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skrifunum stóð. Ennfremur vil ég svo þakka manninum mínum fyrir fróðlega innsýn í 

heim íþróttanna en sjálfur er hann landsliðsmaður og þjálfari í tennis. 
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Útdráttur 

Í kjölfar hinnar miklu fagþróunar sem hefur orðið innan íþróttaiðnaðarins síðastliðin 

tuttugu til þrjátíu ár hefur mikilvægi markaðsstarfs innan greinarinnar aukist gríðarlega. 

Íþróttaiðnaðurinn er einn stærsti iðnaður í heiminum í dag og þurfa íþróttamarkaðs-

fræðingar og aðrir stjórnendur íþrótta að huga að fjölmörgum þáttum þegar kemur að 

því að markaðssetja sjálfa íþróttavöruna. 

Leitast verður við að kanna hvort og þá hvernig markaðssetning íþrótta er frábrugðin 

almennri markaðssetningu vöru og þjónustu. Ítarlega verður fjallað um íþróttamarkaðs-

fræðina og sérstöðu hennar, íþróttaiðnaðinn og árangursríkar aðferðir og greiningar í 

stefnumótandi áætlunum. 

Það er von höfundar að ritgerðin geti nýst sem gagnlegt hjálpartæki fyrir 

íþróttamarkaðsfræðinginn og hjálpað til við að auka skilning á hinu margvíða eðli 

íþróttavörunnar, og þannig auðveldað við að taka upplýstar og markaðstengdar 

ákvarðanir. 

Við leit af fræðilegu efni kom í ljós að töluverð fræðileg vinna hefur átt sér stað innan 

íþróttamarkaðsfræðinnar undanfarin ár og hefur þessi vinna verið aðlöguð að 

sérstökum þörfum viðfangsefnisins. Litlar sem engar heimildir eru til á íslensku um efnið 

og studdist því höfundur aðallega við erlendar heimildir.  

Helstu niðurstöður leiddu í ljós að markaðssetning íþótta er töluvert frábrugðin 

almennri markaðssetningu vöru og þjónustu. Hið einstaka form íþróttavörunnar 

aðgreinir hana frá hinni almennu vöru og þjónustu og hver og einn einasti hluti 

markaðsfræðinnar þarfnast mismunandi nálgunar þegar varan sem markaðssett er, er 

íþróttir. Engin vara hefur jafn ríkt persónu- og tilfinningalegt gildi fyrir einstaklinginn og 

djúpt sálfræðilegt samband getur myndast milli neytandans og íþróttarinnar.  

Höfundur telur hins vegar að stefnumótandi áætlanir innan íþróttamarkaðarins lúti 

sömu lögmálum og stefnumótun almennrar vöru og þjónustu. Þegar um er að ræða að 

koma nýrri íþróttagrein á markað eða byggja upp nýja grein þarf að koma íþróttinni á 

framfæri og byggja upp neytendahóp á sama hátt og þarf til að byggja upp sterk 

vörumerki almennrar vöru og þjónustu. 
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1 Inngangur 

Íþróttaiðnaðurinn er einn stærsti iðnaður í heiminum í dag og þurfa 

íþróttamarkaðsfræðingar og aðrir stjórnendur íþrótta að huga að fjölmörgum þáttum 

þegar kemur að því að markaðssetja sjálfa íþróttavöruna.  

Leitast verður við að skýra eðli íþróttamarkaðsfræðinnar og hvort markaðssetning 

íþrótta er yfir höfuð frábrugðin almennri markaðssetningu vöru og þjónustu.  

Höfundur vonast til að ritgerðin geti nýst sem gagnlegt hjálpartæki fyrir 

íþróttamarkaðsfræðinginn og aðra áhrifamenn innan íþróttanna og hjálpað til við að 

auka skilning á hinu margvíða eðli íþróttavörunnar. 

Í fyrsta hluta ritgerðarinnar verður saga íþróttamarkaðsfræðinnar rakin og litið á 

skilgreiningar nokkurra fræðimanna. Einnig verður minnst á sérstöðu íþróttamarkaðs-

fræðinnar og farið yfir hið einstaka eðli íþróttavörunnar og þeim óvenjulegu markaðs-

aðstæðum sem íþróttamarkaðsfræðingar standa frammi fyrir. 

Í öðrum hluta verður fjallað um helstu hluta íþróttaiðnaðarins, eða íþrótta-

neytandann sjálfan, íþróttavöruna og styrktaraðild. 

Í þriðja hluta verður svo gerð ítarleg greining á árangursríkum aðferðum og 

greiningum í stefnumótandi markaðsáætlunum. 

Fjórði og síðasti hluti ritgerðarinnar fjallar um helstu niðurstöður höfundar. 

Vert er að geta þess að ýmis heiti eins og stofnun, samband, hreyfing og samtök eru 

gjarnan notuð í markaðssritum er við koma íþróttum af höfundum, innlendum jafnt sem 

erlendum. Í eftirfarandi verkefni verður mest notast við heitið „íþróttahreyfing“, en ekki 

verður nánar gert grein fyrir því. 
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2 Íþróttamarkaðsfræði  

 „Íþróttir eru í sjálfu sér orðnar að markaðssetningarmiðli, með getuna til þess að ná til 

markhópa, hluta niður markaðinn, kynna og sýna vörur/þjónustu í hetjulegu ljósi“ 

 

Schlossberg, 1996 

 

Markaðssókn er gríðarlega mikilvæg fyrir íþróttahreyfingu vegna þess að hún hefur 

það að markmiði að kynnast betur þörfum markhópsins, í þeim tilgangi  að geta sniðið 

vörur og þjónustu að hans þörfum (Gísli Eyland, 2007). Að skilja og vera fær um að nota 

lögmál íþróttamarkaðsfræðinnar er gríðarlega mikilvægur hluti þeirrar fagmennsku sem 

fyrirtæki, sem starfa innan íþróttaiðnaðarins, þarfnast. Sú fagþróun sem hefur orðið 

innan íþróttaiðnaðarins síðastliðin tuttugu til þrjátíu ár hefur aukið mikilvægi 

markaðsstarfs innan greinarinnar (David Shilbury o.fl., 2009). Íþróttamarkaðsfræðin er 

samsett úr nokkrum þáttum og er hugtakið íþróttamarkaðsfræði oft á tíðum notað 

rangt. Fólki hættir til að skilgreina markaðsfræðina út frá reynslu sinni í stað þess að átta 

sig á mikilvægustu hlutverkum hennar, að koma stefnu fyrirtækisins til skila (Blann og 

Armstrong, 2007).  

2.1 Sagan 

Rætur íþróttamarkaðsfræðinnar má rekja aftur til sjöunda áratugs nítjándu aldar, en þá 

hófu fyrirtæki að nota ljósmyndir af íþróttaliðum í þeim tilgangi að auka sölu á vörum 

sínum og þjónustu. Sem dæmi má nefna voru vinsældir hinnar nýju íþróttar, 

hafnarboltans, gríðarlegar Vestanhafs og mikil tækifæri sköpuðust. Verðmætin í því að 

tengja íþróttir við vörumerki hafa því verið meðvituð í vel yfir 100 ár. Frá tímum fyrsta 

hafnarboltaspjaldsins hefur iðnaðurinn í tengslum við markaðssetningu íþrótta vaxið 

gríðarlega og felur nú í sér mun fjölbreyttari tekjumöguleika, eins og til að mynda 

framleiðslu á íþróttavörum, auglýsingum, miðasölu, sérleyfistekjum, áritunum 

íþróttamanna og almennum söluvörum. Þessi mikli vöxtur í markaðssetningu íþrótta er 

samt sem áður aðallega tengdur þeirri miklu aukningu sem hefur orðið í umfjöllun 

íþrótta í sjónvarpi síðastliðin sextíu til sjötíu ár. Til að mynda var fyrsti hafnarbolta-

leikurinn sjónvarpaður árið 1939 og hjálpaði það stjörnum eins og Babe Ruth að verða 
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hæst launaðasti íþróttamaðurinn í atvinnuíþróttum. Á fyrri árum snérist markaðssetning 

íþrótta eingöngu um vörusýnd (e. Product placement) eða að koma vörunni í mynd og 

byggja upp trúverðugleika hennar. Það var ekki fyrr en seint á sjöunda áratug tuttugustu 

aldar og snemma á þeim áttunda að notkun íþrótta sem markaðssetningatól byrjaði 

raunverulega að vekja áhuga fyrirtækja í viðskipta-heiminum. 

2.2 Skilgreiningar fræðimanna 

Íþróttamarkaðsfræði sem fræðileg grein er ófullnægjandi og hafa mörg ólík sjónarmið  

verið uppi varðandi viðfangsefnið (van Heerden, 2001). Fyrsta skilgreiningin á íþrótta-

markaðsfræði er rakin til Kesler (1979) sem áleit svo að markaðssetning íþrótta lýsi 

starfsemi neytenda, iðnaðar og þjónustumarkaða sem í auknum mæli nota íþróttir sem 

kynningartæki fyrir vörur sínar og þjónustu í gegnum styrktaraðild íþrótta (Kesler, 1979). 

Samkvæmt Van Heerden (2001) er þessi skilgreining afar þröngsýn vegna þess að 

markaðssetning íþrótta er ekki einungis markaðssetning á vörum og þjónustu fyrirtækis í 

gegnum íþróttir, heldur einnig markaðssetning á íþróttaliðum, viðburðum, 

persónuleikum, íþróttavörum og þjónustu  (Van Heerden, 2001). Van Heerden (1998) 

kynnti til sögunnar þrjár atburðarásir og áleit sem svo að markaðssetning íþrótta væri 

þríþætt: 

 Markaðssetning á íþróttum. Markaðssetning á íþróttavörum og þjónustu, s.s. 
íþróttabúnaði og aðstöðu íþróttafólks eða áhugamanna íþróttarinnar. 

 Markaðssetning í gegnum íþróttir. Markaðssetning fyrirtækis í gegnum félagið 
sjálft, eins og með styrktaraðild íþróttaviðburða, -liða eða einstaklinga. 

 Markaðssetning með íþróttum. Þegar íþróttahreyfingar og stofnanir 
markaðssetja sig og sína viðburði til að laða að styrktaraðila, þátttakendur, 
áhorfendur, fjármagn og þátttöku fyrirtækja (Van Heerden, 1998). 

Markaðssetning á íþróttum (e. Marketing of sport) er þegar aðilar innan íþróttavöru-

markaðarins gerast styrktaraðilar og herja á tiltekna markhópa innan íþróttageirans, s.s. 

ef Speedo sundfatamerkið gerist styrktaraðili að meistaramóti í sundi.  

Markaðssetning í gegnum íþróttir (e. Marketing through sport) er þegar 

styrktaraðilinn tengist íþróttinni ekki beint en gerist styrktaraðili í því skyni að 

markaðssetja vörur sínar og þjónustu og ná þannig til markhópa innan íþróttageirans. 

Dæmi um þetta væri ef Adidas íþróttavörumerkið gerðist styrktaraðili íþróttaliðs með 

því að útvega íþróttaföt og búnað.  



 

13 

Markaðssetning með íþróttum (e. Marketing by sport) er svo þegar fyrirtæki og 

stofnanir innan íþróttageirans njóta góðs af styrktaraðildinni (Van Heeden, 2003).  

Samkvæmt Shank (1999) er markaðssetning íþrótta ákveðin notkun á lögmálum og 

aðferðum markaðsfræðinnar sem snúa að íþróttavörum og þeim vörum sem á einhvern 

hátt tengjast íþróttum. Hann álítur svo að söluráðar íþrótta séu hluti af kynningar-

starfsemi fyrirtækja og má þar nefna auglýsingar, styrktaraðild, almannatengsl, 

persónulega sölu, verðákvörðunartökur og dreifingarmál (Shank, 1999).  

Að mati höfundar kemur besta skilgreiningin á íþróttamarkaðsfræði frá van Heerden 

(2001), en hann sló saman sjónarmiðum Shanks (1999), Evans o.fl., (1996) og sinni eigin 

þriggja atburðar nálgun (1998) sem leiddi til eftirfarandi skilgreiningar: 

Íþróttamarkaðsfræði er ákveðin notkun á fræðilegum markaðslögmálum og 
aðferðum sem snúa að íþróttavörum og þjónustu; markaðssetningin á 
almennum og íþrótta-tengdum vörum og þjónustu í gegnum félög, eins og 
með styrktaraðild; og markaðssetningin á íþróttafélögum og bandalögum, 
persónuleikum, viðburðum, starfsemi, aðgerðum og stefnu og ímynd (van 
Heerden, 93-94., 2001). 

Skilgreining Van Heerdens felur í sér að markaðssetning íþrótta byggist annars vegar 

á lögmálum markaðsfræðinnar og hinsvegar að þörf sé á sérstakri beitingu, og verður 

nánar gert grein fyrir þessari sérstöku beitingu í kaflanum um sérstöðu íþróttamarkaðs-

fræðinnar.  

2.3 Sérstaða íþróttamarkaðsfræðinnar 

„Nánast hver og einn einasti hluti markaðsfræðinnar þarfnast mismunandi nálgunar 

þegar varan sem markaðssett er, er íþróttir. Vanalega liggur helsti munurinn í hinni 

einstöku hlið íþróttavörunnar og hinum óvenjulegu markaðsaðstæðum sem 

íþróttamarkaðsfræðingar standa frammi fyrir“. 

Mullin, 1985 

 

Til þess að átta sig á eðli íþróttamarkaðsfræðinnar þarf að gera sér grein fyrir þeim 

mun sem annarsvegar liggur í markaðssetningu vöru og þjónustu og hinsvegar 

markaðssetningu íþrótta (Wakefield, 2002). Í neðangreindum köflum verður reynt að 

gera grein fyrir þessum mun og fjallað verður um hið margslungna eðli íþrótta þegar 

kemur að markaðssetningu. Þau atriði sem tekin verða til umfjöllunnar eru neytendur, 
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tryggð, samkeppni, íþróttavaran, verðlagning, kynningarstarfsemi, dreifileiðir og 

stjórnun. 

Í viðauka blaðsíðu 53 má svo sjá einfaldaða töflu sem sýnir þennan mun. 

2.3.1 Neytendur 

Neytandinn er mikilvægasti hlekkur allra markaðsfyrirtækja. Með því að skilja 

neytandann geta áhrifamenn innan íþróttamarkaðarins, sölumenn, sjónvarps-

framleiðendur, auglýsendur og styrktaraðilar laðað að neytendur og aukið neyslu á 

íþróttatengdum vörum og þjónustu. Skilningur á því hverjir neytendur íþrótta eru í raun 

og veru og hvaða þættir hafa áhrif á neysluhegðun þeirra er því nauðsynlegur til að ná 

þessum markmiðum (Milne, George og McDonald, 1999) 

Neytendur eru einstaklingar með ákveðnar þarfir og óskir sem þarf að uppfylla. Í 

markaðssetningu vöru og þjónustu eru neytendur hluti af fimm mörkuðum, 

neytendamarkaði, iðnaðarmarkaði, ríkisstjórnarmarkaði, smásölumarkaði og alþjóð-

legum markaði (Cant, 2004). Íþróttaneytendur eru áhorfendur, einnig þekktir sem 

aðdáendur, og þátttakendur. Þátttakendur eru þeir sem stunda íþróttina og áhorfendur 

eða aðdáendur eru skilgreindir sem þeir einstaklingar sem: 

 Taka upp málsstað og fylgja framferði eða aðgerðum íþróttaliðs og/eða 
einstakra leikmanna innan sem utan vallar.  

 Kaupa leyfisskyldan söluvarning íþróttaliða. 

 Kaupa ársmiða á íþróttaleiki. 

 Ferðast oft á tíðum langar vegalengdir til þess að horfa á keppnisleiki ákveðins 
liðs. 

 Verja frítíma sínum í að mæta á íþróttaleiki, horfa á þá og ræða um íþróttalið 
eða leiki við aðra sem eru hliðhollir sama liði eða öðrum liðum (Wakefield, 
2002). 

Sýn íþróttaneytandans á viðskiptaumhverfi íþrótta á sér ekki margar hliðstæður en 

afar fáir viðskiptamarkaðir í heiminum eru jafn gegnsæir og íþróttamarkaðurinn. 

Markaðurinn er einnig sérstakur að því leyti að neytendur eiga mjög auðvelt með að 

samsama sig honum sem er vandfundinn eiginleiki (David Shilbury o.fl., 2009). 
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2.3.2 Tryggð 

Í markaðssetningu vöru og þjónustu eru neytendur mismunandi tryggir ákveðnum 

vörumerkjum, þar sem vörumerkjatryggð á við endurtekin kaup (Lehmann og Winer, 

1997). Í markaðssetningu íþrótta aftur á móti taka áhorfendur eða aðdáendur upp 

málstað liða og/eða einstakra leikmanna. Samsömun aðdáenda við liðið (e.fan 

identification) gerir það að verkum að viðbrögð þeirra við viðburðum sem eiga sér stað 

hjá liðinu eða leikmönnum eru eins og þeir hefðu gerst fyrir þá.  Þrátt fyrir að aðdáendur 

séu tryggir liðum með tilliti til endurtekinna kaupa þá er þessi samsömun merki um 

dýpra sálfræðilegra samband sem einnig myndar grundvöll fyrir aðdáandann til að 

byggja upp sjálfsálit og sjálfsvirðingu (Wakefield, 2002).  

2.3.3 Samkeppni 

Engin íþróttahreyfing getur lifað af í einangrun því íþróttir eru byggðar á samkeppni. 

Íþróttahreyfingar eiga í stöðugri samkeppni við andstæðinginn, en á sama tíma vinna 

þær sjálfviljugar með honum í því skyni að undirbúa íþróttaviðburð (Van Heerden, 

2001). Íþróttamarkaðsfræðingar eiga því oft, ólíkt markaðsstjórum vöru- og 

þjónustumarkaða, í samstarfi til þess að viðhalda velgengni íþróttaviðburða (Wakefield, 

2002).  

Að viðbættu þessu þá líta íþróttaneytendur venjulega á sig sem sérfræðinga á meðan 

úrslit íþróttarinnar, sem í gangi er hverju sinni er algjörlega ófyrirsjánleg. Þetta útskýrir 

að einhverju leyti af hverju markaðssetning íþróttavöru eða þjónustu er einstök. Enginn 

önnur viðskipti eru skynjuð jafn einfaldlega af áhorfendanum eða neytandanum eins og 

raunin er með íþróttir, og til þess að gera dæmið enn flóknara eru engar aðrar 

viðskiptaaðstæður til þar sem neytandi vörunnar þekkir svo náið aðstæðurnar eins og í 

íþróttum (Van Heerden, 2001) 

2.3.4 Íþróttavaran 

Íþróttavaran sjálf er annað vert íhugunarefni þegar kemur að því að skýra eðli 

íþróttamarkaðsfræðinnar. Hið einstaka form íþróttavörunnar aðgreinir hana frá hinni 

almennu vöru og/eða þjónustu. Til dæmis þá er öllum íþróttum stjórnað með sérstökum 

reglum, sérstakri aðstöðu og búnaði og hver einasta tegund íþrótta krefst líkamlegrar 

hreysti og líkamsræktar af hálfu þátttakenda (Mullin, Stephan og Stutton, 2000).   
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Íþróttavaran er óstöðug og algjörlega óútreiknanleg frá neyslu til neyslu og 

íþróttviðburðurinn eða frammistaðan er einungis hluti af stærri heild, og hafa 

íþróttamarkaðsfræðingar litla sem enga stjórn á kjarnavörunni (Mullin, Stephan og 

Stutton, 2000). Úrslit keppnisleiks í dag mun líklega hafa allt önnur úrslit eftir viku, 

jafnvel þótt sömu leikmenn, starfsmenn og aðstaða séu til staðar. Einnig er fjöldinn allur 

af öðrum breytum sem spila inn í s.s. veðurfar, meiðsl leikmanna, breytingar í 

uppstillingu liðs, taktur leiksins, viðbrögð áhorfenda og forsaga liðanna tveggja. Jafnvel í 

einstaklingsviðureignum þar sem tveir tennisspilarar keppa á móti hvorum öðrum þá 

munu úrslit verða breytileg frá einum leik til annars, þó svo að aðstaðan sé sú sama og 

leikmennirnir þeir sömu. Þessi óútreiknanlega útkoma íþróttaviðburða leiðir til 

gríðarlegra andlegra áhrifa á íþróttaneytandann og sálfræðilegra skaprauna. 

Engin vara hefur jafn ríkt persónu- og tilfinningalegt gildi eins og íþróttir. 

Stuðningsmenn líta á sig sem hluta af liðinu og þátttaka þeirra mótar sýn þeirra á lífið og 

tilveruna. Einnig líta stuðningsmenn svo á að íþróttavaran sé þeirra eign og að hún sé 

mikilvægur þáttur í daglegu lífi þeirra. 

Í markaðssetningu vöru og þjónustu hafa neytendur breytilegar þarfir frá einu landi 

til annars sem ræðst af menningu og stigi hagkerfisins í hverju landi fyrir sig. Ákveðnar 

hindranir geta staðið í vegi fyrirtækja þegar kemur að því að selja vörur um heim allan 

vegna mismunandi staðla á vörum í hverju landi fyrir sig. Í markaðssetningu íþrótta 

hefur íþróttavaran aftur á móti alheims skírskotun og eru íþróttir kunnugar og kynntar 

nánast öllum íbúum jarðarinnar (Van Heerden, 2001).  

Eins og með flestar þjónustuvörur er túlkun neytenda og ánægja af íþróttavörunni 

töluvert huglæg. Þátttaka og aðsókn á íþróttaviðburði veita neytandanum mismunandi 

tilbrigði af ánægju. Sumir hafa ánægju af nálægðinni einni við leikinn, aðrir af skemmtun 

umhverfis leikinn, og enn aðrir af eðlislægum aðferðum leiksins. Þetta gerir því 

íþróttamarkaðsfræðingum erfitt fyrir að ganga úr skugga um ákveðin ánægjustig og þar 

af leiðandi endurtekinni aðsókn. Óáþreifanleiki og huglægni í eðli íþróttaáhorfs og 

aðsóknar, tengir íþróttir við þjónustuiðnaðinn. Í því samhengi er ekki hægt að taka með 

sér áþreifanlega vöru heim af íþróttaviðburði, eins og ef keypt er þvottavél eða önnur 

áþreifanleg vara (David Shilbury o.fl., 2009). 
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2.3.5 Verðlagning 

Í markaðssetningu vöru og þjónustu felast verðmætin í verðinu sem neytendur leggja á 

notagildið sem þeir hljóta af vörunni og þjónustunni (Strydom, Jooste og Cant, 2000). 

Aftur á móti í markaðssetningu íþrótta selja íþróttamarkaðsfræðingar vörur sínar út frá 

ávinningnum sem neytendum býðst af vörunni (Shank, 2004). 

Erfitt er að verðleggja sjálfa íþróttavöruna með hefðbundinni verðstefnu vöru og 

þjónustu, og er það nánast ómögulegt fyrir íþróttamarkaðsfræðinginn að ráðstafa 

rekstrarkostnaði og föstum kostnaði með tilliti til einstakra miða eða félagsaðildar. Erfitt 

væri til að mynda að gera grein fyrir hugsanlegri notkun á sætavísum, leiðbeinendum, 

aðstoðarmönnum eða gæslumönnum. Aftur á móti er jaðarkostnaður þ.e viðbótar-

kostnaður við framleiðslu einnar vörueiningar, yfirleitt frekar lágur og  þess vegna er 

verðlagning íþróttavörunnar oft byggð á skilningi markaðsfræðingsins á kröfum 

neytenda, ákveðnum sætum og tímasetningum. 

Íþróttamarkaðsfræðingar geta sem sagt ekki ákveðið verð í samræmi við verðmæti 

vörunnar og er það m.a. vegna þess að íþróttaviðburður býður upp á ávinning fyrir 

neytandann en ekki verðmæti í skilningi áreifanlegs ávinnings. Ekki er þannig hægt að 

hafa stjórn á íþróttaviðburðinum því íþróttir eru óstöðugar og óútreiknanlegar, og gætu 

íþróttamarkaðsfræðingar því þurft að breyta hinni hefðbundnu verðstefnu (Mullin, 

Stephan og Stutton, 2007). 

2.3.6 Kynningarstarfsemi 

Ólíkt vöru og þjónustu þá hljóta íþróttir ókeypis kynningu daglega í sjónvarpi, útvarpi og 

dagblöðum (Mullin, Stephan og Stutton, 2000). Í markaðssetningu  vöru og þjónustu 

greiða seljendur fyrir kynningastarfsemi og auglýsingar vörumerkisins, en aftur á móti í 

markaðssetningu íþrótta fá íþróttalið eða einstakir leikmenn óbeinan og beinan 

fjárhagslegan stuðning til að koma sér á framfæri. Aðdáendur auglýsa liðin sín óbeint 

með því að kaupa og klæðast leyfisskyldum vörum íþróttaliðsins og styrktaraðilar styðja 

íþróttalið beint með því að greiða auglýsendum og fjölmiðlum í kynningarskyni.  

Sú staðreynd að íþróttir eru sendar út í sjónvarpi og útvarpi gerir íþróttavöruna 

frábrugðna öðrum vörum og þjónustu. Það yrði til að mynda erfitt fyrir dæmigerðar 

vörur og þjónustu að skemmta neytendum með því einu að nota sjálfa vöruna eða 

þjónustuna sem aðal aðdráttarafl útsendingarinnar (Wakefield, 2002).  
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2.3.7 Dreifileiðir 

Almennar vörur eru sérstaklega útbúnar og hannaðar fyrir ákveðnar verslanir og fá 

viðskiptavinir þjónustu á ákveðnum stöðum (Strydom et al., 2000). Íþróttaviðburðir og 

lið flytjast aftur á móti frá einum stað til annars, á heimsvísu og frá borg til borgar 

(Wakefield, 2002).  

Vegna þeirrar miklu þróunar sem hefur orðið á tækninni hefur dreifikerfið innan 

íþrótta tekið róttækum breytingum síðustu áratugi. Núna er möglegt að senda út leiki til 

annarra landshluta og alls heimsins í gegnum sjónvarpsstöðvar, internetið og aðra 

háþróaða tækni eins og 3G netsíma (David Shilbury o.fl., 2009). 

2.3.8 Stjórn 

Í markaðssetningu vöru og þjónustu eru laun og fríðindi að mestu ákveðin af eigendum 

eða framkvæmdarstjórum verslana. Jafnvel þótt starfsfólk hafi ákveðið svigrúm er það 

sjaldan fært til þess að hafa áhrif á afkomu fyrirtækja upp á eigin spýtur, með því að 

gera samningsbundnar kröfur. Aftur á móti er starfsfólk íþróttahreyfinga mun líklegra til 

þess að búa yfir þessu samningsbundna valdi (Wakefield, 2002). Kostnaðurinn við að 

setja upp verslun er á ábyrgð eiganda, athafnarmanna eða fyrirtækja, á meðan 

uppbygging íþróttamiðstöðva er yfirleitt á ábyrgð sveitarfélaga og greidd af 

skattborgurum (Wakefield, 2002). 

Mikilvægt er að átta sig á því að íþróttir eru framleiddar, eða fara fram, á sama tíma 

og þeirra er neytt. Auð sæti á lifandi íþróttaviðburði eru glötuð að eilífu og því er forsala 

miða og allskonar skapandi leiðir til að „selja út á völlinn“ ómissandi til að auka tekjur 

íþróttahreyfinga (Mullin, Stephan og Stutton, 2000).  

Af þessu má álykta að markaðssetning íþrótta feli í sér að byggja upp skilgreindan 

aðdáendahóp svo að aðdáendur, styrktaraðilar, fjölmiðlar og ríkisstjórnir greiði fyrir að 

auglýsa og styðja við íþróttahreyfingar. Ávinningurinn fyrir þessa aðila felst svo í 

félagslegum samskiptum og samfélagslegum og persónulegum kennimörkum í 

samkeppnisumhverfinu (Wakefield, 2002).  
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3 Íþróttaiðnaðurinn 

„Íþróttaiðnaðurinn er markaður þar sem vörur, sem standa kaupendum til boða eru 

íþróttir, heilsurækt, afþreying eða tómstundir og geta verið athafnir, söluvörur, 

þjónusta, fólk, staðir eða hugmyndir“ 

Pitts og Stotlar, 2007 

 

Eins og framangreind orð fela í sér samanstendur íþróttaiðnaðurinn af fjölmörgum 

þáttum. Störf og atvinna í tengslum við hann eru gríðarlega fjölbreytt, auk þess er 

iðnaðurinn einn sá stærsti í heiminum í dag (Pitts og Stotlar, 2007). 

Shank (2004) áleit svo að íþróttaiðnaðurinn samanstandi af neytendum, 

íþróttavörum, framleiðendum og milligöngumönnum (Shank, 2004) og eru þessi 

hlutverk sýnd á mynd 1.  

 

 

Mynd 1. Einfaldað líkan af sambandi neytenda og birgja innan íþróttaiðnaðarins (Shank, 2004). 
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3.1 Íþróttaneytendur 

Tilgangur íþróttaiðnaðarins er að fullnægja þörfum íþróttaneytandans (Shank, 2004). 

Íþróttaneysla felur í sér margskonar tegundir af þátttöku m.a. ástundun, dómgæslu, 

áhorf, áheyrn og lestur (Mullin, Stephan og Stutton, 2000).  

Áhorfendur eða aðdáendur eru neytendur sem öðlast ávinning með því að fylgjast 

með íþróttaviðburðum og geta verið einstaklingar eða fyrirtæki (Shank, 2004). Dæmi 

eru um það að fyrirtæki leigi sérstakar svítur sem í boði eru á íþróttaleikvöngum og 

bjóða viðskiptavinum sínum upp á til skemmtunar, og í mörgum tilfellum eru þessir 

tilteknu viðskiptavinir jafnvel ekki stuðningsmenn þessa tiltekna viðburðar (Van 

Heerden, 2001). Áhorfendur fylgjast með íþróttaviðburði á tvo vegu, þeir mæta á 

viðburðinn eða upplifa viðburðinn í gegnum ljósvakamiðla. Mynd 2 skýrir þessa fjóra 

neytenda hópa. 

 

Mynd 2. Flokkun áhorfenda (Shank, 2004). 

 

Að þekkja og skilja mismunandi tegundir af neyslu áhorfenda er mikilvægur þáttur 

sem  íþróttamarkaðsfræðingar verða hafa í huga við hönnun á markaðsstefnu. 

Ásamt því að horfa á íþróttir eru neytendur einnig virkir þátttakendur íþrótta á 

mismunandi keppnisstigum. Þátttakendur geta verið flokkaðir í neytendur sem taka þátt 

í óskipulögðum íþróttum og þá sem taka þátt í skipulögðum íþróttum. Óskipulagðar 

íþróttir eru þær íþróttaathafnir sem fólk stundar sem ekki eru samþykktar eða stjórnað 

af utanaðkomandi yfirvaldi, eins og til dæmis óformleg innanbæjar íþróttafélög. 

 Í persónu  Sjónvarp 

 Útvarp 

  

 Svítur  Sjónvarp 

(stjórnarherbergi) 
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Skipulagðar íþróttir eru aftur í móti íþróttaathafnir sem samþykktar eru og stjórnað af 

yfirvaldi. Til eru tvær tegundir af þátttakendum í skipulögðum íþróttum, þátttakendur 

sem eru áhugamenn og þátttakendur sem eru atvinnumenn. Atvinnumenn fá ákveðna 

þóknun eða laun fyrir að stunda ákveðna íþrótt, en áhugamenn fá það ekki (Shank, 

2004). 

3.2 Íþróttavaran 

Íþróttavaran er kjarni íþróttariðnaðarins. Íþróttavörur geta verið afar fjölbreyttar og 

margslungnar eins og kemur skýrt fram þegar mismunandi tegundir íþróttavörunnar eru 

skoðaðar: 

 Íþróttaviðburðir. Hin upprunalega vara íþróttaiðnaðarins er íþrótta-
viðburðurinn. Íþróttaviðburðir vísa til þeirrar samkeppni sem þörf er á til þess 
að framleiða skyldar vörur innan íþróttaiðnaðarins og samanstanda af fjórum 
þáttum, leikmönnum, leikreglum, útbúnaði og vettvöngum. 

 Íþróttavörur. Áþreifanlegar vörur sem framleiddar eru, dreifðar og markaðs-
settar innan íþróttaiðnaðarins s.s. allskyns íþróttabúnaður og leyfisskyldar 
vörur.  

 Einkaþjálfun. Vörur sem framleiddar eru í hagnaðarskyni fyrir þátttakendur 
íþrótta á öllum stigum. 

 Íþróttaupplýsingar. Þessar vörur sjá til þess að neytandinn fái allskyns fréttir, 
tölfræði, tímaáætlanir og greinar sem tengjast íþróttum. 

Íþróttavörur geta sem sagt verið allt frá því að vera fullkomnlega áþreifanlegar s.s. 

tennisspaði, yfir í að vera fullkomnlega óáþreifanlegar, s.s. einkatími í tennis. Aðrar 

vörur eru hvorki áþreifanlegar né óáþreifanlegar heldur veita íþróttaneytandanum  

einhversskonar líkamlegan (líkamsbygging) eða lífeðlisfræðilegan (að sækja íþrótta-

viðburði) ávinning (Mullin, Stephan og Stutton, 2000). 

Ljóst er að úrval íþróttavörunnar er fjölbreytt og skilgreiningin sem notuð er til þess 

að skilgreina vörur og þjónustu í hefðbundinni markaðssetningu vöru og þjónustu gæti 

því verið ófullnægjandi fyrir allan skalann af íþróttavörum. Íþróttavörur eru mun 

fjölbreyttari og flóknari vegna þessarar viðbótar víddar sbr. líkama og huga línunni, sem 

byggð er á þeirri hugmynd að sumar íþróttavörur hafa áhrif á huga neytenda á meðan 

aðrar hafa áhrif á líkama þeirra (Shank, 2004). Kort íþróttavörunnar má sjá á mynd 3. 
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Mynd 3. Kort íþróttavörunnar. Shank (2004).  

 

Hið margvíða eðli íþróttavörunnar er útskýrt með því að nota tvær víddir, þ.e. vara -  

þjónusta og líkami - hugur. Sumar íþróttavörur eins og íþróttabúnaður eða tæki skapa 

ávinning fyrir líkama neytenda og geta því verið flokkaðar sem vörur, á meðan aðrar 

skapa ávinning fyrir huga neytenda og eru algjörlega óáþreifanlegar, eins og 

íþróttaviðburðir.  

3.3 Styrktaraðild 

Styrktaraðild felur í sér samkomulag milli íþróttahreyfinga og annarra fyrirtækja. 

Fyrirtæki greiða gjald til að öðlast rétt á samstarfi eða að tengja nafn sitt eða vörur við 

íþróttaviðburð eða þátttakendur.  

Styrktaraðild getur hjálpað íþróttahreyfingum að auka sölu, breyta viðhorfum, auka 

vitund og byggja upp og viðhalda jákvæðum tengslum við neytendur. Vel þekkt nafn 

innan íþróttanna getur haft jákvæð áhrif á viðskipti og staðfærslu. 

Íþróttamarkaðsfræðingar verða að framkvæma rannsóknir til þess að læra hvaða 

ávinning fyrirtæki leitast eftir í gegnum styrktaraðild. Í samningaviðræðum verða 

markaðsfræðingar að vera sveigjanlegir og aðlaga vöruna til þess að mæta hagsmunum 

og þörfum styrktaraðila (Blann og Armstrong, 2007). 

Eftir umfjöllun um íþróttaiðnaðinn má álykta að hlutverk markaðssetningar íþrótta sé 

að veita vel útbúna viðburði fyrir áhorfendur á íþróttavellinum eða í gegnum fjölmiðla; 
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að veita aðstöðu, búnað og tilheyrandi meðferðir fyrir þátttakendur, sem svo skapa 

leikinn sjálfan; að veita almennan stuðning, eftirlit og umtal meðal almennings og 

annarra íþróttahreyfinga.  
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4 Stefnumótandi markaðsáætlanir innan 
íþróttahreyfingarinnar, ferlið 

Hægt er að líta á markaðsáætlanagerð sem tæki til að halda utan um markaðsstarf 

fyrirtækisins og jafnvel eins konar „varðhund“ til að halda starfseminni virkri og 

stjórnendum vakandi fyrir breyttum aðstæðum á markaðnum (Bogi Þór, 2005). 

McDonald (1989) áleit að markaðsáætlanagerð væri kerfisbundin leið til þess að 

greina ýmsa möguleika, velja svo einn eða fleiri úr, og skrá og útlista hvað hefur verið 

gert til að ná tilsettum markmiðum. Þetta ferli getur verið skilgreint sem fyrirhuguð 

notkun á lögmálum markaðsfræðinnar til þess að ná markaðstengdum markmiðum. 

Markaðsáætlanagerð er einfaldlega hið rökrétta samhengi og röð aðgerða sem leiða til 

markmiðasetningar og mótunar áætlana (McDonald, 1989) 

Innan íþróttageirans er nytsemi stefnumótandi markaðsáætlana einnig orðin 

viðurkennd. Margir íþróttaspekingar hafa deilt um að án framfara í stefnumótandi 

áætlanagerð munu íþróttir ekki lifa af í samkeppnisumhverfi skemmtana- og/eða 

afþreyingariðnaðarins (Pitts og Stotlar, 2007). Raunar hefur sú mikla markaðsvæðing 

íþrótta, umskiptin frá áhugamönnum til atvinnuíþróttamanna og ákaft samkeppnis-

umhverfi skemmtana- og afþreyingariðnaðarins, aukið verulega þörfina fyrir notkun 

markaðsáætlana til þess að fyrirtæki geti brugðist á áhrifaríkan hátt við nýjum 

samkeppnisumhverfum (Thanos og Christos, 2007). 

4.1 Skref 1: Hlutverkið skilgreint 

Stefna fyrirtækisins (e. Corporate mission) er yfirlýsing um tilgang og hlutverk 

fyrirtækisins, hvað ætlar það sér og hvers vegna. Þegar stjórnendur vinna að 

stefnumörkun fyrirtækja takast þeir á við spurningar eins og; „Í hvers konar rekstri 

eigum við að vera? Hverjir eru viðskiptavinir okkar? Hvaða væntingar gera neytendur til 

okkar vara?“. Þessar spurningar eru í raun mjög erfiðar en stjórnendur ættu að verja 

tíma til þess að svara þeim ítarlega og nákvæmlega (Bogi Þór, 2005).  
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Lykillinn að því að skilgreina hlutverk íþróttahreyfingar er að tryggja það að 

stefnuyfirlýsingin sé ekki of þröng svo hún takmarki ekki umfang aðgerða eða sé 

einfaldlega bara listi yfir þjónustu fyrirtækisins. 

Annar þáttur sem huga þarf að þegar sett er fram stefnuyfirlýsing er að flestar íþróttir 

eru ekki reknar í hagnaðarskyni, heldur eru sem slíkar starfandi til að vinna að 

sameiginlegum markmiðum með tiltölulega einsleitum hópi fólks. Samkvæmt 

skilgreiningu eru fyrirtæki sem ekki eru rekin í hagnaðarskyni starfandi til að berjast fyrir 

málstað. Þessi málstaður verður að stefnuskrá sem yfirleitt er minna sveigjanleg en 

stefnuyfirlýsing fyrirtækis sem rekið er í hagnaðarskyni.  Ef málstaðurinn er ekki lengur 

fyrir hendi, er ekkert fyrirtæki. En ef aftur á móti hagnaður er fyrir hendi, hafa fyrirtæki 

sem rekin eru í hagnaðarskyni val um að endurskilgreina starfsemina sem það óskar 

þess að vera í, sem og vöruúrvalið (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.2 Skref 2: Markmiðasetning  

McDonald (2002) greindi frá því að markmið fyrirtækja lýsi ákjósanlegum áfangastað 

eða útkomu og vísi til hinna víðtæku markmiða sem fyrirtæki vilja ná (McDonald, 2002). 

Fyrir íþróttahreyfingu, geta markmiðin falið í sér fjárhagslega hagkvæmni, arðsemi 

fjárfestingar, aukningu í þátttöku, vörumerkjavitund, fjölgun meðlima og gæði 

íþróttavörunnar. David Shilbury o.fl. (2009) álitu að markmið fyrirtækja innan 

íþróttahreyfingarinnar ættu að vera SMART, sem þýðir að markmið skulu vera vel 

skilgreind (e. Specific), Mælanleg (e. Measurable),  framkvæmanleg (e. Achievable), 

raunsæ (e. realistic) og tímabundin (e. Timebound). Dæmi um markaðstengd markmið 

gæti því til að mynda verið að auka þátttöku ungmenna í tiltekinni íþrótt um tíu prósent 

(Blann og Armstrong, 2007). 

4.3 Skref 3: Greining á markaðsumhverfi 

Á grundvelli skilgreiningar á hlutverki fyrirtækis þarf að fara fram ítarleg greining á 

núverandi markaðsstöðu fyrirtækisins. Greina þarf starfsemina í smæstu einingar og 

skoða stöðuna eins og hún er. Skoða þarf nákvæmlega markaðinn sem fyrirtækið starfar 

á. Meta þarf stærð hans í magni og krónum og hvernig hann hefur þróast undanfarið, 

minnkað, stækkað eða breyst. Horfurnar á komandi misserum þarf að meta í framhaldi 

af því (Bogi Þór, 2005). 
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4.3.1 Öfl í ytra umhverfi 

Mikilvægt er að gera ýtarlega greiningu á ytra umhverfi íþróttaiðnaðarins, drifkrafta 

samkeppninnar og almenningsins sem þjóna á. Á mynd 4 má sjá þau ytri öfl í 

fjærumhverfinu sem vert er að fylgjast með, og hafa áhrif á fyrirtæki óbeint. Þau eru 

meðal annars lagasetning ríkisstjórna, efnahagsástand, tækni, pólitísk öfl og lýðfræðileg- 

og félagsleg þróun.  

 

 

Mynd 4. Öfl í ytra umhverfi (David Shilbury o.fl., 2009). 

 

Greining á öflum í ytra umhverfi er gerð í því skyni að finna út helstu tækifæri og 

ógnanir sem íþróttahreyfingar standa frammi fyrir, og þarf því að taka tillit til þessara 

þátta við gerð markaðsáætlana. Tækifæri eru utanaðkomandi þættir sem geta hjálpað 

fyrirtækjum að ná, og jafnvel fara fram úr, tilsettum markmiðum. Ógnanir eru aftur á 

móti utanaðkomandi þættir sem geta komið í veg fyrir að fyrirtæki nái markmiðum 

sínum (Mcdonald, 2002).  

Mikilvægt er fyrir íþróttahreyfingar að fylgjast með breytingum í ytra umhverfi. 

Ríkisstjórnir geta til að mynda haft áhrif á efnahagslega uppbyggingu iðnaðarins með 

lagabreytingum og hagstæðar lagasetningar væru þá dæmi um tækifæri fyrirtækja. 

Tæknin getur einnig haft gríðarleg áhrif á starfsemi fyrirtækja. Internetið, tölvupóstar 

og farsímar hafa breytt samskiptamöguleikum og upplýsingaöflun til hins betra og geta 
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íþróttahreyfingar nú haft samskipti við aðildarríki, leikmenn, þjálfara og aðra opinbera 

starfsmenn á auðveldari hátt.  

Ein mikilvægasta stefna innan íþróttanna tengist styrkjaveitingum. Flestar þjóðar- og 

ríkisíþróttahreyfingar eru ekki reknar í hagnaðarskyni og hafa takmarkaða tekjuheimild 

og er því það fjármagn sem ríkisstjórnir veita mikilvægt fyrir áframhaldandi þróun. 

Lýðfræði- og félagsleg þróun vísar til þeirra breytinga sem orðið hafa í samfélaginu 

m.a. varðandi fjölmenningu. Sú fjölgun sem hefur átt sér stað í fjölmenningarlegri 

samsetningu samfélaga hefur áhrif á það hvenær, hvers vegna og hvernig 

íþróttamarkaðsfræðingar miðla til samfélagsins. Ekki er hægt að gera ráð fyrir því að allir 

íþróttaneytendur í fjölbreyttu samfélagi munu bregðast á sama hátt við öllum 

markaðsaðgerðum. Sem dæmi um þetta er að mjög ólíklegt er að allir hafi áhuga á sömu 

íþróttinni. Í mörg ár vanræktu íþróttahreyfingar að skoða þessi öfl og áhrif þess hvað  

breytt samfélag getur haft á íþróttirnar (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.3.2 Samkeppni iðnaðarins 

Mat á samkeppni og samkeppnisaðilum er mikilvæg vinna. Nákvæm greining á 

samkeppninni getur verið lærdómsrík og oft þarf ekki mikla skoðun á málum 

samkeppnisaðila til þess að komast að því að þeir vinni á allt öðrum forsendum (Bogi 

Þór, 2005). David Shilbury o.fl., (2009) settu saman aðlagaða útgáfu af samkeppnislíkani 

Porters (1980) þar sem þeir nefna fimm lykilatriði sem hafa áhrif á uppbyggingu 

fyrirtækja, og möguleika þeirra á að lifa af í samkeppnisumhverfi. Þau eru; Styrkur 

samkeppninnar (e. Intensity of competition), samningsvald kaupenda (e. Bargaining 

power of buyers), hættan á staðgengisvörum (e. Threat of supstitute products), 

samningsvald birgja (e. Bargaining power of suppliers) og ógn vegna innkomu nýrra aðila 

í greininni (e. Threat of new entrance). Öflin fimm má sjá á mynd 5. 
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Mynd 5. Öflin fimm í samkeppnislíkani, aðlöguð útgáfa (Porter, 1985; David Shilbury o.fl., 2009)  

 

Markmið stefnumótunar með samkeppni í huga er að finna þann stað þar sem 

fyrirtæki geta sem best varið sig fyrir þessum áhrifaþáttum eða haft áhrif á þá með hag 

fyrirækisins að leiðarljósi (Porter, 1980).  

Virði iðnaðar er gjarnan mælt með arðsemi, en aftur í móti innan íþróttaiðnaðarins er 

lífvænleiki og sigurleikir mikilvæg niðurstaða og helsti mælikvarðinn á aðdráttarafl 

íþróttafélaga. Aðrar spurningar til marks um aðdráttarafl íþróttaiðnaðarins gætu verið á 

þessa leið: Getur efnahagur borgar eða landsvæðis sem er nógu stórt haldið uppi einu 

eða fleiri íþróttaliðum? Hversu margar aðrar atvinnuíþróttir eru nú þegar til á 

markaðnum? Hvaða önnur afþreyingar- og tómstundariðja er hugsanlega að keppa um 

tiltækar tekjur? (David Shilbury o.fl., 2009). 

Fjallað verður um hvert þessara fimm atriða í samkeppnislíkani Porters hér á eftir. 
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4.3.2.1 Styrkur samkeppninnar 

Þegar um íþróttadeildir er að ræða er fjöldi liða og staðsetning þeirra fyrsta vísbendingin 

um styrk samkeppninnar (e. intensity of competition). Styrkur samkeppninnar eykst svo 

enn frekar með tilveru annarrar íþróttatengdrar starfsemi sem keppa um styrktaraðila, 

áhorfendur og meðlimi. Í öllum íþróttagreinum, þrátt fyrir mikinn fjölda liða á 

markaðnum, hafa hindarnir sem felast í að yfirgefa markaðinn verið gríðarlegar og 

endurspeglar það þá merkilegu hagfræði sem tengjast íþróttadeildum. Hefðir, 

tilfinningasemi og liðshollusta virðast skipta meira máli en bágborin efnahagur sumra 

liða, sem skýrir af hverju ekki hefur tekist að ná betri landfræðilegri dreifingu á meðal 

þeirra liða sem keppa í þessum landsdeildum (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.3.2.2 Samningsvald kaupenda 

Kaupendur hafa áhrif á samkeppnina á þann hátt að þeir geta þrýst niður verði, haft 

áhrif á gæði eða þjónustu sem hefur síðan áhrif á afkomu greinarinnar (Porter, 1980).  

Fjöldi kaupenda, eða neytenda, íþrótta er takmarkaður í tengslum við fjölda liða á 

markaðnum og ákefð samkeppnisfélaga til að laða að áhorfendur, meðlimi og 

styrktaraðila. Aðsókn, félagsaðild og styrktaraðild eru helstu uppsprettur tekna sem 

íþróttafélög skapa. Viðskiptavinir geta gjarnan þrýst niður verðum, krafist meiri gæða og 

leikið sér að samkeppninni með því að fá samkeppnisaðila til að berjast gegn hvorum 

öðrum. Of mörg íþróttalið staðsett á sama markaði getur einnig aukið á áhrifamátt 

neytenda, þótt neytendur í einstaka íþróttadeildum hafi minni áhrif í því tilliti. 

Meðlimagjöld sem og verð á aðgangsmiðum eiga það til að vera stöðluð fyrir öll 

íþróttalið innan deildar, þó merki séu um breytingu þar á, þar sem áhorfendur geta nú 

valið sér sæti og m.a. greitt hærra verð fyrir bestu sætin á leikvanginum.  

Mesta samningsvaldið liggur þó hjá styrktaraðilum sem reyna að vinna sér inn 

ávinning með hjálp félagsliða, og styrkist þetta samningsvald en frekar þegar fleiri 

félagslið koma á inn markaðinn (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.3.2.3 Hættan á staðgengisvörum 

Staðgengisvörur eru þær vörur sem koma í stað annarrar vöru, og virkni þeirra er eins 

eða svipuð fyrir neytandann og upphaflega varan (Porter, 1980).  

Þetta geta til dæmis verið aðrar afþreyingar- og tómstundariðjur sem bjóða upp á 

svipaðan ávinning fyrir þá sem taka þátt í íþróttum. Hættan á staðgengisvörum er það 
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afl sem býður upp á hvað mesta úrval af samkeppnisöflum fyrir íþróttadeildir. Undir 

hinni víðtæku fyrirsögn „skemmtun“ er fjöldinn allur af vörum sem hafa hæfileikann til 

þess að laða að fé neytandans sem venjulega er varið í einhvers konar tómstundariðjur 

eins og til að mynda íþróttir, kvikmyndahús og leikhús. Mikilvægt atriði þegar kemur að 

styrkleikum þessara mögulegu staðgengisvara er skiptikostnaður sem tengist hverri 

vöru. Skiptikostnaður vísar til þess kostnaðar sem felst í því að skipta um vörumerki eða 

vöru. Ef kostnaður er lágur, bæði fjárhagslega og sálrænt, eru neytendur líklegri til þess 

að skipta, og varan verður staðkvæmdarvara. Einn helsti kostur íþróttanna er að 

vörumerkjatryggð er gríðarlega mikil. Hið sálræna samband við íþróttina eða félagið er 

oftast mun mikilvægara en hagfræðileg sjónarmið (David Shilbury o.fl., 2009). 

 

Mynd 6. Hættan á staðgengisvörum – hlutirnir breytast. Fjöldi unglinga spilar heldur „fótbolta“ í tölvum 
í stað þess að fara út og hreyfa sig. Er þetta raunveruleg hætta? 

4.3.2.4 Samningsvald birgja 

Samningsvald birgja felst í því að birgjar geta hótað hærra verði eða minni gæðum á 

vörum og þjónustu. Öflugir birgjar geta þannig haft áhrif á hagnað íþróttaiðnaðarins án 

þess að iðnaðurinn geti hækkað verð (Porter, 1980).  

Til þess að íþróttadeildir geti starfað með góðum árangri þarf að vera nægt framboð 

af leikmönnum. Í Bandaríkjunum hefur til að mynda enginn einn aðili einkarétt á 

framboði leikmanna, að undanskildum nokkrum íþróttum eins og fótbolta,  og kostar 
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það ekki lengur félög að kaupa leikmenn. Einnig er þetta sá vettvangur þar sem 

íþróttamarkaðsfræðingar hafa litla sem enga stjórn á gæðum vörunnar. Það 

samningsvald sem leikmenn hafa, eins og himinháar launakröfur, hafa alla burði til þess 

að eyða hagnaði iðnaðarins, og eru það yfirleitt mun hærri upphæðir en það sem kostar 

félög að kaupa nýja leikmenn frá tilteknum liðum. Í leit að hinu fullkomna verði, í 

úrvalsdeildum eða meistardeildum, fallast félög oftar en ekki á kröfur hátt launaðra 

íþróttamanna, sem útskýrir hvers vegna hagkerfi íþróttanna er oft stjórnað með því að 

notast við ákveðið launaþak (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.3.2.5 Ógn vegna innkomu nýrra aðila í greininni 

Ef hagnaðarvon er mikil eykst möguleikinn á því að nýir aðilar bætist í hóp fyrirtækja 

sem nú þegar eru á markaðnum. Ýmsar aðgangshindranir eru þó til staðar og hafa þær 

áhrif á ákvörðunartöku (Porter, 1980). Helstu hindranir sem verða á vegi fyrirtækja eru 

meðal annars stærðarhagkvæmni, aðgreining vöru, fjármagnsþörf, skiptikostnaður og 

stjórnvaldsákvarðanir (Porter, 1980).  

Ný íþróttafélög eða nýjir keppinautar innan íþróttadeilda geta til dæmis dregið úr 

hagnaði iðnaðarins og markaðshlutdeild núverandi starfandi félaga og/eða deilda (David 

Shilbury o.fl., 2009). 

4.3.3 Innra umhverfi 

Markmiðið með greiningu á innra umhverfi eða nærumverfi er að meta auðlindir 

fyrirtækja og má þar nefna fjárhagslega stöðu, stöðu stjórnkerfa, stjórnskipulag og 

tæknilega innviði. Þetta er allt saman gert til þess að ákvarða styrkleika og veikleika 

fyrirtækisins. Gæði vöru og þjónustu, orðspor vörumerkisins og færni starfsfólks eru 

dæmi um styrkleika. Veikleikar eru aftur á móti þær innri aðstæður og takmarkanir sem 

kunna að koma í veg fyrir að fyrirtæki nái markmiðum sínum. Skortur á skilvirkum 

áætlanakerfum í íþróttastarfsemi, ófullnægjandi samskipti á milli starfsmanna 

íþróttafélaga eða milli mismunandi deilda innan íþróttahreyfinga og ónógt fjármagn er 

dæmi um veikleika (Thanos og Christos, 2007). 

4.4 Skref 4: SVÓT greining 

Næsta skref íþróttamarkaðsfræðingsins er að flytja sig frá matsstigi umhverfisgreiningar, 

þar sem helstu þættir hafa verið metnir, til notkunar á þessari úttekt. Aðferðin til þess 
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að framkvæma þetta er með svokallaðri SVÓT greiningu, en sú greining er viðurkennt 

greiningartæki sem notað er af stjórnendum til þess að meta núverandi stöðu 

fyrirtækisins bæði í ytra og innra umhverfi þess. SVÓT er skammstöfun fyrir styrkleika (e. 

Strenght), veikleika (e. Weakness), tækifæri (e. Opportunity) og ógnanir (e. Threats). Í 

raun er SVÓT greining endaparturinn af greiningarhlutanum þar sem mikilvægustu 

þættir eru endurskoðaðir og flokkaðir í fjóra flokka. Mikilvægt er að styrkleikar og 

veikleikar komi heim og saman við tækifæri og ógnanir iðnaðarins. David Shilbury o.fl. 

(2009) útskýrðu SVÓT greininguna á eftirfarandi hátt: 

 Styrkleikar eru auðlindir, kunnátta eða aðrir yfirburðir í samanburði við 
samkeppnisaðila. 

 Veikleikar eru takmarkanir eða skortur á auðlindum, kunnáttu og færni sem 
hamlar árangri íþróttarinnar miðað við samkeppnisaðilana. 

 Tækifæri eru þær aðstæður í umhverfi íþróttanna sem eru hvað 
hagstæðastar. 

 Ógnanir eru þær aðstæður í umhverfi íþróttanna sem eru hvað 
óhagstæðastar (David Shilbury o.fl., 2009). 

Þær upplýsingar sem fást úr SVÓT greiningu eru gríðarlega mikilvægar og hjálpa til 

við ákvörðunartöku fyrirtækja. Sem dæmi má nefna þá væri ekki gáfulegt að kaupa hlut í 

öðru íþróttafélagi nema fjárhagsleg staða væri góð. Einnig ef fyrirhugað er að fara út í 

breytingar, t.a.m. inn á nýja markaði með nýja vöru er nauðsynlegt að kanna 

aðgangshindranir inn á þann tiltekna markað, sem og stöðu samkeppnisaðila (Pitts og 

Stotlar, 2007). 

4.5 Skref 5: Markaðsrannsóknir 

Markaðsrannóknir eru gerðar til þess að tryggja það að ákvarðarnir sem teknar eru í 

tengslum við markmið og stefnu séu byggðar á traustum skilningi á markaðnum. Í 

grundvallaratriðum leitast markaðsrannsóknir innan íþróttahreyfinga við að svara sex 

spurningum um neytendur í tengslum við neyslu þeirra á vörunni. Í fyrsta lagi verða 

íþróttahreyfingar að vita hverjir (e. WHO) neytendur þeirra eru, hvers vegna (e. WHY) 

þeir velja tiltekna íþróttavöru og hvenær (e.WHEN) og hvar (e. WHERE) neyslan á sér 

stað. Hvað (e. WHAT) neyslan leiðir af sér fyrir og eftir viðburð, og hvernig (e. HOW) 

varan er notuð, eru einnig mikilvægar spurningar í því skyni að koma á fót fullkomnu 

neytendamati. Markaðsrannsóknir innan íþróttageirans geta almennt haft fjölmargar 
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niðurstöður. Í grundvallaratriðum  er upplýsingum safnað til þess að taka upplýstar 

markaðstengdar ákvarðanir og viðhalda góðu gengi í gegnum breytileg ferli íþróttanna 

(David Shilbury o.fl., 2009). 

Mullin o.fl. (2000) skýrðu frá því að sá þáttur sem skiptir mestu máli í velgengni 

markaðsmála er geta markaðsfræðingsins að safna nákvæmum og tímalegum 

upplýsingum um neytendur, og mögulegum neytendum, og nota gögnin til að hanna 

markaðsáætlanir sem eru sérstaklega miðaðar að því að mæta þörfum ákveðinna 

neytendahópa. Smekkur íþróttaneytandans virðist breytast mjög hratt og því er 

nauðsynlegt að safna upplýsingum kerfisbundið og sleitulaust (Mullin, Stephan og 

Stutton, 2000). 

Þessar upplýsingar eru venjulega flokkaðar í almennar og sérstakar íþrótta-

upplýsingar (David Shilbury o.fl., 2009).  

4.5.1 Almennar upplýsingar 

Við söfnun almennra upplýsinga er lögð áhersla á lýðfræði, persónueinkenni, 

vörunotkun og hegðunarmynstur neytenda. Með lýðfræði er átt við ýmis persónuleg 

eigindi s.s. kyn, aldur, atvinnu, tekjur, menntun og búsetu. Upplýsingar um 

persónueinkenni innihalda gögn um viðhorf, áhuga og skoðanir er varða félagsleg, 

pólitísk, efnahagsleg og umhverfistengd málefni. Hegðunarmynstur neytenda og 

vörunotkun eru ekki síður mikilvæg atriði sem íþróttamarkaðsfræðingar þurfa að hafa í 

huga við ákvörðunartöku. Þessar upplýsingar hafa að geyma ýmiskonar gögn um hegðun 

og neyslumynstur neytenda og má þar nefna hversu oft á ákveðnu tímabili einstaklingur 

heimsækir tiltekinn áfangastað, tegund og fjöldi ökutækja á hverju heimili fyrir sig og 

notkun á rafrænum tækjum innan veggja heimilsins. En hið síðast nefnda getur til að 

mynda hjálpað íþróttahreyfingum að ganga úr skugga um hversu margir af þeirra 

neytendum nota einkatölvur og hafa aðgang að internetinu. Fjölmargar íþróttastofnanir 

hafa sett upp virkar heimasíður og ný tækifæri hafa skapast í að koma á fót ríkulegum 

gagnagrunnum. Áhrifamenn innan íþróttanna geta nú átt í reglulegum samskiptum við 

félaga og notendur í gegnum internetið (David Shilbury o.fl., 2009).  
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4.5.2 Íþróttatengdar upplýsingar 

Íþróttatengdar upplýsingarnar eru persónulegar, sálrænar og umhverfislegar og 

innihalda gögn sem meðal annars tengjast mætingarmynstrum,  ákvörðunum um kaup 

og neyslu og mismunandi sjónarmiðum til íþróttaviðburðarins.  

Þegar kemur að aðsókn verða fyrirtæki innan íþróttaiðnaðarins að vera meðvituð um 

dýpt og víðfeðmi vörunotkunarinnar. Vitanlega er eins árs félagsaðild dæmi um dýpt, en 

sú aðferð sem felst í því að hvetja meðlimi, sem ekki mæta á einstaka íþróttaviðburði, 

að bjóða sætið sitt aftur í almenna sölu er vinsælt dæmi um dýpt vörunotkunar.  

Þar sem neytendur standa frammi fyrir fjölbreyttum möguleikum og fjölda valkosta á 

sviði íþrótta og afþreyinga er mikilvægt að íþróttahreyfingar hafi þekkingu á því hvað 

það er sem hefur áhrif á ákvörðun neytenda til að kaupa tilteknar vörur eða stunda 

ákveðna íþrótt. Einnig þarf að vera á varðbergi hvað varðar ánægjustig neytenda, þ.e. 

skynjun þeirra á gæðum vörunnar og umfangi og tegund þjónustunnar sem er í boði er. 

Með því að spyrja slíkra spurninga geta fyrirtæki komið á fót ítarlegu mati á 

viðskiptavinum sínum, sem aftur gerir fyrirtækjum kleift að markaðssetja vörur sínar og 

þjónustu á fjölbreyttum markaði (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.5.3 Markaðsrannóknarferlið 

Ákvörðunartaka ætti að byggja á þörfum og væntingum neytenda og eina leiðin til að 

komast að þessum þörfum og væntingum er að spyrja um þær. Íþróttahreyfingar geta 

stundað eigin markaðsrannóknir og til að mynda ráðið sérfræðing til aðstoðar við 

uppbyggingu, greiningu og túlkun gagna eða fengið til liðs við sig við ráðgjafa í því skyni 

að koma ákveðnum upplýsingum um vöruna til skila. 

Markaðsrannóknarferlið samanstendur einkum af fimm mismunandi stigum. Í því 

skyni að leiða altæk kerfi, og ná hámarks árangri með takmörkuðu fjármagni og tíma, er 

fyrsta skrefið í ferlinu að skilgreina vandamálið og setja mælanleg markmið. 

Rannsóknarvandamálið og markmiðin eru oft bein afleiðing af markaðstengdum 

markmiðum fyrirtækisins. Annað skrefið í ferlinu er að þróa rannsóknaraðferð, þ.e. að 

ákvarða hvaða gagna skal afla, fyrirliggjandi eða frumgögn, og hvaða aðferðir við 

gagnaöflun er best að nota í tengslum við rannsóknina. Þriðja skrefið felst í 

skipulagningu rannsóknar og gagnaöflun, hver safnar gögnunum, hvar og hvenær. Þegar 

öllum gögnum hefur verið safnað, verður að greina þau. Greining gagna, sem er fjórða 
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skrefið í ferlinu, er það ferli þar sem gögnin eru greind með aðstoð tölfræðilegra 

aðferða, hugbúnaðarforrita eða með túlkun eigindlegra rannsóknargagna eins og 

viðtölum. Fimmta og síðasta skrefið í rannóknarferlinu er kynning á niðurstöðum í 

skýrslu þar sem rannóknarmarkmiðum er náð og rannsóknarvandamálinu er svarað eins 

nákvæmlega og kostur er (David Shilbury o.fl., 2009).   

Funk o.fl. (2003) kynntu til sögunnar sjö skrefa ferli sem hjálpar íþróttamarkaðs-

fræðingum að kynna niðurstöður sýnar í markaðsskýrslu. Ferlið er ætlað til þess að flýta 

fyrir rannóknarferlinu og hjálpa til við að ákveða þær upplýsingar sem þörf er á. Skref 

eitt er að ákvarða hvernig niðurstöður sem kynntar eru í skýrslunni munu verða kynntar 

innan fyrirtækisins; skref tvö er að prófa markaðinn og alla hluta lokaskýrslunnar á 

lykilhagsmunaaðilum; skref þrjú er að tilgreina þær upplýsingar sem þörf er á til þess að 

skapa innihaldið; skref fjögur er að ákvarða hvaða upplýsinga er þörf á til þess að 

framkvæma greiningu; fimmta skrefið felur í sér að leita að fyrirliggjandi rannsóknar-

gögnum, eða uppgötva að engin slík gögn séu fyrir hendi; skref sex er að hanna áætlun 

til þess að safna frumgögnum; og loka skrefið er í raun að stunda rannsóknir þar sem 

einungis frumgagna er aflað. Frumrannóknir eru byggðar á þeim hagnýtu upplýsingum 

sem fengnar eru með ýmsum aðferðum gagnasöfnunar eins og til dæmis með 

könnunum, rýnihópum, athugunum og tilraunum (Funk o.fl., 2003). 

4.5.3.1 Kannanir  

Persónulegar kannanir er gagnleg rannóknaraðferð sem gerir íþróttamarkaðs-

fræðingum kleift að öðlast fyrstu handar upplýsingar um kaup og neyslumynstur 

íþróttaneytandans. Þessum upplýsingum getur m.a. verið safnað á íþróttaviðburðum,  

verslunarmiðstöðvum, með beinum tölvupóstum eða símleiðis og í gegnum internetið. 

Vísindamenn sem rannsakað hafa hegðun íþróttaneytandans hafa þróað fjöldan allan af 

könnunum sem gagnlegar eru við söfnun upplýsinga frá áhorfendum og þátttakendum. 

Fagleg íþróttafélög sem veita þjónustu við kjördæmi sín taka reglulega þátt í þessari 

tegund af rannsóknum og einnig eru dæmi um að almenn innanbæjaríþróttafélög noti 

þetta rannóknarsnið í því skyni að ná fram viðbrögðum frá neytendum. Vitanlega er það 

þannig að eftir því sem íþróttahreyfingin er fagmannlegri og hagsmunaaðilarnir fleiri, því 

flóknari verður könnunin og meðfylgjandi verkfæri við greininguna. Engu að síður er sú 
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speki sem er undirliggjandi stöðug. Söfnun gæða upplýsinga aðstoða við ákvörðunar-

töku og leiða rekstur árangursríkra íþróttafélaga (David Shilbury o.fl., 2009).  

4.5.3.2 Rýnihópar 

Rýnihópur er lítill hópur af áhugasömum einstaklingum sem safnað er saman til þess að 

ræða um tiltekin málefni sem fyrirtæki og neytendur telja að séu mikilvæg. Dæmi um 

þetta væri ef íþróttalið byði átta núverandi félagsmeðlimum í klukkustunda umræður 

fyrir leik til þess að kanna núverandi eða hugsanlegan ávinning og stig félagsaðildar fyrir 

næsta ár. Atvinnuíþróttalið og íþróttahreyfingar nota oft rýnihópa til að aðstoða við að 

skapa og betrumbæta markaðsstefnur, sem og að safna mikilvægum rekstrar 

upplýsingum (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.5.3.3 Athuganir 

Sú tækni sem felst í að nota athuganir ætti að vera notuð af íþróttamarkaðsfræðingum 

að staðaldri. Athuganir felast í því að fylgjast með hegðun íþróttaneytandans og getur 

það meðal annars þýtt að ganga um stúkur á íþróttaleikvöngum, vera meðal 

þátttakenda í keppni eða fylgjast með hegðun meðan á atburði stendur. Eigendur 

íþróttafélaga og íþróttamarkaðsfræðingar hafa viðurkennt þau miklu verðmæti sem 

felast í því að ræða við áhorfendur og að fylgjast með hegðun þeirra. Þessi einfalda 

athöfn getur upplýst íþróttamarkaðsfræðinga um hvaða þættir markaðsaðferða þeirra 

eru að ná tilætluðum árangri og hverja þarf að vinna betur að (David Shilbury o.fl., 

2009). 

4.5.3.4 Tilraunir 

Tilraunir geta verið gagnlegar fyrir íþróttamarkaðsfræðinga undir sérstökum kringum-

stæðum. Með tilraun hagræðir rannsakandinn einni breytu á meðan hann heldur öllum 

hinum föstum. Breytingar á tímasetningum leikja, keppnisdegi eða einkennisbúningum 

eru dæmi um breytur sem atvinnuíþróttafélög hagræða á meðan á undirbúningstímabili 

stendur í því skyni að meta viðbrögð við slíkum breytingum. Ef breytingar reynast 

vinsælar kunna þær því að vera samþykktar fyrir aðalkeppnistímabilið (David Shilbury 

o.fl., 2009). 
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4.6 Skref 6: Markaðstengd markmið 

Að ákvarða markaðstengd markmið og markaðsstefnu eru mikilvægustu skrefin í öllu 

ferlinu. McDonald (2002) greindi frá því að markaðstengd markmið  væru mæling á því 

hvað fyrirtæki selur og til hverra (McDonald, 2002), og eiga því markaðstengd markmið 

aðeins við um vörur og markaði (Thanos og Christos, 2007). 

Tilgangur áætlunargerðar er að ná auknu samkeppnisforskoti umfram keppinautana. 

Hlutverk markaðssetningar er að þróa fjölbreytt vöruúrval sem endurspeglar 

stefnuyfirlýsingu fyrirtækisins. Þessar vörur geta verið í formi vöru eða þjónustu eða 

bæði og ræðst það af eðli rekstursins (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.6.1 Samkeppnisforskot 

Porter (1985) lýsir samkeppnisforskoti sem getu hvers fyrirtækis að velja og innleiða 

almenna stefnu til að ná og viðhalda samkeppnisforskoti (Porter, 1985). 

Hver og ein einasta íþrótt hefur sína einstöku eiginleika, með því sérstaka eðli sem 

hver íþrótt hefur upp á að bjóða. Í þessu sambandi eru ákveðnar íþróttir í eðli sínu meira 

aðlaðandi fyrir neytendur en aðrar. Í mörg ár, trúðu einstaka íþróttagreinar því að 

einstakir eiginleikar leiksins yrðu vinsælir að eilífu. Ástralskar íþróttir sýndu til að mynda 

að svo var ekki raunin. Hin hefðbundna íþrótt krikket, ástralskur fótbolti og netbolti 

fundu skyndilega fyrir því að samkeppnishæfni þeirra var að rénast með breyttum 

viðhorfum til tómstunda. Aukin fjölbreyttni í tómstunda- og íþrótta iðnaðinum leiddi til 

þess að þessar íþróttir áttu erfitt uppdráttar og varð það orsök þess að þessar íþróttir 

þurftu að endurskoða sín helstu kaupmynstur og leitast við að færa út kvíarnar. Fjallað 

verður um nokkrar aðferðir sem þessar íþróttagreinar hefðu getað nýtt sér í 

neðangreindum köflum (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.6.2 Útþensla vörunnar 

Stjórnendur fyrirtækja geta nýtt sér sér vöru- og markaðslíkan Ansoffs sem tæki til þess 

að skilgreina markaðstengd markmið. Líkanið kynnir til sögunnar tvær stærðir, vöru og 

markaði, og skilgreinir fjóra mögulega flokka af markaðstengdum markmiðum sem 

íþróttahreyfingar geta sett sér. Vöru- og markaðslíkanið má sjá á mynd 7 og nánar 

verður gert grein fyrir þessum flokkum í næstu köflum. 
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Mynd 7. Vöru- og markaðslíkan Ansoffs. Heimild: David Shilbury o.fl., 2009,  bls. 32. 

 

Markaðsáhersla (e. Market penetration) felst í því að auka sölu til núverandi 

viðskiptavina án þess að breyta vörunni. Venjulega felur þetta í sér aukningu á 

auglýsingum og kynningarherferðum til að vekja athygli neytenda. Þessi stefna hefur oft 

í för með sér verðlækkun í þeim tilgangi að fá neytendur ofan af því að leita eftir vörum 

samkeppnisaðilans. Dæmi um þetta væri að láta frægar persónur úr tónlistarbransanum 

taka þátt í auglýsinga og kynningaherferðum fyrir tiltekna íþrótt. 

Að notast við stefnu markaðsþróunar (e. Market development) er tiltölulega ódýr leið 

til að búa til nýja markaði fyrir núverandi vörur. Í raun er átt við að núverandi vara sé 

seld á nýjum markaði. Þessi leið felur í sér minniháttar breytingu á vörunni og ekki mikla 

áhættu. Hún byggir á traustum rannsóknum sem benda á þá hluta markaðarins sem 

tilbúnir eru að kaupa vöruna.  

Stefna vöruþróunar (e. Product development) felur í sér að afhenda breytta eða nýja 

vöru til núverandi markaða. Þessi aðferð getur verið dýr og mikil áhætta getur verið 

fólgin henni. Í mörg ár spiluðu börn og unglingar sama leikform íþrótta og fullorðnir, og 

sömu leikreglur og hefðir giltu í tengslum við tiltekna íþrótt. Rannsóknir sýndu aftur á 

móti fram á að þetta fyrirkomulag var ekki að veita fullnægjandi íþróttaumhverfi fyrir 

börn og unglinga og var því mörgum íþróttum breytt til þess að gera þær meira 

aðlaðandi fyrir þessa aldurshópa. Í raun hefur mörgum íþróttum verið breytt til að 

stuðla að betri árangri í leikhlutanum og eykur það líkurnar á að börn og unglingar haldi 
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langvarandi áhuga á íþróttinni. Þótt íþróttahreyfingar hafi upphaflega ekki séð þetta 

sem markaðstengd mál hefur það nú breyst. Langtíma auður íþrótta, allt frá 

framúrskarandi frammistöðu og viðvarandi áhuga til sjónarhorns áhorfenda,  er sprottin 

upp frá velgengni í barna og unglingastarfi (David Shilbury o.fl., 2009). 

Fjölbreytni (e. diversification) vöru er stefna sem felur í sér að fyrirtæki þróar 

fullkomnlega nýja vöru fyrir nýjan markað. Þessa aðferð er hægt að framkvæma í innra 

umhverfi fyrirtækis með öflugu rannsóknar- og þróunarstarfi eða í gegnum kaup á nýju 

fyrirtæki í ytra umhverfi á nýju sviði vöruframboðs. Til eru dæmi um atvinnu-

íþróttafélög sem kaupa eignir eins og hótel eða félagsklúbba í því skyni að dreifa 

tekjumöguleikunum.  

4.7 Skref 7: Markaðsstefna 

Eftir að ákvörðun um markaðstengd markmið hefur verið tekin þurfa íþróttamarkaðs-

fræðingar að ákveða hvernig þeir ætla að fara að því að ná þessum markmiðum. Með 

öðrum orðum þá verða þeir að hanna markaðsstefnu. Markaðsstefna er leiðin til þess að 

ná tilteknum markmiðum og lýsir því hvernig þeim verður náð.  

4.7.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun (e. Segmentation) felur í sér að markaðnum er skipt niður í smærri og 

samstæðari hópa, svokallaða markhópa (Hollensen, 2003). Hægt er að hluta markaðinn 

niður með ýmsu móti. Ákveðnir neytendahópar hafa til að mynda svipaðar 

persónulegar, sálfræðilegar eða umhverfislegar ástæður fyrir þátttöku sinni í íþróttum. 

Þegar gerðar eru tilraunir til að hvetja slíka hópa að hefja eða halda áfram þátttöku, 

verður að beita sérstökum markaðsaðgerðum sem beinast sérstaklega að þeim 

markhópi sem um ræðir (David Shilbury o.fl., 2009).  

Mullin o.fl. (2000) benti enn fremur á að markaðshlutun sé lykillinn að því að skilja 

neytendur þar sem markaðshlutunin vísar til breytinga í neytendahegðun. Fyrsta 

verkefnið sem íþróttamarkaðsfræðingar standa frammi fyrir er því að ákvarða hvernig 

neytendur nota íþróttavörur og þjónustu til þess að geta mætt einstaklingsbundnum 

þörfum og skapa ávinning. Því næst verða þeir að ákvarða hvaða þættir eru 

sameiginlegir. Einnig gerir þetta íþróttamarkaðsfræðingum kleift að flokka niður 



 

40 

viðskiptavini eftir persónuleikum, vöru eða þjónustu notkun og væntingum þeirra til 

vörunnar eða þjónustunnar (Mullin, Stephan og Stutton, 2000).  

4.7.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun eða val á viðeigandi markhópum (e. Target market) fylgir á eftir ferli 

markaðshlutunar. Markaðsmiðun er í raun sá hluti ferlisins þegar valin er einn eða fleiri 

af hópunum sem hlutaðir voru niður (Hollensen, 2003). Til að auðvelda íþróttamarkaðs-

fræðingum að velja þessa hópa má styðjast við ýmsar aðferðir.   

 Þeir hópar sem valdir eru verða að vera nógu álitalegir til að réttlæta megi 
umfjöllun. 

 Stærð hópsins hvað varðar fjárhagslegar auðlindir verður að vera mælanlegur. 

 Íþróttahreyfingar verða að hafa aðgang að hópunum, og hafa úrræði sem 
gerir þeim kleift að nálgast þá. 

 Það verður að vera hægt að aðgreina hópana frá hvorum öðrum. 

Hinn mikli vöxtur sem hefur orðið í snjóbrettaíþróttinni frá því árið 1980 er áhugvert 

dæmi um skilning á vali markhópa. Með vinsældum hjólabretta og brimbretta og þeirri 

miklu aukningu sem varð í jaðaríþróttum á þessum tíma komu snjóbrettafrömuðir auga 

á markhóp sem var ungur, höfðu valkvæðar tekjur, forðuðust hefðbundnar skíðaferðir 

með foreldrum sínum, og vildu taka þátt í nýjum og skemmtilegum afþreyingum. 

Snjóbrettaíþróttin hefur nú á skömmum tíma náð heljarinnar fótfestu innan 

fjallaíþróttanna og hún þreytti sína frumraun á Ólympíuleikunum árið 1998 (David 

Shilbury o.fl., 2009). 

4.7.3 Staðfærsla 

Loka skrefið í undirbúningi markaðsaðgerða er að ákveða stefnu sem tengist staðfærslu 

(e. Positioning) vörunnar eða þjónustunnar. Í þessu ferli er mikilvægt að hafa í huga að 

lykillinn að árangri liggur í getu íþróttamarkaðsfræðingsins að aðgreina vörur sínar frá 

vörum samkeppnisaðilans. Íþróttahreyfing verður því að nýta það sem hún hefur upp á 

að bjóða og það sem aðgreinir hana frá samkeppnisaðila. Aðgreiningarþættir verða að 

vera  eftirsóknarverðir og áberandi í því skyni að neytandinn íhugi kostinn (David 

Shilbury o.fl., 2009). 
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Fyrirtæki sem bjóða upp á vörur og/eða þjónustu sem höfðar til breiðs hóps 

neytenda reyna oft fyrir sér á íþróttamarkaðnum, þar sem íþróttaneytendur eru 

fjölbreyttur en þó auðkennanlegur hópur innan samfélagsins (David Shilbury o.fl., 2009). 

Fyrirtæki eins og VISA og Coca-cola sem nú þegar njóta alþjóðlegrar viðurkenningar nýta 

sér oft íþróttir til að styrkja enn frekar stöðu sína á markaðnum. Með því að auglýsa 

vörur sínar í tengslum við ýmiskonar íþróttaviðburði styrkja þau ímynd sína með því að 

íþróttaneytandinn tengir vöruna við viðburðinn. Þannig fær neytandinn til dæmis að vita 

að aðeins VISA færir honum Ólympíuleikana (Schlossberg, 1996). 

Þegar kemur að íþróttum leitast íþróttamarkaðsfræðingar og skipuleggjendur íþrótta 

stöðugt við að staðfæra vörur og þjónustu á áhrifaríkan hátt í hugum neytenda (David 

Shilbury o.fl., 2009). 

4.7.4 Söluráðar íþrótta 

Markaðssetning íþrótta tengist almennt kynningarstarfsemi s.s. auglýsingum, 

styrktaraðild, almannatengslum og persónulegri sölumennsku. Jafnvel þótt það sé 

reyndin þá eru íþróttamarkaðsfræðingar einnig viðriðnir vöru og þjónustustefnum, 

verðákvörðunum og dreifingarmálum (Parkhouse, 2001). Þessar athafnir vísa til 

söluráða íþrótta og eru þættir sem hjálpa fyrirtækjum að ná markaðstengdum 

markmiðum og fullnægja þörfum neytenda. Söluráða íþrótta má sjá á mynd 8 (Mullin, 

Stephan og Stutton, 2007).  
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Mynd 8. Söluráðar íþrótta (Mullin, Stephan og Stutton, 2007) 

4.7.4.1 Vara 

Kotler (2002) lýsir vöru sem öllu sem, í boði er á markaðnum og vekur eftirtekt, er keypt, 

notuð eða neytt og getur fullnægt einhverri löngun eða þörf (Kotler, 2002). Í 

meginatriðum þá kaupa neytendur ávinninginn sem býðst af vörunni en ekki vöruna 

sjálfa (David Shilbury o.fl., 2009). 

Ef horft er á Íþróttafélagið sjálft sem vöru getur varan verið skilgreind sem búnt af 

reynslu og vörum og/eða þjónustu sem munu fullnægja þörfum meðlima (Mullin, 

Stephan og Stutton, 2007). Það sem gerir markaðssetningu íþróttafélaga frábrugðna 

markaðaðssetningu hefðbundinna áþreifanlegra vara eins og tannkrems er að þarfir og 

langanir viðskiptavina eru mismunandi. Með tannkremi vilja neytendur hreinsa 

tennurnar og fá ferskan andardrátt en aftur á móti hafa viðskiptavinir íþróttafélags 

mismunandi þarfir og langanir og sjálf upplifunin er óáþreifanleg og huglæg. Einn 

leikmaður gæti verið mjög ánægður með það að lið hans vann meirihlutann af leikjum 
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vetrarins á meðan annar gæti orðið fyrir vonbrigðum vegna þess að hann bætti sig ekki 

eins mikið og hann hefði viljað. Þeir voru báðir í sama liði en upplifunin eða reynslan var 

mismunandi (Matthew J. Robinson, 2011). 

Gæði er svo annar þáttur í skynjuðum ávinning vörunnar. Þegar kemur að íþróttum er 

varan auðveldlega greinanleg, en aftur á móti eru gæði kjarnavörunnar eitthvað allt 

annað sem íþróttamarkaðsfræðingar hafa enga stjórn á jafnvel þótt færustu 

íþróttamenn eiga í hlut. Þetta sýnir hina einstöku hlið íþróttanna og íþróttamarkaðs-

fræðinnar, og því er mikilvægt að gera sér grein fyrir víðtækari skilgreiningu á vörunni en 

einungis leiknum sjálfum (David Shilbury o.fl., 2009).  

Eins og áður segir er ekki hægt að hafa stjórn á gæðum kjarnavörunnar, aftur á móti 

er hægt að ábyrgjast gæði þegar kemur að útvíkkun vörunnar (e. Product extension) og á 

því stigi eru sameiginlegir þættir kannaðir milli mikilvægi gæðaþjónustu og gæða í 

útvíkkun vörunnar. Íþróttamarkaðsfræðingar verða því að forðast það að byggja stefnur 

sínar  á sigurleikjum, og einblína á að þróa stefnur í útvíkkun vörunnar frekar en á 

kjarnavörunni (leiknum sjálfum). Oft á tíðum er útvíkkun vöru byggð á einhverskonar 

þjónustuákvæði og eru gæðin þess vegna mikilvæg. Útvíkkun vöru tryggir það að 

áhorfendur á tennisleik munu eiga ánægjulegan dag óháð því hverjar niðurstöður 

leiksins verða (David Shilbury o.fl., 2009) og geta þetta verið skemmtiatriði í hálfleik, 

matur eða drykkjarvara, söluvara eða jafnvel aðstaðan sjálf (Mullin, Stephan og Stutton, 

2000).   

Íþróttir eru einnig mikilvægur hlekkur í þjónustuhagkerfinu. Þær flokkast undir 

menningar og afþreyingarþjónustu sem samanstendur af kvikmynda-, útvarps- og 

sjónvarpsþjónustu, söfnum, listum og íþrótta og afþreyingar þjónustu.  

Stórir íþróttaviðburðir eins og ástralska opnunarmótið í tennis og formúla eitt 

kappakstursmótið bæta hina sterku frammistöðu ferðaþjónustunnar og menningar- og 

afþreyingarstarfseminnar. Mikil þróun hefur orðið í íþróttaferðaþjónustu sem hefur 

skapað sér sess innan ferðaþjónustunnar, og stuðlar hún að afköstum innan 

þjónustugreina á ýmsum sviðum eins og gistihúsa- og kaffihúsareksturs og 

veitingastaða- og samgöngureksturs (David Shilbury o.fl., 2009). 

En af hverju eru íþróttir  álitnar sem þjónusta? Hinir sérstöku eiginleikar íþrótta 

tengja íþróttirnar við eiginleika þjónustu. Þegar markaðssetja á þjónustu skal hafa í huga 



 

44 

fjóra þætti sem einkennir þjónustuna en ekki áþreifanlegar vörur. Þetta eru Ó-in fjögur 

Óáþreifanleiki, Óaðskiljanleiki, Óstöðugleiki og Óvaranleiki (Kotler, 2002).  

Óáþreifanleiki. Þjónusta er óáþreifanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að sjá hana, 

smakka, finna eða þreifa á henni áður en hún er keypt. Væri til dæmis mögulegt að lýsa 

þeim vöruávinningi sem fólk tekur með sér heim eftir að hafa tekið þátt í íþróttinni? Eða 

þeim ávinningi sem fólk öðlast af því að horfa á íþróttaleik? Það er engin áþreifanleg 

vara til þess að taka með sér heim í þessu samhengi.  

Óaðskiljanleiki. Ekki er hægt að skilja að neyslu þjónustu og neyslu framleiðslu, sem 

þýðir að Þjónustu er neytt á sama tíma og hún er framleidd.  Þjónustu er ekki hægt að 

stilla upp í hillu í verslun, heldur verður að kynna hana fyrir neytandanum á meðan á 

neyslunni stendur og er því sá starfsmaður sem veitir viðskiptavini tiltekna þjónustu 

partur af henni alveg eins og viðskiptavinurinn. Sem dæmi um þetta má nefna að þegar 

einstaklingur mætir á íþróttaviðburð þá er hann á staðnum á meðan á leiknum stendur. 

Óstöðugleiki. Þjónusta sem er veitt getur verið mjög mismunandi eftir því hver 

framkvæmir hana, hvenær og hvernig. Útkoman getur því verið óstöðug. Afar fáir 

íþróttaleikir hafa sömu niðurstöðu frá einni viku til annarrar og sama má segja um þá 

þjónustu sem starfsfólk veitir á íþróttavellinum en hún getur einnig verið breytileg. 

Óvaranleiki. Ekki er hægt að geyma þjónustu á lager. Miðar sem ekki eru seldir inn á 

íþróttaviðburð eru glataðir að eilífu og ekki hægt að fá endurgreidda. Þetta táknar 

tapaðar tekjur og því er mikilvægt er að skilja að þjónusta er háð tíma.  

Bæði áhorfendur og þátttakendur íþrótta búa yfir einhverskonar reynslu eða upplifun 

af íþróttaleiknum, sem ekki er líkamlega áþreifanleg. Mikilvægt er að rugla ekki saman 

áþreifanlegum vörum, sem til sölu eru á íþróttaleikvöngum, við  kjarnavöruna sem er 

íþróttaleikurinn eða íþróttirnar sjálfar. Án íþróttarinnar væri söluvarningurinn ekki til 

(David Shilbury o.fl., 2009). 

4.7.4.2 Verð 

Verðlagning vöru og þjónustu er meðal vandasamari verkefna markaðsmannsins. 

Verðákvörðun er í of mörgum tilfellum vanhugsuð og tilviljunarkennd og tekin á 

grundvelli þumalputtareglna eða þröngsýnna skoðanna stjórnenda. Í faglegu 

markaðsstarfi er lögð áhersla á að láta gæði og ímynd vörunnar, styrk hennar og 

samkeppnisstöðu ráða en dregið úr áhrifum verðsins (Bogi Þór, 2005).  
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Hver og einn einasti neytandi hefur sérstakar óskir og væntingar og Því er mikilvægt 

að ákveðin verðstefna höfði til eins margra mismunandi neytenda og hægt er. Dæmi eru 

um það að íþróttahreyfingar setji mismunandi verð eftir því hver á í hlut, s.s. ef um er að 

ræða hópmiðakaup, fjölskyldumiðakaup, miðakaup fyrir stutt tímabil og einstaklings-

kaup. Verð eru almennt einstaklingsmiðuð og byggð á áhuga, getu og vilja neytandans til 

að eyða tíma og peningum í að taka þátt í þeirri upplifun sem íþróttir hafa upp á að 

bjóða (Blann og Armstrong, 2007). 

Tíminn (e. Lead time) fyrir íþróttaviðburði skiptir einnig gríðarlegu miklu máli þegar 

kemur að verðlagningu íþrótta. Sem dæmi má nefna þá er miðasala mun ákafari dagana 

fyrir hafnarboltaleik, þar sem fjölmörg sæti eru í boði á lágu verði, heldur en inn á 

körfuboltaleik þar sem takmarkaður sætafjöldi er í boði og miðaverð mun dýrara 

(Mullin, Hardy og Sutton, 2000). 

Verðlagning íþrótta er flókin en mikilvægur þáttur í velgengni markaðáætlana. Engu 

að síður er verð sá þáttur sem auðvelt er að hafa stjórn á og breyta. Íþróttahreyfingar 

gera oft verðbreytingar til þess að laða að mismunandi neytendur. Sem dæmi má nefna 

þá eru námsmenn alla jafna ekki reiðubúnir að greiða jafn hátt verð fyrir aðgangsmiða á 

íþróttaviðburð eins og hinn almenni launþegi. Einnig gætu íþróttahreyfingar breytt verði 

í samræmi við markaðsaðstæður eða árangur íþróttaliðs, lækkað verð ef niðursveifla 

verður í efnahagsmálum eða hækkað verð ef íþróttalið bætir sig verulega. 

Verð íþróttavörunnar sjálfrar er oftast lágt í samanburði við heildarkostnað 

neytandans og verða íþróttamarkaðsfræðingar að átta sig á og þekkja hinn falda 

kostnað íþróttanna. Kostnaður aðgangsmiða er mögulega einn þriðji af heildarkostnaði 

fjölskyldu sem mætir á íþróttaleikvang í því skyni að horfa á íþróttaviðburð. 

Heildarkostnaður inniheldur þann kostnað sem felst í því að koma sér á sjálfan staðinn,  

greiða fyrir bílastæði, versla mat, drykki eða aðrar söluvörur, og er jafnvel öllum þessum 

þáttum stjórnað af utanaðkomandi aðilum. 

Innan íþróttanna eru óbeinar tekjur oft meiri en beinar rekstrartekjur. Neytendur eru 

yfirleitt næmir fyrir kostnaði og eru því tekjur sem koma frá aðdáendum eða 

félagsmeðlimum oft ekki nægar til að dekka heildarútgjöld fyrirtækisins. Innan 

atvinnuíþrótta er svo álagið aukið af agalausum eigendum sem keyrt hafa laun 
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leikmanna allt of hátt upp. Tekjur frá fjölmiðlum og styrktaraðilum eru því notaðar til 

þess að brúa bilið á milli beinna tekna og gjalda (Mullin, Stephan og Stutton, 2007).   

4.7.4.3 Vettvangur 

Það er til lítils að framleiða góða vöru ef hún stendur neytendum ekki til boða þar sem 

þeir vilja kaupa hana og þegar þeim hentar. Þessir tveir þættir, staðsetning og tími, eru 

grundvallaratriði þegar fjallað er um dreifingu (Bogi Þór, 2005).  

Áþreifanlegar íþróttavörur s.s. allskyns íþróttabúnaður og íþróttavörur eru dæmi um 

vörur sem hægt er að nálgast með dreifileiðum hefðbundinnar vöru og/eða þjónustu.  

Að koma íþróttum til skila til áhorfenda á árangursríkan og skilvirkan hátt er einnig 

mikilvægur hlekkur í starfi íþróttamarkaðsfræðinga. Þættir sem þarfnast íhugunar eru 

meðal annars upplifun áhorfenda á íþróttaviðburðum og miðasala. Velgengni í miðasölu 

veltur á stuðningi frá áhorfendum eða aðdáendum, gestaliðum og tímasetningu leikja. 

Staður (e. Place) vísar til staðsetningar íþróttavörunnar, hvernig vörunni er dreift, 

landfræðilegri staðsetningu markhópa og öðrum leiðum sem mikilvægt er að íhuga 

varðandi nálgun markhópa á vörunni.  Þættir sem tengjast staðsetningu íþróttavörunnar 

geta haft hagstæð eða óhagstæð áhrif á markaðsáætlunina. Til þess að tryggja það að 

áhrifin verði hagstæð verður:  

 Að vera auðvelt aðgengi að íþróttinni. 

 Umhverfið að vera notalegt, þægilegt og öruggt. 

 Aðstaðan að vera snyrtileg og reyklaus. 

 Starfsfólkið að vera öruggt og hafa þægilega nærveru. 

Íþróttir eru einstakar þegar kemur að því að dreifa þeim til neytandans. Framleiðsla 

og neysla vörunnar fer fram á sama tíma hjá áhorfendum sem fylgjast með 

íþróttaviðburðum. Íþróttavörunni er einnig dreift til neytenda á landsvísu og heimsvísu í 

gegnum rafræna miðla, í gegnum sjónvarps- og útvarps útsendingar og internetið.  

Dreifing aðgangsmiða  er annar afgerandi þáttur þegar kemur að dreifileiðum íþrótta. 

Markmiðið með dreifikerfum aðgangsmiða er að gera kaupendum kleift að kaupa miða 

á auðveldan, fljótlegan og þægilegan hátt. Íþróttahreyfingar geta notað þann kost að 

nota milliliði til þess að sjá um sölu aðgangsmiða, þar má nefna allskyns sölustaði eins 
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og sölusíður á netinu, verslunarmiðstöðvar, matarbúðir, í gegnum símafyrirtæki og í 

gjaldfrjálsum símanúmerum (David Shilbury o.fl., 2009). 

4.7.4.4 Vegsauki 

Hlutverk kynningarstarfs er að miðla upplýsingum milli seljanda og kaupenda. Það er sá 

þáttur markaðsstarfsins sem stendur næst neytandanum eða hann veit best af. 

Fyrirtæki þurfa að láta markhóp sinn vita að það hafi réttar vörur og þjónustu á réttum 

stað og á réttu verði (Bogi Þór, 2005). 

Kynning íþróttavörunnar felur í sér framkvæmd á athöfnum sem í fyrsta lagi munu 

miðla óskandi ímynd af vörunni til markhópsins sem á að herja á. Í öðru lagi að fræða og 

upplýsa markhópinn um vöruna og ávinning hennar og í þriðja lagi að sannfæra 

markhópinn til þess að kaupa vöruna.  

Söluráðar kynningarstarfs eru auglýsingar, umtal, athafnir og hvatning, 

almannatengsl, persónuleg sölumennska og styrktaraðild (Blann og Armstrong, 2007). 

1. Auglýsingar. Annar aðilinn greiðir fyrir auglýsingu á íþróttavörunni m.a. í 

dagblöðum, tímaritum, sjónvarpi, útvarpi, tölvupósti og í gegnum internetið.  

2. Umtal. Ógreidd samskipti er varða íþróttavöruna þar sem bakhjarlinn er yfirleitt 

ekki tilgreindur og skilaboðin ná til almennings vegna þess að þau eru fréttnæm 

s.s. fréttatilkynningar í sjónvarpi, útvarpi og interneti. 

3. Athafnir og hvatning. Kynningar sem hvetja neytendur til að kaupa 

íþróttavöruna. Getur verið sýnishorn af vörunni, afsláttarmiðar, endurgreiðsla 

reiðufés eða hlutavelta. 

4. Persónuleg sölumennska. Bein samskipti augliti til auglitis við einstaklinga, hópa 

eða fyrirtæki m.a. í því skyni að selja miða á íþróttaleiki eða til styrktaraðila. 

Persónuleg sala er ein mikilvægasta aðgerðin af söluráðum kynningarstarfs 

vegna þess að hún skapar tekjur. Íþróttamarkaðsfræðingar líta svo á að 

persónuleg sala sé einstök og mjög árangursrík því hún feli í sér samskipti augliti 

til auglitis við markhópa fremur en fjöldaboðskipti til þúsundir neytenda. 

Persónuleg samskipti gera sölufólki kleift að aðlaga skilaboðin eftir þörfum 

neytenda, miðla fleiri og ýtarlegri upplýsingum til markhópsins og þróa 
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langtíma sambönd. Farsælt sölufólk gerir sér grein fyrir því að aðlaga þarf 

söluna að söluaðstæðum. Sem dæmi má nefna er það að selja íþróttir til kvenna 

annað en að selja íþróttir til karla.  

5. Styrktaraðild. Er sá hluti kynningarstarfs sem felur í sér samstarf milli 

íþróttahreyfinga- eða viðburða og fyrirtækja. Samstarf í viðskiptum byggist á 

skiptikenningunni. Fyrirtæki útvega peninga, vörur eða þjónustu til 

íþróttahreyfinga og í staðinn veita þær einhverskonar réttindi eða hagsmuni í 

félaginu. Styrktaraðild felur í sér langan lista af athöfnum, tengdar 

íþróttastarfsemi, sem gera fyrirtækjum kleift að taka þátt í markaðssetningu 

lífstíls og senda ákveðnar ímyndir og skilaboð til markhópsins. Styrktaraðild 

hjálpar fyrirtækjum að ná markaðstengdum markmiðum. Hún eykur vitund 

neytenda, byggir og viðheldur (íþróttalífstíll) tengslum við neytendur og eykur 

sölu. Fyrirtæki stunda miklar fjárfestingar með hjálp íþrótta og eru margar 

ástæður fyrir því. Í fyrsta lagi vilja fyrirtæki koma á fót eða bæta ímynd sína í 

gegnum íþróttir eða íþróttaviðburði. Í öðru lagi kynna vörur sínar og þar með 

auka söluna. Í þriðja lagi að sýna velvild og í því fjórða að hafa greiðan aðgang 

að markhópum og mynda nálægð við þá. Íþróttaviðburðir njóta góðs af 

styrktaraðildinni vegna þess að styrktaraðilinn sér fyrir vörum, þjónustu og 

fjármagni. Styrktaraðild er því mikilvægur þáttur fyrir almenna velgengni í 

markaðssetningu íþrótta vegna þess að styrktaraðildin sér fyrir þeim 

fjármunum sem nauðsynlegir eru í að kynna og koma íþróttaviðburðinum til 

skila.  

Almennt er almenningur á þeirri skoðun að kynningarstarfsemi fyrirtækja sé 

eingöngu byggð á auglýsingum, en ekki er það svo einfalt því í raunin er sú að starfsemin 

er ákveðið ferli og markmiðið með því er að vekja nógu mikinn áhuga á vörunni og 

sannfæra þannig neytendur til að kaupa vöruna (Pitts og Stotlar, 2007). 

4.7.4.5 Almannatengsl 

Almannatengsl eru athafnir og ýmis verkefni sem hjálpa fyrirtækjum að mynda jákvæð 

tengsl við markhópa, og þá sérstaklega samfélags- og fjölmiðlatengd verkefni. Sem 

dæmi má nefna þá taka leikmenn, þjálfarar og aðrir stjórnendur NBA 
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körfuknattleiksdeildarinnar í Bandaríkjunum þátt í fjölmörgum verkefnum sem tengjast 

almannatengslum. Þau verkefni fela meðal annars í sér að stuðla að vitund um 

brjóstakrabbamein og þörfina fyrir konur að taka virkan þátt með rannsóknum og 

skemmri greiningu. 

Almannatengsl fela einnig í sér að meta skoðanir og viðhorf almennings til vörunnar. 

Þessar upplýsingar veita verðmætar upplýsingar varðandi hvernig markaðsstarf og 

áætlanir hafa áhrif á skynjun neytenda á vörunni og að hvaða leyti fyrirtækið myndar 

jákvæð tengsl við markhópinn sinn. Með þessum upplýsingum geta íþróttamarkaðs-

fræðingar breytt kynningarstarfsemi og verkefnum sínum til þess að tryggja það að þeir 

séu að senda frá sér jákvæða ímynd og skilaboð um vöruna og þannig að stuðla að 

jákvæðum tengslum milli fyrirtækisins og markhópsins (Blann og Armstrong, 2007). 

4.8 Skref 8: Eftirlit og mat 

Mikilvægt er að meta árangur og eftirfylgni. Fylgjast þarf nákvæmlega með framkvæmd 

verkefna og meta hvernig til hafi tekist og leita skýringa ef ekki tókst að ná þeim 

markmiðum sem sett voru (Bogi Þór, 2005).  

Þetta mat felst meðal annars í endurgjöf á frammistöðu innan fyrirtækisins sem og 

utan þess. Innra mat tengist miðasölu, sölu á varningi, fyrirspurnum viðskiptavina, 

kvörtunum og ábendingum. Ytra mat felst í neytendum, styrktaraðilum og starfsfólki 

auglýsinga og fjölmiðla. 

Íþróttamarkaðsfræðingurinn verður að meta frammistöðu markaðsáætlunarinnar. 

Matið ætti að beinast að því að ákvarða að hve miklu leyti áætlunin hefur hjálpað til við 

að ná settum markmiðum fyrirtækisins, með því einu að starfa í samræmi við grunngildi 

hennar. Sem dæmi má nefna gæti markmið fyrirtækis verið að auka fjölbreytni vara til 

þess að höfða til kvenna, byggt á þeim gildum að koma á jákvæðu sambandi við alla 

þegna samfélagsins. 

Í einhverjum tilvikum gæti markaðsáætlun ekki haft skýr markmið í tengslum við 

hlutverk fyrirtækisins og megin gildi. Í þessum tilvikum hefur mat á markaðsáætluninni 

sýnt sig að að áætlunin sé ekki að hjálpa fyrirtækinu að ná markmiðum sínum og að hún 

endurspegli illa starfsemi fyrirtækisins og þarf þá að gera róttækar breytingar á 

skipulaginu (Blann og Armstrong, 2007). 
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Nauðsynlegt er að gera ráðstafanir þegar kemur að aðsókn og þátttöku, fjárhagslegri 

stöðu, velgengni í íþróttinni o.s.frv. Ef ósamræmi er milli markmiða og afkasta leitar 

fyrirtækið að helstu orsökum og miðar að úrbótum með því markmiði að loka því bili 

sem hefur myndast milli markmiða og afkasta. Þessar úrbætur geta svo leitt til breytinga 

á markaðstengdum markmiðum og aðferðum  (Thanos og Christos, 2007). 
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5 Niðurstöður 

Við gerð ritgerðarinnar kom í ljós að markaðssetning íþrótta er töluvert frábrugðin 

markaðssetningu vöru og þjónustu, og liggur munurinn aðallega í hinu margslugna eðli 

íþróttavörunnar. Höfundur telur mikilvægt að gera sér grein fyrir því að íþróttavaran er 

gríðarlega fjölbreytt og getur verið allt frá því að vera fullkomnlega áþreifanleg yfir í að 

vera fullkomnlega óáþreifanleg. Aðrar íþróttavörur eða „vörur“ eru svo hvorki 

áþreifanlegar né óáþreifanlegar heldur veita neytandanum einhversskonar líkamlegan 

eða sálrænan ávinning.  

Þegar kemur að íþróttaleiknum er erfitt fyrir íþróttamarkaðsfræðinginn að hafa stjórn 

á gæðum leiksins og er því nauðsynlegt að gera sér grein fyrir víðtækari skilgreiningu á 

vörunni en ekki einungis leiknum sjálfum. Gæðin sem felast í útvíkkun vörunnar, s.s. 

allskyns skemmtun tengdri leiknum, getur í þessu samhengi verið öflugur þáttur í að 

auka gildi vörunnar. Íþróttaneytandinn getur átt góðan dag óháð niðurstöðum leiksins. 

Neytandinn er lykilatriði í allri markaðssetningu. Sýn íþróttaneytandans á viðskipta-

umhverfi íþróttanna er einstakt og eru afar fáir viðskiptamarkaðir jafn gegnsæir og 

íþróttamarkaðurinn. Engin vara hefur jafn ríkt persónu- og tilfinningalegt gildi fyrir 

einstaklinginn eins og íþróttir. Djúpt sálfræðilegt samband og samsvörun milli 

neytandans og íþróttarinnar getur myndast og sjálfsvirðing og sjálfsálit neytandans 

byggist oft á þessu sambandi. Afar fáar venjulegar vörur hafa þennan einstaka 

eiginleika, en það þýðir einnig að fara verður sérstaklega varlega í markaðssetningu 

íþróttavörunnar.  

Það sem gerir íþróttamarkaðinn sérstakan að mati höfundar er að þegar tiltekin 

íþrótt hefur náð útbreiðslu í samfélaginu þá tekur samfélagið íþróttina upp á sína arma. 

Samfélagið sér í mörgum tilvikum um að búa til aðstöðu og styður og hvetur þegnana til 

að sinna íþróttinni. Fjölmiðlar sjá um að auglýsa viðburði og koma þeim á framfæri án 

nokkurs kostnaðar þeirra sem að íþróttavörunni standa og fyrirtæki og stofnanir keppast 

svo um að styðja og styrkja lið og/eða einstaklinga sem ná árangri í tilteknum íþróttum. 

Þrátt fyrir að samkeppnishugsun sé innbyggð í eðli íþrótta, þá taka allir 

samkeppnisaðilar höndum saman um að styðja og hlúa að greininni. Búin er til umgjörð 

með ýmsum reglum og stjórnvöld geta sett ný lög sem geta  breytt og aðlagað íþróttina 
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að óskum samfélagsins, þ.e. allir hafa hag af því að vinna saman og er það lítt þekkt með 

aðrar samkeppnisvörur.  

Höfundur telur að sú vinna sem felst í því að byggja upp sterk vörumerki, eða 

stefnumótandi vinna, sé í meginatriðum sú sama þegar kemur að íþróttum og vöru 

og/eða þjónustu. Þegar kemur að því að byggja upp nýja íþróttagrein þarf að koma 

íþróttinni á framfæri og byggja upp neytendahóp líkt og þarf í markaðssetningu 

almennrar vöru og þjónustu. Fyrirtæki og einstaklingar styðja síður íþróttavöru sem 

hefur litla sem enga útbreiðslu og oft þarf ekki nema einn aðila til að ná virkilega góðum 

árangri í tiltekinni íþrótt til að samfélagið, fyrirtæki og þegnar þess, vilji samsama sig 

þessum einstaklingi. Í kjölfarið hefst svo mikil fjölmiðlaumfjöllun og stuðningur við 

aðilann og það verður til þess að hvetja til aukinnar þátttöku í tiltekinni íþrótt. Hér má 

nefna sem dæmi, tennisíþróttina í Danmörku, en ung tenniskona þar náði efsta sæti á 

heimslistanum í tennis kvenna og þá byrjaði ballið í Danmörku. 

Það gildir um íþróttir eins og aðrar vörur, að þær geta misst flugið ef þær eru lélegar 

eða gallaðar og ef ekki eru til ákveðnar innri og ytri aðstæður fyrir þær. Íþróttir eru í 

samkeppni við aðra afþreyingu og því þarf sífellt að huga að markaðssetningu þeirra og 

því sem aðgreinir þær frá annarri afþreyingu. Ákveðin hegðun íþróttamanna getur 

ofboðið samfélagsvitund borgaranna og haft áhrif á íþróttagreinina til lengri eða 

skemmri tíma. Má þar nefna hegðun Tiger Woods og fótboltamanna sem hafa sýnt 

óvirðingu við aðra leikmenn.  
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Viðauki 

Viðauki 1. Eðli íþróttamarkaðsfræðinnar gegn hefðbundinni markaðsfræði vöru og 

þjónustu (Wakefield, 2002). 

 Markaðssetning 

íþrótta 

Markaðssetning vöru 

og/eða þjónustu 

Neytendur 

 

Áhorfendur og 

Neytendur 

Fimm markaðir, 

neytendamarkaðir, 

iðnaðarmarkaðir, 

ríkisstjórnarmarkaðir, 

smásölumarkaðir og 

alþjóðlegir markaðir 

Tryggð 

 

Tryggur Mismunandi stig 

Tryggðar 

Samkeppni Samvinnuþýður Ósamvinnuþýður 

Vara 

 

Ófyrirsjáanleg, 

stjórnlaus, alþjóðleg 

Fyrirsjáanleg, 

viðráðanleg, aðlöguð 

Vegsauki „ókeypis“ Greidd 

Verð 

 

Óáþreifanlegur 

ávinningur 

Skynjuð verðmæti 

Vettvangur „sýningar á ferðinni“ Verslanir víðsvegar 

Stjórn Leikmenn stjórna 

samningaviðræðum 

Eigendur/framleiðendur 

stjórna 

samningaviðræðum 
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