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Útdráttur 

Í þessari ritgerð eru mótuð drög að stefnu fyrir fyrirtækið Fótbolta ehf en 

meginstarfsemi þess er rekstur vefsíðunar Fótbolti.net. Fyrst er fræðileg umfjöllun. Þar 

eru viðurkenndar aðferðir viðskiptafræðinnar sem varða viðfangsefnið kynntar. Að því 

búnu verður stiklað á stóru yfir þau 10 ár sem fyrirtækið hefur starfað. Samkvæmt 

ársreikningum þess frá frá stofnun árið 2007, og fram til ársins 2011, má lesa að um er 

að ræða rekstur sem er smár í sniðum og með hægt vaxandi umsvif. Í ritgerðinni er ljósi 

varpað á stöðu og rekstur fyrirtækisins. Einnig er rætt við eigendur þess en þeir sjá 

jafnframt um daglegan rekstur. Skoðað er hvernig stjórnendur sjá stöðu Fótbolta ehf og 

farið yfir hlutverk, framtíðarsýn og markmið. Með upplýsingar varðandi ofangreinda 

þætti ásamt fræðilegri nálgun á viðfangsefninu, eru lögð drög að stefnu sem stjórnendur 

geta beint fyrirtækinu inn á meti þeir það svo. Í tengslum við þá stefnu og með leiðsögn 

framkvæmdastjóra fyrirtækisins, er skipurit þess mótað. Litið er á nokkur fræðileg líkön 

með hliðsjón af rekstri Fótbolta ehf. Þar má nefna SWOT, PEST, PORTERS og ANSOFF  en 

þau nýtast öll í þeirri stefnumótunarvinnu sem fyrirtækið leggur í. Styrkleikar og  

veikleikar í SWOT greiningu marka innri gildi fyrirtækisins, það er hvernig stjórnendur 

þess meta stöðuna. Ógnanir og tækifæri í því líkani, ásamt PESTEL og PORTERS 

líkönunum snúa að ytra umhverfi og áhrifavöldum þaðan. Allnokkrir þættir í ytra 

umhverfi geta haft áhrif á fyrirtæki. Dæmi um slíka þætti eru birgjar, viðskiptavinir og 

samkeppnisaðilar en fleira kemur þar einnig til. Staða fyrirtækisins er kortlögð með 

aðstoð þeirra líkana sem hér hafa verið nefnd. Út frá þeirri mynd er skoðað hvernig 

málum er hagað frá sjónarhóli stefnumótunar, það er þeim hugmyndum sem 

stjórnendur fyrirtækisins hafa í því efni. Í niðurstöðukafla ritgerðarinnar er farið yfir þá 

þætti og lagðar fram tillögur sem nýta má til frekari skerpingar á stefnunni og stuðla 

með því að sett markmið náist. Í þeim kafla kemur fram að þrátt fyrir að Fótbolti ehf  sé 

ágætlega rekið fyrirtæki ber það merki þess að hafa ekki notið fræðilegrar 

stefnumótunar. Sem dæmi má þar nefna fjarlægð sumra starfsmanna og skort á 

frammistöðumati. Með skýrri stefnu leggur Fótbolti ehf grunninn að skilvirkari rekstri 

sem á að birtast með fjölgun viðskiptavina, aukningu auglýsingatekna og betri afkomu.  
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1  Inngangur  

Ritgerðin fjallar um stefnumótun fyrirtækisins Fótbolti ehf. sem sér um rekstur 

vefsíðunnar Fótbolti.net. 

1.1 Tilurð verkefnis 

Ástæða þess að vinna við mótun stefnu fyrir Fótbolta ehf varð fyrir valinu, er að 

fyrirtækið hefur ekki haft skýrt mótaða stefnu hingað til. Mikil tengsl við stjórnendur 

fyrirtækisins gefa færi á góðri innsýn í rekstur þess. Höfundur ritgerðarinnar telur þetta 

spennandi viðfangsefni, ekki síst vegna þess að stjórnendur hafa hingað til ekki beitt 

markvisst þeim rekstrarfræðum sem nýta má fyrirtækinu til framdráttar. 

1.2 Markmið höfundar 

Í þessu verkefni er persónulegt markmið höfundar að ná grunnfærni í stefnumótun 

fyrirtækja og skila fyrirtækinu sem fjallað er um, skýrslu sem nýtist við stefnumótun 

þess. Meðal þess sem í markmiðinu felst er að kynnast notkun nokkurra fræðilegra 

líkana sem tengjast þeim hluta viðskiptafræðinnar sem nám höfundar hefur markast af. 

Sem dæmi má þar nefna vinnu við SWOT greiningu, PEST greiningu og greiningu tengdu 

5 kraftalíkani Porters. Einnig setningu markmiða og faglegum vinnubrögðum við mörkun 

stefnu að þeim.   

1.3 Heimildaöflun 

Höfundur mun kynna sér ársreikninga fyrirtækisins á fimm ára tímabili, 2007-2011, svo 

sem veltu, eignir, skuldir og eigið fé. Einnig er rýnt í fræðigreinar sem lúta að efni 

ritgerðarinnar. Þá verður rætt við framkvæmdastjóra og markaðsstjóra Fótbolta ehf og 

þeirra mat fengið á stöðunni á þeim markaði sem fyrirtækið starfar. Loks verður rætt við 

annan tveggja ritstjóra fyrirtækisins og hans viðhorf fengið um frammistöðu þess.  
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2 Að skapa sterkt vörumerki. 

Á hverjum degi berast neytendum hundruð auglýsinga, svo sem í útvarpi, sjónvarpi, í 

dagblöðum eða á Internetinu. Því má ljóst vera að kauphegðun þeirra er óljós þegar 

kemur að vali á einu vörumerki umfram annað. Á endanum snýst þetta um skynjun 

viðskiptavinarins á því hvaða vörumerki uppfyllir þarfir hans best. Þess vegna er 

sterkt vörumerki líklega ein mikilvægasta eign fyrirtækis. Þegar byggja á upp sterkt 

vörumerki koma tvær spurningar upp í hugann:  

1. Hvað er það sem gerir vörumerki sterkt?  

2. Hvernig byggir maður upp sterkt vörumerki?  

Til að hjálpa okkur að svara þessum spurningum hefur verið búið til líkan um 

vörumerkjavirði eða Customer-Based Brand Equity Model. Hugsunin á bakvið þetta 

líkan er að sjá vörumerkið frá sjónarhóli viðskiptavinarins og fyrir hvað það stendur í 

huga hans. Viðfangsefnið er að tryggja að viðskiptavinurinn hafi rétta reynslu á þeirri 

þjónustu sem vörumerkið stendur fyrir sem síðan stuðlar að réttum hugmyndum 

gangvart vörumerkinu. (Keller, 2001)  

Samkvæmt Rannsóknum Kevin Lane Keller (2001) um virði vörumerkja eru fjögur 

lykilatriði sem þarf að hafa í huga við uppbyggingu þeirra. Þessi atriði mynda nokkurs 

konar stiga þar sem hvert þrep er bundið og ekki mögulegt að fara á næsta þrep fyrr 

en því fyrra er lokið. Í hverju þrepi þarf að ná ákveðnu markmiði með viðskiptavinum, 

hvort sem um er að ræða núverandi eða tilvonandi viðskiptavini. Fyrsta þrepið snýst 

um að staðsetja vitund (e. brand awareness) um vörumerkið í huga viðskiptavina. 

Annað þrepið er að skapa ákveðna tengingu í huga þeirra (e. brand meaning) með 

bæði áþreifanlegum og óáþreifanlegum vörumerkjasamböndum. Þriðja þrepið snýst 

um að fá jákvæð viðbrögð (e. brand responses) við tengingunni og merkingunni á 

bakvið það. Fjórða þrepið snýst svo um að nota þessi viðbrögð viðskiptavina til að 

mynda samband (e. brand relationship) milli þeirra og vörumerkisins.  
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 Mynd 1: Pýramídi um vörumerkjavirði 

Þessi fjögur þrep sem leiða til uppbyggingar á sterku vörumerki er hægt að skýra 

betur með því að leggja fyrir fjórar spurningar (Keller, 2001). 

1. Hver er ég? (brand identity). Ná athygli viðskiptavinarins (e. salience.) 

2. Hvað er ég? (Brand meaning). Hvernig er frammistaða (e. performance) og 

ímynd (e. imagery) vörumerkisins? 

3. Hvað með þig? Hvað hugsar viðskiptavinurinn um vörumerkið? (e. brand 

responses). Hér er verið að skoða hvað viðskiptavinum finnst um vörumerkið 

(e. judgements)  

4. Hvað um mig og þig? Hvers konar félagsskap og tengsl vil ég hafa við þig? (e. 

brand relationship). Þetta er hæsta stig vörumerkjavirðisins en það næst ef 

öllum stigum pýramídans hefur verið náð. 

Eins og sést á myndinni hér að ofan er pýramídanum skipt í hægri og vinstri hlið. 

Vinstri hliðin stendur fyrir vörutengda þætti, það er hvernig neytandinn upplifir 

vöruna, en hægri hliðin stendur fyrir vörumerkistengda þætti, það er huglægt mat á 

vörunni. Tengslin milli þessara fjögurra þrepa eru að til að skapa auðkenni þarf 

tilgang, til að fá rétt svör þarf réttur tilgangur að hafa verið hannaður fyrir vöruna eða 

þjónustuna og til að geta myndað réttu tengslin þarf að hafa fengið rétt svör (Keller, 

2001). 
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2.1 Auðkenni vörumerkis 

Til að byggja upp vöruauðkenni er nauðsynlegt að búa til einhvers konar áherslu á 

vörumerkið en hún tengist vitund viðskiptavina fyrir því. Það sem þarf að hugsa um 

þegar kemur að þessu er hversu oft og undir hvaða kringumstæðum vörumerkið kemur 

upp í huga viðskiptavina. Keller telur að vörumerkjavitund snúist um getu viðskiptavina 

til að muna og þekkja til vörumerkisins. Vörumerkjavitund er meira en bara það að 

viðskiptavinur þekki nafn vörumerkisins eða hafi séð það oftar en einu sinni. Vitund felst 

í því að viðskiptavinurinn geti tengt vörumerkið við nafn fyrirtækisins í huga sínum. 

Hann þarf að skilja þær vörur eða þjónustu sem vörumerkið stendur fyrir. 

Vörumerkjavitund snýst um að viðskiptavinurinn skilji hvaða þarfir og væntingar 

vörumerkið er hannað til að uppfylla í gegnum vörur sínar eða þjónustu. Áhersla á 

vörumerki myndar ákveðna undirstöðu fyrir vörumerkjavirði sem skipt er í þrjá hluta. Í 

fyrsta lagi hefur það áhrif á mótun og styrk vörumerkjasambands sem byggir upp ímynd 

vörumerkisins og myndar tengingu við viðskiptavini. Í öðru lagi hefur auðkenni áhrif á 

aðgreiningu við önnur vörumerki sem bjóða upp á vörur eða þjónustu af svipuðu tagi. Í 

þriðja lagi getur auðkenni verið það sem sker úr um hvaða vörumerki viðskiptavinir velja 

ef lítil tengsl eru til staðar. Þetta getur komið upp t.d. ef lítil hvatning er til að kaupa 

tiltekna vöru eða þjónustu (Keller, 2001).  

Að skapa sérstöðu á markaði snýst því um að viðskiptavinurinn nái meiri tengingu við 

eitt vörumerki umfram annað vegna þess að vörur eða þjónusta þess vörumerkis ná að 

uppfylla þarfir neytandans betur en samkeppnisaðilinn. Þjónusta og samband fyrirtækis 

við viðskiptavini þarf að vera í samræmi við hvernig það staðsetur sig á markaðnum. 

Eins og fram hefur komið eru möguleikar neytenda oft svo margir að þeir ná ekki að 

skoða þá alla. Fyrirtæki þurfa því að huga að hvers vegna neytendur ættu að velja þeirra 

vörumerki umfram önnur það er þeim ávinning sem neytandinn hlýtur af því að versla 

frekar við þig. (Andrews,2007).  

Hægt er að greina vörumerkjavitund í tvo þætti, það er dýpt og breidd. Dýptin á við 

hversu vel eða illa neytandi man eftir eða þekkir vörumerkið en breiddin á við hverjir 

möguleikar eru á kaupum og neyslu vörunnar þegar vörumerki hennar kemur upp í huga 

hans.  
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Vara með fullnægjandi vöruauðkenni býr yfir vitund sem bæði hefur þá dýpt og breidd 

sem neytendur eru tilbúnir að sættast á. Spurningin með flest vörumerki er ekki hvort 

viðskiptavinir muni eftir vörumerkinu heldur, heldur hvar hugsa þeir til þess, hvenær 

hugsa þeir til þess og hversu oft og auðveldlega gera þeir það (Keller, 2001). 
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3 Greiningar og líkön 

Í þessum kafla er farið yfir fræðileg líkön sem nýtast við mótun stefnu Fótbolta ehf. Þessi 

líkön eru: SWOT greining, PEST líkanið, PORTERS greining og ANSOFF líkanið. Þessi líkön 

og greiningar eru nokkur af helstu hjálpartækjum í stefnumótun fyrirtækja, líta til 

mismunandi þátta í umhverfi þeirra og hjálpa með því til að meta stöðuna bæði í innra 

og ytra umhverfi þess. Hér á eftir er sagt frá hvernig þessi líkön og greiningar virka. 

3.1 SVÓT-greining 

 

  

 

Mynd 2: Svót greining 

Óvissa er um höfund SVÓT greiningarinnar eins og hún er í dag en margt bendir þó til að 

það sé Albert Humphrey sem var sérfræðingur þegar kom að stefnumótun fyrirtækja. 

Hann var nemandi við Stanford háskóla þegar hann ásamt nokkrum samstarfsmönnum 

fann upp þetta greiningartæki (Friesner, 2007). 

SVÓT greining er mikið notuð í markaðsfræðum. Hún er fyrst og fremst notuð við að 

skipuleggja það sem dregur fram stefnumótun fyrirtækja en nýtist einnig við flóknari 

ákvarðanir svo sem þegar velja skal úr nokkrum mismunandi leiðum. Skammstöfunin 

Styrkleikar
(Strengths)

Veikleikar
(Weaknessess)

Tækifæri
(Opportunities)

Ógnanir
(Threats)

Jákvæðir 
Eiginleikar 

Neikvæðir 
Eiginleikar 

Innra 
umhverfi 

Ytra 
umhverfi 
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SVÓT stendur á ensku fyrir SWOT, það er strength, weaknessess, opportunities og 

threats, en á íslensku fyrir styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri. Þetta eru þeir 

þættir sem greina þarf hjá fyrirtækjum og hjálpa til við að taka saman helstu atriði sem 

skilgreind eru við stefnumótun. Þessir fjórir þættir eru einnig skilgreindir eftir þrenns 

konar umhverfi, það er innra umhverfi fyrirtækisins, umhverfi þeirrar atvinnugreinar 

sem það starfar í og loks þjóðhagslega umhverfið (What makes a good leader, 2009).  

Styrkleikar og veikleikar eru í innra umhverfi fyrirtækja. Styrkleikar eru þeir þættir 

sem telja má að gefi fyrirtæki forskot gagnvart samkeppnisaðilum, en veikleikar eru 

þættir sem samkeppnisaðilarnir hafa fram yfir fyrirtækið. Hugsanlegt er að öll fyrirtæki 

innan sama atvinnugeira stefni á  samkeppnisforskot með sömu vöru eða þjónustu. Við 

slíkar aðstæður gildir einu hversu sterkt hvert og eitt þeirra er á sínu sviði, því ef  

viðskiptavinurinn greinir ekki mun á vöru þess og vöru samkeppnisaðilans telst það ekki 

sem styrkleiki sem skapar forskot. (What makes a good leader, 2009).  

Ógnanir og tækifæri eru að finna í ytra umhverfi fyrirtækisins. Það er mögulegt að 

fyrirtæki innan sama atvinnugeira búi við svipaðar ógnanir og tækifæri. Algeng villa er að 

rugla tækifærum saman við lausn á veikleika sem þegar var búið að uppgötva. Sem 

dæmi, geta pólitísk og lagaleg áhrif flokkast sem ógnanir fyrir fyrirtæki vegna þess að 

pólitískar ákvarðanir stjórnvalda geta haft slæm áhrif á skipulagsheildir. Einnig getur 

ógnun falist í mikilli samkeppni á markaði og má sem dæmi nefna að Apple 

tölvufyrirtækið lítur á það sem ógnun hversu mikil samkeppni ríkir á tölvumarkaðnum. 

Apple telur velgengni einnig vera ógnun þar sem slíkt laðar að sér fleiri samkeppnisaðila. 

Talað er um tækifæri þegar tiltekið atriði í umhverfi viðkomandi atvinnugreinar getur 

bætt samkeppnisstöðu fyrirtækisins. Svo dæmið um Apple sé notað aftur telur það sitt 

tækiæri liggja í Itunes tónlistarforritinu en það er í stöðugri þróun. Tækifærið felst til 

dæmis í því að koma forritinu inn í farsíma (Friesner, 2007). Þegar verið er að skoða 

ógnanir og tækifæri er betra að notast við þær greiningar sem einblína á ytra umhverfið 

svo sem fimmkraftalíkan Porters og PEST greininguna sem komið verður inn á síðar. 

(What makes a good leader, 2009).  

3.2 PEST-greining 

Upphafsmaður svokallaðrar PEST greiningar var maður að nafni Francis J. Aguilar (1967) 

en hann kallaði greininguna ETPS. Skömmu eftir tilkomu hennar breytti Arnold Brown 
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því í STEP og sagði að þar færi tæki til að ná skipulagi á niðurstöður umhverfisgreiningar. 

PEST greiningin eins og hún er í dag hefur þó ennþá sömu megináherslur og Aguilar kom 

fyrst með. Skammstöfunin PEST er ensk og stendur fyrir political, economical, social og 

technical en á íslensku stendur þetta fyrir pólitískt umhverfi, efnahagslegt umhverfi, 

félagslegt umhverfi og tæknilegt umhverfi. PEST greiningartækið er notað til að greina 

ytra umhverfi fyrirtækja. Þessi greining er mikilvæg til að sjá það heildarumhverfi sem 

fyrirtæki eru stödd í og koma auga á þær ógnanir og tækifæri sem þar kunna að leynast. 

Takist fyrirtækjum að ná góðum skilningi á ytra markaðsumhverfi sínu gefst möguleiki á 

að lágmarka ógnirnar og nýta sér tækifærin sem bjóðast.  

Pest greining er einnig nothæf til að koma auga á þá áhættu sem fylgir stækkun eða 

minnkun markaðar, sjá stöðu fyrirtækja og þá möguleika sem eru fyrir 

höndum(Morrison, 2007). Hér á eftir er farið yfir þau sjónarhorn sem PEST greiningin 

snýst um:  

Pólitískt umhverfi: Mismunandi er eftir löndum hvernig pólitískar stefnur og lög eru 

og þess vegna er staða fyrirtækja eftir löndum einnig mismunandi. Pólitískt umhverfi 

kemur inn á þá þætti sem stjórnvöld ákveða og fyrirtæki þurfa að vinna eftir. 

Skattastefna, réttindi starfsmanna, pólitískur stöðugleiki og tollar eru dæmi um það sem 

haft getur áhrif í þessu umhverfi (QuickMBA, 2010a).  

Efnahagslegt umhverfi: Þessi nálgun snýr til dæmis að áhrifum af því fjármagni sem 

neytendur hafa milli handanna og þar með áhrif á sölu fyrirtækja. Einnig getur þetta 

snúið að áhrifum á fjármagnskostnað fyrirtækja. Dæmi um áhrifaþætti í efnahagslegu 

umhverfi eru sveiflur í efnahagskerfinu, vaxtastig og þróun verðlags. (QuickMBA, 

2010a). 

Félagslegt umhverfi: Félagslegir þættir fela í sér lýðfræðilegt og menningarlegt 

sjónarmið í ytra umhverfi. Þessir þættir geta haft áhrif á þarfir viðskiptavinarins og 

mögulega stærð markaðarins. Dæmi um félagslega þætti eru fólksfjölgun, 

aldursdreifing, metnaður innan samfélags, trúarbrögð og menning (QuickMBA, 2010a).  

Tæknilegt umhverfi: Þættir innan tæknilega umhverfisins geta auðveldað nýjum 

aðilum að koma inn á markað. Einnig geta þeir séð fyrir hvaða framleiðsluferli skila 

litlum hagnaði, hætt við það og hjálpað við mikilvægar ákvarðanatökur utan fyrirtækja. 
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Dæmi um þætti innan tæknilega umhverfisins eru meiri sjálfvirkni en það getur skilað 

sér í aukinni hvatningu fyrir starfsfólk að gera vel (QuickMBA, 2010a).  

 

Mynd 3: Atriði sem farið er yfir í PEST greiningu 

3.3 Fimmkraftalíkan Porters 

Michael E. Porter (1947) prófessor við Harvard háskóla og sérfræðingur í stefnumótun 

gaf árið 1980 út bókina „Competitive strategy“. Í þeirri bók kemur fyrst fram umrætt 

fimmkrafta líkan hans en það er þekktasta og mest notaða hugmynd hans úr bókinni. 

Þetta líkan er notað af fyrirtækjum og ráðgjöfum um allan heim til að greina eðli og 

uppbyggingu mismunandi atvinnugreina. Það sem liggur að baki líkaninu er að sömu 

fimm kraftarnir stýri því hvernig fyrirtækjum gangi að skapa hagnað umfram kostnað. 

Þeim mun sterkari sem þessir kraftar eru þeim mun harðari er samkeppnin og þar af 

leiðandi minni líkur á hagnaði. Styrkur samkeppniskraftanna fimm er mismunandi eftir 

atvinnugreinum. Þeir sem gera stórar pantanir hafa til dæmis mikið vald til samninga þar 

sem hörð samkeppni ríkir. Arðsemismöguleikarnir ráðast af sterkustu kröftunum innan 

atvinnugreinarinnar og verða því mikilvægir fyrir stefnumótun. Það liggur þó ekki alltaf 

fyrir hvaða kraftar það eru sem mestu ráða (Porter, 2008; Brandenburger, 2002).  

Þeir fimm kraftar sem Porter vísar til í líkaninu eru: 

 Ógn af staðkvæmdarvörum eða þjónustu 

 Ógn af nýjum aðilum á markaðnum 

•Aukin sjálfvirkni•Fólksfjölgun

•Aldursdreifing

•Metnaður

•Vextir

•Verðbólga

•Skattastefna

•Réttindi 
starfsmanna

•Tollar

Pólitískt 
umhverfi

Efnahagslegt 
umhverfi

Tæknilegt 
umhverfi

Félagslegt 
umhverfi
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 Kraftur birgja 

 Kraftur viðskiptavina  

 Samkeppnisaðilar á markaði 

Lítum nánar á þessa krafta. 

Ógn af staðkvæmdarvörum eða þjónustu: Staðkvæmdarvara er vara sem er svipuð 

eða gerir sama gagn og varan sem er til umræðu. Til dæmis er mjólk staðkvæmdarvara 

fyrir Coca cola. Markmið mjólkurframleiðenda er því að fá neytendur til að kaupa mjólk 

frekar en Coca cola. Þegar ógn af staðkvæmdarvöru er mikil hefur það áhrif á arðsemina 

því ef vöruverð er hækkað mun viðskiptavinurinn skipta yfir í staðkvæmdarvöruna. Þessi 

kraftur fjallar um líkindi þess að viðskiptavinur hætti að kaupa tiltekna vöru og leyti þess 

í stað til samkeppnisaðila. Sé kostnaður við að skipta yfir í vöru samkeppnisaðilans lágur 

er um að ræða mikla ógnun. Það sem atvinnugreinin eða fyrirtækið sem í hlut á þarf að 

gera er að aðgreina sig frá staðkvæmdarvörum með bættri þjónustu eða 

markaðssetningu. Miserfitt getur verið að greina staðkvæmdarvörur en þær eru þó 

yfirleitt til staðar. Staðkvæmdarvara er ógnandi ef hún býður lægra verð en varan sem 

er fyrir á markaðnum. Þegar unnið er út frá stefnumótun þarf að fylgjast með 

breytingum í öðrum atvinnugreinum sem gætu leitt til samkeppni (Porter, 2008). 

Kraftur birgja: Kraftur birgjanna snýst um hversu auðvelt þeir eiga með að hækka 

verðið á því hráefni sem fyrirtæki þarf til að framleiða tiltekna vöru. Það fer eftir því 

hversu margir birgjarnir eru sem bjóða upp á lykilhráefni, hversu góð þjónustan hjá 

hverjum og einum er og hvað það kostar fyrirtækið að skipta úr einum birgja yfir í 

annan. Þeim mun færri sem birgjarnir eru og þeim mun meira sem fyrirtæki þarf á þeim 

að halda því öflugri verður kraftur þeirra(Porter, 2008).  

Kraftur viðskiptavina: Viðskiptavinir geta aukið ábata sinn með því að neyða fyrirtæki 

á markaði til þess að hafa lágt verð á vörum, krefjast meiri gæða eða aukinnar þjónustu 

sem leiðir til aukins kostnaðar fyrirtækja. Þetta er allt á kostnað hagnaðar í 

atvinnugreininni. Ólíkir hópar viðskiptavina hafa mismunandi samningsstöðu gagnvart 

aðilum á markaði. Kraftur viðskiptavina er sérstaklega mikill ef þeir eru viðkvæmir fyrir 

verði og nota áhrif sín að mestu leyti til þess að  verð haldist lágt. Einnig hafa 

viðskiptavinir mikið vald ef kaupendur eru fáir eða ef hver og einn þeirra kaupir mikið 

magn í hvert sinn miðað við stærð smásalans. Viðskiptavinir sem kaupa mikið í einu eru 
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sérstaklega kraftmiklir í atvinnugreinum þar sem fastur kostnaður er hár eins og til 

dæmis á fjarskiptamarkaðnum (Porter, 2008).  

Ógn af inngöngu nýrra aðila á markaði: Þegar nýir aðilar koma inn á markað eru þeir 

yfirleitt hungraðir í markaðshlutdeild. Það leiðir til þess að það hristist upp í markaðnum 

hvað varðar verð og kostnað því þeir sem fyrir eru á markaðnum mæta samkeppninni af 

fullum krafti og bjóða sömu kjör og nýi aðilinn. Þetta er  þó sérstaklega erfitt viðfangs 

þegar nýir aðilar koma inn á markaðinn frá öðrum markaði, sem þeir ef til vill höfðu 

sterka stöðu á. Þá hafa þeir möguleika á að nýta sér fjármagn sem þeir eiga til að hrista 

verulega upp í hlutunum og bjóða til dæmis lægra verð í byrjun en ella. Dæmi um þetta 

er þegar Apple ákvað að fara inn á tónlistardreifingarmarkaðinn eða þegar Pepsi ákvað 

að fara að selja drykkjarvatn. Ógn nýrra aðila setur því nokkurskonar þak á 

hagnaðarmöguleika markaðar vegna þess að ef mikil hætta er á inngöngu nýrra aðila þá 

verða fyrirtæki að halda verði niðri eða eyða miklum fjármunum í að bæta stöðu sína til 

að fæla burt aðila sem mögulega gætu komið inn á markaðinn. Þetta hefur til dæmis 

Starbucks gert því að kostnaður við að komast inn á kaffimarkaðinn er svo lágur að þeir 

verða sífellt að vera á tánum við að gera kaffihúsin sín flottari og matseðlana þar 

girnilegri (Porter, 2008).  

Samkeppnisaðilar á markaði: Samkeppni milli aðila sem eru nú þegar á markaði 

tekur á sig margar myndir. Þar má nefna atriði eins og afslætti á vörum, nýjar vörur á 

markaðnum, auglýsingaherferðir og bætta þjónustu. Þegar mikil samkeppni ríkir innan 

atvinnugreinar takmarkar það arðsemi hennar en þær takmarkanir fara eftir styrk 

samkeppninar og þeim grundvelli sem keppt er á. Samkeppni á markaði er mest þar sem 

margir aðilar keppa eða ef aðilar eru nokkurn veginn jafnir hvað varðar stærð og styrk, 

því þá leiðir enginn samkeppnina. Ef vöxtur innan atvinnugreinar er hægur þýðir það 

einnig að baráttan um markaðshlutdeild verður harðari (Porter, 2008).  

3.4 ANSOFF líkanið 

Í nútíma markaðssamfélagi þar sem mikil samkeppni ríkir er vöxtur fyrirtækja forsenda 

þess að þau lifi af. Góður leiðarvísir er því gulls ígildi þegar finna skal ákjósanlega leið til 

vaxtar. 

Ansoff líkanið er eitt mest notaða líkan í heimi þegar finna á bestu leiðirnar fyrir 

fyrirtæki sem vilja stækka. Líkanið dregur fram þá möguleika sem fyrirtæki hafa á sínum 
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markaði og varðandi vöruframboð sitt. Það var þróað af Igor Ansoff en hann hefur verið 

nefndur frumkvöðull stefnumiðaðrar stjórnunar. Líkanið er notað til að hjálpa 

fyrirtækjum að skoða vaxtarmöguleika sína. Samkvæmt því eru vaxtarmöguleikarnir 

fjórir (London, 2011): 

 

Mynd 4: Ansoff líkanið 

1. Fyrirtæki heldur áfram á sama markaði með núverandi vöru sína eða þjónustu 

(Market penetration). Það er gert með því að bæta núverandi vöru og taka þannig 

markaðshlut samkeppnisaðila að hluta til eða í heild til sín. Aðrar leiðir til að ná 

þessu fram er að finna nýja viðskiptavini fyrir vöruna eða fá núverandi viðskiptavini 

til að nota meira af vörunni. Þessi leið er almennt talin áhættuminnsta 

vaxtaraðferðin (Riley,  2012). 

2. Fyrirtæki getur hannað nýjar vörur fyrir núverandi markað. Slíkt er gjarnan kallað 

vöruþróun (product development) og er áhættumeiri aðferð en sú fyrsta þar sem 

óvissa ríkir um hvernig nýja varan muni standa sig á markaðnum. Fyrirtæki sem nú 

þegar er með vöru sem stendur sig vel á markaði gæti reynt að þróa nýjar vörur fyrir 

sama markað. Þrátt fyrir að varan sé ef til vill ekki ný á markaðnum þá er um að 

ræða nýja vöru fyrir fyrirtækið (Riley,  2012). 

3. Markaðsþróun (market development) er þegar fyrirtæki fara með núverandi vöru 

sína inn á nýjan markað. Varan er þá löguð honum. Einnig væri möguleiki að miða 

núverandi vöru á annan markhóp en báðar þessar leiðir gefa kost á meiri hagnaði en 

ella (Riley,  2012). 

Markaðsáhersla (market 
penetration)

Vöruþróun (Product 
development)

Markaðsþróun (market 
development)

Aðgreining 
(diversification)

Ansoff líkanið
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4. Þegar fyrirtæki þróar nýja vöru og fer með hana inn á nýjan markað er það kallað 

aðgreining (diversification). Í þeirri aðferð felst mesta óvissan það er bæði um nýju 

vöruna og um markaðinn. Nýjar vörur geta einnig verið framleiddar og núverandi 

vörumerki fyrirtækisins svo nýtt til að afla henni vinsælda (Riley,  2012). 
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4 Fótbolti.net 

4.1 Saga síðunnar  

Vefsíðan Fótbolti.net var stofnuð 15. apríl 2002. Hún er því 11 ára á þessu ári en 

fyrirtækið Fótbolti ehf sem stofnað var um rekstur hennar er nokkuð yngra. Upphafið 

má rekja til þess að Hafliði Breiðfjörð, en hann á langstærstan hlut í fyrirtækinu í dag, 

ákvað sér til gamans að stofna heimasíðu sem fjalla átti um heimsmeistaramót landsliða 

í knattspyrnu sumarið 2002. Eftir að hafa fengið hjálp við útlitshönnun síðunnar sá hann 

að hún hafði möguleika til að verða alhliða fótboltasíða en ekki einvörðungu síða um 

HM 2002. Hafliði auglýsti eftir fólki til að skrifa með sér inn á síðuna þetta sumar og 

kemur þar til sögunnar Magnús Már Einarsson sem í dag á 5% hlut á móti 95% hlut 

Hafliða. Sumarið 2002 voru daglegar flettingar á síðunni 300-400 og Hafliði var ánægður 

með þær tölur. Árið 2003 tekur síðan svo mikinn vaxtarkipp í aðsókn sem rekja má til 

þess að Guðni Bergsson þáverandi landsliðsmaður í knattspyrnu hafði ákveðið að leggja 

skóna á hilluna um vorið það ár. Fótbolti.net setti af stað undirskriftasöfnun þar sem 

skorað var á Guðna að leika með félagsliði á Íslandi um sumarið og þá landsleiki sem 

eftir voru um haustið. Ísland átti mjög raunhæfa möguleika á að komast áfram úr 

undanriðli sínum og Guðni var búinn að spila frábærlega í keppninni. Þessi 

undirskriftasöfnun vakti mikla athygli og fór Hafliði Breiðfjörð í mörg viðtöl hjá hinum 

ýmsu fjölmiðlum til að segja frá þessu. Sú athygli sem Fótbolti.net fékk af þessu kom 

síðunni á kortið og hafa heimsóknir inn á hana aukist jafnt og þétt allar götur síðan. Í dag 

er vefsíðan ein sú mest sótta af öllum íslenskum síðum og sú mest lesna sé litið einungis 

á íþróttasíður. Hlutafélagið Fótbolti ehf var stofnað árið 2007 (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012; Magnús M. Einarsson, 

2012).   

4.2 Reksturinn 

Rekstur Fótbolta ehf er ekki stór á mælikvarða íslenskra fyrirtækja en hefur verið á 

uppleið síðustu ár. Viðskiptavinum, birgjum og starfsfólki hefur fjölgað og má það þakka 

eftirliti og umsjón eigenda, þeim Hafliða Breiðfjörð og Magnúsi Má Einarssyni sem og 

öllu því starfsólki sem leggur sitt af mörkum til rekstursins.  
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Sé litið yfir tölur úr ársreikningum fyrirtækisins frá árunum 2007 til 2011 má sjá góða 

mynd af þróun rekstursins. Sú mynd kemur að góðum notum við mat á árangri af 

rekstrinum og þeim áformum sem fyrir dyrum standa. Þá gefa upplýsingar úr 

ársreikningunum einnig góða mynd af umsvifum rekstursins og hvernig hann er 

fjármagnaður.  

Tafla 1: Yfirlit yfir rekstur Fótbolta ehf frá 2007. 

Í þúsundum króna 2007 2008 2009 2010 2011 

Rekstrartekjur      5.191           12.282           9.904           16.656      24.118 

Rekstrarhagnaður          750      -         615               234      -         279      613 

Hagnaður Ársins          744      -         440               257      -         296      355 

Eignir      4.142             1.291           3.161             3.971      5.131 

Eigið fé      1.244                 804           1.061                 765      1.119 

Skuldir      2.897                 487           2.100             3.206      4.011 

Handbært fé í árslok      2.247                   73                    -                 778      1.946 

Eiginfjárhlutfall 30% 62% 34% 19% 22% 

Ársreikningarnir sýna einnig nokkuð skýrt að fyrirtækið er í hægum vexti sem náðst 

hefur að fjármagna að mestu leyti án skuldsetningar til lengri tíma. Það bendir á skilvirkt 

fjárstreymi og heilbrigðan rekstrargrundvöll. Eins og með allan rekstur verða gæði hans 

þó aldrei betri en frammistaða þeirra sem að honum koma. Þar verður að fara saman 

stöðug vöktun og endurskoðun á forsendum rekstrarins meðal annars í takt við þau 

tækifæri sem gefast, þær ógnanir sem honum birtast, þá lykilfærni sem í auðlindum 

fyrirtækisins búa. Í rekstri eins og þeim sem hér er til umfjöllunar ber einnig að huga 

sérstaklega að fjármögnun á þeim vexti sem hann er í. Þar gerir öflug fjármálastjórn, 

studd vel uppfærðum greiðslu- og rekstraráætlunum reksturinn samkeppnishæfari og 

vænlegri til árangurs fyrir eigendur sína. (Ragnar Örn Steinarsson, viðskiptafræðingur, 

munnleg heimild, 28. nóvember 2012). 

4.3 Hagsmunaaðilar  

Þeir aðilar sem hafa hagsmuna að gæta gagnvart fyrirtækinu eru nefndir 

hagsmunaaðilar. Þeir taka helst þátt í starfi fyrirtækisins ef endurgjaldið er meira en 

framlagið. Framlagið sem hagsmunaaðilarnir leggja í fyrirtækið eru hæfni, þekking eða 

sérstök færni sem fyrirtækið hefur not fyrir í sinni starfsemi. Endurgjald getur verið 

margskonar t.d. peningar, völd eða staða innan fyrirtækisins.  
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Hagsmunaaðilum er gjarnan skipt í tvennt. Það eru innri hagsmunaaðilar og ytri 

hagsmunaaðilar. Innri hagsmunaaðilar eru hluthafar, stjórnendur og starfsmenn. 

Hluthafar leggja hlutafé í fyrirtækið og vilja að minnsta kosti til lengri tíma litið fá 

ásættanlega ávöxtun af framlagi sínu. Stjórnendur sjá um að auðlindir séu nýttar á sem 

skilvirkastan hátt og að unnið sé að markmiðum fyrirtækisins. Fyrir það vilja þeir völd og 

góð laun á meðan flest annað starfsfólk vill fá sanngjörn laun fyrir sína þekkingu og 

framlag.  

Ytri hagsmunaaðilar eru fleiri, en þar má nefna viðskiptavini, birgja, ríkisvaldið, 

verkalýðsfélög, sveitarfélög og almenning. Viðskiptavinir eru stærsti hópur 

hagsmunaaðila utan fyrirtækisins. Þeir kaupa af því vöru eða þjónustu og vilja fá afhent í 

þeim gæðum sem þeim var lofað. Birgjar skaffa fyrirtækinu aðföng til rekstursins og 

vænta greiðslu fyrir þau. Aðrir hagsmunaaðilar eru ekki eins mikilvægir en eru þó til 

staðar. Stjórnvöld leggja fram lagaumhverfi fyrirtækisins og vilja  í staðinn fá heilbrigða 

samkeppni, arðbær störf og skatttekjur. Almenningur stofnar til viðskipta við fyrirtæki ef 

það nær að mæta óuppfylltri þörf sem til staðar er (Gawle,M. 2005).  

4.3.1 Innri hagsmunaaðilar Fótbolta ehf 

Eigendur 

Fótbolti ehf. er einkahlutafélag og eins og áður hefur komið fram eru einungis tveir 

hluthafar í því en það eru Hafliði Breiðfjörð sem fer með 95% hlut og er jafnframt 

stofnandi síðunnar, og Magnús Már Einarsson sem hefur verið starfandi við síðuna 

nánast frá byrjun en hann á 5% hlut. 

Starfsfólk 

Það eru þrír starfsmenn í fullu starfi hjá Fótbolta ehf. Þess sem þeir vænta af 

fyrirtækinu er starfsöryggi og samkeppnishæf laun í samræmi við vinnu sína. Það skiptir 

miklu máli að starfsmenn séu ánægðir í starfi svo þeir skili vinnu sinni vel.  

Sökum smæðar fyrirtækisins er erfitt að skipta starfsmönnum þess niður í deildir þó 

allir hafi þeir sitt starfssvið. Þrír þeirra sjá aðallega um fréttaritun. Það eru 

framkvæmdastjórinn Hafliði Breiðfjörð sem  gengur reyndar í flest störf og ritstjórarnir 

Magnús Már Einarsson og Elvar Geir Magnússon. Þessir þrír hafa svo fjölda fréttaritara 

undir sér sem vinna í hlutastarfi. Þá sér Snorri Helgason um markaðsmálin og er með tvo 
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menn með sér sem hjálpa til við auglýsingasölu. Loks sér Sigurbjörg Símonardóttir um að 

færa bókhald, stilla upp ársreikningum, greiða laun og annað slíkt (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

4.3.2 Ytri hagsmunaaðilar Fótbolta ehf 

Þeir sem kaupa auglýsingapláss af Fótbolta ehf flokkast sem ytri hagsmunaaðilar þar 

sem þeir vilja að sem flestir lesi síðuna því það þýðir að fleiri sjái auglýsinguna þeirra. 

4.4 Stefna og markmið 

Mikilvægt er að stjórn fyrirtækja og stofnana móti stefnu til að varða betur leiðina að 

þeim markmiðum sem sett hafa verið fyrir reksturinn. Stefnumótun hjálpar til við að 

taka ákvarðanir sem síðan hafa áhrif á hvert fyrirtækið stefnir. Þannig búa mörg 

fyrirtæki sig vel undir það sem gæti gerst í framtíðinni. Þegar stefna er sett fram er 

mikilvægt að hún sé vel unnin og nægilega skýr svo hún raunverulega hjálpi til við 

ákvarðanatökur. Markmið Fótbolta ehf er að  gera vefsíðu sína að ákjósanlegum aðila í 

augum viðskiptavina sem og birgja og fá með því tekjur af auglýsingasölu sem nýtast til 

uppbyggingar fyrirtækisins og skapa eigendum þess viðunandi arð (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

4.4.1 Stöðumat 

Vefsíðan Fótbolti.net hefur traustan lesendahóp sem gerir að verkum að mörg fyrirtæki 

sækjast eftir að auglýsa á síðunni. Það veitir Fótbolta ehf góða stöðu á þeim markaði 

sem það starfar á. Fjárhagslega stendur fyritækið nokkuð traustum fótum að mati 

eigenda þess og hefur aldrei staðið betur en við uppgjör ársins 2011. Starfsmannamál 

eru í góðum farvegi og ánægja starfsmanna er mikil (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

4.4.2 Hlutverk 

Skilgreint hlutverk Fótbolta ehf er að reka  vefsíðuna Fótbolti.net og miðla þaðan 

fréttum af knattspyrnu um allan heim eins faglega og kostur er (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 
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4.4.3 Framtíðarsýn 

Framtíðarsýn Fótbolta ehf til næstu ára er að þá sé á ferð vinsæl vefsíða, Fótbolti.net, 

sem sé góður kostur fyrir auglýsendur og hafi skapað eigendum sínum verðmæti í formi 

hlutar í fyrirtækinu sem vaxið hefur á forsendum þeirrar viðskiptahugmyndar sem að 

baki býr og góðum ráðahag í rekstri (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, 

munnleg heimild, 28. mars 2012). 

4.4.4 Viðskiptastefna 

Fótbolti ehf greinir sig ekki frá samkeppnisaðilum á grundvelli verðs. Þess í stað er mikil 

áhersla á virðissköpun og sanngjarna umbun í takt við það. Fyrirtækið kappkostar að 

veita viðskiptavinum sínum ávallt fyrsta flokks þjónustu og viðhalda þannig því mikla 

trausti sem vörumerkið Fótbolti.net hefur unnið sér inn í gegnum árin. Einnig er 

stefnumarkað að viðhalda þeim lesendahópi sem nú er til staðar eða bæta við hann. 

Takist að viðhalda fjölda heimsókna á síðuna Fótbolti.net eða jafnvel fjölga þeim, hefur 

fyrirtækið betri samningsstöðu þegar kemur að sölu á auglýsingaplássi á síðunni (Hafliði 

Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 
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5 Skipurit og starfsmannastefna 

5.1  Skipurit  

 

Mynd 5: Skipurit Fótbolta ehf. 

Hjá Fótbolta ehf. eru þrír starfsmenn fastráðnir. Það eru Hafliði Breiðfjörð sem er 

framkvæmdastjóri og hefur yfirumsjón með öllum verkefnum og ritstjórarnir Magnús 

Már Einarsson og Elvar Geir Magnússon. Undir ritstjórunum vinnur svo fjölmargt fólk við 

hin ýmsu störf, svo sem að taka ljósmyndir og skrifa skýrslur um leiki sem birtast á 

síðunni. Þetta fólk er ekki ráðið í fasta vinnu heldur kemur inn sem verktakar og fær 

greitt í samræmi við það. Snorri Helgason markaðsstjóri og hans undirmenn eru ekki í 

fullu starfi en fá greiddar umsamdar prósentur af þeim tekjum sem koma inn í fyrirtækið 

í hverjum mánuði. Sigurbjörg Símonardóttir er bókari hjá fyrirtækinu en í hennar vinnu 

felst meðal annars að færa allt bókhald, setja upp ársreikninga og greiða starfsmönnum 

laun (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 

2012). 

5.2 Starfsmannastefna 

Þær kröfur sem gerðar eru til starfsmanna Fótbolta ehf eru fyrst og fremst óbilandi 

áhugi á knattspyrnu og fréttamennsku. Það á þó sérstaklega við fréttaritara fremur en 

starfsmenn markaðsdeildar eða ljósmyndara. Æskilegt er að fréttaritarar hafi góð tök á 

íslenskri stafsetningu og málfari. Til að starfa sem auglýsingasölumaður hjá Fótbolta ehf 

er mikilvægt að vera opin manneskja og hæf í mannlegum samskiptum. 
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Þegar starfsmenn hefja störf er þeim fyrst boðinn reynslutími sem er gagnkvæmur. 

Reynslutíminn er mismunandi og er því samkomulag í hvert sinn. Framkvæmdastjóri 

fyrirtækisins leggur mikið upp úr góðum starfsanda og vellíðan í starfi. Hér mætti jafnvel 

gera enn betur til dæmis með skipulögðu hópefli oftar en raunin er (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

5.3 Starfsmannavelta 

Starfsmannavelta fyrirtækisins hefur verið lítil hjá lykilstarfsmönnum 

(framkvæmdastjóranum og ritstjórunum tveimur) allt frá stofnun. Þannig hafa þeir lært 

hver inn á annan og náð góðri samvinnu. Hjá starfsfólki í hlutastarfi hefur veltan aftur á 

móti verið mikil en það kann að vera eðlilegt þar sem margir af þeim eru ekki á 

launaskrá hjá fyrirtækinu heldur vinna sjálfboðavinnu vegna brennandi áhuga á 

knattspyrnu (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. 

mars 2012). 

5.4 Frammistöðumat 

Frammistöðumat er hjálpartæki í mannauðsstjórnun sem snýr að vitund starfsmanna 

varðandi hlutverk sitt og frammistöðu innan fyrirtækisins. Matið er í formi skriflegra 

spurninga sem varða vitund um framtíðarsýn, hlutverk og þekkingu á því starfi sem um 

ræðir hjá hverjum og einum. Eftir að spurningunum hefur verið svarað ræða yfirmaður 

og starfsmaður saman um niðurstöðu matsins. Æskilegt er að slíkt mat sé gert á hverju 

ári þar sem það hefur sýnt sig hjá mörgum fyrirtækjum að starfsfólk sem gengið hefur í 

gegnum slíkt mat er líklegra til að standa sig vel því það veit nákvæmlega til hvers er 

ætlast af því. Slíkt frammistöðumat hefur ekki verið framkvæmt hjá Fótbolta ehf og gæti 

það talist til veikleika (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg 

heimild, 28. mars 2012; Gylfi Dalmann Aðalsteinsson, e.d.) 
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6 Vörumerki Fótbolta ehf 

Með því að nota vörumerkjavirðislíkanið er hægt að greina vörumerki Fótbolta ehf frá 

sjónarhorni viðskiptavinarins. Fótbolti.net, helsta afurð Fótbolta ehf, er íþróttavefmiðill 

sem fjallar um knattspyrnu og hefur skapað sér sterka vitund á því sviði. Þjónusta 

síðunnar er góð en hún mælist í öru fréttaflæði sem og gæðum fréttanna. Síðan er 

þægileg í notkun og hentar þeim sem vilja vita hvað helst er í fréttum í 

knattspyrnuheiminum hverju sinni. Gæði og traust eru hugtök sem eigendum félagsins 

er kappsmál að séu tengd ímynd vefsíðunnar Fótbolti.net. Ástæða þess er að með því 

skapa þeir þær væntingar hjá lesendum sem þeir telja sig geta risið undir. Viðbrögð 

auglýsenda hafa einnig verið  flest í átt að meiri ánægju og vitund um að hverju gengið 

er þegar þeir fara inn á síðuna, það er faglegum fréttaflutningi úr knattspyrnuheiminum. 

Á meðan gæði síðunnar er eins og raun ber vitni er engin ástæða fyrir viðskiptavini að 

færa sig yfir á aðra miðla sem eru í samkeppni við Fótbolta.net. Síðan hefur skapað 

jákvæða umræðu almennings og líklegt má telja að hún styðji við þá tryggð sem 

forsvarsmenn Fótbolta ehf finna fyrir. Síðan Fótbolti.net hefur náð aðgreiningu frá 

samkeppnisaðilum með því að fjalla eingöngu um knattspyrnu og í dag eru einungis 

tvær vefsíður á Íslandi sem gera það.  

 

Mynd 6: Dæmi um vörumerkisvirði Fótbolta.net 
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Vitundin sem vörumerkið Fótbolti.net hefur skapað sér er mikil og hjálpar við að halda í 

þann lesendahóp sem til staðar er. Eins og kom fram fyrr í ritgerðinni snýst 

vörumerkisvitund um hvaða kringumstæðum kalla vörumerkið fram í huga neytenda og 

hversu oft. Ætla má að vefsíðan Fótbolti.net sé ofarlega í huga þeirra lesenda sem óska 

eftir fréttum eða upplýsingum er varða knattspyrnu. Útvarpsþátturinn Fótbolti.net sem 

Fótbolti ehf stendur fyrir einu sinni í viku hefur orðið til þess að auka vörumerkjavitund 

hjá þeim neytendum sem á þáttinn hlýða (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta 

ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012).  
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7 Úrvinnsla greininga 

7.1 SVÓT greining 

7.1.1 Styrkleikar 

Helsti styrkleiki netsíðunnar Fótbolti.net liggur í þeim mannauði og reynslu sem nýtist 

við að vinna faglega að henni og viðhalda þannig stórum og traustum lesendahóp 

síðunnar. Vegna þessa þarf lítið sem ekkert að auglýsa síðuna sjálfa því lesendur vita að 

hverju þeir ganga. Síðan hefur nú í áratug gert knattspyrnu góð skil á faglegan hátt og 

þannig byggt upp gott orðspor. Fréttaflæði er ört, en þrjár til fjórar nýjar fréttir koma inn 

á síðuna á hverjum klukkutíma. Það viðheldur áhuga notenda á að heimsækja síðuna oft 

á dag til að athuga hvort eitthvað nýtt sé í fréttum. Fjöldi notenda sem sækja síðuna í 

hverri viku er misjafn og ræðst að mestu af því hversu mikið er að gerast í 

knattspyrnuheiminum hverju sinni. Þó er fátítt að fjöldi notenda fari niður fyrir ákveðið 

magn (um það bil 55.000 á viku). Fótbolti.net er í dag ein mest lesna vefsíða á Íslandi en 

helstu samkeppnisaðilarnir eru mbl.is og visir.is sem eru alhliða frétta- og 

afþreyingarvefir. Sé einungis litið á íþróttasíður þessara tveggja samkeppnisaðila hefur 

Fótbolti.net mikla yfirburði og er með fleiri flettingar á degi hverjum en báðar hinar 

vefsíðurnar til samans (Modernus, 2012). Þrátt fyrir að vera einnig framarlega þegar 

kemur að því að fjalla um knattspyrnu utan Íslands er umfjöllun um Íslenska knattspyrnu 

í sérflokki hjá Fótbolta.net. Þar kemur umfjöllun um neðri deildirnar sterk inn því enginn 

annar miðill gerir þeim eins góð skil og Fótbolti.net. Þessari umfjöllun um knattspyrnu á 

Íslandi eru margir þakklátir og er stundum sagt að Fótbolti.net hafi lyft íslenskri 

knattspynu á hærra plan með umfjöllun sinni. Ljóst er að þetta er þáttur sem hefur góð 

áhrif á vinsældir síðunnar.  
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Mynd 7: Munur á flettingum Fótbolta.net og samkeppnisaðila 

Markhópur síðunnar hefur skilgreininguna að vera áhugafólk um knattspyrnu, 

innlenda sem alþjóðlega, og þær fréttir sem henni tengjast. 80% lesenda eru karlmenn á 

aldrinum 14-40 ára en sú vitneskja er fyrirtækinu verðmæt þegar kemur að sölu 

auglýsinga á síðuna (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg 

heimild, 28. mars 2012; Fótbolti.net, 2012) 

 Að standa í rekstri sem er jafn smár í sniðum, jafnvel á íslenskan mælikvarða, og 

rekstur Fótbolta ehf er, getur haft sína kosti. Það sýndi sig í efnahagshruninu í október 

2008 þegar sveigjanleiki smæðarinnar gerði fyrirtækinu kleift, að keyra reksturinn niður í 

fjórðungsumsvif frá því sem hann var áður. Þá er vert að nefna að eigendur félagsins 

leggja mikið upp úr að reksturinn gangi og hafa aldrei greitt sér arð. (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

7.1.2 Veikleikar 

Þó styrkur geti falist í sveigjanleika smæðarinnar við vissar aðstæður má einnig flokka 

hann sem einn helsta veikleika Fótbolta ehf. Þar má nefna lítil fjárhagsleg umsvif sem 

sníður félaginu þröngan stakk ef til dæmis óvænt fjárútlát er varða reksturinn verða ekki 

umflúin. Sem dæmi má nefna að ef starfsmanni vantar nýja tölvu er ekki hægt að fara 

beint í að fjárfesta í nýrri tölvu heldur þarf að finna leiðir til að fjármagna slíkt tæki. 

Eins og komið hefur fram starfa aðeins þrír starfsmenn hjá fyrirtækinu í fullu starfi en 

auk þeirra fjölmargir aðrir í hlutastarfi. Fjarlægðin milli sumra starfsmanna er mikil og 

hafa ritstjórarnir sem dæmi aldrei hitt suma undirstarfsmenn sína þrátt fyrir að þeir hafi 
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verið í hlutastarfi nánast frá byrjun. Nálægðin mætti því stundum vera meiri (Hafliði 

Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

Frammistöðumat hefur aldrei verið gert hjá fyrirtækinu sem telst til veikleika því ef 

slíkt yrði gert má leiða líkur að því að hver starfsmaður myndi standa sig jafnvel enn 

betur en í dag.  

7.1.3 Ógnanir 

Þær ógnanir sem Fótbolti ehf stendur frammi fyrir á markaðnum eru ýmsar. Sífellt þarf 

að vera á tánum svo þær heimasíður sem teljast til helstu samkeppnisaðila nái ekki 

forskoti með einhvers konar nýjungum. Ógnanir frá birgjum teljast ekki miklar því þeir 

eru svo margir á markaðnum að Fótbolti ehf gæti alltaf fundið sér nýja birgja án þess að 

kostnaðurinn yrði of hár.  

Frumvarp sem nú er í gangi á Alþingi og snýr að hertum lögum varðandi bann á 

auglýsingum áfengis telst sem ógn fyrir fyrirtækið vegna þess að bjórfyrirtæki hafa í 

gegnum tíðina auglýst talsvert á síðunni.  

Ógn af nýjum aðilum á markaði er til staðar eins og nýlegt dæmi sýnir með tilkomu 

vefsíðunnar 433.is sem fjallar um sama efni og Fótbolti.net (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012; Selma Hafliðadóttir, 

2011). 

7.1.4 Tækifæri 

Það eru mörg tækifæri sem Fótbolti ehf gæti reynt að nýta sér í framtíðinni og snúa þau 

að ýmsum þáttum. Tækninni fleygir sífellt fram og má sem dæmi telja líklegt að 

snjallsímar muni spila jafnvel enn stærra hlutverk í framtíðinni en þeir gera nú. Það er 

kjörið tækifæri fyrir Fótbolta ehf að nýta það og vinna að þróun forrits sem gerir síðuna 

notendavænni fyrir slík tæki.  

Markaðsfé sem nýtt er til auglýsinga á Internetinu er ekki mikið á Íslandi í dag en 

leiða má líkur að því að það aukist á næstu árum, til dæmis vegna tækniþróunar og er 

þar komið tækifæri fyrir vefsíðu eins og Fótbolta.net. Slík tækniþróun þýðir líklega að 

fleiri fyrirtæki reyna að fá pláss á síðunni sem svo eykur tekjustreymi fyrirtækisins (Frosti 

Jónsson, 2012). 
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7.2 Pest greining 

7.2.1 Pólitískt umhverfi 

Það er frumvarp á Alþingi í gangi þessa dagana sem snýst um hvort banna skuli 

áfengisauglýsingar alfarið. Fari svo mun það hafa töluverð áhrif á starfsemi Fótbolta ehf 

vegna þess að bjórfyrirtæki líkt og Carlsberg, Heineken og Budweiser hafa nýtt sér 

síðuna mikið til auglýsinga. 

Svipað tilvik hefur komið upp áður hjá Fótbolta ehf en það var þegar frumvarp um að 

banna ætti allar auglýsingar fyrir fjárhættuspil á Íslandi var samþykkt. 

Veðmálavefsíðurnar betsson.com og pokerstars.com auglýstu báðar mikið á 

Fótbolta.net áður en þessi lög tóku gildi og því var það fjárhagslegt högg fyrir reksturinn 

að missa þau út. Pólitískir þættir geta því haft töluverð áhrif á starfsemi fyrirtækisins og 

því nauðsynlegt að stjórnendur hafi vakandi auga fyrir þeim (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012; Lög um happdrætti, 

2005). 

7.2.2 Efnahagslegt umhverfi 

Efnahagslegir þættir spila stórt hlutverk hjá Fótbolta ehf. Vefsíða fyrirtækisins er 

eingöngu rekin með auglýsingatekjum. Staðreynd er að það fé sem fyrirtæki verja til 

auglýsingakaupa fer að litlum hluta í auglýsingar á Internetinu. Stærsti hluti fjárins fer í 

dagblaða- og sjónvarpsauglýsingar. Þetta er þáttur sem Fótbolti.net og fleiri netmiðlar á 

Íslandi vilja breyta og auka hlutdeild sína á auglýsingamarkaði. Í kjölfar efnahagshrunsins 

árið 2008 spáði markaðsfyrirtækið Birtingahúsið því að breytingar yrðu á 

auglýsingamarkaðnum á Íslandi að minnsta kosti til skamms tíma þar sem tilfærsla yrði 

frá dýrari miðlum til ódýrari. Þróunin á markaðnum hefur svo sýnt að dregið hefur úr 

birtingum í dagblöðum (dýrari miðill) á meðan birtingamagn hefur aukist hjá ódýrari 

miðlum eins og Internetinu. Því miður er þó erfitt að segja nákvæmlega til um þróunina 

á Internetinu undanfarin fjögur ár eða svo, þar sem upplýsingar um það liggja ekki fyrir 

eða eru takmarkaðar. Ef þessi þróun heldur áfram mun það hafa jákvæð áhrif á rekstur 

Fótbolta ehf þar sem síða fyrirtækisins er með betri auglýsingakostum sem fyrirtæki, er 

miða á svipaðan markhóp og sækir síðuna, hefur aðgang að. Aukin samkeppni um að 

komast að á síðunni gefur Fótbolta ehf betri samningsstöðu í verðlagningu á 

auglýsingaplássi. Fyrirtæki eru í flestum tilfellum tilbúin að greiða hærra verð fyrir 
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auglýsingar sínar í dagblöðum og sjónvarpi heldur en á Internetinu en útlit er fyrir að 

breyting verði þar á. Því hefur verið spáð að á næstu árum muni hlutur sjónvarps og 

dagblaða minnka en Internetið muni bæta við sig. Efnahagsástandið mun hafa áhrif á 

þessa þróun með þeim hætti að hlutur ódýrari miðla vaxi hraðar en annarra. Fólk les í 

sífellt meira mæli netmiðla og fátt sem bendir til að breyting verði þar á (Hafliði 

Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012; Frosti 

Jónsson, 2012). 

7.2.3 Félagslegt umhverfi 

Félagslegir þættir hafa áhrif á rekstur Fótbolta ehf þar sem netnotkun Íslendinga er 

sífellt að aukast. Þessi þróun er jákvæð fyrir framtíðarhorfur fyrirtækisins. Stærstur hluti 

þeirra sem sækja síðuna eru karlmenn á aldrinum 14-40 ára en kakan dreifist svo á aðra 

lesendur á aldrinum 12-65 ára. Konur eru um það bil 13% af lesendum en það hlutfall 

jókst þó örlítið þegar Evrópukeppni kvennalandsliða stóð sem hæst fyrir nokkrum árum. 

Þetta sýnir að atburðir líkt og heims- eða Evrópukeppnir hafa áhrif á hversu margir lesa 

síðuna og þar af leiðandi á tekjur fyrirtækisins þar sem fleiri vilja auglýsa á síðunni 

meðan á slíku stendur (Fótbolti.net, 2012). 

 

Mynd 8: Kynjaskipting lesenda Fótbolta.net 

7.2.4 Tæknilegt umhverfi 

Þegar kemur að tæknilegum þáttum er margt sem fyrirtæki á netmarkaði þarf að leiða 

hug sinn að. Góð hýsing á netinu er mikilvæg en það er Síminn sem útvegar Fótbolta ehf 

hýsingu fyrir sína síðu. Vegna aukinnar netnotkunnar íslendinga og vinsælda síðunnar 

þarf Fótbolti.net að vera vakandi fyrir því hvort bæta þurfi við hýsinguna svo taka megi á 

móti fleiri gestum í einu. Upp hefur komið að síðan hefur lokast vegna of mikils álags en 

slíkt er ekki vinsælt hjá neytendum. 
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Netvæðing í heiminum hefur aukist mikið á síðustu árum og ekki er útlit fyrir að 

breyting verði þar á. Sé horft til framtíðar má leiða líkur að því að snjallsímar verði 

notaðir í auknum mæli til að vafra um Internetið. Fótbolti ehf þarf að passa að vera í 

takt við þessa þróun og gera síðu sína notendavænni fyrir slík tól og halda með því 

markaðsstöðu sinni. Hugmyndir eru uppi um að þróa einhvers konar forrit fyrir 

snjallsíma (app) sem tengist síðunni en þau mál eru þó enn á frumstigi (Hafliði 

Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

7.3 5 krafta líkan Porters 

7.3.1 Hætta á inngöngu nýrra aðila 

Þegar Fótbolti ehf hóf umfjöllun um knattspyrnu á internetinu árið 2002 voru fyrir á 

markaðnum nokkrar síður sem fjölluðu um sama efni. Þar má sem dæmi nefna gras.is 

bolti.is og sport.is. Stofnkostnaður vefsíðunnar Fótbolti.net var mjög lágur en einungis 

þurfti að borga fyrir lénið og hýsinguna. Ástæða þess var að uppsetning síðunnar var öll 

unnin í sjálfboðavinnu og var í upphafi aðallega til gamans gerð.  

Eins og fram hefur komið hefur síðan vaxið mikið frá stofnun hennar og í dag eru þrír 

starfsmenn í fullri vinnu við að skrifa fréttir en auk þeirra er fjöldi annarra 

hlutastarfsmanna sem sjá um hin ýmsu verkefni. Hafi nýjir aðilar hug á að stofna og 

byggja upp heimasíðu á borð við Fótbolta.net og vinna að fréttaöflun í sjálfboðavinnu, er 

kostnaður ekki hár. Slík síða myndi þó vart teljast til samkeppnisaðila Fótbolta.net þó 

mikilvægt sé að vera sífellt á tánum og vanmeta ekki samkeppnisaðila sína. Sé ætlun 

nýrra aðila hins vegar að mæta Fótbolta.net í fullri samkeppni frá upphafi er stofn- og 

rekstrarkostnaður mun hærri því þá koma inn kostnaðarliðir sem vega þungt, til að 

mynda launakostnaður.  

Á fyrrihluta ársins 2012 kom ný síða inn á markaðinn sem fjallar um sama efni og 

Fótbolti.net. Hún heitir 433.is. Stefna 433.is er að vera fullgildur samkeppnisaðili á 

markaðnum. Til að komast í loftið var síðan styrkt fjárhagslega af stórum fyrirtækjum á 

borð við Ölgerð Egils Skallagrímssonar.  

433.is fjallar um sama efni og Fótbolti.net en það er hlutur sem gæti orðið þeim að 

fjörtjóni þar sem einn af mikilvægustu þáttum samkeppni er aðgreining. Stofnendur 

433.is eru fjórir en tveir þeirra eru fyrrum starfsmenn við Fótbolta.net. Auk þess hafa 
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þeir náð til sín fleiri fréttariturum Fótbolta.net, með því að bjóða betri starfskjör. Hafliði 

Breiðfjörð vill meina að það sé ekki góð hugmynd hjá 433.is að vera með fyrrum 

starfsmenn Fótbolta.net í vinnu hjá sér þar sem hætta er á að þeir séu fastir í sömu 

förum og þegar þeir störfuðu þar. Hafi 433.is ekki upp á nýjar og ferskar hugmyndir að 

bjóða er engin ástæða fyrir neytendur að hætta að skoða Fótbolta.net til þess eins að 

færa sig til samkeppnisaðilans. Það er ljóst að Fótbolti.net þarf að vera á tánum og reyna 

sífellt að koma með nýjar hugmyndir til að halda samkeppnisforskoti sínu. 

Hættan á inngöngu nýrra aðila á markaðinn er vissulega til staðar þar sem tiltölulega 

ódýrt er að setja hana upp. Staða núverandi aðila á markaðnum, viðskiptavild þeirra og 

orðspor geta þó gert nýjum aðilum erfiðara fyrir. 433.is eru þó komnir inn á markaðinn 

og verður fróðlegt að sjá hvernig sú samkeppni mun þróast (Snorri Helgason, 

markaðsstjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

7.3.2 Ógn frá birgjum 

Stærsti birginn sem Fótbolti ehf skiptir við er Síminn hf og sér það fyrirtæki um 

hýsinguna fyrir netsíðuna Fótbolti.net. Kraftur Símans sem birgja er þó ekki mikill því ef 

þeir hækka verðið of mikið gæti Fótbolti ehf auðveldlega leitað til samkeppnisaðila. 

Fótbolti ehf er með nokkra ljósmyndara starfandi hjá sér til að taka myndir í leikjum 

og af öðru sem við kemur fótbolta, svo hægt sé að nota þær með fréttum. Þetta þýðir 

að ljósmyndabankinn sem fyrirtækið býr yfir er stór en til marks um það má nefna að til 

er mynd af nánast öllum knattspyrnumönnum á Íslandi í honum. Þegar Fótbolta.net 

vantar myndir með fréttum eru þær keyptar af fyrirtækinu Nordic photos sem teljast þar 

af leiðandi sem birgjar fyrir ljósmyndir. Kraftur þeirra er ekki mikill vegna þess að 

kostnaður Fótbolta.net við skiptingu yfir til annars birgja væri ekki mikill og þar sem 

síðan kaupir mikið af myndum eru þeir mikilvægur viðskiptavinur fyrir Nordic photos. 

Hvað varðar fréttirnar sjálfar, Þá eru þær sóttar á vefsíðum um allan heim að 

kostnaðarlausu og er framboðið af slíkum fréttum svo mikið að varla er hægt að tala um 

birgja í þeim efnum (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg 

heimild, 28. mars 2012). 
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7.3.3 Ógn frá viðskiptavinum 

Viðskiptavinir Fótbolta ehf eru tvennskonar. Annars vegar neytendurnir sem sækja 

síðuna til að fá fréttir úr knattspyrnuheiminum en hins vegar þau fyrirtæki sem kaupa 

auglýsingapláss á síðunni. Þessir tveir flokkar haldast að mörgu leyti í hendur því til að 

eitthvað vit sé í því fyrir fyrirtæki að auglýsa á síðunni er mikilvægt að sem flestir 

heimsæki hana. Kraftur neytenda sem sækja síðuna er því sterkur því þeir geta valið hjá 

hvaða miðli þeir lesa fréttirnar sem þeir leita að. Þrátt fyrir að margir kjósi að lesa 

Fótbolta.net er sú hætta til staðar, sé ekki haldið rétt á spöðunum, að neytendur kjósi 

aðra miðla framyfir. Hvað varðar aðila sem kaupa auglýsingar á síðunni er kraftur þeirra 

ekki eins mikill. Vissulega ráða fyrirtæki hvar þau vilja birta auglýsingarnar sínar en 

miðað við það verð sem Fótbolti.net býður og þann fjölda sem sækir síðuna, þá er 

vandfundinn hagstæðari vefmiðill fyrir viðkomandi markhóp. Staðan er því þannig að 

haldi Fótbolti.net sínum vinsældum munu alltaf vera til staðar fyrirtæki sem sjá hag í því 

að auglýsa hjá þeim. Þetta þýðir að kraftur fyrirtækja sem hafa áhuga á 

auglýsingakaupum er fræðilega séð ekki mikill (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri 

Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

7.3.4 Ógn frá staðkvæmdarvörum 

Helstu samkeppnisaðilar Fótbolta ehf eru íþróttasíður vísis.is, mbl.is og nú nýlega 433.is. 

Vefsíðan Fótbolti.net býr þó að því að hafa töluvert fleiri flettingar en hinir aðilarnir. Það 

er erfitt að tala um ógn af staðkvæmdarvörum í þessu samhengi því að varan sem þessir 

aðilar bjóða upp á er að mörgu leyti sú sama, það er fréttir af knattspyrnu, bæði á 

Íslandi og utan úr heimi, þó svo að vísir.is og mbl.is séu reyndar með umfjöllum um allar 

íþróttir. (Fótbolti.net, 2012) 

Staðkvæmdin felst því frekar í gæðum fréttaflutningsins annars vegar og hins vegar í 

öðrum liðum sem síðurnar bjóða uppá sem ekki eru íþróttatengdir heldur til 

afþreyingar. Sem dæmi má nefna „hrekkjahornið“ og „áskorun“ sem eru reglulegir liðir á 

Fótbolti.net (þó aðallega á sumrin). Þessir liðir snúast um að knattspyrnumenn gera 

ýmsa skemmtilega hluti ótengda fótbolta. Hinar síðurnar bjóða einnig upp á keimlíka 

liði. Hvað varðar hina hliðina á teningnum þ.e aðila sem kaupa auglýsingar af 

Fótbolta.net er ógnin meiri þar vegna þess að þar eru fleiri síður sem koma inn í dæmið. 

Það eru aðilar á markaðnum sem fjalla ekki um knattspyrnu en leggja samt áherslu á að 
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ná til sama markhóps. Dæmi um slíka síðu er menn.is sem er afþreyingarsíða sem leggur 

aðaláherslu á efni fyrir unga karlmenn. Slíkar síður teljast sem staðkvæmd fyrir aðila 

sem selja vörur fyrir þennan markhóp en kraftur þeirra er ekki mikill sökum vinsælda 

Fótbolta.net. Ef þeir aðilar sem nú kaupa auglýsingar á Fótbolta.net myndu kjósa að róa 

á önnur mið gætu Fótbolti.net fundið nýja aðila til að versla við sig svo lengi sem 

vinsældum síðunnar er haldið (Snorri Helgason, markaðsstjóri Fótbolta ehf, munnleg 

heimild, 28. mars 2012). 

7.3.5 Núverandi samkeppni á markaðnum 

Núverandi samkeppnisaðilar hvað varðar flettingar eru eins og áður hefur komið fram 

íþróttasíður Vísis.is og Mbl.is ásamt 433.is  en sé litið til annarra en þeirra sem fjalla um 

knattspyrnu koma fleiri inn í myndina. 

 Þegar kemur að því að selja auglýsingar eru samkeppnisaðilarnir allnokkrir því 

kaupendur þeirra hugsa einungis um hversu miklu auglýsingin skilar en ekki hvað síðan 

heitir.  

Samkeppnin á markaðnum í dag er töluverð en Fótbolti.net stendur þó best að vígi 

varðandi flettingar og hefur meira en tvöfalt fleiri slíkar miðað við samkeppnisaðilana 

(Modernus, 2012).  

7.4 Ansoff líkanið 

7.4.1 Sama vara á sama markaði (market penetration) 

Þessi hluti líkansins fjallar um þróun núverandi vöru fyrirtækis á markaði og að ná 

markaðshlutdeild af samkeppnisaðilum. Fótbolti.net er með nokkrar hugmyndir í bígerð 

sem fallið geta í þennan flokk.  

Krakkaboltinn er dæmi um hugmynd sem verið er að vinna í að fá inn á síðuna en þar 

er um að ræða flokk sem fjallar um knattspyrnumót fyrir krakka á aldrinum 5-12 ára. 

Þetta felur í sér að starfsfólk mæti á knattspyrnumót hjá börnum um allt land og taki 

viðtöl sem síðan eru sýnd á síðunni. Einnig eru leikir teknir upp en það gefur kost á 

sýningu frá þeim inni á síðunni. Vafalaust myndi þetta auka vinsældir síðunnar hjá 

lesendum undir 15 ára aldri og hjá foreldrum þeirra en ætla má að þeir séu áhugasamir 

um að fylgjast með börnum sínum í leik (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta 

ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 
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Aðra hugmynd má nefna, en hún miðar að tekjuaukningu fremur en fjölgun lesenda. 

Hugmyndin felst í að fá styrktaraðila á vinsæla liði á síðunni. Fyrirtækið hefur gert þetta 

áður en þar ber helst að nefna „Powerade slúðrið“ sem er vinsæll liður á síðunni þar 

sem farið er yfir helsta slúðrið sem við kemur knattspyrnu í heiminum á degi hverjum. 

Powerade drykkurinn hefur í mörg ár verið með sitt vörumerki tengt við þennan vinsæla 

lið á síðunni og virkar það því líka sem frábær auglýsing fyrir þá. Mögulegt væri til dæmis 

að fá styrktaraðila á liðinn „twitter dagsins“ og yrði það þá í boði einhvers fyrirtækis 

(Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012).  

7.4.2 Ný vara á sama markaði (product development) 

Þessi leið til að auka umsvif fyrirtækisins er áhættumeiri en sú fyrsta sökum óvissunar 

um viðbrögð markaðarins. Fótbolti.net byrjaði til að mynda með útvarpsþátt árið 2005 á 

útvarpsstöðinni X-FM og var þá eingöngu í loftinu á laugardögum. Sumarið 2007 var 

þessi útvarpsþáttur svo daglega í loftinu en eftir að halla fór undan fæti hjá 

útvarpsstöðinni hætti þátturinn göngu sinni. Hann var svo endurvakinn árið 2009 sem 

laugardagsþáttur á útvarpsstöðinni X-977 og hefur verið í loftinu frá klukkan 12-14 alla 

laugardaga síðan þá. Þessi útvarpsþáttur er dæmi um nýja vöru sem þó er á sama 

markaði og vefsíðan Fótbolti.net. Þessi nýja vara hlaut góðar viðtökur og er Fótbolti.net 

með þessum hætti að auka við breidd vörumerkisins og öðlast meiri umfjöllun og 

auglýsingu (Magnús M. Einarsson, ritstjóri hjá Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. Mars 

2012). 

Annað dæmi um vöruþróun má nefna, en það frá árinu 2010 og snýst um að birta 

myndbandsauglýsingar áður en viðtöl eru spiluð á síðunni. Þessari nýjung var strax í 

byrjun ágætlega tekið af neytendum þrátt fyrir einstaka óánægjuraddir. Nýjung þessi jók 

tekjumöguleika síðunnar því myndbandsviðtöl eru vinsæl og það kostar meira fyrir 

fyrirtæki að kaupa myndbandsauglýsingar en aðrar auglýsingar. Dæmi um fyrirtæki sem 

hafa nýtt sér myndbandsauglýsingarnar mikið eru Coke, Fitness sport, Euroshopper og 

Nýherji (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 

2012). 

Sumarið 2012 setti Fótbolti.net í loftið leik sem kallast Draumadeildin. Þetta er 

hugmynd sem kemur úr ensku knattspyrnunni en þessi leikur hefur náð miklum 

vinsældum um allan heim í ensku útgáfunni. Þessu framtaki um að hafa eins leik í 
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tengslum við íslensku knattspyrnuna var vel tekið en um það bil 11.000 þátttakendur 

skráðu sig til leiks og tóku virkan þátt allt sumarið (Magnús M. Einarsson, ritstjóri hjá 

Fótbolta ehf, munnleg heimild, 23. október 2012). 

7.4.3 Sama  vara á öðrum markaði  (market development)  

Stofnendur Fótbolta.net reyndu eitt sinn að stofna aðra síðu sem ganga átti með 

svipuðum hætti nema að hún átti að fjalla um handbolta og heita Handbolti.net. Í þetta 

verkefni var þó farið af hálfum hug en þeir Hafliði Breiðfjörð og Magnús Már Einarsson 

vilja meina að slík síða gæti ekki náð sambærilegri stærð og Fótbolti.net einfaldlega 

sökum munar á vinsældum þessara tveggja íþrótta. Þar sem Fótbolti.net myndi þó aldrei 

nota vörumerki Fótbolta.net fyrir Handbolta.net þá er ef til vill ekki rétt að tala um að 

það væri útvíkkun á vörumerkinu sjálfu (Hafliði Breiðfjörð, framkvæmdastjóri Fótbolta 

ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 

7.4.4 Önnur vara á öðrum markaði (diversification) 

Þessi fjórði og síðasti hluti Ansoff líkansins er nokkurskonar blanda af vöruþróun og 

markaðsþróun. Fótbolti.net hefur engin áform um að láta reyna á slíkt. Til þess að 

notast við dæmi úr fyrri köflum, mætti líkja þessu við að Fótbolti.net myndi koma í loftið 

útvarpsþætti sem ætti eingöngu að fjalla um Handbolta. Þessum hluta fylgir mikil 

áhætta sem stjórnendur fyrirtækisins eru ekki reiðubúnir að taka (Hafliði Breiðfjörð, 

framkvæmdastjóri Fótbolta ehf, munnleg heimild, 28. mars 2012). 
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8 Niðurstöður 

Niðurstöður þessarar umfjöllunar hafa leitt í ljós ýmsa áhugaverða þætti og gefið betri 

skilning á það sem er í lagi og hvað betur má fara í rekstri fyrirtækisins Fótbolti ehf. 

Markmið verkefnisins í upphafi var að móta drög að stefnu fyrirtækisins Fótbolti ehf sem 

stjórnar vefsíðunni Fótbolti.net. Það sem Fótbolti ehf þarf að gera svo mögulegt sé að ná 

þeim markmiðum sem að er stefnt, er að huga að öllum þáttum bæði í nær- og 

fjærumhverfinu. Samkvæmt greiningunni liggja styrkleikar Fótbolta ehf aðallega í 

tryggum hópi lesenda sem sækja síðuna Fótbolti.net vegna góðs orðspors sem áunnist 

hefur með góðri þjónustu. Markhópurinn er vel skilgreindur sem auðveldar aðilum sem 

kjósa að kaupa auglýsingar frá Fótbolta ehf að sjá hverju hún getur skilað. Veikleikar 

fyrirtækisins eru nokkrir. Þar má nefna sem dæmi fjárhagslega burði og að ekki hefur 

verið framkvæmt frammistöðumat fyrir starfsfólk en þá er erfiðara að greina hæfni þess. 

Fjarlægð milli lykilstarfsmanna og annarra fréttaritara er stundum mikil og þarf að taka 

til skoðunar. Markmið og framtíðarsýn fyrirtækisins eru skýr, það er að viðhalda 

vinsældum síðunnar og vera þar með ákjósanlegur kostur í augum auglýsenda. Með 

þessi atriði til staðar og þar með stöðugar og helst vaxandi tekjur gefst áfram tækifæri til 

að byggja fyrirtækið upp. Rekstur Fótbolta ehf hefur vaxið stöðugt síðustu ár og árið 

2011 var það besta í sögu fyrirtækisins. Með þessa vitneskju í farteskinu geta 

stjórnendur sett markmið varðandi reksturinn svo sem um tekjur og hagnað 

fyrirtækisins. Á næstu árum má búast við aukinni netnotkun ásamt vaxandi eftirspurn 

fyrirtækja að auglýsa á síðum Internetsins. Því er mikilvægt að halda í þá tryggu hópa 

auglýsenda og lesenda sem Fótbolti ehf hefur, og bæta nýjum við. Sé fyrirtækið ávallt á 

tánum varðandi nýjungar í tækniheiminum og viðhaldi þannig forskoti sínu og 

markaðshlutdeild, gefast eftirsóknarverðir vaxtarmöguleikar á auglýsingamarkaði 

netmiðla. Fótbolti ehf er vel rekið fyrirtæki þrátt fyrir að markviss vinna að mótun stefnu 

hafi ekki átt sér stað áður. Vel unnin stefnumótun, sem inniheldur raunhæft stöðumat, 

skýr markmið og vel útfærða stefnu, getur einungis verið til framdráttar og því tel ég að 

farsælt sé að nýta faglega aðferðafræði stefnumótunar til góða fyrir félagið og eigendur 

þess.  
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