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Formáli 

Sú ritgerð sem hér fer á eftir er BS-ritgerð mín í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við  

viðskipta- og hagfræðideild Háskóla Íslands. Leiðbeinandi minn var Þórður Sverrisson og vil 

ég þakka honum fyrir þá aðstoð sem hann veitti mér í gegnum þessi skrif. Einnig vil ég þakka 

unnustu minni Jóhönnu Þóru fyrir þá endalausu þolinmæði sem hún veitti mér og aðstoð við 

yfirlestur ritgerðarinnar, föður mínum Jóhanni fyrir allar þær upplýsingar sem hann útvegaði 

mér, móður minni Margréti fyrir stuðninginn við skrifin og prófarkalestur og yngri bróður 

mínum Má fyrir hin ýmsu hlaup út á bókasafn til að sækja þær bækur sem nauðsynlega þurfti 

á ákveðnum tímapunktum. 

  



4 
 

Útdráttur 

Margar tegundir sjálfsvarnaríþrótta eru kenndar á Íslandi og samkeppni á þeim markaði mikil 

og fer vaxandi ár frá ári. Júdó hefur ekki verið áberandi á íþróttasíðum blaðanna síðustu ár.  

Megin markmið þessarar rannsóknar var að finna út hvort Júdósamband Íslands væri að 

vannýta möguleg sóknartækifæri þegar kemur að því að markaðssetja júdó. Þetta var gert 

með því að greina markaðsstöðu júdó á Íslandi. Skoðuð voru ýmis hugtök tengd 

markaðsfræði, íþróttamarkaðsfræði og stefnumótun í því samhengi. Tekin voru viðtöl við 

Jóhann Másson formann Júdósambands Íslands og hann spurður um hinar ýmsu 

markaðsaðgerðir JSÍ til að fá betri innsýn á júdóhreyfinguna. Því næst var megindleg 

rannsókn framkvæmd þar sem spurningalisti var sendur út í gegnum netið og var markmiðið 

með þeirri rannsókn að sjá sannleiksgildi þeirra mýta sem JSÍ taldi vera til staðar um júdó. 

Notast var við hentugleikaúrtak og voru þátttakendur 200 talsins. 

Í ljós kom að flestar þær mýtur sem stjórnarmenn JSÍ voru hræddir um að væru til staðar 

um júdó eru rangar og fólk er almennt séð jákvætt í garð júdó. Einnig kom í ljós að vöntun er 

á kynningarstarfsemi þegar kemur að júdó og markaðsaðgerðir JSÍ eru hvorki nógu 

markvissar né miklar. 
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1. Inngangur 

Viðfangsefni verkefnisins var að rannsaka markaðssetningu júdó á Íslandi. Ástæðan fyrir 

valinu á þessu efni er bæði áhugi undirritaðs á viðfangsefninu sem og viljinn til að komast að 

því af hverju júdó sé ekki vinsælla en það er. 

Hér á eftir verður fjallað um markaðsfræði, og þá sérstaklega um markaðsfræði tengda 

íþróttum, stefnumótun og einnig verða ýmis hugtök úr þeim fræðum skýrð. Því næst verður 

fjallað um júdó á Íslandi og Júdósamband Íslands (JSÍ) og hvernig hægt væri að nýta 

markaðsfræðina til að auka vinsældir íþróttarinnar. Leitast verður eftir að svara 

rannsóknarspurningunni: 

 

„Eru vannýtt sóknarfæri fyrir júdó á Íslandi?" 

 

Til að svara spurningunni var kynningarstarfsemi JSÍ rannsökuð. Eigindleg rannsókn var 

framkvæmd í formi viðtala við Jóhann Másson, formann JSÍ, til að komast betur að því 

hvernig stefnumótun væri háttað innan JSÍ og hver markmið þeirra væru næstu árin með 

tilliti til kynningarstarfsemi. Því næst var útbúinn spurningalisti út frá fyrri rannsóknum sem 

gerðar hafa verið og svörum úr viðtölunum. Sá spurningalisti var sendur út á netinu, gögnin 

síðan unnin af undirrituðum og tilraun gerð til að svara rannsóknarspurningunni.
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2.  Markaðsfræði 

„Markaðssetning er athöfn. Markaðsstarf og aðferðir leiða að því að bjóða upp á vörur sem 

uppfylla þarfir viðskiptavinarins og á sama tíma skila hagnaði til fyrirtækja sem bjóða upp á 

þær” (Mary Bellis, e.d.). 

Markaðsfræði er stórt og mikið hugtak. Margir átta sig ekki á því hve stórt hugtakið er. 

Þegar beðið er um útskýringu á markaðsfræði meðal almennings eru svörin af ýmsu tagi. 

Meðal annars að markaðsfræðin gangi út á sölu, almannatengsl eða auglýsingar og kynningu 

(Heasman, 2010). Í stuttu máli gengur markaðsfræði út á allt þetta og meira til. Samkvæmt 

Fahy og Jobber gengur markaðsfræðin út á það að ná markmiðum fyrirtækis með því að 

mæta og fara fram úr væntingum neytandans betur en samkeppnisaðilar (Fahy og Jobber, 

2012). Út frá þessu má draga þá ályktun að markaðsfræði sé aðferð til að búa til, dreifa og 

kynna ákveðið virði fyrir viðskiptavini. Markaðsfræði er þau vísindi að  velja ákveðinn 

markhóp út frá markaðsgreiningu og skiptingu, og að sama skapi skilja hegðun neytenda og 

veita framúrskarandi þjónustu. Í grunninn má segja að markaðsfræði skiptist í tvo hluta, 

annars vegar að búa til og kynna vöru sem uppfyllir allar þær þarfir sem viðskiptavinurinn 

setur fram og hins vegar að finna rétta fólkið til að kynna vöruna fyrir (Heasman, 2010). Til 

þess að þetta sé hægt þurfa fyrirtæki bæði að skilja viðskiptavininn og  þekkja markaðinn. 

2.1 Viðskiptavinurinn 

Til að byrja með þarf að draga línu á milli viðskiptavina í einkaneyslu og þeirra sem versla 

fyrir fyrirtæki og stofnanir. Viðskiptavinir í einkaneyslu stjórnast oftast af einstaklingshyggju, 

það er að segja þeir kaupa það sem þeim langar í eða þurfa (Fahy og Jobber, 2012). Annað 

má segja um viðskiptavini á vegum fyrirtækja og stofnana. Þeir stjórnast frekar af þörfum 

fyrirtækjanna og stofnananna sem þeir versla fyrir. Þeim má skipta í þrjá hópa. Í fyrsta lagi 

eru það fyrirtæki á iðnaðarmarkaðinum sem kaupa hráefni til að búa til fullunna vöru, þetta 

hráefni getur verið allt frá einföldu hráefni upp í fullunna hluti eins og til dæmis örflögur. Í 

öðru lagi eru það endursölufyrirtæki, þau kaupa oftast fullunna vöru til að selja hana aftur, 

hvort sem það er áfram til annars fyrirtækis eða beint inn á einstaklingsmarkað. Í þriðja lagi 
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er það hið opinbera, stofnanir á þeirra vegum kaupa inn þær vörur sem hið opinbera þarf á 

að halda til að geta séð um eigin rekstur (Fahy og Jobber, 2012). 

 Til þess að skilja viðskiptavininn, sama í hvaða mynd hann birtist, hafa þeir Fahy og 

Jobber sett fram fimm spurningar: 

 Hver er mikilvægur í ákvörðuninni um innkaup? 

 Hvernig kaupa þeir? 

 Hvert er þeirra viðmið? 

 Hvar kaupa þeir? 

 Hvenær kaupa þeir? 

 

 

Mynd 1: Að skilja viðskiptavininn (Fahy & Jobber, 2012, bls!!!!) 

 

Svör við þessum spurningum fást með samskiptum við viðskiptavininn og nú í auknum 

mæli með markaðsrannsóknum (Fahy og Jobber, 2012). Hér verður farið dýpra í fyrstu þrjár 

spurningarnar sem Fahy og Jobber setja fram þar sem oftast er talið mikið einfaldara að 

svara síðustu tveimur (Fahy og Jobber, 2012). 
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2.1.1 Hver kaupir? 

Til að skilja betur hver er í rauninni að kaupa vöruna hafa þeir Blackwell, Miniard og Engel 

sett fram fimm hlutverk í kaupferlinu (Blackwell, Miniard og Engel, 2000): 

 Sá sem á frumkvæðið: Aðilinn sem byrjar kaupferlið. Upplýsingum um vöruna oft 
safnað af þessum aðila. 

 Sá sem hefur áhrif: Aðilinn sem reynir að hafa áhrif á þá í hópnum sem sjá um 
kaupin varðandi lokaútkomuna. Notar upplýsingar frá frumkvöðlinum í bland við 
eigin upplýsingar til að koma sínum skoðunum á framfæri. 

 Sá sem ákveður: Aðilinn með valdið og/eða fjárhagslega heimild til að taka 
lokaákvörðun um hvort vara skuli keypt eða ekki. 

 Sá sem kaupir: Aðilinn sem sér um kaupin. Kaupandinn fer í búðina eða hefur 
samband við birgjann, framkvæmir greiðsluna og tekur við vörunni. 

 Sá sem notar: Aðilinn sem á endanum notar vöruna. 

Einn einstaklingur getur uppfyllt mörg hlutverk í kaupferlinu og er ekki bundinn við aðeins 

eitt. Sem dæmi má nefna júdó. Lítinn strák langar að byrja að æfa júdó, hann hefur 

frumkvæðið með því að biðja foreldra sína um að prufa að mæta á æfingu og reynir jafnvel 

að hafa áhrif á þá ákvörðun. Drengurinn á eldri bróður og hann gæti reynt að hafa áhrif á 

strákinn um hvort hann ætti að fara í júdó eða ekki. Foreldrarnir taka ákvörðun saman með 

drengnum um að mæta á æfingu. Annað þeirra fer síðan með honum á æfingu og borgar 

æfingagjöldin. Þetta getur leitt til þess að eldri bróðurnum langi einnig til þess að stunda 

júdó. Að lokum eru það því báðir bræðurnir sem stunda júdó. 

Í upphafi voru þessi kaup aðeins ætluð einum neytanda, en í þessu dæmi eru fjögur 

tækifæri til að hafa áhrif á kaupin. Þau liggja í báðum foreldrum og báðum drengjunum (Fahy 

og Jobber, 2012).  

 

2.1.2 Hvernig kaupa þeir? 

Hvernig viðskiptavinir kaupa veltur mikið á því hvernig varan er. Almennt er talið að vörur 

skiptist í fjóra flokka eftir því hve mikla vinnu viðskiptavinurinn leggur í að taka ákvörðun. 

Þeir eru langvarandi greining, takmörkuð greining, venjubundin greining og leit að 

fjölbreytileika (Fahy og Jobber, 2012). 
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Langvarandi greining á sér stað þegar viðskiptavinurinn sér mikinn mun á milli 

vörutegunda og merkja, þegar hann sér mikinn persónulegan ávinning í kaupum á vörunni og 

þegar mikill tími er til stefnu fyrir valið á vörunni. Mikil upplýsingaþörf er fyrir ákvörðunina 

og allar mögulegar staðgönguvörur skoðaðar (Engel, Blackwell og Miniard, 1990). Þessi 

ákvörðunartaka á oftast við um dýrar vörur, svo sem bíla eða fasteignir. 

Takmörkuð greining á sér stað þegar viðskiptavinurinn þekkir vöruna og hefur einhverja 

reynslu af henni þannig að innri upplýsingaleit eigi sér að mestu leyti stað í minni 

viðskiptavinarins. Stærsti parturinn af ytri upplýsingaleit fer í að bera saman verð á 

staðgengisvörum (Fahy og Jobber, 2012). 

Venjubundin greining á sér stað þegar viðskiptavinurinn kaupir hversdagslegar vörur þar 

sem lítill sem enginn munur er á milli vörutegunda, til dæmis við vikuleg matarinnkaup. 

Möguleiki er á að viðskiptavinurinn muni eftir vörutegund sem hann var mjög ánægður með 

og kaupir hana því aftur, og jafnvel aðrar vörur frá sama merki (Fahy og Jobber, 2012). 

Leit að fjölbreytileika á sér stað þegar viðskiptavinurinn er að kaupa hversdagslegar vörur 

en það er mikill munur á milli vörutegunda og merkja. Hann gæti til dæmis ákveðið að kaupa 

nýja tegund af kexkökum af þeirri ástæðu einni að breyta til (Fahy og Jobber, 2012). 

Mikilvægt er að átta sig á hvar varan fellur innan þessara marka til að geta hagað 

markaðssetningu rétt. Til dæmis þarf að vera að hægt veita viðskiptavininum betri 

upplýsingar um vöruna ef reyna á að selja honum bíl heldur en pakka af kexkökum. 

Júdó fellur mitt á milli tveggja þessara flokka. Þeir eru langvarandi greining og takmörkuð 

greining. Júdó þarfnast ekki jafn mikillar upplýsingaleitar eins og langvarandi greining kveður 

á um þar sem viðskiptavinurinn getur prófað æfingar áður en ákvörðun er tekin um hvort 

æfa skuli júdó eða ekki. Jafnframt þarfnast júdó meiri upplýsingaleitar en takmörkuð greining 

kveður á um þar sem reynsla á júdó er ekki alltaf til staðar hjá viðskiptavininum. 

 

2.1.3 Hvert er viðmiðið? 

Þeir mismunandi eiginleikar sem viðskiptavinurinn notar þegar hann er að meta vöru eða 

þjónustu kallast viðmið hans. Mismunandi er eftir viðskiptavinum hvaða viðmið hefur mest 
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áhrif. Sem dæmi má nefna innkaupastjóra. Hann er mældur af  

því hversu hagkvæmur í innkaupum hann er. Hann á því eftir 

að meta vörur eftir verði. Verkfræðingur sem hins vegar er 

metinn eftir skilvirkni vélarinnar sem hann er að setja saman 

metur vöruna frekar eftir tæknilegum eiginleikum (Fahy og 

Jobber, 2012). Til eru fjórir flokkar viðmiðunar sem sjá má í 

töflu 1. 

Tæknilegt viðmið tengist afköstum vörunnar. Margir 

viðskiptavinir réttlæta ýmis kaup með tæknilegu viðmiði 

þegar persónulegt viðmið er hins vegar raunin. Tæknilegt 

viðmið er mikilvægari í fyrirtækjasölu þar sem fá fyrirtæki eru 

tilbúin til að skipta út gæðum fyrir verð (Fahy og Jobber, 

2012). 

Efnahagslegt viðmið tengist kostnaðarhlið kaupanna. Þess 

ber að geta að verð er ekki eini kostnaðarliðurinn og fleiri 

fyrirtæki eru farin að taka lífstímakostnað vörunnar meira inn 

í reikninginn þegar kaup fara fram (Fahy og Jobber, 2012). 

Félagslegt viðmið tengist þeim áhrifum sem vörukaupin 

hafa á sambönd viðskiptavinarins við annað fólk á meðan persónulegt viðmið tengist þeim 

sálfræðilegu áhrifum sem vörukaupin hafa á viðskiptavininn sjálfan. Félagsleg og persónuleg 

viðmið hafa meiri áhrif í einstaklingsverslun á meðan efnahagsleg og tæknileg viðmið hafa 

meiri áhrif á fyrirtækjamarkaði (Fahy og Jobber, 2012). 

2.2 Markaðurinn  

Fyrirtæki sem starfar á markaði áttar sig fljótt á því að það er engin leið til að þóknast öllum 

viðskiptavinum á markaðinum. Til þess að einfalda sér vinnuna og eiga betri möguleika á 

hærri tekjum þarf fyrirtækið að skipta markaðinum niður og afla sér eins mikilla upplýsinga 

um þann hluta markaðarins sem það ætlar sér að starfa á. Til að framkvæma þetta notast 

fyrirtækið við markaðshlutun og markaðsáætlanir. 

Tafla 1: Viðmiðun (Fahy og Jobber, 2012, 
bls !!!) 
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Auknir  

tekju-

möguleikar 

Skilvirkari 

miðlun 

upplýsinga 

Tækifæri á 

ráðandi 

markaðshluta 

Þörfum 

viðskiptavinarins 

betur mætt 

Frekari 

tækifæri til 

vaxtar 

Bætt 

varðveisla 

viðskiptavina 

2.2.1 Markaðshlutun 

„Skipting ólíks, sundurlauss markaðar í smærri, samstæðari hópa til þess að geta betur náð 

markmiðum markaðsáætlunar kallast markaðshlutun (Bogi Þór Siguroddsson, 2005, bls. 

65)." 

Á ört vaxandi mörkuðum í nútímasamfélagi verður sífellt erfiðara fyrir fyrirtæki að koma 

til móts við þarfir viðskiptavinarins. Neytendur á markaði eru orðnir kröfuharðari og 

samkeppnisaðilar svíkjast einskis til að ná yfirhöndinni. Því leitast sífellt fleiri fyrirtæki eftir 

því að hefja miðaða markaðssetningu. Skilgreind hafa verið þrjú skref miðaðrar 

markaðssetningar. Þau eru skipting í markhópa, markaðsmiðun og  staðfærsla fyrirtækja 

(Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

2.2.1.1 Skipting í markhópa 

Skipting í markhópa er sú aðferð kölluð þegar fyrirtæki skipta markaðinum niður í hópa til að 

ná betri stjórn á markaðinum. Markmiðið er að bera kennsl á hópa viðskiptavina sem hafa 

svipaðar þarfir svo hægt sé að 

mæta þeim þörfum á skilvirkan 

hátt (Fahy og Jobber, 2012). 

Það eru margar ástæður fyrir 

því af hverju það er skynsamlegt 

að skipta markaðinum niður í 

nokkra hluta. Sjá mynd 2. 

Það sem fyrirtæki horfa á til að 

byrja með eru auknu 

tekjumöguleikarnir. Margir 

viðskiptavinir eru tilbúnir til að 

borga meira fyrir vöru eða 

þjónustu sem mætir þeirra 

þörfum. 

Í gegnum markaðshlutun sjá 

fyrirtæki einnig frekari tækifæri 

til að vaxa og bæta vöruna sína. Dæmi um þetta er þegar hreinlætisvöruframleiðandinn 

Mynd 2: Skipting í markhópa 
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Johnson & Johnson komst að því að fullorðnir væru mikið að nota vörur frá honum sem 

ætlaðar voru börnum sem handáburð. Hann sá tækifærið og byrjaði nýja vörulínu ætlaða 

fullorðnum (Fahy og Jobber, 2012). 

Í flestum mörkuðum geta fyrirtæki ekki keppt á öllum markaðshlutum á áhrifaríkan hátt. 

Með því að skipta markaðinum niður í hópa geta fyrirtæki borið kennsl á þann hóp eða hópa 

sem fyrirtækið getur best sinnt (Fahy og Jobber, 2012). 

Til að sjá hvort fyrirtæki hafa skipt markaðinum á áhrifaríkan hátt eru fimm þættir yfirleitt 

skoðaðir (Fahy og Jobber, 2012). 

Árangursríkt: Markhópurinn ætti að standa saman af einstaklingum sem hafa einsleitar 

þarfir sem eru öðruvísi en í öðrum markhópum. Ef tveir eða fleiri markhópar innihalda 

einstaklinga sem hafa svipaðar þarfir þá þarf að endurskoða skiptinguna. 

Mælanlegt: Það þarf að vera hægt að bera kennsl á viðskiptavinina í ákveðnum markhópi 

og skilja einkenni og hegðunarmynstur þeirra. Sum persónueinkenni eins og opinskár eða 

samviskusamur gæti verið erfitt að mæla á meðan breytur eins og aldur eða starf væru 

skýrari. 

Aðgengilegt: Fyrirtækið þarf að geta sett saman árangursríka markaðsáætlun fyrir 

markhópinn sem hefur verið valinn. Það þarf að vera augljóst hvaða markaðsaðgerðir virka 

best á markhópinn, hvernig dreifa á vörunni til viðskiptavinanna og fleira. 

Geranlegt: Fyrirtækið verður að hafa þær auðlindir sem þarf til að geta nýtt sér tækifærin 

sem birtast með markaðshlutuninni. Sumir markhópar geta litið út fyrir að vera mjög 

aðlaðandi en fyrirtækið gæti ekki átt þær auðlindir eða þekkingu sem þarf til að geta 

þjónustað þeim hópi. 

Gróðvænlegt: Mikilvægast er að markhópurinn sé nógu stór til að vera arðbær. Mjög litlir 

markhópar eiga það til að vera óarðbærir. Þróun í vinnslu, dreifingu og tækni vara er þó að 

valda því að sífellt minni markhópar geta verið arðbærir (Fahy og Jobber, 2012). 

Skipting í markhópa er mikilvæg þar sem neytendur eru einstaklingar og hafa því allir 

mismunandi þarfir og langanir. Markaðinum er gjarnan skipt í markhópa eftir 

landfræðilegum-, lýðfræðilegum- eða einstaklingslegum einkennum og kaupvenjum (Bogi 

Þór Siguroddsson, 2005). Nánar um skiptinguna má sjá í töflu 2.  
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Tafla 2: Skipting í markhópa (Bogi Þór Siguroddsson, 2005, bls. 69) 

Aðferðir notaðar við markaðshlutun: Dæmi um markhópa: 

Landfræðileg skipting  

Heimsálfur Asía, Afríka, Ameríka, Evrópa 

Norðurlönd Danmörk, Noregur, Finnland, Svíþjóð 

Bæir Hafnarfjörður, Akureyri, Kópavogur 

Lýðfræðileg skipting  

Aldur 1-10, 25-30, 35-60, 67+ 

Starf markaðsstjóri, verkamaður, nemi 

Tekjur 500.000-800.000 kr., 1,8-2 millj. kr. 

Menntun grunnskóli, framhaldsskóli, háskóli 

Þjóðerni Íslendingur, Breti, Ameríkani, Rússi 

Einstaklingseinkenni  

Stétt hástétt, millistétt, lágstétt 

Lífsstíll skólafólk, „uppar”, fjölskyldufólk 

Persónuleiki íhaldssemi, karlmannleiki, sjálfsöryggi 

Kaupvenjur  

Tilefni sumarfrí, jól, vor, stórafmæli 

magn notkunar litlir, meðal eða miklir notendur 

Tryggð tryggir, nokkuð eða ótryggir notendur 
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2.2.1.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun heitir það þegar fyrirtæki ákveður hvaða markhóp það ætlar að þjóna og er 

eitt af aðal þáttunum í markaðsáætlun. Fyrirtæki þarf að meta markhópa og ákvarða 

hverjum skuli þjóna með því að nota þá fimm þætti sem nefndir voru hér að ofan. 

Markaðsmiðun gengur ekki bara út á hvaða markhópum á að þjóna heldur líka hvernig. Til 

eru fjórar stefnur í markaðsmiðun og þær eru óaðgreind markaðsmiðun, aðgreind 

markaðsmiðun, sérhæfð markaðsmiðun og sérsniðin markaðsmiðun (Fahy og Jobber, 2012). 

Óaðgreind markaðsmiðun á sér stað þegar fyrirtæki ákveður af einhverjum ástæðum að 

notfæra sér ekki markhópaskiptinguna. Þetta getur komið til vegna þess að 

markhópaskiptingin skilaði ekki miklum mun á markhópum sem hægt væri að nota við 

markaðsmiðun. Önnur ástæða gæti verið að kostnaðurinn við að þróa nýja 

markaðsmiðunarstefnu fyrir hvern markhóp sé meiri heldur en tekjurnar. Í svona tilfellum 

þróa fyrirtæki eina markaðsmiðunarstefnu fyrir allan markaðinn. Því miður virðist þetta oft 

gerast sjálfkrafa þar sem sum fyrirtæki eiga ekki nógu sterka markaðsdeild eða vegna skorts 

á frumkvæði eða þekkingu hjá markaðsstjórum þar sem það er einfaldara fyrir þá að búa 

bara til eina markaðsáætlun (Fahy og Jobber, 2012). 

Aðgreind markaðsmiðun á sér stað þegar fyrirtæki þróa sérstaka markaðsmiðunarstefnu 

fyrir ákveðinn markhóp eða markhópa eftir að markhópaskipting leiddi í ljós nokkra 

mögulega markhópa. Aðgreind markaðsmiðun er mjög vinsæl stefna á hinum ýmsustu 

mörkuðum, svo sem bíla-, hótela- og tískumarkaði. Sem dæmi má nefna Dressman XL sem 

leggur áherslu á föt í stærðunum XL og upp. Aðgreind markaðsmiðun notfærir sér muninn á 

milli markhópa með því að þróa sérstaka markaðsmiðunarstefnu fyrir hvern hóp. Einn 

mögulegur ókostur við aðgreinda markaðsmiðun ef borin er saman við óaðgreinda 

markaðsmiðun er kostnaðurinn. Hins vegar ætti sveigjanleg framleiðslutækni að minnka 

slíkan kostnað (Fahy og Jobber, 2012). Sem annað dæmi um aðgreinda markaðsmiðun má 

nefna júdó. Hægt væri að skipta markaðinum í nokkra hópa eins og til dæmis börn, 

fullorðnir, þeir sem vilja læra sjálfsvörn, þeir sem sækjast eftir að keppa í íþróttinni og þeir 

sem vilja upplifa hugmyndafræði júdó sem skilgreind verður frekar hér að neðan.   

Sérhæfð markaðsmiðun á sér stað þegar aðeins einn markhópur er valinn og einblínt á að 

þjóna honum. Þó búið sé að skipta markaðinum niður í markhópa þýðir það ekki að fyrirtæki 

þurfa að sinna þeim öllum. Sumir eru óaðlaðandi og aðrir henta ekki fyrirtækinu svo 
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stundum er ákjósanlegasti kosturinn að einblína á einn markhóp. Þessi stefna er sérstaklega 

viðeigandi fyrir smærri fyrirtæki með takmarkaðar auðlindir (Fahy og Jobber, 2012). 

Rannsóknar- og þróunardeild fyrirtækisins getur þá einbeitt sér að því að mæta þörfum 

þessa eina hóps og stjórnunar- og markaðsdeildin einbeitt sér að því að skilja hverjar 

þarfirnar eru. Þannig geta smærri fyrirtæki keppt við stóru fyrirtækin um þennan markhóp 

þar sem stóru fyrirtækin gætu verið teygð yfir of marga hópa eða einblína of mikið á annan 

markhóp að þau sýna þessum ekki nógu mikla athygli. Ein mesta áskorunin við sérhæfða 

markaðsmiðun fyrir fyrirtæki er að þróa markaðsmiðunarstefnu sína eftir því sem 

markaðurinn vex (Fahy og Jobber 2012). 

Sérsniðin markaðsmiðun á sér stað þegar sérstök markaðsmiðunarstefna er hönnuð fyrir 

hvern og einn viðskiptavin. Mörg þjónustufyrirtæki eins og auglýsingastofur og arkítektar 

gefa mismunandi tilboð eftir viðskiptavinum. Þá ræða þeir við hvern viðskiptavin og greina 

þarfir hans og sérsníða síðan þjónustuna sína eftir þeim þörfum. Sérsniðin markaðsmiðun á 

sér einnig stað á fyrirtækjamarkaði þar sem stórar pantanir fara fram á milli fyrirtækja. Ein af 

stærstu þróunum í markaðssetningu á síðustu árum var innleiðing á fjöldaframleiðslu á 

sérsniðsmöguleikum (e. mass customization) á neytendamarkaði. Þetta átti upphaf sitt í 

Japan þar sem japönsk fyrirtæki nýttu styrk sinn í framleiðslu til þess að sérsníða ýmsar vörur 

eins og golfkylfur og jakkaföt fyrir einstaka viðskiptavini. Alltaf eru fleiri fyrirtæki að bætast í 

hóp þeirra sem bjóða upp á þessa þjónustu og miðað við þá tækniþróun sem er í gangi í 

heiminum í dag þá má búast við að ekkert dragi úr þeim (Fahy og Jobber, 2012). 

2.2.1.3 Staðfærsla fyrirtækja 

Staðfærsla fyrirtækja skiptist í þrjá hluta. Þeir eru aðgreining, aðgerðir og ímynd (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2007).  

Aðgreining fjallar um það hvernig fyrirtæki ætlar að greina sín tilboð frá tilboðum 

keppinautanna (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Aðgreining byggist því upp á vörunni sjálfri, 

þjónustunni, starfsfólkinu eða ímynd fyrirtækisins. Til dæmis gæti fyrirtæki notfært sér 

verðstefnu til að aðgreina sig. Felst hún í því að hækka eða lækka verðið á vörunni miðað við 

samkeppnisvörur og gefa þannig í skyn að varan sé annað hvort betri en samkeppnisaðilans, 

þá er verðið hækkað, eða hagstæðari en vara samkeppnisaðilans, þá er verðið lækkað (Bogi 

Þór Siguroddsson, 2005). 
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Aðgerðir koma inn á áform fyrirtækisins til að koma aðgreiningunni til skila til 

viðskiptavinarins (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Markmiðið með aðgerðunum er að skapa 

skýra og eftirsóknaverða stöðu í huga neytenda samanborið við vörur samkeppnisaðila. Eins 

og aðgreining byggist á vörunni sjálfri þá byggjast aðgerðir á markaðinum, þ.e. á 

viðskiptavininum sjálfum (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Mikilvægt er að allar aðgerðir 

fyrirtækisins stefni að því að koma ákveðinni aðgreiningu til skila sem staðfærslu í huga 

neytenda (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). 

Ímynd er það sem á sér stað í huga viðskiptavinarins (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). 

Ímynd hvers og eins fer eftir hversu mikla eða litla þekkingu einstaklingurinn hefur á vörunni 

og hversu vel markaðsfólk hefur unnið að aðgreiningu og aðgerðum (Þórhallur Guðlaugsson, 

2007). Lokastig ímyndar og það sem mörg fyrirtæki leitast eftir er að verða svo leiðandi á 

markaði að varan verður samheiti fyrir vöruflokkinn, eins og t.d. kók (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005). 

Mikilvægt er að sinna markaðshlutun vel, þar sem næsta skref, markaðsáætlun, mun 

annars verða mjög erfitt ef ekki óvinnandi. 

 

2.2.2 Markaðsáætlun  

„Markaðsáætlunargerð er skipulagt ferli sem leiðir til samræmingar á markaðsákvörðunum 

og aðgerðum, fyrir tiltekna stofnun yfir ákveðið tímabil” (Wood, 2013, bls. 2). 

Markaðsáætlun er hvernig fyrirtækin skilgreina markaðinn og útskýra hvaða áætlanir og 

aðgerðir þau ætla að beita til að ná þeim markmiðum sem þau hafa sett sér í markaðsmálum 

yfir ákveðið tímabil sem er vanalega eitt ár (Wood, 2013). 

Markaðsáætlanir aðstoða fyrirtæki við að halda einbeitingunni á viðskiptavininum, hjálpar 

þeim að sjá hvað þau geta og geta ekki gert fyrir viðskiptavininn, hvernig bregðast megi við 

aðgerðum keppinauta og yfir heildina hvernig megi ná árangri á markaðinum. Í þeim nútíma 

heimi sem við lifum í í dag getur margt breyst á mjög skömmum tíma. Stutt innlegg inn á 

samskiptasíður eða nokkurra sekúndna  myndskeið getur haft slæm eða góð áhrif á mannorð 

fyrirtækis. Sem dæmi má nefna að það gæti haft neikvæð áhrif á júdóhreyfinguna hér á landi 

ef þekkt persóna eins og Gunnar Nelson myndi segja að hann léti aldrei sjá sig innan júdósals.  
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Einnig getur efnahagshrun, slæmt veður út í heimi eða ófriður breytt leikborði markaðarins 

svo um munar (Wood, 2013). Af þessum ástæðum þurfa fyrirtæki að vera við öllu búin og því 

eru markaðsáætlanir mikilvægar. 

Markaðsáætlunargerð er sjö skrefa ferli eins og sjá má á mynd 2 (Wood, 2013). Þetta ferli 

hefst gjarnan mörgum mánuðum áður en markaðsáætlunin á að taka gildi. Flestir 

sérfræðingar eru þó sammála um það að markaðáætlunargerð eigi að vera stöðugt í gangi 

þar sem markaðsumhverfið getur breyst svo hratt (Wood, 2013). 

 

 

Skref 1: Greining á núverandi stöðu. Markmiðið með þessu skrefi er að greina bæði innri 

og ytri stöðu fyrirtækja, skilgreina kosti þeirra og galla, ógnanir og tækifæri. Góð 

greiningartól sem notast má við þetta skref eru til dæmis PESTEL, SWOT og fimm kraftar 

Porters. Í þessu skrefi setja fyrirtækin líka upp svokallaða verkefnayfirlýsingu þar sem fram 

koma markmið og tilgangur áætlunarinnar. Vegna ýmissa innri og ytri afla, eins og 

Mynd 3: Ferli markaðsáætlunargerðar (Wood, 2013, bls 5) 
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opinberum þrýstingi eða framsýnum stjórnendum, eru mörg fyrirtæki byrjuð að innleiða það 

sem kallast sjálfbær markaðssetning. Þessi nálgun á markaðsfræðina þarfnast góðs skilnings 

á félagslegum, efnahagslegum og vistfræðilegum víddum sjálfbærninnar til að skila ekki 

aðeins hagnaði heldur einnig auka velferð bæði plánetunnar og fólksins sem á henni búa 

(Wood, 2013). 

Skref 2: Rannsóknir og greining á mörkuðum og viðskiptavinum. Þegar búið er að greina 

stöðu fyrirtækja er næsta skref að greina þarfir markaðarins og þar með viðskiptavinarins. 

Rannsaka þarf þróun markaðshluta, þarfir viðskiptavina og skynjun, eftirspurn vara, 

kauphegðun, lýðfræði og ánægju viðskiptavina Ekki er nóg að komast að því hvað 

viðskiptavinurinn þarf eða vill í dag heldur þurfa fyrirtækin að sækjast eftir því að komast að 

því hvað viðskiptavinurinn þarf eða vill í nákominni framtíð. Góð markaðsáætlun veit hvað 

viðskiptavinurinn vill áður en hann veit það sjálfur sem mun að lokum leiða til sambands 

markaðssetningar (e. relationship marketing). Sambands markaðssetning gengur út á að 

byggja upp ánægjulegt og áframhaldandi samband á milli fyrirtækisins og viðskiptavina þess. 

Þetta er byggt á þeim grunni að viðskiptavinurinn er líklegri til þess að haldast trúr 

fyrirtækinu ef það horfir á meira en bara núverandi viðskipti þeirra á milli til að byggja upp 

traust og mæta þörfum hans. Sterkustu fyrirtækin vita að ánægður viðskiptavinur mun að 

lokum leiða til ánægðra hluthafa og annarra hagsmunaaðila (Wood, 2013). 

Skref 3: Ákveða skiptingu, áherslu og staðsetningu. Í þessu skrefi kemur vinnan við 

markaðshlutun að góðum notum. Fyrirtæki eru að ákveða hvar á markaðinum þau ætla að 

starfa og á hvaða markhóp þau stefna. Til að byrja með þurfa fyrirtækin að skipta 

viðskiptavinunum niður í hópa byggt á ýmsum einstaklingseinkennum, hegðun, þörfum eða 

öðru sem ákvarðar hvað þeir kaupa. Svona hópur getur verið eins lítill og einn viðskiptavinur 

eða jafn stór og milljónir viðskiptavina. Þegar búið er að skipta í hópa þurfa fyrirtækin að 

ákveða hvaða hóp eða hópa þau ætla að leggja áherslu á. Mikilvægt er að skipt hafi verið rétt 

niður í hópa svo hægt verði að leggja áherslu á hóp eða hópa sem henta vörunni vel og hafa 

bæði þörf og löngun til kaupa hana. Að lokum þurfa fyrirtækin að finna hentuga staðsetningu 

fyrir vöruna. Þetta þýðir að fyrirtækin þurfa að nota markaðsfræðina til að búa til 

samkeppnishæfan og áberandi stað fyrir vöruna í huga neytenda í þeim hópi sem búið var að 
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ákveða. Tilgangurinn er að aðskilja vöruna frá öðrum vörum á sama markaði á einhvern hátt 

sem hefur góða merkingu fyrir neytendur (Wood, 2013). 

Skref 4: Setja upp stefnu og markmið markaðsáætlunarinnar. Stefna markaðsáætlunar er 

byggð á verkefnayfirlýsingu áætlunarinnar sem sett var upp í skrefi eitt. Flest fyrirtæki nota 

markaðsáætlun sem stoð við vaxtarstefnu og þurfa þá að setja sér takmark bæði 

fjárhagslega, markaðslega og félagslega. Fyrirtæki sem standa sig vel gætu leitast við að 

verða markaðsleiðandi. Markaðsleiðandi fyrirtæki hafa mesta markaðshlutdeild og leiða 

önnur fyrirtæki í vörukynningu og öðrum athöfnum. Hins vegar í staðinn fyrir að leitast eftir 

vexti geta fyrirtæki sem eru í erfiðleikum notað markaðsætlunina sem stoð við 

viðhaldsstefnu (Wood, 2013). 

Skref 5: Skipuleggja markaðsáætlun, aðferðir og stuðning. Þegar stefna 

markaðsáætlunarinnar hefur verið ákveðin þá er næsta skref að velja saman þá söluráða sem 

fyrirtækið þarf að nota til að uppfylla þarfir viðskiptavinarins (Wood, 2013). Söluráðarnir eru 

stór hluti af markaðsfræðinni og nánar verður farið í þá í kafla 3. 

Skref 6: Áætlun um mælingar á framförum og árangri. Þegar hingað er komið er 

markaðsáætlunin sjálf svo gott sem tilbúin. Í skrefi sex eiga fyrirtækin að spá fyrir um hvernig 

áætluninni myndi ganga á ýmsum sviðum, svo sem framtíðarveltu, hagnaði, markaðshluta og 

öðrum mælanlegum einingum sem segja til um framfarir. Þetta er gert til að geta séð hvort 

áætlunin mæti þeim væntingum sem gerðar voru til hennar. Það er mikilvægt að bera 

niðurstöðurnar ekki aðeins saman við eigin spá heldur einnig við önnur fyrirtæki, markaðinn 

sjálfan í heild sinni og eigin niðurstöður frá fyrri tíð til að fá rétt sjónarhorn og betri dýptarsýn 

á niðurstöðurnar. Að ákveða hvað eigi að mæla og hvernig er mikilvægt til að geta innleitt og 

stjórnað markaðsáætluninni á árangursríkan hátt (Wood, 2013). 

Skref 7: Innleiða, stjórna og meta áætlunina. Þegar búið er að setja fram spá um gengi 

áætlunarinnar er ekkert eftir nema að innleiða sjálfa áætlunina. Fylgjast þarf vel með 

áætluninni til að sjá hvort hún mæti ekki öllum væntingum sem gerðar voru til hennar og þá 

þarf að grípa inn í ef hún nær ekki tilskildum árangri. Til að stjórna innleiðingunni á 

árangursríkan hátt þurfa fyrirtæki að byrja á markmiðunum sem þau settu sér, setja sér 

sérstaka mælikvarða til að mæla árangur í áttina að þessum markmiðum, mæla frammistöðu 
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sjálfs markaðarins, greina niðurstöðurnar og framkvæma aðgerðir til úrbóta ef niðurstöður 

eru ekki eins og búist var við. Vanalega beita fyrirtæki mismunandi aðgerðum við stjórnun á 

markaðinum á mismunandi tímum. Það fer eftir fyrirtækjum hvort þau vilji bera áætlunina 

saman við mælikvarða fjórðungslega, mánaðarlega, vikulega, daglega eða jafnvel á 

klukkutíma fresti (Wood, 2013).   
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3. Sérstaða íþrótta innan markaðsfræðinnar 

„Íþróttamarkaðsfræði er sérstök notkun á fræðilegum meginreglum og ferlum 
markaðssetningar á íþróttavörur og þjónustu; markaðssetning á 
óíþróttatengdum og íþróttatengdum vörum og þjónustu í gegnum sambönd - til 
að mynda kostun - við íþróttir; og markaðssetning á íþróttastofnunum og þeirra 
reglum, persónuleika þeirra, atburðum, starfsemi, aðgerðum, aðferðum og 
ímynd” (van Heerden, 2001). 

Orðið íþróttamarkaðsfræði hefur oft vafist fyrir fólki og hafa skilgreiningar á orðinu oft 

komið frá mismunandi sjónarhornum, þ.e.a.s. orðið hefur bæði verið skilgreint sem notkun 

íþrótta og íþróttaviðburða til að hjálpa til við markaðssetningu á vöru eða þjónustu og 

hvernig markaðssetja á bæði íþróttina og viðburði tengda henni. Ofangreind skilgreining eftir 

van Heerden er góð þar sem hún tekur á báðum þessum sjónarhornum (Bühler & Nufer, 

2006). 

Dr. Bernard Mullin sagði að þegar íþróttir er varan sem á að markaðssetja þá þurfa 

næstum allir þættir markaðsfræðinnar nýja nálgun (Mullin, 1985). Í neðangreindum köflum 

verður farið í fimm af söluráðunum sjö (e. the 7P’s), þar sem íþróttir sem vara tekur aðeins til 

sín fimm, og greindur verður munurinn á notkun þeirra þegar verið er að fást við íþróttir og 

þá sérstaklega júdó. 

3.1 Söluráðarnir 

Söluráðarnir eru eitt af skrefunum sem taka þarf þegar gerð er áætlun um markaðsstarfsemi 

og fjallar um hvernig fyrirtæki ætlar að ná þeim markmiðum sem það hefur sett sér (Fahy & 

Jobber, 2012). Söluráðarnir geta verið mismargir eftir eðli þeirrar vöru sem verið er að 

markaðssetja. Vanalega eru þeir fjórir fyrir vörur og sjö fyrir þjónustu (Wilson, Zeithaml, 

Bitner og Gremler, 2012). Söluráðarnir eru ekki nýtt fyrirbrigði, en  Neil Borden gerði þá fyrst 

vinsæla á fimmta áratugnum (Borden, 1964).  
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Eins og áður hefur komið fram þá þurfa fyrirtæki að vera búin að ákveða hvert þau vilja 

komast áður en þau geta farið að nota söluráðana til að hjálpa sér við að komast þangað. 

Það sama gildir um íþróttafélög, þau þurfa að vera búin að ákveða sína stefnu áður en þau 

geta byrjað að notfæra sér söluráðana fimm (e. the 5P’s) sem íþróttamarkaðsfræðin notar 

(Robinson, 2011). Sjá mynd 4. 

3.1.1 Vara 

Íþróttafélag sem vara getur verið skilgreint sem samansafn af reynslu, vörum og þjónustu 

sem hentar meðlimum (Mullin, Hardy, & Sutton, 2007). Munurinn á íþróttafélagi og öðrum 

vörum er að væntingar meðlima íþróttafélaga breytast. Ef tekin er venjuleg vara, t.d. 

tannstöngull, sem dæmi þá hafa viðskiptavinir þær væntingar til vörunnar að losa 

matarleyfar úr tönnunum. Þessar væntingar eru ólíklegar til að breytast á næstu misserum. 

Mynd 4: 5P íþróttamarkaðsfræðinnar (Robinson, 2011) 
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Hins vegar geta meðlimir í sama íþróttafélaginu verið mis ánægðir með það sem þeir fá, t.d. 

gæti einn meðlimur verið mjög ánægður með að liðið hans hafi unnið flesta leikina á 

tímabilinu, en annar meðlimur í sama íþróttafélagi verið óánægður með það að liðið hafi 

tapað leikjum þar sem hann bjóst við sigri (Robinson, 2011). Í þessum skilningi má ætla að 

íþróttir séu í raun ekki vara heldur þjónusta og því verða íþróttafélögin að hafa í huga þá 

fjóra þætti sem að einkenna markaðssetningu þjónstu, hin svokölluðu fjögur Ó, þ.e.a.s. 

óáþreifanleiki, óvaranleiki, óaðskiljanleiki og óstöðugleiki (Kotler, 2002). 

Óáþreifanleiki. Þjónusta er óáþreifanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að halda á henni, 

snerta hana, lykta af henni eða bragða á henni eins og áþreifanlegri vöru áður en hún er 

keypt (Wilson o.fl., 2012). Þegar horft er á íþróttaviðburð eða tekið er þátt í honum þá er 

það bara reynslan og skemmtunin sem er tekin með heim eftir að viðburðinum líkur. Þannig 

er ávinningurinn bara upplifunin af sjálfri íþróttinni. Júdó er sérstakt í þessu tilfelli þar sem 

júdó sem íþrótt tekur á meiri hlutum en bara íþróttinni. Jóhann Másson formaður JSÍ lýsir 

þessu nánar, hann sagði "Júdó er lífstíll, það sem við kennum innan júdósalarins ætlumst við 

til að nemendur okkar taki með sér út í lífið" (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg 

heimild, 5. júlí 2014). Það sem Jóhann er hér að tala um er sú virðing, kurteisi og sjálfsstjórn 

sem er stór partur af júdó íþróttinni og gerir hana sérstaka að því leyti. 

Óvaranleiki. Þjónusta er óvaranleg í þeim skilningi að ekki er hægt að pakka henni inn, 

geyma hana, og njóta hennar síðar. Þetta þýðir að þjónusta er háð tíma, þegar hún hefur 

verið veitt verður hún aldrei veitt aftur með nákvæmlega sama hætti (Wilson o.fl., 2012). 

Fyrir íþróttafélög þýðir þetta að miðar sem ekki seljast á viðburði sem félögin halda eru 

mögulegar tekjur sem búið er að missa af. Að sama skapi má nefna nýskráðan meðlim sem 

mögulega hefði verið hægt að fá til að skrá sig fyrir hálfu ári síðan, þar eru hálfs árs 

mögulegar tekjur farnar. Júdófélög á Íslandi lifa á þátttökugjöldum sem meðlimir borga. 

Nýliðun hjá júdófélögum hefur gengið illa upp á síðkastið og hefur það mikil áhrif á tekjur 

þeirra (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). Það sem JSÍ þarf að gera 

er að átta sig á að óvaranleiki er til staðar og þarf það þess vegna að styrkja nýliðunarstarf 

innan íþróttarinnar. 
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Óaðskiljanleiki. Þjónusta er óaðskiljanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að skilja að 

framleiðslu og neyslu þjónustunnar. Þjónusta er upplifun sem neytt er á meðan hún er 

framleidd og veltur því ánægja viðskiptavinarins bæði á starfsmanninum sem veitir 

þjónustuna og viðskiptavininum sjálfum (Wilson o.fl., 2012). Það sem íþróttafélög verða að 

gera sér grein fyrir í þessu tilviki er að þau eru að þjónusta marga viðskiptavini í einu og eru 

sjaldan, ef ekki aldrei, með jafn marga starfsmenn og viðskiptavini. Til dæmis tveir meðlimir 

sem mæta á sömu æfinguna geta haft tvær ólíkar skoðanir á þeirri upplifun. Þjálfarinn veitti 

kannski óafvitandi öðrum einstaklingnum meiri athygli en hinum, sem auk þess var bæði 

svangur og illa sofinn. Í þessu tilfelli var sá einstaklingur sem fékk meiri athygli ánægður með 

æfinguna á meðan hinn aðilinn var frekar óánægður. Í þessu dæmi er æfingin þjónustan sem 

verið er að veita, þjálfarinn er starfsmaður íþróttafélagsins og meðlimirnir viðskiptavinir 

þess. Eins og áður kom fram þá er júdó meira en íþrótt, það er lífstíll. Óaðskiljanleiki júdó er 

að júdóiðkendur aðskilja ekki hugarfarið í júdó frá því sem þeir nota dagsdaglega. 

Óstöðugleiki. Þjónusta er óstöðug í þeim skilningi að hún er aldrei framleidd eins. Þegar 

þjónustu hefur einu sinni verið neytt er hennar aldrei aftur neytt á nákvæmlega sama hátt, 

hún getur verið mjög svipuð, en aldrei alveg eins (Wilson o.fl., 2012). Í þessu tilviki þurfa 

íþróttafélögin að átta sig á að meðlimir og áhangendur félagsins munu aldrei upplifa það 

sama tvisvar og þurfa því að vera reiðubúin til að bjóða þeim upp á eitthvað nýtt eða svipað. 

Áhangandi fótboltafélags sem mætir á leik hjá sínu félagi og sér það vinna 5-0 stórsigur vill fá 

að sjá það aftur. Félagið getur ekki boðið honum að sjá nákvæmlega sama leik á móti hverju 

og einu einasta liði, en það getur reynt sitt allra besta til að veita honum sömu ánægju með 

fleiri stórsigrum. Það sama gildir um júdó. Þegar tveir aðilar mætast í glímu eiga báðir 

möguleika á að ganga í burtu með sigur, alveg sama hvernig síðustu viðureignir þessara aðila 

fóru. 

3.1.2 Verð 

Þegar verðleggja á vöru þarf að hafa í huga að hún þarf ekki endilega að vera ódýrust, heldur 

þarf hún að skapa sem mest virði fyrir viðskiptavininn (Nimetz, 2006). Virði skapast þegar 

viðskiptavininum finnst hann hafa fengið það sem hann átti skilið, eða meira, fyrir peninginn 

sem hann borgaði. Ef honum finnst hann hins vegar fá minna fyrir peninginn en honum 
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fannst hann eiga skilið þá verður hann ósáttur og fer jafnvel með viðskipti sín annað. 

Mikilvægt er því fyrir forsvarsmenn íþróttafélaganna að geta útskýrt fyrir meðlimum 

tenginguna á milli verðsins sem þeir borga og þjónustunnar sem þeir fá í staðinn (Robinson, 

2011). 

Þegar íþróttafélög ákveða skráningagjöld og önnur gjöld sem falla á meðlimi verða þau að 

taka inn í reikninginn öll þau gjöld sem falla til við rekstur íþróttafélagsins. Taka þarf tillit til 

þjálfaralauna, búninga, rekstur aðstöðu og svo mætti lengi telja. Á móti kemur má 

íþróttafélagið ekki verðleggja sig of hátt. Það verður að áætla hversu mikið mögulegir 

meðlimir geta borgað til þess að það verðleggi sig ekki út af markaðinum. Að lokum þarf 

verðið að endurspegla gæði þeirrar þjónustu og aðstöðu sem íþróttafélagið bíður upp á 

(Robinson, 2011). Tískubylgjur hafa einnig áhrif á verðlagningu íþróttafélaga. Vegna velgegni 

Gunnars Nelson síðustu ár hefur brasilískt jiu-jitsu verið vinsælt og hefur íþróttafélagið 

Mjölnir því getað verðlagt sig hærra en ella („Rosa aukning í brasilísku jiu-jitsu“, 2009). Eins 

og sjá má á þessu er verðlagning vandasamt verk þar sem hvorki má undir- né of verðleggja 

íþróttafélagið.  

Verð er mjög sýnilegur söluráður, ef ekki sá sýnilegasti, og er óaðskiljanlegur hluti af stöðu 

vörunnar (Mullin o.fl., 2007). Það fyrsta sem viðskiptavinurinn spyr vanalega um þegar hann 

vill fá upplýsingar um vöru er hve mikið hún kostar. Ef verðið er of hátt þá snýr hann sér 

jafnvel strax að einhverju öðru. Ef verðið er á hinn bóginn of lágt þá dregur hann í efa gæði 

þeirrar vöru sem hann sóttist eftir (Robinson, 2011). 

 

3.1.3 Kynning  

 „Úrval kynningastarfsemis sem ein stofnun getur farið út í er það mikið að það 
hefur verið kallað kynningarblandan (e. promotional mix), stór og þýðingarmikill 
hluti af söluráðunum“ (Fahy & Jobber, 2012, bls 18). 

Kynningarstarfsemi er mikilvæg fyrir öll íþróttafélög. Hlutverk hennar er að auka vitund og 

áhuga almennings með það að markmiði að gera sem flesta að meðlimum (Robinson, 2011). 

Kynningarstarfsemi inniheldur meðal annars auglýsingar, bæði rafrænar og í blöðum, 

prentaða og rafræna kynningarbæklinga, persónulega sölumennsku, 
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fjarskiptamarkaðssetningu og póstdreifingu (Mullin o.fl., 2007). Íþróttafélögin velja blöndu af 

þessum fjölmiðlum sem hentar best þeirri ímynd sem að félögin vilja að almenningur hafi af 

sér og þeim markhóp sem félögin sækjast eftir. Ef félögin annars vegar vilja að litið sé á þau 

sem kappgjörn félög sem hugsa um að ná árangri þá geta þau til dæmis haft fyrrum 

afreksfólk úr þeirra röðum eða liðið sjálft haldandi á bikar í auglýsingum. Ef félögin á hinn 

bóginn vilja að litið sé á þau sem barnvæn og góð uppbygging með skemmtilegri afþreyingu 

þá geta þau til dæmis haft nokkur börn saman í hóp að leika sér í þeim íþróttum sem félögin 

bjóða upp á (Robinson, 2011). 

Einnig þurfa félögin að velja þann tíma og stað sem hentar best þeim markhópi sem þau 

sækjast eftir. Taka þarf til greina hvaða vefsíður eru heimsóttar, hvaða blöð eru lesin, á 

hvaða sjónvarpsrásir er horft og hvenær, ásamt mörgum öðrum atriðum til að finna út á 

hvaða tíma og með hvaða miðli auglýsingin hefur sem mest áhrif á markhópinn (Robinson, 

2011).   

Eins og með allt annað þá fylgir kynningarstarfseminni kostnaður. Félögin verða að átta 

sig á því að þennan kostnað fá þau ekki alltaf til baka í beinum tekjum. Eins og komið var inn 

á hér að ofan þá er hlutverk kynningarstarfseminnar að auka bæði vitund og áhuga 

almennings á íþróttafélögunum og er árangurinn því mældur í auknum áhuga og skilningi 

fólks á íþróttinni. Aukin vitund og áhugi getur leitt af sér fleiri iðkendur sem þar af leiðandi 

leiða af sér meiri tekjur í gegnum skráningargjöld og aukna sölu inn á viðburði (Robinson, 

2011). 

3.1.4 Vettvangur 

Vettvangur íþrótta er á margan hátt ólíkur vettvangi vöru. Ekki er hægt að pakka íþróttinni 

saman og flytja hana með sendibíl í mismunandi verslanir þar sem viðskiptavinurinn getur 

nálgast hana. Þegar talað er um vettvang íþrótta er verið að tala um bæði hvernig 

viðskiptavinir geti nálgast miða á íþróttaviðburði og hvernig viðskiptavinir nálgast og upplifa 

íþróttaleikvanginn sjálfann (Lucian, 2013). 

Hægt er að nálgast sölu á miðum á sama hátt og þegar selja á vöru. Mörg íþróttafélög 

bjóða upp á miðasölu á sjálfum íþróttaleikvanginum. Einnig er hægt er að hafa miðasölu í 
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gegnum internetið, síma, eða aðrar verslanir sem eru styrktaraðilar íþróttarinnar. Þannig er 

verið að bjóða viðskiptavininum upp á að kaupa miðann sinn fyrirfram og hann mun því ekki 

þurfa að bíða í röð þegar komið er á sjálfan viðburðinn. 

Nálgun á íþróttaleikvanginn sjálfan og upplifun viðskiptavinarins á honum er hins vegar 

ögn flóknari. Jákvæð upplifun er mikilvæg því þá er hann líklegri til að vera lengur á staðnum, 

eyða þannig meiri pening í veitingar og varning sem þar er boðið upp á og koma aftur seinna 

(Lucian, 2013). Til að tryggja jákvæða upplifun viðskiptavinarins þurfa margir hlutir að 

haldast í hendur. Leikvangurinn þarf að vera aðgengilegur, hafa nóg af bílastæðum og vel 

fljótandi umferð í kring bæði fyrir og eftir viðburði. Leikvangurinn þarf að líta vel út og hafa 

þægilegt andrúmsloft, vel lyktandi baðherbergi og vera reyklaus. Einnig þarf að fara vel um 

viðskiptavininn og þess vegna eru þægileg og góð sæti mikilvæg. Einnig þurfa þau að vera 

staðsett þar sem viðskiptavinurinn sjái það sem er að gerast. Þetta ásamt mörgu öðru hefur 

mikil áhrif á hvernig viðskiptavinurinn upplifir íþróttina sjálfa og metur eigin ánægju af henni 

(Lucian, 2013). 

3.1.5 Almannatengsl 

Almannatengsl er starfsemi, og þá sérstaklega samfélagsleg og fjölmiðlatengd starfsemi, sem 

hefur það að markmiði að byggja upp jákvæða ímynd á fyrirtækinu og góð tengsl við 

markhópa (Blann og Armstrong, 2007). Til dæmis má nefna að NBA körfuboltadeild 

Bandaríkjanna setti af stað verkefni þar sem leikmenn og þjálfarar auglýstu að stór partur 

þeirrar raforku sem notuð var í NBA deildinni er græn orka. Þannig vildu þeir vekja vitund á 

þeirri mengun sem við kemur framleiðslu á rafmagni og að þeir væru að reyna að minnka 

hana eins og þeir gætu (NRDCflix, 2012, 30. mars). 

Almannatengsl felur einnig í sér að skilja hvaða skoðanir og viðhorf almenningur hefur á 

íþróttinni. Viðbrögð almennings við íþróttinni veita verðmætar upplýsingar um hvernig 

markaðssetning íþróttafélagsins hefur áhrif á neytendur og hvort íþróttafélagið sé að mynda 

jákvæð tengsl við markhópinn sinn og þá hvernig. Íþróttamarkaðsfræðingar geta byggt upp 

og breytt kynningarstarfsemi sinni eftir þessum upplýsingum til að tryggja betur að þeir séu 
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að senda út jákvæða mynd af íþróttafélaginu og stuðla þannig að betri og jákvæðari 

tengslum á milli íþróttafélagsins og markhópsins (Blann og Armstrong, 2007).   

3.2 Neytendur 

Til að ná markmiðum sínum þurfa íþróttafélög að hafa skilning á því hverjir neytendur íþrótta 

eru í raun og veru og hvaða þættir hafa áhrif á hegðun þeirra (Milne, George og McDonald, 

1999). Það sem skilur íþróttaneytendur frá öðrum vöruneytendum er að þeir skiptast í 

tvennt, annars vegar í þátttakendur og hins vear í áhorfendur eða aðdáendur. Þátttakendur 

eru þeir sem stunda íþróttina reglulega, mæta á æfingar og taka þátt í keppni (Wakefield, 

2002). Aðdáendur eða áhorfendur eru hins vegar þeir sem: 

 Kaupa varning tengdan íþróttinni eða félaginu. 

 Kaupa miða á íþróttaviðburði. 

 Halda uppi heiðri íþróttafélags eða leikmanns og taka upp hans málsstað innan 
sem utan vallar. 

 Verja frítíma sínum í að fræðast meira um íþróttina, ræða um hana við aðra, mæta 
á viðburði tengdum henni og ferðast oft langar vegalengdir til að vera  þátttakandi 
(Wakefield, 2002). 

Afar fáir markaðir í heiminum eru jafn gegnsæir og íþróttamarkaðurinn og eiga neytendur 

mjög auðvelt með að samsama sig markaðinum sem er vandfundinn eiginleiki (Shilbury, 

Quick og Westerbeek, 2009).  

3.3 Tryggð 

Vörumerkjatryggð er skilgreind sem sú tryggð sem neytendur hafa á ákveðnu vörumerki og 

sést hún á endurteknum kaupum neytenda á sama vörumerkinu (Lehmann og Winer, 1997). 

Neytendur íþrótta taka upp málstað sinna liða og/eða leikmanna. Neytendur auðkenna sig 

mikið frekar við lið sitt heldur en vörur (e. fan identification) og veldur það því að viðbrögð 

þeirra við atvikum sem henda liðið eða leikmenn þess eru eins og það hafi gerst fyrir 

neytendurna sjálfa. Þótt neytendur séu tryggir sínum liðum með tilliti til endurtekinna kaupa 

á varningi merktum liðinu eða miðum á viðburði þá veldur þessi auðkenning dýpri og 

persónulegri tenginu sem hefur mikil áhrif á hegðun neytenda í daglegu lífi (Wakefield, 

2002). 
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3.4 Samkeppni 

Íþróttir eru keppni. Þess vegna getur engin íþróttahreyfing lifað án samkeppni. Íþróttafélög 

eru í stöðugri samkeppni við hvort annað, en þurfa samt sem áður að vinna saman til að 

undirbúa hina ýmsu viðburði. Því eru íþróttamarkaðsfræðingar oft í samstarfi til að viðhalda 

sameiginlegri velgengni íþróttaviðburða, ólíkt markaðsstjórum vöru og þjónustu (van 

Heerden, 2001 ; Wakefield 2002). 

Neytendur íþrótta eru margir hverjir með allt á hreinu sem við kemur íþróttinni. Þeir eru 

með alla tölfræði bæði liða og leikmanna, vita hvernig þessi lið spila og hvaða aðferðir 

þjálfarar þeirra nota. Í fáum tilfellum þekkir neytandi vörunnar aðstæður jafn náið og í 

íþróttum. Þessi þekking í sameiningu við það að úrslit íþrótta eru með öllu ófyrirsjáanleg 

skýrir að einhverju leyti af hverju markaðssetning íþrótta er einstök (van Heerden, 2001). 

Á Íslandi er einnig mikil samkeppni milli íþrótta um iðkendur. Allar íþróttir vilja hafa sem 

flesta iðkendur innan sinna raða þar sem helstu tekjur íþróttafélaga á Íslandi koma í gegnum 

þátttökugjöld. Þessi samkeppni um iðkendur á sér ekki stað aðeins á milli íþróttafélaga 

heldur einnig milli deilda innan hvers íþróttafélags. Þegar kemur að því að úthluta styrkjum 

til deilda innan félaganna er oftast tekið mark á því hve stór deildin er og hve marga iðkendur 

hún hefur. Þetta hefur leitt í för með sér að þjálfarar og aðrir sem koma að viðkomandi 

deildum reyna oft á tíðum hvað þeir geta til að sjá til þess að þeirra iðkendur stundi ekki 

aðrar íþróttir innan félagsins (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 

2014).  
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4. Júdó á Íslandi 

4.1 Upphaf júdó á Íslandi 

Árið 1880 hóf ungur Japani að nafni Jigoro Kano að kenna agaðri og hættulausari útgáfu af 

aldagamallri sjálfsvarnar- og bardagaíþrótt sem kallaðist jiu-jitsu. Þetta nýja kerfi kallaði hann 

júdó og hóf hann kennslu í eiginn skóla sem hann nefndi Kodokan. Nafnið júdó valdi hann 

vegna þess að „do” þýðir agi og „ju” var tengslin í upprunalegu íþróttina. Með þessari 

nafngift vildi hann segja að júdó væri agaðri útgáfa af jiu-jitsu sem mörgum fannst vera 

heldur ofsafengin og harðneskjuleg (Bowen og Hodkinson, 1965). 

Júdó breiddist hratt út og var komið til Evrópu fljótlega eftir aldamótin 1900. Bretar 

stofnuðu landssamband árið 1948 og eftir stríðið varð ör útbreiðsla á meginlandinu. Núna er 

júdó orðið með helstu íþróttagreinum í löndum eins og Frakklandi, Hollandi og Belgíu 

(Bowen og Hodkinson, 1965). Júdó barst til Íslands árið 1957 þegar Sigurður H. Jóhannsson 

stofnaði júdódeild Ármanns í kjölfar hnefaleikabannsins árið 1956. Sigurður fór utan til landa 

eins og Danmerkur og Bretlands þar sem hann tók sín fyrstu próf og dvaldist við æfingar. 

Þegar heim var komið miðlaði Sigurður áfram þekkingu sinni og kynnti fyrir meðlimum 

júdódeildarinnar keppnisreglur og þjálfunaraðferðir (Judo á Íslandi, e.d.). 

Júdófélag Reykjavíkur var formlega stofnað árið 1967 eftir að meðlimir félagsins höfðu 

verið að æfa og keppa óskráðir í um það bil tvo ár. Ári seinna stofnaði Íþrótta- og 

Ólympíusamband Íslands (ÍSÍ) sérstaka júdónefnd innan sambandsins fyrir júdómenn til að 

sinna eigin málefnum og undirbúa stofnun sérsambands. Þann 28. janúar árið 1973 eftir 

fimm ára undirbúningsvinnu var Júdósamband Íslands (JSÍ) stofnað (Judo á Íslandi, e.d.). 

Síðan þá hefur júdóhreyfingin verið á uppleið og einn af hápunktum hennar er án efa þegar 

Bjarni Ásgeir Friðriksson vann brons á Ólympíuleikunum í Los Angeles þann 9. ágúst 1984. 

4.2 Júdósamband Íslands, stefna og markmið 

4.2.1 Mikilvægi stefnumótunar 

„Stefna er langtímaáætlun skipulagsheildar“ (Johnson, Whittington og Scholes, 2011, bls. 3). 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki og stofnanir, stórar sem smáar, að móta sér ákveðna stefnu og 

setja skammtímamarkmið til að vinna að þeirri stefnu svo skipulagsheildin vinni markvisst að 

sama marki. Til að mynda sér stefnu þurfa stjórnarmenn að setja sér ákveðna 
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stefnuyfirlýsingu sem mynduð er úr fimm hlutum. Þeir eru hlutverk, framtíðarsýn, markmið, 

umfang og forskot (Johnson o.fl., 2011). 

 Hlutverk (e. mission) ásamt framtíðarsýn og markmiðum mynda tilgang 
skipulagsheildarinnar. Hlutverk er svarið við að því er virðist einföldu spurningu „í 
hvaða rekstri erum við?” sem þó sífellt virðist vefjast fyrir stjórnendum. Að setja 
sér hlutverkayfirlýsingu hjálpar stjórnarmönnum að halda einbeitingu á stefnunni 
og að villast ekki af braut (Johnson o.fl., 2011). 

 Framtíðarsýn (e. vision) ásamt hlutverki og markmiðum mynda tilgang 
skipulagsheildarinnar. Framtíðarsýn er óskandi framtíðarástand 
skipulagsheildarinnar og svarar spurningunni „hverju viljum við áorka?”. Það að 
hafa skýra framtíðarsýn hjálpar að hvetja starfsmenn áfram með aukinni orku og 
ástríðu (Johnson o.fl., 2011). 

 Markmið (e. objective) er síðasta hliðin á þríhyrningnum sem myndar tilgang 
skipulagsheildarinnar. Markmið er nokkurs konar skammtímastefna 
skipulagsheildarinnar og er nákvæmari og mælanlegri en hlutverk og framtíðarsýn. 
Dæmi um markmið er til dæmis að ná ákveðinni sölutölu fyrir ákveðinn tíma. 
Spurningunni sem svara þarf þegar markmið er sett er „hvað þurfum við að áorka 
á komandi tímabili?” (Johnson o.fl., 2011). 

 Umfang (e. scope) nær til þriggja vídda. Þær eru viðskiptavinir, landfræðileg 
staðsetning og innri starfsemi. Hér þurfa stjórnarmenn að ákveða hvaða 
viðskiptavinahópi eigi að sinna, hvar eigi að sinna honum og hvernig skuli haga 
innri starfsemi til að sinna þessum hópi (Johnson o.fl., 2011). 

 Forskot (e. advantage) lýsir því hvernig skipulagsheildin ætlar að ná þeim 
markmiðum sem hún hefur sett sér á samkeppnismarkaðinum og hvernig hún 
ætlar að ná samkeppnisforskoti. Hér þurfa stjórnarmenn að svara spurningunni 
„hvað höfum við sem keppinauturinn hefur ekki?”. Skipulagsheildin þarf að geta 
sýnt viðskiptavinum fram á að hún sé ekki bara eins góð og samkeppnisaðilar, 
heldur betri í því sem hún gerir (Johnson o.fl., 2011). 

Einnig er mælt með því að halda þessari stefnuyfirlýsingu, sem skal innhalda markmið, 

umfang og forskot, innan við 35 orð. Með því að hafa stefnuyfirlýsinguna svona stutta þá er 

hún einbeittari á það sem skiptir máli og auðveldari að muna og miðla (Johnson o.fl., 2011). 

 

4.2.2 Stefna og markmið JSÍ 

Lengi vel var JSÍ rekið án formlegrar stefnu og markmiðasetningar og var eini tilgangur 

sambandsins í rauninni bara að halda mót og sjá um keppendur. Í fyrsta skipti frá stofnun JSÍ 

er nú komin stjórn sem sett hefur skýra stefnu og markmið í þeim tilgangi að auka bæði 

vitund og áhuga landsmanna á íþróttinni (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. 

júlí 2014). 
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Hlutverk eða tilgangur JSÍ er að kynna og breiða út júdó ekki bara sem íþrótt heldur einnig 

sem hugmyndafræði. Þetta ætlar JSÍ að gera með því að hafa bæði úrval vel menntaða 

þjálfara sem og keppendur á heimsmælikvarða. Þetta mun hvoru tveggja tryggja þátttöku á 

Ólympíuleikum til framtíðar (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). 

Framtíðarsýn JSÍ er að júdó verði þekkt sem bæði keppnisíþrótt og líkamsrækt sem hentar 

fyrir allan aldur og bæði kyn. Einnig verði það þekkt fyrir vel menntaða og faglega þjálfara, 

sem og framúrskarandi árangur keppenda á alþjóðavettangi jafnt sem hér heima og að gildi 

og siðferðisboðskapur júdó verði sjálfsagður hluti af íþróttinni (Jóhann Másson, formaður JSÍ, 

munnleg heimild, 5. júlí 2014). 

Í fyrsta skipti í sögu JSÍ hafa verið sett skýr og mælanleg markmið fyrir sambandið, en þau 

eru eftirfarandi: 

 Að eiga einn eða fleiri keppendur á Ólympíuleikunum 2016 og á framtíðar 
Ólympíuleikum. 

 Að fjölga iðkendum um 25% til ársins 2017. 

 Að fjölga iðkendum um 50% til ársins 2020. 

 Að gera júdó aðgengilegra fyrir konur og stúlkur. 

 Að auka iðkendafjölda kvenna um 50% til ársins 2017. 

 Að auka iðkendafjölda kvenna um 100% til ársins 2020 (Jóhann Másson, formaður 
JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). 

Til þess að ná þessum markmiðum hefur JSÍ tileinkað sér ákveðna aðferðafræði, en hún 

felst í því að stjórninni er skipt í fjórar nefndir og ber hver nefnd ábyrgð á skilgreindum 

málefnum (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). 
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Tafla 3: Nefndarskipting JSÍ (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5.júlí 2014) 

 

 

Það forskot sem JSÍ hefur fram yfir önnur sambönd er sú hugmyndafræði sem júdó byggist 

á. Júdó byggist upp á gagnkvæmri virðingu við andstæðinga, samherja, þjálfara, dómara og 

alla sem koma að íþróttinni. Mikið er lagt upp með að allir þeir sem að íþróttinni koma hafi 

gaman af henni og sýni hvor öðrum virðingu og umburðarlyndi. Þetta tileinka allir 

júdóiðkendur sér, ekki bara á æfingum og í keppnum heldur einnig á öðrum stöðum lífsins 

t.d. í vinnu og í skóla  (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). 

 

4.3 Möguleg sóknartækifæri Júdó 

Til að geta greint möguleg sóknartækifæri fyrir júdó þarf fyrst að greina innra og ytra 

umhverfi íþróttarinnar. Tvö greiningartól eru almennt talin þau bestu til umhverfisgreiningar. 

Þau eru PESTEL greining og SVÓT (e. SWOT) greining. PESTEL greining tekur á 

stjórnmálalegum (e.political), efnahagslegum (e. economical), félagslegum (e. social), 

tæknilegum (e. technical), umhverfislegum (e. ecological) og lagalegum (e. legal) áhrifum 

umhverfisins („Marketing theories – PESTEL analysis“, e.d.). SVÓT greining tekur hins vegar á 

styrkleikum (e. strength), veikleikum (e. weakness), tækifærum (e. opportunity) og ógnunum 

(e. threats) („SWOT analysis: SWOT analysis method and examples, with free SWOT 

template“, e.d.). Hér verður notast við þessi greiningartól til þess að kanna möguleg 

sóknartækifæri fyrir júdó. 

Menntanefnd Afreks- keppnisnefnd Kynningarnefnd Útbreiðslunefnd

Þróun á Judo á Íslandi í 

samvinnu við EJU/IJF

Umsjón móta á vegum JSÍ Ber ábyrgð á kynningarmálum 

og PR  Judo íþróttarinnar á 

Íslandi

Kynning og útbreiðsla á Judo

Menntun þjálfara Þróun móta í takt við EJU/IJF Ber ábyrð á ímynd Judo 

íþróttarinnar á Íslandi

Áhersla á skóla og yngri flokka

EJU L3 og L4 Innleiða nýjar keppnisreglur Samskipti við fjölmiðla Sérstök áhersla á fjölgun 

stúlkna og kvenna

ÍSÍ þjálfari 1-3, aðlögun Judo  

með EJU L1 og L2

Ábyrgð á landsliðsmálum / 

landsliðsnefnd

Sér um að mót séu kynnt og 

úrslit birt jafn óðum

Judo sem heilsurækt

KATA Velur landsliðsþjálfara í 

samráði við formann JSÍ

Samskipti við EJU / IJF 

Marketing Commissioner

Ábyrgð á verkefningu Judo to 

school 

Veterans Samskipti við EJU / IJF Sports 

commissioner

Útbýr starfsáætlun til  

samþykktar hjá stjórn JSÍ

Samskipti við EJU/IJF Education 

commission

Samskipti við EJU/IJF 

Education commisson

Útbýr starfsáætlun til  

samþykktar hjá stjórn JSÍ

Útbýr starfsáætlun til  

samþykktar hjá stjórn JSÍ

Útbýr starfsáætlun til  

samþykktar hjá stjórn JSÍ
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4.3.1 PESTEL greining á JSÍ 

PESTEL greining er greining á ytri þáttum fyrirtækis eða stofnunar, í þessu tilviki JSÍ, og tekur 

á ýmsum atriðum sem geta haft mismunandi áhrif á fyrirtækið eða stofnunina. Þessi áhrif 

geta bæði verið jákvæð og neikvæð („Marketing theories – PESTEL analysis“, e.d.). 

Stjórnmálaleg áhrif (e. political factors): Helstu stjórnmálalegu áhrif sem upp geta komið 

varðandi júdó eru annars vegar styrkir í formi peninga frá ÍSÍ og öðrum styrktaraðilum og 

hins vegar hvernig stofna eigi júdódeild innan íþróttafélaga til að breiða út íþróttina (Jóhann 

Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014).  

Hvernig ÍSÍ úthlutar styrkjum hefur lengi verið gagnrýnt, þá sérstaklega af smærri 

aðildarfélögunum. Til að fá B-styrk frá ÍSÍ sem júdómaður þarf einstaklingurinn að vera í hópi 

20 bestu júdómanna í heiminum, til að fá A-styrk þarf hann að vera í hópi 8 bestu. Ef 

einstaklingurinn er ekki í þessum hópi á hann þó möguleika á að fá styrk ef hann er metinn 

þannig að hann eigi raunhæfa möguleika á að ná framangreindum lágmörkum af ákveðinni 

nefnd innan ÍSÍ. JSÍ hefur lengi mótmælt þessum aðferðum þar sem þeir hafa átt mikið af 

efnilegum júdóköppum sem unnið hafa til verðlauna á Ólympíuleikum, Evrópumótum, 

Smáþjóðleikum, Norðurlandamótum o.fl. en aldrei fengið neina styrki frá ÍSÍ (Jóhann 

Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Einn af þeim fáu sem hlotið 

hafa styrk er Þormóð Jónsson sem var nokkrum sekúndum frá því að komast í 8 manna úrslit 

á Ólympíuleikunum í Peking. Hann er núna á C-styrk hjá ÍSÍ sem stendur ekki straum af þeim 

kostnaði sem því fylgir að ferðast og keppa til að komast á leikana. JSÍ ásamt öðrum af 

smærri aðildarfélögum ÍSÍ eru sammála því að úthlutunarnefndin einblíni of mikið á útbrunna 

íþróttamenn sem gerðu það gott hér um árið í staðinn fyrir að einblína á framtíðina og reyna 

nú að fá þessum úthlutunarreglum breytt (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 

11. nóvember 2014). 

Það að stofna nýja deild innan íþróttafélags á Íslandi er mjög erfitt (Jóhann Másson, 

formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Júdófélag Reykjavíkur hefur lengi vel 

reynt að komast að hjá íþróttafélögum í hverfum þar sem júdó er ekki til staðar til að gera 

það aðgengilegra fyrir krakkana í hverfinu. JR vildi gera það sama og júdófélög í Bretlandi 

gerðu, en það var að opna útibú (e. satillite clubs) innan íþróttafélaga í umtöluðum hverfum. 

Með þessari aðferð jókst júdóiðkun í Bretlandi um rúmlega 50% (Jóhann Másson, formaður 

JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Þessa aðferð er hins vegar illmögulegt að 
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framkvæma á Íslandi (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Þetta þýðir að ef JR vill kenna júdó hjá öðrum félögum þá þurfa þeir að gera það undir flaggi 

félagsins og stofna þar sérstaka júdódeild með stjórn og öllu sem því tilheyrir. Þetta býr til 

ákveðið flækjustig þar sem mikill skortur er á fólki til að sjá um slíka stjórn og hinar deildirnar 

innan félaganna reyna oft eins og þær geta að hindra stofnun nýrrar deildar. Hvert 

íþróttafélag fær ákveðna upphæð í styrk á hverju ári sem síðan er dreift á deildir félagsins. Ef 

ný deild er stofnuð í félaginu þýðir það að þessum styrk þarf að skipta niður á fleiri staði og 

fær því hver deild minna í sinn hlut en áður (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 

11. nóvember 2014). 

Efnahagsleg áhrif (e. economic factors): Efnahagleg áhrif á júdó er helst að kaupmáttur 

viðskiptavina minnki þannig að ekki sé hægt að greiða þann búnað sem þarf til að hægt sé að 

stunda íþróttina og síðan æfinga- og mótsgjöld (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg 

heimild, 11. nóvember 2014). Ekki þarf mikinn búnað til þess að hægt sé að stunda júdó. Í 

flestum tilfellum nægir einn júdógalli sem endist minnst í þrjú til fimm ár, dæmi er um að 

júdógallar séu að endast í fleiri tugi ára. Einn júdógalli kostar á bilinu 8.000 til 12.000 kr. og 

flest júdófélög bjóða einnig upp á lánsgalla fyrir þá sem ekki eiga (Jóhann Másson, formaður 

JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Æfinga- og mótsgjöld eru mismunandi eftir því hjá 

hvaða íþróttafélagi þú stundar júdó, en eru mjög svipuð og lág. Sem dæmi má nefna er 

mánaðargjald hjá Júdófélagi Reykjavíkur næstum því þrefalt lægra heldur en mánaðargjald í 

Mjölni (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014; „Námskeið og 

gjöld“, e.d.; „Stundaskrá og æfingagjöld“, e.d.).  

Félagsleg áhrif (e. social factors): Þau félagslegu áhrif sem eru til staðar fyrir júdó eru 

íþróttamenningin á Íslandi og það orðspor sem júdó hefur á sér. Íþróttamenningin á Íslandi 

er mjög einblínd á fótbolta, handbolta og körfubolta (Kolbeinn Tumi Daðason, 2013). Lítið er 

fjallað um aðrar íþróttir í fjölmiðlum og þar á meðal júdó. Þetta er líklegast komið til vegna 

þeirrar litlu vitundar sem er á íþróttinni hér á landi og þeirrar litlu kynningarstarfsemi sem 

farið hefur fram. Þetta þarf JSÍ að bæta. Það orðspor sem júdó hefur á sér er öllu erfiðara að 

ákvarða (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Betur verður 

farið í það í rannsókninni hér á eftir. 

Tæknileg áhrif (e. technological factors): Júdó er gömul íþrótt sem byggist mikið upp á 

hefðum. Ekki er mikið um nýja tækni sem við kemur íþróttinni sjálfri en þó eru mörg tækifæri 
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til að nýta tæknina til að kynna júdó betur og auka vitund landsmanna á íþróttinni (Jóhann 

Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Nú þegar er JSÍ búið að stofna 

síðu á samfélagsmiðlinum Facebook þar sem reglulega eru settar inn nýjar upplýsingar um 

æfingar, mót og allt sem við kemur íþróttinni. Þar inn á birtast einnig myndir og myndskeið 

af júdómótum fyrir áhugasama til að skoða. Hægt væri að nýta internetið ennþá betur með 

því að byrja að sýna frá mótum í gegnum internetið. Öll mót á vegum Alþjóða 

Júdósambandsins (IJF) eru send frítt út á netinu og mikilvægt er fyrir JSÍ að upplýsa 

almenning hvar megi nálgast þessar útsendingar á internetinu (Jóhann Másson, formaður JSÍ, 

munnleg heimild, 11. nóvember 2014). JSÍ vinnur nú hörðum höndum að því að gera það 

sama og IJF er að gera og senda öll mót út á netinu. Á árinu 2013 var sýnt meira frá júdó 

heldur en öll önnur ár samanlagt frá upphafi (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg 

heimild, 11. nóvember 2014). 

Umhverfis áhrif (e. ecological factors): Lítið er um umhverfis áhrif sem við kemur júdó. 

Helst væri hægt að nefna búninga og dýnur sem notaðar eru. Hægt er að ganga úr skugga 

um að bæði búningarnir sem notaðir eru og dýnurnar í öllum júdósölum séu framleidd með 

umhverfisvænum hætti úr endurunnum hráefnum. Allir júdóbúningar landsins eru gerðir úr 

100% bómull auk þess sem júdódýnur eru 90% bambus. Engin efni eru notuð við þrif á 

dýnum, bara hreint vatn (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 

2014). Þetta bendir til mikillar umhverfishyggju innan íþróttarinnar.  

Lagaleg áhrif (e. legal factors): Helst eru það lyfjamál og tryggingamál sem hafa lagaleg 

áhrif á Júdó. Í lögum ÍSÍ er listi um hvaða efni megi ekki nota í íþróttum sem heyra undir 

þeirra samband. Notkun slíkra efna varðar bann við öllu sem við kemur íþróttinni í ákveðinn 

tíma. Til þess að spyrna við þessu sér JSÍ til þess að virkt forvarnarstarf sé í gangi innan allra 

íþróttafélaga sem heyra undir sambandið. Í allri sögu JSÍ hafa aðeins tveir fallið á lyfjaprófi 

(„Íslenskur júdó-kappi í tveggja ára bann“, 2013; „Íslenskur júdómaður dæmdur í tveggja ára 

keppnisbann“, 2004). Báðir einstaklingar tóku sinni refsingu samviskusamlega og annar 

vinnur nú hörðum höndum við forvarnarstarf innan sambandsins (Jóhann Másson, formaður 

JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Tryggingarmál hafa haft meiri áhrif á júdó en lyfjamál. ÍSÍ gerir þá kröfu að öll aðildarfélög 

séu tryggð og er júdó þar engin undantekning. Vandamálið hins vegar virðist vera að 

tryggingarfélög skilja ekki íþróttina. Tryggingarfélögin virðast einungis sjá tvo einstaklinga í 
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heiftarlegum slagsmálum. Þetta olli mjög háum tryggingargjöldum til að byrja með. Mikil 

vinna hefur farið í það hjá JSÍ að útskýra íþróttina fyrir tryggingarfélögum og sýna þeim að 

júdó er meðal þeirra íþrótta þar sem meiðslatíðni er sem minnst og því séu þessi 

tryggingargjöld sem sett voru upp í byrjun allt of há (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg 

heimild, 11. nóvember 2014).  

4.3.2 SVÓT greining á JSÍ 

SVÓT greining er greining á bæði ytri og innri þáttum fyrirtækis eða stofnunar. Markmið 

SVÓT greiningar er að setja upp styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri á auðsjáanlegan 

hátt svo auðvelt sé að vinna út frá þeim. Styrkleikar og veikleikar eru þættir í innra umhverfi 

fyrirtækis eða stofnunar og eru þættir sem hægt er að breyta með aðgerðum innan frá. 

Ógnanir og tækifæri eru í ytra umhverfinu og erfiðara er að breyta þeim þáttum. 

Styrkleikar: Einn helsti styrkleiki JSÍ er það einstaka hugarfar sem júdó kennir. Um leið og 

byrjað er að æfa júdó eru kennd virðing og sjálfsstjórn. Í byrjun og lok hverrar æfingar 

hneigja þátttakendur sig og votta virðingu sína fyrir íþróttinni og öllum sem að henni koma. Í 

keppnum er einnig hneigt sig fyrir og eftir hverja glímu og andstæðingnum sýnd virðing alveg 

sama hver útkoma glímunnar var. Þjálfarar á vegum JSÍ hvetja nemendur sína til að aðlaga 

þetta hugarfar að daglegu lífi og sýna öllum sem þeir hafa samskipti við jafn mikla virðingu og 

þeir gera í júdósalnum (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Aðrir styrkleikar JSÍ eru hve lítill kostnaður fylgir íþróttinni sem þeir standa fyrir og hversu 

umhverfisvæn íþróttin er. Miðað við fjárhagslega stöðu Íslands í dag er það mikill styrkleiki 

fyrir JSÍ hversu ódýrt er að stunda íþróttina. Allt er gert til þess að sem flestir hafi aðgang að 

íþróttinni og því eru t.d. gefnir systkinaafslættir og búningar lánaðir þeim sem ekki hafa kost 

á að kaupa sinn eiginn. Í nútímasamfélagi er einnig mikil umhverfisvakning og því er það 

annar styrkleiki fyrir júdó hve umhverfisvæn íþróttin er. Allur búnaður sem við kemur 

íþróttinni er búinn til úr lífrænum efnum og engin eiturefni notuð við þrif á neinum búnaði 

(Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Veikleikar: Mesti veikleiki JSÍ er hversu lítil vitund er á júdó í samfélaginu. Lítið sem ekkert 

er fjallað um íþróttina í fjölmiðlum og JSÍ er ekki búið að senda frá sér auglýsingu um 

íþróttina í háa herrans tíð (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 

2014). Annar stór veikleiki er hversu illa þjálfun á íþróttinni er dreifð um landið. Heilu 

bæjarfélögin eins og Kópavogur, Hafnarfjörður og Mosfellsbær ásamt stórum hverfum í 
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Reykjavík eins og Grafarvogurinn og Árbærinn hafa engin félög í nágrenninu sem kennir júdó. 

Þessi skortur á dreifingu er fyrst og fremst vegna skorts á aðföngum eins og mannafla og 

peningum, en einnig vegna mikilla pólitískra hindrana (Jóhann Másson, formaður JSÍ, 

munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Ógnanir: Ógnanir JSÍ er nokkrar. Þar á meðal er orðspor íþróttarinnar, en margir eru á 

þeirri skoðun að júdó sé ofbeldisfull karlaíþrótt. Þetta orðspor er einfaldlega rangt. Erfitt er 

hins vegar fyrir JSÍ að leiðrétt þetta orðspor vegna lítillar vitundar og skorts á miðlunarleiðum 

(Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Hugarfar fjölmiðla er önnur ógn sem steðjar að júdó. Margir fjölmiðlar, og þá sérstaklega 

þeir einkareknu, hafa engan áhuga á að greina frá júdóviðburðum á miðlunum sínum. Sem 

dæmi þá hefur JSÍ margoft reynt að fá úrslit úr júdómótum birt á miðlum 365 miðla, en 

sjaldan orðið að ósk sinni. Svo virðist sem 365 miðlar birti helst og nánast eingöngu fréttir frá 

íþróttaviðburðum sem þeir hafa fjárhagslega tengingu við, svo sem sýningarrétt. Þessar 

aðgerðir fjölmiðla hafa mikil áhrif á vitund íþróttarinnar, en erfitt er að auka vitund ef 

fjölmiðlar loka svona á miðlunarleiðir (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. 

nóvember 2014).  

Mikil samkeppni er á markaði sjálfsvarnaríþrótta en íþróttir eins og karate og taekwondo 

hafa hvorugar fengið meiri umfjöllun en júdó í fjölmiðlum upp á síðkastið. Einnig má nefna 

þá tískubylgju sem fylgt hefur brasilísku jiu-jitsu upp á síðkastið vegna velgengni Gunnars 

Nelson („Rosa aukning í brasilísku jiu-jitsu“, 2009). Nú eru 365 miðlar búnir að fjárfesta mikið 

í honum varðandi sýningarrétt á bardögum og fleira. Þetta veldur því að þeir auglýsa hann 

eins mikið og þeir geta og hunsa aðrar bardagaíþróttir sem gætu dregið athygli frá Gunnari 

(Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 11. nóvember 2014). 

Tækifæri: Mörg tækifæri liggja hins vegar fyrir JSÍ sem hafa verið vannýtt síðustu ár. Fyrst 

ber að nefna internetið. Nýlega er JSÍ búið að stofna síðu á Facebook þar sem birt eru helstu 

upplýsingar um æfingar og mót og einnig settar inn myndir og myndskeið af æfingum og 

mótum. JSÍ getur hins vegar nýtt sér internetið mikið meira. Til að auka vitund almennings á 

íþróttinni getur JSÍ byrjað að auglýsa á netinu. JSÍ getur notfært sér fyrirtæki sem sérhæfa sig 

í netlausnum og markaðssetningu á netinu, en það er oft á tíðum ódýrara heldur en 

auglýsingar hjá fréttamiðlunum ef tekið er tillit til árangurs (Jóhann Másson, formaður JSÍ, 

munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Önnur leið fyrir JSÍ til að notfæra sér netið meira er 
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að byrja að senda frá mótum á netinu. Ef útsendingar frá júdómótum, bæði innlendum og 

erlendum væru gerðar aðgengilegri þá gæti það haft góð áhrif á bæði vitund, orðspor og 

áhuga á íþróttinni. Nú þegar sýnir IJF frá öllum mótum sem þeir halda á internetinu og það er 

ekkert sem stoppar JSÍ að gera það sama.  

Á síðasta ári fékk JSÍ RÚV til að sýna frá Reykjavík Judo Open mótinu sem haldið var í 

Laugardalshöll. Þessi útsending kveikti áhuga hjá RÚV til að sýna frá fleiri mótum. Þetta er 

kjörið tækifæri fyrir JSÍ til að fá reglulegar útsendingar frá mótum. Þetta er stórt tækifæri 

sem JSÍ verður að nýta sér sem allra best (Jóhann Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 

11. nóvember 2014).  

Tafla 4: SVÓT greining 
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Ytra Umhverfi 

 

Jákvætt 
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 Orðspor íþróttarinnar 

 Mikil samkeppni 
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5. Rannsókn 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar var að kanna hversu mikla kynningu almenningur hefur 

fengið á júdó og þá í hvaða formi og hvenær. Einnig var markmið rannsóknarinnar að finna út 

hvort helsti ótti JSÍ um júdó hafi stoðir í raunveruleikanum, en hann er að almenningur hafi 

ekki rétta mynd af júdó. Að lokum voru bakgrunnsbreytur notaðar til að finna út hvernig 

iðkendahópur júdó sé uppsettur. 

 

5.1 Hönnun rannsóknar 

Gerð var megindleg rannsókn í formi spurningakönnunar með viðfangsefnið ímynd og álit 

almennings á júdó. Spurningarnar voru byggðar upp eftir umfjöllun og umræðu um júdó á 

Íslandi, bæði í fjölmiðlum og á milli manna. Könnunin var síðan send út rafrænt og hana má 

sjá í viðauka 1. 

Megindlegar aðferðir voru notaðar við gerð rannsóknarinnar. Notast var við Google Drive 

til að búa til spurningakönnunina og hún því næst send út á internetinu í gegnum 

samfélagsmiðilinn Facebook. Greint var frá því við upphaf könnunarinnar að hún væri 

nafnlaus og ekki væri mögulegt að rekja einstök svör til svarenda. Notast var við 

hentugleikaúrtak og voru þátttakendur 200 talsins (Burns og Bush, 2010). 

Hönnun spurningalistans var þannig að í byrjun var flokkað frá þá sem höfðu stundað júdó 

eða þekkt einhvern náinn sér sem hafði stundað júdó. Því næst var athugað hvort 

þátttakendur hefðu einhvern tímann á lífsleiðinni fengið kynningu á júdó og þá hvenær. Eftir 

það tóku við álitsspurningar um júdó og að lokum bakgrunnsbreytur. 

5.2 Greining gagna 

Þegar fullnægjandi fjöldi svara hafði fengist við spurningakönnuninni voru gögnin flutt yfir í 

excel. Þar voru þau hreinsuð til og kóðuð svo auðveldara yrði að vinna með þau. Þegar 

hreinsun og flokkun var lokið kom í ljós að nothæf svör voru 199 talsins. Því næst voru 

gögnin flutt yfir í SPSS þar sem framkvæmd voru tölfræðipróf á borð við t-próf, krosstöflur og 

kí-kvaðrat. Til að auðvelda úrvinnslu og túlkun mun einungis vera fjallað um niðurstöður sem 

teljast marktækar við 5% marktektarmörk (Burns og Bush, 2010). 

Þegar byrjað var að vinna með gögnin í SPSS kom í ljós að sameina þyrfti hópa til að 

einfalda úrvinnslu og auka marktekt. Því voru hópar eins og „51-60 ára” og „61 árs og eldri” 
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úr spurningu 10 sameinaðir í „51 árs og eldri” og að sama skapi voru hóparnir 

„Gagnfræðipróf” og „Landspróf” úr spurningu 11 færðir inn í hópinn „Grunnskólapróf” sem 

og að hópurinn „Verslunarpróf” var færður inn í hópinn „Menntaskólapróf”. 

5.3 Helstu niðurstöður 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að skoða hversu mikið væri til í þeim mýtum sem JSÍ 

taldi vera líklegastar um júdó. Þátttakendur voru spurðir hversu sammála eða ósammála þeir 

væru ýmsum fullyrðingum um júdó. Í ljós kom að þeir sem hefðu fengið kynningu á júdó 

einhvern tímann á lífsleiðinni og þeir sem stundað hafa júdó, eða þekkja einhvern sem 

stundað hefur júdó, eru almennt jákvæðari gagnvart íþróttinni og meira ósammála þessum 

mýtum. Annað markmið rannsóknarinnar var að skoða hversu vel júdó hafði verið kynnt og 

auglýst. Í ljós kom að aðeins 33,2% þátttakenda höfðu einhvern tímann á lífsleiðinni fengið 

kynningu á júdó og heil 70% þátttakenda höfðu ekki séð auglýsingu tengda júdó síðastliðið 

ár. 

5.4 Ítarlegar niðurstöður 

Nú verður fjallað ítarlega um hverja spurningu fyrir sig og þær útskýrðar betur. Sagt verður 

frá tilgangi hverrar spurningar og niðurstöðum þeirra. Myndrit verða notuð til frekari 

útskýringa og stuðnings. 

5.4.1 Bakgrunnsbreytur 

Rannsóknin innihélt fjórar bakgrunnsbreytur. Þær voru kyn, aldur, menntun og tekjur. 

Áberandi þótti að meirihluti svarenda var á aldrinum 20-30 ára, eða 52%, en þessi fjöldi er þó 

skiljanlegur ef tekið er tillit til aldurs rannsakanda og aðferð við útbreiðslu rannsóknarinnar. 

Mynd 4 sýnir hvernig aldur þátttakenda dreifðist. 
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Mynd 5: Aldursdreifing 

 

Fleiri konur tóku þátt í rannsókninni en karlar, en 55% þátttakenda voru konur og 44% 

karlar. Einn aðili kaus að svara ekki spurningunni um kyn. Kynjadreifingu má sjá á mynd 5. 

 

 

Menntun þátttakenda dreifðist nokkuð jafnt. Stærstu hóparnir voru þeir sem höfðu lokið 

stúdentsprófi, eða 39%, og þeir sem höfðu lokið háskólagráðu, eða 31%. Menntun 

þátttakenda er hægt að sjá betur á mynd 6.  
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Áberandi flestir þátttakendur hafa 700 þúsund krónur eða meira í mánaðartekjur, eða 

34%, en fæstir hafa 601-700 þúsund krónur, eða 4%. Restin af tekjuflokkunum dreifðist jafnt, 

eða á bilinu 9%-12%. Tekjubreytan er eins og við mátti búast sú breyta sem flestir kjósa að 

svara ekki, en 9% þátttakenda kusu að svara henni ekki að þessu sinni. Mynd 7 sýnir hvernig 

tekjur þátttakenda dreifðist.  
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5.4.2 Hefur þú eða einhver náinn þér stundað júdó? 

Tilgangur þessarar spurningar var að flokka frá þá sem hafa stundað júdó, eða þekkja 

einhvern sem stundað hefur júdó, þar sem álit þeirra er oft annað heldur en hjá þeim sem 

ekki hafa stundað íþróttina. Hugtakið „einhver náinn þér” var útskýrt nánar í 

spurningakönnuninni til að forðast misskilning. Í ljós kom að 53,3% þátttakenda hafa ekki 

stundað júdó, né þekkt einhvern sem stundað hefur júdó, en 46,7% hafa stundað júdó eða 

þekkt einhvern sem stundað hefur júdó. 

 

Mynd 9: Hefur þú eða einhver náinn þér stundað júdó? 

5.4.3 Hefur þú fengið kynningu á júdó? 

Eins og með síðustu spurningu var tilgangurinn hér að flokka frá þá sem fengið hafa kynningu 

á júdó þar sem álit þeirra gæti verið annað en hjá þeim sem ekki hafa fengið kynningu. 

Frekari útskýring á hugtakinu „kynning” fylgdi spurningunni til að koma í veg fyrir misskilning. 

Einnig var spennandi að sjá hversu margir hafa fengið kynningu á júdó þar sem JSÍ hefur ekki 

verið jafn duglegt við að kynna íþróttina í gegnum tíðina eins og önnur sérsambönd (Jóhann 

Másson, formaður JSÍ, munnleg heimild, 5. júlí 2014). Í ljós kom að mikill meirihluti hafði ekki 

fengið kynningu á júdó, eða 66,8% á meðan 33,2% höfðu fengið kynningu á júdó. 
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Mynd 10: Hefur þú fengið kynningu á júdó? 

5.4.4 Ef já, hvenær?  

Hér var tilgangurinn að fræðast meira um þá sem fengið höfðu kynningu á júdó til að sjá 

hvenær flestir hefðu fengið slíka kynningu. Eins og við mátti búast höfðu flestir, eða 44%, 

fengið slíka kynningu á grunnskólaaldri. Merkilegt var hins vegar hversu margir höfðu fengið 

kynningu á íþróttinni á fullorðinsárum, eða 32%. 

 

Mynd 11: Ef já, hvenær? 
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5.4.5 Hefur þú tekið eftir einhverskonar auglýsingu sem kynnir júdó síðastliðið ár? 

Markmiðið hér var að sjá hversu vel JSÍ og félögin innan þess hafa verið að auglýsa sig. Flestir 

svöruðu „Nei” við þessari spurningu, eða 70%. Þeir sem svöruðu já höfðu flestir tekið eftir 

auglýsingu á vefnum, eða 16%, en aðrir miðlar skiluðu allir 5% svarhlutfalli eða minna. 

 

Mynd 12: Hefur þú tekið eftir einhverskonar auglýsingu sem kynnir júdó síðastliðið ár? 

5.4.6 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Júdó getur verið 
skemmtileg sjónvarpsíþrótt 

Tilgangurinn með þessari spurningu, sem og næstu þremur spurningum, var að rannsaka 

hversu mikið væri til í þeim mýtum sem JSÍ telur algengastar um júdó. Almennt var svarið við 

þessari spurningu jákvætt, þó má benda á að þeir sem hafa stundað júdó eða þekkja 

einhvern sem hefur stundað júdó (M=3,86 , SD=1,099) eru meira sammála því að júdó geti 

verið skemmtileg sjónvarpsíþrótt heldur en þeir sem ekki hafa stundað júdó (M=2,71 , 

SD=1,014 ; t(197)=-7,692 ; p<0,05). Það sama má segja um þá sem hafa fengið kynningu á 

júdó, en þeir (M=3,73 , SD=1,210) eru meira sammála því að júdó geti verið skemmtileg 

sjónvarpsíþrótt heldur en þeir sem ekki hafa fengið kynningu á júdó (M=3,01 , SD=1,125 ; 

t(122)=-4,044 ; p<0,05). Einnig kom í ljós að karlar  (M=3,47 , SD=1,268) eru meira sammála 

fullyrðingunni en konur (M=3,07 , SD=1,123 ; t(175)=-2,28 ; p<0,05) og að þeir sem eru 19 

ára eða yngri (M=4,13 , SD=1,025) eru meira sammála því að júdó geti verið skemmtileg 

sjónvarpsíþrótt heldur en þeir sem eru 51 árs og eldri (M=2,73 , SD=0,905 ; F(4,194)=3,814 ; 

p<0,05).  
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Mynd 13: Júdó getur verið skemmtileg sjónvarpsíþrótt 

5.4.7 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Júdó getur 
aukið ofbeldishneigð 

Þátttakendur voru samróma með svör sín við þessari spurningu, en aðeins 5,5% eru sammála 

því að júdó geti aukið ofbeldishneigð. Ekki var mikið um marktækan mun á milli hópa hér, en 

hægt er að nefna að þeir sem ekki hafa stundað júdó (M=1,88 , SD=1,002) eru meira 

sammála því að júdó geti aukið ofbeldishneigð heldur en þeir sem hafa stundað júdó eða 

þekkja einhvern sem stundað hefur júdó (M=1,46 , SD=0,774 ; t(194)=3,29 ; p<0,05). 
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5.4.8 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Meiðslahætta í 
júdó er mikil 

Við þessari spurningu svöruðu flestir „hvorki né”, eða 47,7%. Líkt og í síðustu spurningu þá 

var ekki mikið um marktækan mun á milli hópa, en þeir sem ekki hafa stundað júdó (M=2,81 

, SD=0,937) eru meira sammála því að meiðslahætta í júdó sé mikil heldur en þeir sem hafa 

stundað júdó eða þekkja einhvern sem stundað hefur júdó (M=2,49 , SD=0,985 ; 

t(197)=2,322 ; p<0,05). Einnig er það þannig að konur sem ekki hafa stundað júdó (M=2,86 , 

SD=0,883) eru meira sammála því að meiðslahætta í júdó sé mikil heldur en konur sem 

stundað hafa júdó (M=2,49 , SD=0,885 ; t(108)=2,112 ; p<0,05). Engan marktækan mun var 

að finna hjá körlunum. 

 

Mynd 15: Meiðslahætta í júdó er mikil 
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SD=1,306) voru meira sammála því að júdó sé aðallega fyrir karla heldur en þeir sem hafa 
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SD=1,209) voru meira sammála því að júdó sé aðallega fyrir karla heldur en karlar sem 

stundað hafa júdó (M=1,54 , SD=1,059 ; t(86)=2,490 ; p<0,05). 

 

Mynd 16: Júdó er aðallega fyrir karla 
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6. Túlkun niðurstaðna 

Markaðsaðgerðir Júdósambands Íslands síðustu ár hafa verið mjög takmarkaðar. Strax þar 

liggur ein stærsta ástæðan fyrir af hverju júdó er ekki jafn stór íþrótt á Íslandi eins og hún 

gæti verið. Mörg sóknarfæri eru því til staðar fyrir júdó til að festa sig betur í sessi hér á landi. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að aðeins 30% af þeim sem tóku þátt höfðu tekið eftir 

einhverskonar auglýsingu tengdri júdó á síðastliðnu ári, sem er mjög skiljanlegt þar sem JSÍ 

hefur ekki sent frá sér eina einustu auglýsingu á árinu (Jóhann Másson, formaður JSÍ, 

munnleg heimild, 15. september 2014). Þeir sem hafa séð auglýsingu tengda júdó hafa 

langflestir séð hana á internetinu. Þessi skortur á auglýsingum er slæmur fyrir íþróttina því 

þetta veldur skorti á vitund almennings á íþróttinni. Sem dæmi má nefna um mögulegan 

skort á vitund almennings eru svörin við fullyrðingunni „Meiðslahætta í júdó er mikil“. Þar 

svaraði 47,7% þátttakenda „hvorki né“ og mætti það mögulega rekja til þekkingarleysis á 

íþróttinni. Það sama má segja um skort á kynningu hjá JSÍ, en aðeins 33,2% þátttakenda hafa 

fengið einhverskonar kynningu á júdó og margir þeirra ekki fyrr en komið er á fullorðinsárin. 

Eins og með skort á auglýsingum þá veldur þessi vöntun á kynningu gríðarlegu vitundarleysi 

hjá almenningi. Þetta aðgerðarleysi hjá JSÍ varðandi auglýsingar og kynningu á íþróttinni er í 

raun hunsun á fleiri en einum söluráða, kynningu og almanna tengslum. Til að bæta þetta 

þarf JSÍ einfaldlega að byrja að senda út auglýsingar, hægt er að gera það á frekar einfaldan 

hátt í gegnum internetið, og byrja að kynna júdó fyrir fólki fyrr á lífsleiðinni. Góð aðferð við 

að kynna íþróttina fyrir yngri kynslóðinni væri að byrja að senda fulltrúa frá JSÍ í 

grunnskólana og kenna einn íþróttatíma eins og mörg önnur sérsambönd gera. Þessar tvær 

aðgerðir færu langt með að uppfylla þá söluráða sem JSÍ hunsar eins og er. 

Þegar kynningarstarfsemin hefur aukist er tækifæri til þess að koma júdó í sjónvarpið, en 

39,2% af þátttakendum voru sammála því að júdó gæti verið skemmtileg sjónvarpsíþrótt. 

35,2% þátttakenda svöru hvorki né við þeirri fullyrðingu, en meiri kynning á íþróttinni gæti 

fært nokkra þeirra yfir í hóp þeirra sem eru sammála fullyrðingunni. Þegar fullyrðingin var 

skoðuð betur kom einnig í ljós að þeir sem eru af yngri kynslóðinni, 19 ára og yngri, eru meira 

sammála því af júdó gæti verið skemmtileg sjónvarpsíþrótt. Þetta getur JSÍ nýtt sér með því 

að byrja að sýna frá mótum hjá sér í gegnum internetið og aukið þannig áhorf og áhuga á 

íþróttinni. Á síðasta ári var Reykjavík Judo Open sjónvarpað af RÚV og samkvæmt formanni 

JSÍ fór það fram úr vonum og áhorf var mikið meira en búist var við. Með netútsendingum 
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væri hægt að auka áhugann á fleiri mótum sem myndi leiða til þess að fleiri mót væru sýnd í 

sjónvarpi og myndi það auka áhugann og vitundina hjá almenningi fyrir íþróttinni. 

Þegar mýturnar sem JSÍ var hrætt við voru skoðaðar nánar kom í áhyggjur sambandsins 

voru óþarfar.  Niðurstöður spurningakönnuninnar leiddu í ljós að meirihluti þátttakenda voru 

ósammála mýtunum. Það má þó nefna að í öllum tilvikum voru þeir sem höfðu stundað júdó 

jákvæðari í garð íþróttarinnar heldur en þeir sem ekki höfðu stundað júdó og það sama má 

segja um þá sem höfðu einhvern tímann á lífsleiðinni fengið kynningu á júdó. Hér kemur því 

aftur fram mikilvægi söluráðans kynning sem JSÍ er eins og er ekki að nýta. 

Nú er búið að fjalla um söluráðana kynning og almannatengsl, en hvað með hina? Ef 

byrjað er að líta á söluráðann verð þá er júdó tiltölulega ódýrt eða á bilinu 4.800 kr. til 5.700 

kr. á mánuði („Námskeið og gjöld, e.d.). Til samanburðar má nefna að mánaðargjald í Mjölni 

er 12.500 kr. („Stundaskrá og æfingagjöld“, e.d.). Eins og fjallað var um í fyrri köflum þá er 

verð samt ekki það eina sem skiptir máli, heldur er það virðið sem skapast fyrir 

viðskiptavininn. Júdófélag Reykjavíkur hefur að mínu mati sérstöðu hvað varðar virði fyrir 

viðskiptavininn á meðal bæði júdófélaga og annara íþróttafélaga hér á landi, en þeir bjóða 

upp á fullan aðgang að tveimur júdósölum, lyftingasal með öllum helstu tækjum, gufu og 

búningsaðstöðu. 

Vettvang eða staðsetningu fyrir júdó á Íslandi má bæta. Tvö af þremur stærstu 

júdófélögum á Íslandi, Júdófélag Reykjavíkur og Ármann, eru staðsett svo gott sem ofan í 

hvort öðru, ekki nema 1 k.m. á milli æfingasvæðanna, í hverfi sem ekki er þekkt fyrir að vera 

fullt af krökkum. Svæði eins og Kópavogur, Hafnarfjörður, Mosfellsbær og Grafarvogur þar 

sem búa mikið af börnum hafa enga júdóaðstöðu í næsta nágrenni og kemur það í veg fyrir 

að börn á þessum svæðum komist sjálf á æfingar. Þar sem foreldrar geta ekki alltaf verið í 

aðstöðu til að keyra börnin sín til og frá æfingum getur þessi skortur á góðri staðsetningu 

skaðað þátttöku á íþróttinni. 

Markaðshlutun innan JSÍ er ekki mikil en hún á sér þó stað. Eins og hjá flestum 

íþróttafélögum þá bjóða öll júdófélög á Íslandi upp á mismunandi æfingar eftir aldri og getu. 

Hægt er að líta á þetta sem markaðshlutun þar sem markaðinum er skipt niður í hópa eftir 

aldri og mismunandi nálgun er á hvern og einn hóp. Þetta er ekki djúp markaðshlutun en góð 

byrjun. Jóhann Másson formaður JSÍ og þjálfari hjá Júdófélagi Reykjavíkur (JR) segir einnig að 

JR hafi í vinnslu áætlun um að bjóða upp á svokallað Júdóþrek í hádeginu fyrir fólk sem hefur 

ekki endilega mikinn áhuga á íþróttinni en langar að komast í gott form. Þetta er einnig hægt 
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að líta á sem markaðshlutun þar sem hér er verið að einblína á ákveðinn hluta markaðarins 

og þörfum hans mætt. Þetta er einnig góð leið til að fá fólk sem annars myndi aldrei prófa 

júdó til að kynnast íþróttinni á óbeinan hátt. Þessi nálgun er ætluð til að vinna að einu af 

helsta markmiði JSÍ, sem er að gera júdó að bæði keppnisíþrótt og líkamsrækt. 

JSÍ hefur ekki sett sér neina markaðsáætlun. Þetta veldur því að JSÍ getur lent á eftir 

samkeppnisaðilum sínum þegar breytingar verða á markaði. Með góðri markaðsáætlun sem 

tekur á þeim vanköntum söluráða JSÍ sem nefndir voru hér að ofan gæti JSÍ hæglega náð 

forskoti á markaði sjálfsvarnaríþrótta. Í heildina litið þá eru fjölmörg vannýtt sóknarfæri fyrir 

júdó á íslenskum markaði. 

Vankantar rannsóknarinnar eru þeir að úrtakið var lítið hentugleikaúrtak því að 

spurningakönnunin var send út af rannsakanda í gegnum samfélagsmiðil á hans vegum og 

gæti það mögulega haft áhrif á úrtakið og þar af leiðandi niðurstöður rannsóknarinnar.  

Í framhaldi af þessari rannsókn væri áhugavert að framkvæma rannsókn á birtingarmynd 

júdó í fjölmiðlum. Einnig gæti verið spennandi að skoða ný útgefna skýrslu um framtak 

Evrópska Júdósambandsins (EJU) um hvernig megi auka áhuga barna á júdó sem kallast 

„Judo at school“. Að lokum væri spennandi að fylgjast með þróun júdóhreyfingarinnar á 

Íslandi og hvort fjölgun verði á iðkendum í íþróttinni í framtíðinni. 
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Viðauki 1 - Spurningakönnun 

Ágæti þátttakandi, 

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

nokkrar mínútur til að svara þessari könnun. Könnunin fjallar um ímynd og vitund fólks á 

júdó og ætti ekki að taka nema 2-3 mínútur að svara henni. Könnunin er nafnlaus og ekki er 

hægt að rekja svör til þátttakenda. Þátttakendur þurfa ekki að hafa stundað júdó til að geta 

svarað þessari könnun. 

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

 

Með fyrirfram þökkum, 

Geir Jóhannsson 

geirj91@gmail.com 

 

1. Hefur þú, eða einhver náinn þér, stundað júdó ? 

 Já 

 Nei 

 

2. Hefur þú fengið kynningu á Júdó ? 

 Já 

 Nei 

 

3. Ef já, hvenær ? 

 Á leikskóla aldri 

 Á grunnskóla aldri 

 Á menntaskóla aldri 

 Á fullorðinsárum 

 

4. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Júdó getur verið 

skemmtileg sjónvarpsíþrótt 

 Mjög sammála 

 Sammála 

mailto:geirj91@gmail.com
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 Hvorki né 

 Ósammála 

 Mjög ósammála 

 

5. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Júdó getur aukið 

ofbeldishneigð  

 Mjög sammála 

 Sammála 

 Hvorki né 

 Ósammála 

 Mjög ósammála 

 

6. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Meiðslahætta í Júdó er 

mikil 

 Mjög sammála 

 Sammála 

 Hvorki né 

 Ósammála 

 Mjög ósammála 

 

7. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Júdó er aðalega fyrir karla  

 Mjög sammála 

 Sammála 

 Hvorki né 

 Ósammála 

 Mjög ósammála 

 

8. Hvert er kyn þitt ? 

 Karl 

 Kona 

 

9. Hver er aldur þinn ? 

 19 ára eða yngri 
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 20-30 ára 

 31-40 ára 

 41-50 ára 

 51-60 ára 

 61 árs eða eldri 

 

10. Hver er menntun þín ? 

 Grunnskólapróf 

 Gagnfræðapróf 

 Landspróf 

 Verslunarpróf 

 Stúdentspróf 

 Nám á háskólastigi 

 Framhaldsnám í háskóla 

 

11. Hverjar eru heildartekjur heimilisins fyrir skatta ? 

 Minni en 200 þús. 

 200 þús. til 300 þús. 

 301 þús. til 400 þús. 

 401 þús. til 500 þús. 

 501 þús. til 600 þús.  

 601 þús. til 700 þús. 

 Meiri en 700 þús. 

 


