnnis, 1986). Hægt er að beita ýmsum 

aðferðum við uppbyggingu vörumerkjaímyndar. Hægt að er notast við hefðbundar 

aðferðir en svo er líka hægt að blanda saman hefðbundum aðgerðum eins og 

auglýsingaherferðum saman við óhefðbundar aðgerðir eins og til dæmis umfjöllun í 
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tímariti, orðspor (word of mouth), ýmsa opinbera atburði og fyrri reynslu viðskiptavina 

af vörunni eða þjónustunni (Keller ofl., 2012). 

 Það skiptir miklu máli hversu jákvæðar og sterkar tengingar við vörumerkið eru í 

huga viðskiptavinarins. Árangur þessara markaðsaðgerða kemur fram í myndun 

jákvæðra tenginga við vörumerki (Keller, 1993).  Þessi jákvæða vörumerkjaímynd er 

sköpuð  með vissum markaðsaðgerðum sem eiga að mynda sterk, jákvæð og einstök 

tengsl við vörumerkið í hugum viðskiptavina.  Það skiptir ekki miklu máli með hvaða 

aðgerðum þessum tengslum er komið á heldur skiptir mestu máli að jákvæð niðurstaða 

fáist, þ.e. að jákvæð og einstök tengsl myndist við vörumerkið (Keller ofl., 2012). 

Til þess að mynda jákvætt viðhorf til vörumerkisins þarf viðskiptavinur að hafa trú á 

vörumerkinu, að það sé gætt þeim eiginleikum sem þeim hagnast. Greina þarf bæði 

viðskiptavini og samkeppnisaðila til þess að fyrirtæki geti ákveðið hvaða jákvæða 

tenging við vörumerkið eigi best við hverju sinni. Styrkur tengingarinnar í hugum 

viðskiptavinarins er háð því hvernig upplýsingum er umbreytt og festast í huga 

viðskiptavinarins. Segja má að því meira og dýpra sem viðskiptavinurinn hugsar um 

vöruna og upplýsingar hennar og tengir hana við núverandi þekkingu sína á 

vörumerkinu þá myndast mun sterkari tenging en ella (Keller, 1993). Ekki er þó nóg að 

hafa einungis sterka og jákvæða tengingu í huga viðskiptavina, heldur þarf tengingin 

einnig að vera einstök í huga þeirra. Fyrirtæki stefna yfirleitt að því að skapa langvarandi 

viðskipti og samkeppnisforskot og sækjast því eftir því að vörumerki þeirra skapi 

sérstakan sess í hugum viðskipavina sinna svo að viðskiptavinir velji heldur þeirra 

vörumerki heldur en vöru samkeppnisaðilanna (Keller, 1993). 

Vörumerkjaímynd skiptir miklu máli því jákvæð ímynd gefur fyrirtækjum vald og hún 

er grundvöllur fyrir að fyrirtæki nái þeim árangri sem það sækist eftir. Neytendur kaupa 

oft vörumerki eða ímynd vegna orðspors og virðist sem þeir tengi við vörumerkið en 

ekki bara við gæði þess. Vörumerki sem hafa myndað jákvæða ímynd eiga auðveldara 

með að laða að sér einstaklinga sem eru nauðsynlegir til þess að árangri sé náð , eins og 

til að nefna fjárfesta, samstarfsaðila og starfmenn (Pelsmacker, Geuens og Bergh, 2007).  

Sterk, jákvæð ímynd getur stuðlað að því að fleiri viðskiptavinir neyti vörunnar eða 

þjónustunnar, auki neyslutíðni og að salan verði meiri og að hægt sé að verðleggja 

vöruna hærra. Vörumerki sem eru búin að byggja upp góða ímynd eru mun líklegri til 
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þess að standa af sér niðursveflur heldur en þau vörumerki sem hafa ekki tekist að 

mynda jákvæða eða sterka ímynd (Keller ofl., 2012). 

5 Rannsóknaraðferð 

Markmið rannsóknarinnar var að komast nær því að skilja hver ímynd almennings er á 

íþróttafélaginu Mjölni. Þar sem félagið er ungt og að hluta til einnig íþróttirnar sem þar 

eru stundaðar, væri hægt að notast við þessar niðurstöður til að þróa ímynd félagsins til 

framtíðar. Við gerð þessarar rannsóknar var notast við bæði eigindlegar og megindlegar 

aðferðir. Byrjað var á að notast við eigindlega aðferð í forkönnun til að reyna fá skýrari 

mynd á hvernig mætti rannsaka efnið. Því næst voru niðurstöður úr þeirri rannsókn 

notaðar og lagðar fyrir með megindlegum hætti í spurningakönnun.  

5.1 Forkönnun 

Tekin voru nokkur stutt og óformleg viðtöl þar sem viðmælendur voru beðnir um að 

segja frá hvað kom fyrst upp í huga þeirra þegar íþróttafélagið Mjölnir var nefnt. 

Viðmælendur voru átta talsins og reynt var að hafa hópinn eins fjölbreyttan og 

mögulegt var. Fengnir voru aðilar af báðum kynjum sem öll tilheyrðu mismunandi 

aldursshópum. Þekking á Mjölni var mis mikil en þó þekktu allir til félagsins að einhverju 

leyti 

5.2 Megindleg könnun 

Þegar niðurstöður úr forkönnuninni lágu fyrir voru þær notaðar við gerð megindlegrar 

könnunar sem var í formi spurningalista. 

5.2.1 Þátttakendur 

Í töflu 3 má sjá yfirlit yfir bakgrunnsbreyturnar. Í fyrstu spurningunni var spurt um kyn 

þátttakenda. Seinni spurningin var um aldur þátttakenda. Aldursskiptingin var nokkuð 

jöfn, fyrir utan elsta aldursflokkinn, 55 ára eða eldri, en það voru einungis 30 

einstaklingar af 496 sem tilheyrðu þeim flokki. Því var ákveðið að sameina tvo elstu 

aldurshópana og hafa þar 45 ára og eldri. Skiptingin eftir þessa breytingu varð 

ásættanleg. Í þriðju bakgrunnsbreytunni var spurt um hvort viðkomandi hafði 
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einhverntímann æft bardagaíþróttir.  Í fjórðu spurningunni var spurt um tekjur. Í fimmtu 

og síðustu spurningunni var spurt um menntun þátttakenda. 

Tafla 2. Bakgrunnsbreytur 

 Fjöldi Hlutfall 

Kyn   

Karl 151 31% 

Kona 340 69% 

Alls 491  

   

Aldur   

24 ára eða yngri 115 23% 

25-34 ára 150 30% 

35-44 ára 99 20% 

45 ára og eldri 132 27% 

Alls 496  

   

Hefur þú æft 

bardagaíþróttir? 

  

Já 100 20% 

Nei 395 80% 

Alls 495  

   

Tekjur   

<300 þúsund 267 55% 

301-500 þúsund 138 29% 

501-700 þúsund 62 13% 

> 700 þúsund 17 4% 

Alls 484  

   

Menntun   

Grunnskólapróf 27 5% 

Menntaskólapróf 155 31% 

Iðnmenntun 36 7% 

Háskólapróf 262 53% 

Annað 17 3% 

Alls 497  
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5.2.2 Mælitæki 

Þegar unnið var úr niðurstöðum úr eigindlegu rannsókninni og voru þrettán 

ímyndarþættir valdir til þess að kanna nánar. Þessa ímyndarþætti má sjá í töflu 2. Þeir 

voru svo notaðir þegar mæla átti með megindlegum hætti ímynd Mjölnis hjá 

almenningi.  

Tafla 3. Ímyndarþættir 

Slagsmálahundar 

Gunnar Nelson 

Tengist glæpum 

Brasíliskt Jiu-jitsu (gólfglíma) 

MMA (blandaðar bardagaíþróttir) 

Þolæfingar 

Aðallega fyrir karla 

Dýrt sport 

Spennandi 

Skemmtilegt 

Erfitt 

Krefjandi 

Vikingar 

 

Í byrjun voru þátttakendur beðnir um að nefna það félag sem kom fyrst upp í huga 

þeirra þegar bardagaíþróttir voru nefndar. Sú spurning segir okkur hvort Mjölnir sé efst í 

huga þátttakenda, óháð því hvort tengingin sé jákvæð eða neikvæð. Í kjölfarið voru 

þáttakendur beðnir um að telja upp hvort þeir þekktu fleiri félög ef þau voru einhver. 

Þessar tvær spurningar saman segja mikið til um vitund almennings um félagið. Einnig 

gefa þær að einhverju leyti til kynna samkeppni Mjölnis og hvar félagið stendur miðað 

við hana. Áður en spurt var út í ímyndarþættina um Mjölni, var spurt hvort þáttakandi 

þekkti til Mjölnis, ef svarið var nei þá var farið beint í bakgrunnsspurningar. 
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Ímyndarþættirnir voru þá lagðir fyrir þátttakendur sem svöruðu játandi og þeir beðnir 

um að meta hversu sterkt eða veikt þeim fannst þeir tengjast Mjölni. Notast var við 5 

punkta skala, þar sem 1 var mjög veikt, 2 var veikt, 3 var hvorki né, 4 var sterkt og loks 

var 5 mjög sterkt. Að lokum voru lagðar fyrir nokkrar bakgrunnsspurningar og þar var 

spurt um kyn, aldur, menntun og tekjur. Spurningalistann í heild sinni má finna í viðauka 

1. 

5.2.3 Framkvæmd 

Könnunin var send út mánudaginn 19. maí 2014 og var opin til  mánudags 26. maí. Hún 

var send út til háskólanemenda í gegnum nemendaskrá og deilt á samfélagsvefnum 

Facebook. Úrtakið var því hentugleikaúrtak. Alls fengust 503 svör sem talin var 

ásættanleg niðurstaða til úrvinnslu. 

Notast var við Google Docs við framkvæmd könnunarinnar. Þaðan voru svo gögnin 

sett yfir í önnur forrit til frekari úrvinnslu. Notast var við Microsoft Excel við einfalda 

útreikninga og gerð taflna. Forritið SPSS var svo notað við flóknari útreikninga til dæmis 

t-próf og ANOVA próf.  
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6 Niðurstöður 

6.1 Vitund og þekking á Mjölni 

Í fyrstu spurningunni í könnuninni var verið að kanna svo kallað „top-of-mind“ 

awareness eða það sem er efst í huga fólks þegar til dæmis einhver ákveðin vara eða 

markaður er nefndur. Hér var því enginn möguleiki gefinn heldur átti fólk að skrifa inn 

sjálft. Nokkuð var um að fólk þekkti ekkert félag en alls voru 45 sem annaðhvort svöruðu 

ekki spurningunni eða svöruðu að þau þekktu ekkert félag. Voru þau svör ekki tekin með 

í úrvinnslu á þessari spurningu. Alls fengust 457 gild svör við spurningunni en mikill 

meirihluti svaraði Mjölnir eða 346 sem er 76% svarenda.  Eina félagið fyrir utan Mjölni 

sem fékk yfir 10 svör var Glímufélagið Ármann sem 23 svöruðu eða 5%. Þó nokkrir 

þátttakenda, 88 svör eða 19%, svöruðu spurningunni með öðrum félögum en svörin 

voru nokkuð dreifð og fá félög nefnd oft.  

Lokaspurningin áður en farið var í ímyndarþættina um Mjölni var hvort viðkomandi 

þekkti til Mjölnis. Alls svöruðu 499 þessari spurningu. Svaraði mikill meirihluti já, 409 

einstaklingar en 90 svöruðu nei. 
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6.2 Ímyndarþættir 

Næst voru þáttakendur sem þekktu Mjölni leiddir að síðu með þrettán mismunandi 

ímyndarþáttum og beðnir um að taka afstöðu til hversu sterkt eða veikt þeim fannst 

þættirnir eiga við Mjölni. Í töflu 4 má sjá ímyndarþættina ásamt fjölda svara, meðaltal 

hvers þáttar fyrir sig ásamt staðalfráviki.  

Þátturinn sem fólk tengdi sterkast við Mjölni var íþróttamaðurinn Gunnar Nelson. 

Aðrir þættir sem þáttakendur tengdu hvað sterkast við Mjölni voru MMA,  erfitt, og 

krefjandi. Lang veikast fannst þáttakendum sá þáttur að Mjölnir tengdist glæpum en á 

eftir því kom þátturinn slagsmálahundar. 

Tafla 4. Ímyndarþættir niðurstöður 

Ímyndarþáttur Fjöldi svara Meðaltal Staðalfrávik 

Gunnar Nelson 404 4,57 0,811 

MMA (blandaðar bardagaíþróttir) 404 4,30 0,918 

Krefjandi 400 4,28 0,845 

Erfitt 402 4,13 0,902 

Skemmtilegt 401 3,77 1,061 

Spennandi 400 3,73 1,106 

Brasíliskt Jiu-jitsu (gólfglíma) 400 3,67 1,116 

Þolæfingar 399 3,23 1,196 

Víkingar 399 3,23 1,196 

Dýrt sport 402 2,96 0,961 

Aðallega fyrir karla 402 2,54 1,265 

Slagsmálahundar 401 2,27 1,153 

Tengist glæpum 400 1,58 0,883 
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6.3 Ímynd Mjölnis og samanburður á milli hópa 

Þáttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til ímyndar Mjölnis í heild sinni. Mjög lítill 

hluti svaraði að ímynd Mjölnis væri neikvæð eða mjög neikvæð, einungis 3% samtals. 

Nokkuð var um hlutlausa afstöðu eða 14%. Mikill meirihluti taldi ímynd Mjölnis vera 

jákvæða eða mjög jákvæða, en það hlutfall var 83% svarenda. Af þessum 83% var 

skiptingin þannig að 48% svaraði „jákvæð“ en 35% „mjög jákvæð“.  

Í töflu 5 má sjá samaburð á meðaltölum eftir aldursflokkum. ANOVA próf var 

framkvæmt til að kanna hvort munur væri á meðaltölum um ímynd Mjölnis á milli 

aldurshópanna. Kom í ljós að marktækur munur var á milli nokkurra hópa. Marktækur 

munur var á milli elsta hópsins og tveggja yngstu. Einnig var marktækur munur á milli 

25-34 og 35-44.  

Tafla 5. Aldur samanburður 

Aldur Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

24 ára eða yngri 115 4,303 0,072 

25-34 ára 150 4,317 0,064 

35-44 99 4,000 0,087 

45 ára eða eldri 132 3,725 0,085 

 

Einnig var skoðað hvort marktækur munur reyndist á milli kynjanna. Meðaltöl beggja 

hópanna reyndust mjög svipuð, 4,10 hjá körlum en 4,16 hjá konum og því heilt yfir 

virtust bæði kynin hafa jákvæða sýn á ímynd Mjölnis. Ekki var marktækur munur á milli 

kynja á afstöðu til Mjölnis. 
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7 Umræður 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða hver ímynd bardagafélagsins Mjölnis væri í 

augum almennings og eru niðurstöðurnar í raun staðfesting á þeim hugmyndum sem 

höfundur hafði í byrjun rannsóknarinnar, það er að segja að Mjölnir hefur góða ímynd 

og er vel þekkt félag meðal almennings. Miðað við niðurstöðurnar má telja að virði 

vörumerkisins Mjölnis sé mikið. 

Áður en ímyndin var könnuð var könnuð vitund þátttakenda á félaginu. Fyrst var svo 

kölluð top-of-mind awareness mæld, en Mjölnir kom þar mjög vel út, en 76% 

þátttakenda nefndu Mjölni fyrst þegar bardagaíþróttir voru nefndar. Næst var kannað 

hvort að þátttakendur þekktu til félagsins en heil 82% svöruðu játandi. Verður þetta að 

teljast mjög jákvæð niðurstaða fyrir félagið. Jákvætt merki er að mjög stór meirihluti 

þekki ekki einungis til Mjölnis, heldur var það líka fyrsta félagið sem það hugsaði um. 

Útkoma þessa tveggja vitundarþátta er mjög jákvætt merki fyrir Mjölni en oft getur 

verið erfitt að ná góðri vitund meðal almennings. Þetta sýnir að félagið hefur gríðarlega 

sterka stöðu meðal bardagafélaga og er vitund annar tveggja þátta sem stuðlar að 

aukins virði vörumerkisins (Keller, 1993). 

Þegar niðurstöður voru greindar, virðist sem ímynd Mjölnis sé mjög jákvæð í augum 

landsmanna. Heil 83% þátttakenda litu jákvæðum augum á heildar ímynd félagsins. 

Verður þetta að teljast mjög gott merki fyrir stjórnendur Mjölnis um að verið sé að vinna 

gott starf og jafnvel möguleiki á enn meiri vexti á starfseminni.  

Þeir sem eldri eru í úrtakinu virðast þó ekki hafa eins mikið álit á félaginu en þó alls 

ekki neikvætt. Vissulega er það ekki sá markhópur sem Mjölnir sækir að. En engu að 

síður ef félagið vill berjast fyrir frekari vexti á íþróttum sem stundaðar eru þar, til dæmis 

með lögleiðingu á atvinnumannakeppnum í MMA, boxi og kickboxi þyrfti líklega leggja 

meiri vinnu til að þessi aldurshópur fái enn frekar jákvæðar hugmyndir um íþróttirnar. 

Þó svo að líklega séu ekki margir  í eldri aldursflokkunum sem myndu fara stunda 

íþróttirnar sjálfir  getur þessi aldurshópur verið afgerandi gegn lögleiðingu og á þann 

hátt hindrað framgöngu og þróun íþróttanna. Oft heyrist hæst í fáum neikvæðum 

aðilum, sérstaklega á netmiðlun en  ef fleiri eru upplýstir um málefnið er auðvelt fyrir 
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fólk að móta sínar eigin skoðanir og því litast það minna af neikvæðri og jafnvel 

óupplýstri umræðu. Sú barátta að fá fólk til að líta jákvæðum augu á fyrirtæki eða vöru 

er langtímaverkefni sem gerist hægt og bítandi með ábyrgu og markvissu starfi. 

Það er jákvætt fyrir ímynd Mjölnis að ímyndarþættir líkt og „slagsmálahundar“ og 

„tengist glæpum“ tengjast félaginu veikt. Líklegt er að þessir tveir þættir hefðu mælst 

hærri ef þessi könnun hefði verið send út til dæmis fyrir 5 árum því líklega er 

almenningur betur upplýstur nú um hvað Mjölnir stendur fyrir. 

Það kom ekki á óvart að sá ímyndarþáttur sem fólk tengdi sterkast við Mjölni var 

bardagakappinn Gunnar Nelson. Var sá þáttur talinn tengjast Mjölni sterkast, langt 

umfram hina þættina. Það ætti ekki að koma á óvart þar sem nánast öll umfjöllun um 

félagið tengist Gunnari á einn eða annan hátt.  Þetta sýnir hversu verðmætt getur verið 

að hafa afreksmann innanborðs þegar verið er að kynna félag sem og íþrótt. Eflaust 

hefðu margir aldrei heyrt talað um Mjölni eða íþróttirnar MMA og BJJ ef ekki væri fyrir 

velgengni Gunnars innan íþróttanna. Þetta er því gríðarlegur styrkur fyrir vöxt félagsins 

en auðvitað þarf að standa rétt að málum því að þessi góða kynning gæti orðið að engu 

ef upp koma neikvæð mál eða umfjöllun. Það er mjög sterkur aðgreiningarþáttur sem 

hægt er að nýta sér vel gagnvart samkeppnisaðilum, að í Mjölni æfa atvinnumenn innan 

um aðra iðkendur. Þetta getur verið mjög hvetjandi, bæði fyrir þá vilja sjálfir ná langt í 

MMA sem og þá sem einungis æfa sér til gamans.  

Þessir jákvæðu þættir stuðla einnig að auknu vörumerkjavirði ásamt 

vörumerkjavitundinni sem einnig kom jákvætt út. Samhliða þessu skapa þessir þættir 

sterka aðgreiningu frá samkeppnisaðilum enda kemst til dæmis enginn annar 

íþróttamaður á þessu sviði nálægt vinsældum Gunnars. Aukið vörumerkjavirði og sterk 

aðgreining bera í för með sér marga ávinninga, til dæmis eru viðskiptavinir þá líklegri til 

að sætta sig við hærra verð en hjá samkennisaðilum sökum þessa . Mikilvægt er þó fyrir 

ímynd Mjölnis til frambúðar að ná að tengjast sterkt öðrum jákvæðum ímyndarþáttum 

og festa þá vel í huga almennings (Keller, 1993). 

Félagið er að gera þetta að hluta til með tengingu við arfleið víkinga. Með því er hægt 

að tengja Mjölni við þá þætti sem fólk tengir við víkinga svo sem styrk, hreysti og 

baráttu. Tengingin er víða áberandi svo sem í öllum merkjum félagsins, nöfn á 

æfingatímum (t.d. víkingaþrek, goðaafl) og auðvitað fyrst og fremst í sjálfu nafni 
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félagsins. Það kemur því nokkuð á óvart að þessi tenging kom ekki svo sterkt út í þessari 

rannsókn, heldur hlutlaust. Ef þetta er tenging sem félagið vill halda í þarf að halda því 

starfi markvisst áfram til að aðgreina félagið enn frekar. Víkingatengingin ætti að höfða 

frekar til markhóps Mjölnis sem er ungt fólk en mögulega þarf einnig að virkja aðrar 

tengingar til að ná enn frekar til þessa hóps og laða að sér enn fleiri iðkendur. 

Þó svo að Mjölnir sé ungt félag er þó ímynd þess mjög jákvæð. Félagið er orðið býsna 

þekkt meðal almennings þó svo að enn sé lítill hluti almennings sem hefur lagt stund á 

bardagaíþróttir. E.t.v. er skiljanlegra að álítið sé ekki jafn jákvætt hjá eldra fólki enda 

erfiðara að hafa áhrif á það þar sem íþróttin ekki hluti af þeirra uppeldi. Sú kynning sem 

nú á sér stað með Gunnari Nelson í fararbroddi er félaginu mjög dýrmæt og um leið gott 

tækifæri til þess að kynna félagið enn frekar og móta ímynd þess. Miðað við þessar 

niðurstöður er þetta mjög góður árangur og sýnir öðrum  að hægt sé að byggja upp 

mikla vitund og jákvæða ímynd á tiltölulega skömmum tíma. 

8 Takmarkanir 

Ein helsta takmörkunin á þessari rannsókn er úrtakið. Úrtakið gefur ekki nægilega góða 

mynd af þýðinu vegna nokkura þátta. Þessa þætti má flesta rekja til þess að úrtakið var 

svo kallað hentugleikaúrtak. Það var erfitt að endurspegla þýðið fullkomlega og var 

einblínt aðallega á það að safna nógu mörgum svörum til að ná fram viðunandi 

marktækni en á móti skekktust sumir þættir rannsóknarinnar. 

Í fyrsta lagi er hlutfall kvenna mun hærra heldur en í  þýðinu,  69% í stað um 50% 

samkvæmt Hagstofu. Þessar niðurstöður eru í samræmi við rannsókn sem gerð var á 

háskólanemendum í Bandaríkjunum sem sýnir að konur eru um tvöfalt líklegri en karlar 

að taka þátt í spurningakönnunum. Líklega má flokka Mjölni og íþróttirnar þar meiri 

karllægar heldur en kvenlægar og því hafði ef til vill vitundin mælst hærri og 

ímyndarþættirnir komið öðruvísi út ef úrtakið hefði verið með jafnara kynjahlutfall 

(Hagstofa Íslands, e.d.; Sax, Gilmartin og Bryant, 2003). 

Í öðru lagi er fjöldi háskólamenntaðra í úrtakinu mun hærri í úrtakinu heldur en í 

þýðinu. Samkvæmt Hagstofu er á Íslandi hlutfall sem lokið hefur háskólamenntun á 
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aldrinum 25-64 ára 34,9% en í úrtakinu var hlutfallið 53% í öllum aldurshópum (Hagstofa 

Íslands, e.d.b.). 

Aldursskiptingin var einnig skekkt. Fjöldi svarenda í upprunalega hópnum „55 ára eða 

eldri“ var einungis 6%. Líklega er erfiðara að ná til þeirra gegnum slíka netkönnun en 

þessi skekking hefur þó ekki mikið áhrif á þessa könnun ef nota á hana hagnýtt fyrir 

hönd Mjölnis þar sem þessi hópur telst að öllum líkindum ekki til markhóps félagsins.  

Mikið af þessum skekkjum má áætla að séu tengdar að vissu leyti. Til dæmis er mikið 

af háskólafólki í úrtakinu  og þar með meira af yngra fólki. Ungt fólk í háskóla hefur 

yfirleitt ekki mikið á milli handanna á meðan að námi stendur og því skekkist einnig 

tekjuspurningin. 

Einnig hefði kannski mátt orða spurninguna „Þekkir þú íþróttafélagið Mjölni?“ með 

öðrum hætti enda virðast sumir hafa misskilið hana miðað við ætlun rannsakandans. 

Eitthvað var um að fólk taldi upp Mjölni í fyrstu spurningunni  („Hvaða félag dettur þér 

fyrst í hug þegar þú hugsar um bardagaíþróttir?“) en svaraði svo neitandi í spurningunni 

um hvort það þekkti íþróttafélagið Mjölni. Virðast þar sumir leggja aðra merkingu í það 

að þekkja Mjölni. Alls voru 29 sem svöruðu þessum tveimur spurningum með þessum 

hætti. Vegna þess að þeir svöruðu seinni spurningunni neitandi slepptu þeir 

þátttakendur spurningunum um ímyndarþættina og fóru beint í 

bakgrunnsspurningarnar. 

9 Tillögur að frekari rannsóknum  

Í framhaldi af þessari rannsókn væri mjög áhugavert að kanna afstöðu landsmanna til 

lögleiðingar bardagaíþrótta svo sem MMA. Íþróttin er mjög ung en víða í heiminum er 

þegar búið að lögleiða og búa til regluverk í kringum hana. Á sumum stöðum er þó enn 

umtalsverð mótstaða til staðar, til dæmis í New York fylki og berjast forsvarsmenn UFC 

bardagakeppninnar fyrir því að koma lögleiðingu þar í gegn. Barátta hér á landi er enn 

ekki hafin fyrir alvöru. Miðað við markmið félagsins um að efla íþróttirnar sem þar seru 

stundaðar gæti sú barátta verið leidd af Mjölni og því myndi gott orðspor félagsins 

eflaust hafa góð áhrif. 
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Viðauki 1 

 

Kæri lesandi 

Ég heiti Kári Ragnarsson og er að gera lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði. Ég er 

að kanna viðhorf almennings til bardagaíþrótta og bið þig um að svara eftirfarandi 

spurningum. Það tekur innan við 2 mínútur að svara könnuninni. Svör eru nafnlaus og 

verða ekki rakin. 

Kærar þakkir, 

Kári Ragnarsson 

kar8@hi.is 

Vinsamlegast svarið eftirfarandi: 

Hvaða félag dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um bardagaíþróttir? 

 

 

Þekkir þú fleiri félög? 

  Já 

  Nei 

 

Hvaða fleiri félög þekkir þú? 

 

 

Þekkir þú íþróttafélagið Mjölni? 

  Já 

  Nei 

mailto:kar8@hi.is
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Hversu veikt eða sterkt tengir þú eftirfarandi við Mjölni? 

 

Mjög 

veikt 
Veikt 

Hvorki 

né 
Sterkt 

Mjög 

Sterkt 

Dýrt sport      
Slagsmálahundar      

Þolæfingar      

Skemmtilegt      

Tengist glæpum      
Spennandi      

Erfitt      
Aðallega fyrir 

karla      

Brasíliskt Jiu-

jitsu (gólfglíma)      

Víkingar      

Gunnar Nelson      

Krefjandi      
MMA (blandaðar 

bardagaíþróttir)      

 

Hversu neikvæð eða jákvæð er ímynd Mjölnis að þínu mati? 

o  Mjög neikvæð 

o  Neikvæð 

o  Hvorki né 

o  Jákvæð 

o  Mjög jákvæð 

Hvert er kyn þitt? 

o  Karl 

o  Kona 

Hversu gamall/gömul ert þú? 

o  24 ára eða yngri 

o  25-34 ára 

o  35-44 ára 

o  45-54 ára 

o  55 ára og eldri 
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Hefur þú æft bardagaíþróttir? 

o  Já 

o  Nei 

Hvaða menntun hefur þú lokið? 

Merktu við hæsta stig sem þú hefur lokið 

o  Grunnskólapróf 

o  Menntaskólapróf  

o  Iðnmenntun 

o  Háskólapróf 

o  Annað 

Hverjar eru tekjur þínar á mánuði? 

o  Lægri en 300 þúsund 

o  301-500 þúsund 

o  501-700 þúsund 

o  Yfir 700 þúsund 

 

Takk fyrir þátttökuna! 


