
 

 

 

 

BS ritgerð 

í viðskiptafræði 

 

Markaðsáætlun fyrir knattspyrnufélag 

Gerð markaðsáætlunar fyrir Víðir Garði. 
 

 

 

Andri Þór Guðjónsson 

 

 

 

 

Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

Viðskiptafræðideild 

Febrúar 2014 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

Markaðsáætlun fyrir knattspyrnufélag 

Gerð markaðsáætlunar fyrir Víði Garði 

 

 

 

Andri Þór Guðjónsson 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinandi: Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Febrúar 2014



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Markaðsáætlun fyrir knattspyrnufélag. 

 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasviði Háskóla Íslands. 

 

© 2013 Andri Þór Guðjónsson 

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2013 



 

4 
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Útdráttur 

Markmið þessarar ritgerðar er að móta heildstæða markaðsáætlun fyrir 

knattspyrnufélagið Víðir í Garði sem getur notfært sér hana til að auka fjölda áhorfenda 

á leikjum. Þessi markaðsáætlun er byggð á megindlegri rannsókn á vörumerkjavirði Víðis 

og viðtali þar sem rætt er við formann félagsins. 

Til að byrja með er sagt örstutt frá félaginu sem um ræðir, sögu þess og núverandi 

stöðu til að gefa lesanda tækifæri á að kynnast viðfangsefninu. Í fræðilega hluta 

ritgerðarinnar er farið yfir þau mikilvægu skref sem knattspyrnufélög þurfa að stíga 

þegar verið er að gera markaðsáætlun. Þar eru einnig kynnt til leiks ýmis greiningartæki 

sem knattspyrnufélög geta nýtt sér. Þar má nefna SVÓT, sem er samantekt af 

styrkleikum og veikleikum innra umhverfis og af PESTLE sem greinir ytra umhverfi niður í 

ógnanir og tækifæri. Þá er vaxtalíkan Ansoff notað til að kanna hinar ýmsu leiðir til 

vaxtar og því næst er sagt frá pýramída Keller um vörumerkjavirði í huga neytenda (e. 

CBBE model).  

Rannsóknin byggir á frumgögnum sem aflað var til að skoða betur vörumerkjavirði 

Víðis en þar er leitast við að kanna á hvaða sviðum virði Víðis er og hvar félagið þarf að 

bæta sig. 

Niðurstöður gefa til kynna að það er margt sem Víðir er að gera vel í 

markaðssetningu sinni en einnig er margt sem þeir geta tileinkað sér úr 

markaðsfræðunum. Þá kemur meðal annars fram að vitund stuðningsmanna liðsins er 

alls ekki nægilega góð á leikmönnum né þjálfara liðsins. Við það verður erfiðara að skapa 

tryggð við félagið. Með skýrari stefnu í markaðsáætlun sinni gæti Víðir aukið til muna 

áhorfendafjölda og þar af leiðandi gætu tekjur aukist í formi miðasölu og gert félagið 

meira aðlaðandi fyrir fyrirtæki sem myndu vilja styrkja félagið. 
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1 Inngangur 

Hjá flestum knattspyrnufélögum hér á landi er umhverfið tvískipt, annars vegar er það 

yngri flokka starfsemi og hinsvegar er það meistaraflokkur. Í flestum tilvikum eru þetta 

aðskildar einingar sem vinna þó að sama markmiði, að félagið nái árangri sem ein heild. 

Það sem einkennir knattspyrnufélög frá hinu hefðbundna starfsumhverfi er að þau 

skuldbinda sig ekki við það eitt að skila hagnaði og arði. Að ná árangri er fyrst og fremst 

þeirra helsta markmið. Rekstur knattspyrnufélaga er því gjarnan erfiður og eru þau flest 

rekin á styrkjum frá fyrirtækjum sem eru helsta tekjulind félaganna. Til þess að fá inn 

styrktaraðila þurfa knattspyrnufélög að fá áhorfendur á leiki hjá sér, sem skilar sér í 

tekjum á aðgöngumiðum og fleira fólki sem sér auglýsingar styrktaraðilanna. Því er 

mikilvægt að knattspyrnufélög stundi markvissa markaðssetningu og séu með 

markaðsáætlun yfir hvað þau ætli að gera fram í tímann. 

Staðreyndin er sú að afar fá knattspyrnufélög styðjast við markaðsáætlanir og er 

reynt í þessu lokaverkefni að útbúa heildstæða markaðsáætlun fyrir knattspyrnufélagið 

Víðir í Garði. Þessi markaðsáætlun er svo byggð á megindlegri rannsókn. Í henni er reynt 

að komast að því hvar virði Víðis liggur samkvæmt stuðningsmönnum þess og á hvaða 

sviðum Víðir þarf að bæta sig samkvæmt pýramída Keller (e. CBBE model). Þá eru einnig 

settar fram fjórar tilgátur varðandi tryggð stuðningsmanna eftir mismunandi viðhorfi 

þátttakenda könnunar. Þá verður leitast við að hafna eða styðja þessar tilgátur: 

 H1A: Það eru tengsl á milli aðsóknar þátttakenda á leiki síðasta sumar og þess 
að hafa tekið þátt í starfsemi Víðis á einhverjum tímapunkti. 

 H1B: Munur er á viðhorfi kynjanna á hversu mikla stuðningsmenn Víðis þau 
telja sig vera. 

 H1C: Munur er á viðhorfi þeirra sem hafa verið tengdir starfsemi Víðis á 
einhverjum tímapunkti á hversu mikla stuðningsmenn Víðis þeir telja sig vera. 

 H1D: Munur er á viðhorfi Garðbúa og þeirra sem búa annars staðar á hversu 
mikla stuðningsmenn Víðis þeir telja sig vera. 
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2 Víðir Garði 

Í þessum kafla verður sagt nánar frá því félagi sem þessi ritgerð fjallar um. Þá verður 

sagt frá helstu atburðum í sögu Víðis og stöðu þess í dag.  

2.1 Hápunktar og saga Víðis 

Knattspyrnufélagið Víðir var stofnað í maí 1936. Ekki er enn vitað á hvaða degi en stjórn 

félagsins eitt sinn ákvað að sá dagur væri 11. maí. Litlar skriflegar heimildir eru til um 

störf félagsins frá byrjun þess og fram til ársins 1950. Starfsemin var þó ekki samfelld 

fyrr en árið 1967 þegar kosin var stjórn og knattspyrnufélagið hefur starfað síðan þá 

óslitið (Finnbogi Björnsson, 1996). Fyrsti formaður félagsins var heimamaðurinn 

Sigurður Ingvarsson og farið var þá að vinna markvisst að uppbyggingu yngri flokka og 

meistaraflokkur hefur síðan þá tekið þátt í öllum mótum á vegum Knattspyrnusambands 

Íslands (sk. KSÍ) (Sigurður Ingvarsson, 1996). 

Víðir spilaði í fyrsta skiptið í efstu deild árið 1985 og héldu sér í henni þar til sumarið 

1987 er þeir féllu og enduðu í níunda sæti. Þeirra besti árangur í efstu deild var árið 

1986 þegar þeir enduðu í sjöunda sæti. Aftur spiluðu þeir í efstu deild árið 1991 en féllu 

strax aftur það sumar. Í þeirra fyrsta heimaleik gegn Keflavík í efstu deild árið 1985 sáu 

fleiri áhorfendur leikinn (1.542 talsins) heldur en íbúafjöldi Garðsins (1.028 talsins) var á 

þeim tíma, leikurinn tapaðist þó 2:1 (Sigmundur Ó. Steinarsson, 2011). Þegar best lék í 

efstu deild voru áhorfendur að meðaltali 635 á hverjum heimaleik liðsins (Heiðar 

Þorsteinsson, 1996). 

Besti árangur Víðis í bikarkeppni var að komast í úrslitaleik Mjólkurbikarsins árið 

1987, á leið sinni þangað lögðu þeir Þrótt Neskaupsstað, KR og Val. Í úrslitaleiknum 

spiluðu þeir gegn Fram á Laugardalsvellinum en þar töpuðu þeir 5-0 eftir að hafa legið í 

vörn  (Skapti Hallgrímsson, 2009). 

2.2 Staða félagsins 

Eftir að KSÍ leyfði á ársþingi fjölgun deilda úr fjórum í fimm mun Víðir spila í þriðju deild 

þar sem 10 lið etja kappi en þessi breyting var gerð árið 2012 og tekur gildi árið 2013. 

Þar áður spilaði Víðir í  sömu deild en þá var spilað fyrst í riðlakeppni og svo 

úrslitakeppni um að komast upp í næstu deild. (Hafliði Breiðfjörð, 2012) Í gegnum tíðina 
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hefur Víðir verið á flakki í neðri deildunum og mest spilað á undanförnum 10 árum í 2. 

deild og 3. deild. 

Mikil kynslóðaskipti eru nú í gangi hjá Víði en margir gamlir leikmenn hafa verið að 

hætta eða farið annað og ungir leikmenn komið inn í staðinn. Gerðar eru miklar kröfur 

til þessara stráka um að standa að heiðri liðsins og koma því á hærra plan. Núverandi 

þjálfari, Gísli Eyjólfsson er uppalinn Víðismaður en hann spilaði með liðinu þegar það var 

í efstu deild. 
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3 Markaðsáætlun fyrir knattspyrnufélag 

Í þessum kafla verður fræðilegur hluti um markaðsáætlunargerð og hversu mikilvægur 

þáttur það er  fyrir knattspyrnufélög líkt og það er fyrir fyrirtæki sem starfa í hinu 

hefðbundna starfsumhverfi. Meðal annars verður farið í þau 7 skref sem skal fylgja við 

gerð markaðsáætlunar og hvernig er hægt að beita þeim á knattspyrnufélög. Kynnt 

verða einnig ýmis líkön og greiningartæki til sögunnar sem hægt er að nota og hvar í 

markaðsáætlunarferlinu á að nota þau. 

Mikill ávinningur getur hlotist af því að útbúa markaðsáætlun fyrir komandi ár, hann 

getur verið að betri heildarsýn næst, skýrari markmið verða til og rekstur innan félags 

verður stefnumiðaðri. Markaðir eru sífellt að breytast og markaðsáætlunin heldur félagi 

við efnið, hjálpar því að einblína á neytendur, samkeppni og undirbúa viðkomandi fyrir 

hið óvænta (Wood, 2007). 

Hinsvegar er gerð markaðsáætlunar ekki atburður sem á að gerast einu sinni á líftíma 

félags, heldur hringrás sem ávallt er hægt að breyta, því að hvert umhverfi fyrir sig er 

síbreytilegt og er mikilvægt að meta og mæla ferlið og því næst að endurskoða 

markaðsáætlunina eftir það ár sem hún átti við (Wood, 2007). 

3.1 Greining á núverandi aðstæðum 

Við gerð markaðsáætlunar er fyrsta skref að greina innri og ytri aðstæður. Fyrst er 

byrjað á að greina innra umhverfið með tilliti til ýmissa þátta og því næst er skoðað ytra 

umhverfið. Niðurstöður þessara greininga eru svo teknar saman í SVÓT-greininguna. 

3.1.1 Innra umhverfi 

Gerð er í byrjun úttekt á innri aðstæðum fyrirtækis með því að greina styrkleika og 

veikleika þess. Þá eru athugaðir þættir eins og auðlindir og geta fyrirtækis, hvað 

fyrirtækið hefur upp á að bjóða, fyrri árangur, viðskiptasambönd og ýmis önnur 

lykilatriði. Þessir þættir eru mikilvægir í því samhengi við hvernig félagið ætlar að 

uppfylla markmið sín og stuðla að því að nota styrkleika og veikleika þess til að eiga við 

ógnanir og tækifæri úr ytra umhverfinu (Wood, 2007). Hér verður lýst þessum þáttum 

með tilliti til knattspyrnufélaga. 
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3.1.1.1 Auðlindir og geta knattspyrnufélaga 

Geta knattspyrnufélaga er háð því hvernig auðlindum knattspyrnufélög búa yfir. Þessar 

auðlindir geta svo verið styrkleiki ef félagið býr yfir slíkri auðlind en aftur á móti gæti 

verið veikleiki að búa ekki yfir ákveðinni auðlind. Hér verða raknar upp hinar ýmsu 

auðlindir sem knattspyrnufélög búa yfir. 

Mannlegar auðlindir –Auðlindirnar geta verið af ýmsum toga en þá helst er að nefna 

hæfni leikmanna og þjálfara, hæfni stjórnenda, andi meðal félags- og leikmanna, gæði 

yngri flokka starfs, gæði heimaleikvangs samkvæmt reglugerð KSÍ um 

knattspyrnuleikvanga nr. 8/2012, tryggð stuðningsmanna og svo gæti talið lengra. 

Fjárhagslegar auðlindir – Slíkar auðlindir geta verið m.a. fjárhagslegur stuðningur frá 

bæjarfélagi, velta félagsins, eignir, styrkir frá fyrirtækjum, afkoma af viðburðum, sala á 

varning,  sala leikmanna (Magnús Már Einarsson, 2013) og m.fl. 

3.1.1.2 Hvað félagið hefur upp á að bjóða 

Knattspyrnufélög bjóða fyrst og fremst upp á afþreyingu og skemmtun fyrir viðskiptavini 

sína. Sum félög bjóða einnig upp á ýmis konar varning tengdan félaginu. Fyrir 

bæjarfélögin skapa þau sérstakt virði en mörg hver halda uppi yngri flokka starfsemi 

sem er góð forvörn fyrir börn og unglinga. 

3.1.1.3 Fyrri árangur 

Knattspyrnufélög geta nýtt sér fyrri árangur og þá er ekki eingöngu átt við árangur í 

deild síðasta árs, heldur einnig sölu aðgöngumiða og sölu varnings þegar þau meta 

styrkleika og veikleika sína. Tilgangurinn með þessu er að byggja á fyrri reynslu og bæta 

það sem betur mátti fara. En aðgæta þarf að fyrri árangur segir ekki til um hvernig 

framtíðar árangur mun verða (Wood, 2007). 

3.1.1.4 Viðskiptasambönd 

Fyrir knattspyrnufélag getur verið mjög gott að eiga viðskiptasambönd víðsvegar, til 

dæmis við söluaðila fótboltavara og annars varnings, við önnur félög um lán/sölu á 

leikmönnum og margt fleira. Svona viðskiptasambönd geta hjálpað félaginu að takast á 

við ógnanir úr ytra umhverfi og verið styrkleiki fyrir innra umhverfið (Wood, 2007). 
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3.1.2 Ytra umhverfi 

Þegar búið er að greina innra umhverfið er því næst farið í að greina ógnanir og tækifæri 

úr ytra umhverfi. Það er gert með því að skoða PESTLE greininguna sem samanstendur 

af þáttunum: pólitískir, efnahagslegir, samfélagslegir, tæknilegir, lagalegir og 

umhverfislegir þættir. Við þetta er hægt að bæta einnig þættinum um samkeppni. Hver 

og einn af þessum þáttum er skoðaður svo með tilliti til ógnana og tækifæra úr ytra 

umhverfinu. Hér verður nálgast þessa þætti með tilliti til knattspyrnufélaga. 

3.1.2.1 Pólitískir þættir 

Slíkir þættir geta reynst áhrifamiklir fyrir knattspyrnufélög en mikill stuðningur frá 

sveitarfélagi viðkomandi knattspyrnufélags getur verið gríðarlega mikilvægur. Þess má 

geta að árið 2007 voru styrkir frá sveitarfélögum til íþrótta- og æskulýðsmála um 96% en 

frá ríkinu aðeins 4%. (Reynir Ingi Árnason, 2009) Það eru því sveitafélögin sem hafa 

valdið þegar kemur að ákvörðun um úthlutun fjárframlaga til íþrótta- og æskulýðsmála 

og þar á meðal  knattspyrnu. Mikill óstöðugleiki eða breytingar í pólitíska umhverfinu 

getur verið ógnun eða tækifæri fyrir knattspyrnufélög. Því þarf að reikna með ef 

kosningar eða slíkt eru í nánd að fjárhagslegur stuðningur gæti orðið minni/meiri í 

kjölfarið.  

3.1.2.2 Efnahagslegir þættir 

Þegar miklar efnahagsbreytingar eru í heiminum, geta þær haft áhrif á knattspyrnufélög 

líkt sem og alla aðra. Ef um samdrátt er að ræða í samfélaginu er niðurskurði oftast beitt 

á framlög til íþrótta- og æskulýðsmála, kaupmáttur fólks og fyrirtækja minnkar einnig í 

kjölfar slíks samdrátts og hækkandi verðlags. Því er klárt mál að um ógnun er að ræða 

þegar slíkar efnahagsþrengingar eru í gangi.  

Hinsvegar eru efnahagsbreytingar ekki af öllu illu gerðar en þegar um er að ræða 

efnahagsbata í samfélaginu er það ekki síður tækifæri fyrir knattspyrnufélög líkt og 

samfélagið. 

3.1.2.3 Samfélagslegir þættir 

Taka þarf tillit til samfélagslegra og lýðfræðilegra þátta sem hafa áhrif á 

knattspyrnufélög. Þessir þættir geta verið síbreytilegir í ytra umhverfi knattspyrnufélaga. 

Þá er vert að skoða þætti líkt og fólksfjöldabreytingar í bæjarfélaginu, fæðingartíðni, 

líftíma fólks og fjölda innflytjenda en þessir þættir geta gefið til kynna hvort að 
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markaður knattspyrnufélaga sé að minnka, stækka eða að nýr markaður sé til staðar 

(Wood, 2007). 

3.1.2.4 Tæknilegir þættir 

Fyrir flest knattspyrnufélög á Íslandi er ekki mikill grundvöllur í því að vera mjög 

tæknilega útbúin. Ástæðan fyrir því er að þau eru flest öll rekin á styrkjum frá 

bæjarfélagi sínu og/eða fyrirtækjum, því vilja flest þeirra eyða sem mestu í laun 

leikmanna, þjálfara, umgjörð og í annan rekstur félagsins. Þó eru þau flest öll með 

aðgang að internetinu sem að er mjög góð leið til að auglýsa og ná til fólks. En 93% 

heimila voru með tölvu árið 2010 og 92% af þeim voru með nettengingu, gera má ráð 

fyrir að árið 2013 hafi þessar tölur ekki mikið breyst nema þá aukist (Hagstofa Íslands, 

2010) Fyrir vikið er hægt að ná til breiðs markhóps ef notað er internetið. Þó er ekki 

mælt eingöngu með því. 

Til eru forrit og tæki sem hjálpa til við þjálfun leikmanna og geta verið 

samkeppnisforskot (tækifæri) fyrir félag að vera útbúið slíkum búnaði. Tækninni fer 

sífellt fram og þróast og breytist með hverju ári og auðvitað eru 

atvinnuknattspyrnufélög með nýjustu tækni í öllu saman enda hafa þau flest efni á því 

en þegar allt kemur til alls er baráttan háð á knattspyrnuvellinum án aðstoðar 

tækninnar. 

3.1.2.5 Lagalegir þættir 

Þau knattspyrnufélög sem eru aðildarfélög að Knattspyrnusambandi Íslands (sk. KSÍ) og 

etja kappi í deildum þeirra, þurfa öll að fara eftir lögum og reglugerðum sem sett eru af 

KSÍ. Brot á lögum og reglugerðum geta leitt til sekta og annarra refsinga samkvæmt 40. 

grein laga Knattspyrnusambands Íslands. Þó er ekki þörf á að líta þetta sem ógnun ef 

farið er eftir lögum í starfsháttum knattspyrnufélaganna. 

Bæjarfélög geta einnig haft áhrif á þessa lagalegu þætti er snerta knattspyrnuliðin. 

Því breytingar, jákvæðar eða neikvæðar, sem gætu verið gerðar á núverandi styrkjum til 

knattspyrnufélagsins væri hægt að líta á sem ógnun eða tækifæri. 

3.1.2.6 Umhverfislegir þættir 

Það getur verið erfitt að sjá fyrir hvað umhverfið hefur upp á að bjóða en 

knattspyrnufélög geta þó gert ýmsar ráðstafanir gagnvart veðrinu. Slíkar ráðstafanir 

geta verið að útbúa knattspyrnuvelli sína fyrir þurrka-, rigninga- og frostatímabil. Þetta 
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geta þau gert með því að vera með jarðvegshitun undir velli, frárennslikerfi og 

vökvunarkerfi eða aðrar tæknilausnir sem leysa þessi vandamál samkvæmt reglugerðar 

KSÍ um knattspyrnuleikvanga. 

Til eru einnig dæmi um að íþróttafélög leggist í að vera umhverfisvæn. Sem dæmi má 

nefna um Handknattleiksdeild KA en þeir eru í samstarfi við Íslenska Gámafélagið um að 

sjá fyrir fólki Akureyrarbæjar um grænar tunnur sem er hluti af umhverfisstefnu 

Akureyris. Um leið hagnast KA og Gámafélagið á sama tíma (Stefán Jóhannsson, 2010). 

Til eru mörg dæmi um knattspyrnu- og íþróttafélög sem leggjast í dósasöfnun í 

bæjarfélagi sínu  sem er einnig hluti af því að vera umhverfisvænn. Því eru einnig að 

finna tækifæri í umhverfinu þrátt fyrir þær ógnanir er steðja að vegna veðurfars. 

3.1.2.7 Samkeppnis þættir 

Þegar skoðuð eru áhrif samkeppninnar þá þarf að huga að ýmsum þáttum. Það þarf að 

huga að hversu auðvelt er fyrir samkeppnisaðila að fara á eða af þeim markað sem 

félagið er á, einnig þarf að huga að því hverjar staðkvæmdirnar eru fyrir félagið og hvort 

að félagið hafi yfir samkeppnisforskoti sem aðrir aðilar á þeirra markaði hafa ekki. Það er 

einnig hægt að nýta sér svokallað „benchmarking“ en þá er safnað upplýsingum um 

þann aðila sem er talinn bestur í greininni og reynt að jafna hans árangur eða gera betur 

(Wood, 2007). 

Samkeppnisaðilar knattspyrnufélags eru auðvitað önnur knattspyrnufélög, lið sem 

eru í sömu eða nálægari deild. Það gefur augaleið að lið í efstu deild er ekki í samkeppni 

við lið úr þriðju deild en einnig eru lið sem eru á svipuðum stað landfræðilega og 

getulega í samkeppni við hvort annað um leikmenn, þjálfara, styrktarsamninga og m.fl. 

Þetta er þó ekki dæmi um beina samkeppni en dæmi um óbeina samkeppni væri í raun 

staðkvæmdin fyrir fótbolta í bæjarfélaginu, t.d. aðrar tómstundir eða íþróttir og margt 

fleira. Því getur oft á tíðum verið erfitt að ákveða hverjir eru helstu samkeppnisaðilar 

knattspyrnufélaga (Stotlar, 2009). 

Mikil samkeppni getur að auki myndast er knattspyrnulið og lið úr öðrum 

íþróttagreinum eru að sækjast eftir stórum styrktaraðilum. Gott dæmi um þetta er 

handknattleiksliðið Haslum í Noregi sem voru á barmi gjaldþrots í lok desember 2012 en 

þeir stóðu í hörðu gegn knattspyrnuliðum er báðir aðilar voru að berjast um stóra 

styrktaraðila (Mbl.is, 2012). 
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3.1.3 Svót greining 

Þegar lokið hefur verið að greina alla þessa þætti í styrkleika, veikleika, ógnanir og 

tækifæri úr bæði innra og ytra umhverfi knattspyrnufélagsins eru þeir dregnir í 

samantekt, sem nefnd er SVÓT greining. Þetta er í raun lokaniðurstaða á því sem komist 

hefur verið að í greiningunni og hjálpar til við að vinna úr markmiðunum sem sett eru 

(Wood, 2007). 

3.2 Greina og rannsaka markað og neytendur 

Því næst þegar lokið hefur verið að gera SVÓT-greininguna úr innra og ytra umhverfinu 

er næsta skref að greina markaðinn og neytendur hans. Markaður samanstendur af 

mögulegum neytendum sem munu nálgast vöruna sem félag hefur upp á að bjóða 

(Wood, 2007). Fyrst er byrjað á því að 1) skilgreina markaðinn, 2) skilgreina 

markaðsbreytingar og svo 3) skilgreina markaðshlutdeild fyrir knattspyrnufélagið. 

Skilgreining á markaði – Tekið skal fram að markað fyrir knattspyrnufélag er hægt að 

skipta niður í markað fyrir iðkendur í yngri flokkum, markað fyrir mögulega leikmenn 

meistaraflokks og markað fyrir hugsanlega áhorfendur og stuðningsmenn. Hér verður 

eingöngu átt við þann síðasta. Til að greina þennan markað niður er hægt að nota 

ákveðið greiningartæki sem er kallað „the five levels of market definition“ (Wood, 2007). 

Þessi 5 stig byrja á víðri skilgreiningu á markaðnum og þrengir hann svo niður. Fyrir 

knattspyrnufélög er best að hugsa þessa skilgreiningu út frá landfræðilegu sjónarmiði 

vegna þess að þeir sem búa langt frá staðsetningu félagsins geta ekki auðveldlega notið 

vörunnar eða afþreyingarinnar. 

Fyrst er það mögulegur markaður (e. potential market) en þetta eru allir þeir 

neytendur sem gætu verið áhugasamir um það sem knattspyrnufélagið hefur upp á að 

bjóða. Þó eru í þessum markaði sumir sem vita ekki einu sinni af félaginu. Næst er það 

tiltækur markaður (e. available market) en þetta eru þeir neytendur sem eru 

áhugasamir um félagið, hafa nægar tekjur til að framfylgja þeim áhuga og geta nálgast 

félagið (t.d. komið á heimaleik) á einhvern hátt. Svo er það hæfur tiltækur markaður (e. 

qualified available market) en þetta eru þeir sem hafa aldur til að njóta vörunnar sem 

félagið hefur upp á að bjóða, þetta á því ekki við markað áhorfenda og stuðningsmanna 

en það geta allir horft á og notið knattspyrnu. Næst er það markhópur félagsins (e. 

target market) en þetta er sá markaður sem félag ákveður að herja á. Fólk sem ekki 
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hefur verið í viðskiptum áður við félagið. Þrengsta skilgreiningin af þessum 5 stigum er 

svo núverandi markaður (e. penetrated market) en þetta eru þeir sem hafa nú þegar 

komist í kynni við það sem félagið hefur upp á að bjóða og eru/voru í viðskiptum við 

félagið (Wood, 2007). 

Skilgreining á markaðsbreytingum – Hér er átt við þær breytingar sem geta orðið á 

markaðnum sem félagið er á. Þá er átt við breytingar á fjölda neytenda í bæjarfélaginu 

og breytingar á hvort ákveðinn aldurshópur í bæjarfélaginu er að stækka eða minnka. 

Hægt er að skoða alls konar breytingar á markaðnum sem hafa áhrif á knattspyrnufélög 

(Wood, 2007). 

Skilgreining á markaðshlutdeild – Erfitt getur verið að skilgreina markaðshlutdeild 

knattspyrnufélags. Helst væri hægt að taka meðaltal þeirra áhorfenda sem mæta á 

heimaleiki liðs yfir umrætt tímabil og deila með fjölda íbúa í bæjarfélaginu. Þetta væri 

þá svona formúla eins og sést á mynd 1. 

 

 

Mynd 1. Formúla fyrir markaðshlutdeild. 

Hana væri svo hægt að bera saman við önnur félög og athuga hvor er með hærri 

markaðshlutdeild og ef tvö knattspyrnufélög eru í sama bæjarfélagi er hægt að bera 

saman hvort þeirra er með hærri markaðshlutdeild. Einnig væri hægt að bera saman 

markaðshlutdeild félags á milli ára og reyna að bæta hana ár eftir ár. Taka skal mið af 

því, að þetta er einungis hugmynd höfundar að því hvernig á að skilgreina 

markaðshlutdeild og tekur bara til áhorfenda úr sama bæjarfélagi og liðið spilar í, en 

ekki þeim sem eru utanaðkomandi. 

Í hinu venjulega starfsumhverfi eru viðskiptavinirnir mikilvægasti þáttur 

starfseminnar, það eru þeir sem eru tekjuaukinn fyrir fyrirtækið og kaupa vöru eða 

þjónustu fyrirtækisins. Í knattspyrnu eru aðdáendurnir viðskiptavinir félaganna, þeir 

kaupa sig inn á völlinn og aukast tekjur í formi aðgöngumiða en það er ekki eina 

ástæðan fyrir því að aðdáendur eru mikilvægir. Því í kjölfar þess að áhorfendum fjölgar á 

heimaleikjum, getur áhugi fyrirtækja til að auka ímynd sína og vitund aukist og einnig 



 

20 

vilji til að stofna til hugsanlegs viðskiptasambands en því fleiri sem sjá auglýsingar þeirra 

því betra. 

Því getur verið gott fyrir knattspyrnufélög að átta sig á hvað einkennir aðdáendur og 

þeirra þarfir, áhrif menningar á  þá og félagsleg tengsl. Þessir þættir eru allir hluti af því 

að búa til gögn, til þess að hægt sé að ákvarða markaðshlutun, markhópa og staðfærslu 

fyrir félagið. 

 Samkvæmt Mays (2012) er það einkennandi fyrir aðdáendur og þarfir þeirra að í 

flestum tilvikum er þetta fólk sem er að leita sér að ákveðinni skemmtun eða 

afþreyingu. Það er líka oft þannig að fólk leitar sér að slíkri afþreyingu til að komast 

undan hinu daglega lífi sem getur valdið stressi og hugarangri og gleyma sér í andartaki 

afþreyingarinnar. Í sumum tilfellum getur gengi liðs haft mikil áhrif á líðan aðdáanda en 

þegar gengi þess er gott þá getur sjálfstraust og vellíðan verið mikil en andstætt því 

þegar gengið er slæmt. Þetta ástand getur verið misjafnt eftir aðdáendum. 

Fyrir aðdáendur er það ekki einungis skemmtunin sem laðar þá að 

knattspyrnuleikjum heldur eru þetta oft stundir sem fólk nýtir sér til að eyða tíma með 

fjölskyldu sinni eða að hitta vini og ættingja. Fyrir marga er þetta ákveðin 

samfélagskennd, en það að vera hluti af einhverjum hóp sem styður sitt lið áfram getur 

verið þau félagslegu tengsl sem fólk sækist eftir. 

3.3 Ákveða markaðshlutun, markhópa og staðfærslu 

Að ákveða hver markaðshlutun, markhópar og staðfærsla knattspyrnufélagsins er næsta 

skref í markaðsáætluninni. Þetta skref er mikilvægt fyrir það leyti að markaðssetning 

félagsins verður markvissari og árangursríkari. 

3.3.1 Markaðshlutun 

Það getur fengist betri skilningur á hver markhópur knattspyrnufélagsins á að vera ef 

markaðurinn er hlutaður niður. Þetta er gert með því að sameina ýmsa hópa saman sem 

hafa svipaða þörf eða hegðun. Með þessu er hægt líka að taka út hópa sem eru ekki 

líklegir til að eiga viðskipti við félagið. Hægt er að skipta markaðnum niður í hluta eftir 

þörfum, aldri, kyni, hjúskaparstöðu, kaupgetu, landræðilegri staðsetningu og mörgu 

fleira. 
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3.3.2 Markhópar 

Rétt eins og hver vara hefur sinn markhóp þá hefur knattspyrnan markhóp áhangenda, 

áhorfenda og stuðningsmanna. Félög eru fjármögnuð og styrkt af ýmsum fyrirtækjum 

sem miða að því að markaðssetja sig í gegnum félögin (Robinson og France, 2011). 

Samkvæmt Wood (2007) eru fjórar leiðir til að nálgast markhópa sína. Fyrsta leiðin er 

óaðgreindur markhópur (e. undifferentiated market) en þá er notaður einn 

markaðsráður (e. marketing mix)  til að nálgast markhóp sinn. Þetta er almennt talin 

ódýrasta leiðin til að nálgast markhóp sinn vegna lítils kostnaðar á þróun og innleiðingar 

á aðeins einum markaðsráð. Hinar leiðirnar eru aðgreindur markhópur (e. differentiated 

marketing), samþjappaður markhópur (e. concentrated marketing) og 

einstaklingsmiðaður markhópur (e. individualised marketing) eru sýndar myndrænt í 

mynd 2. 

 

Mynd 2. Mismunandi leiðir til að nálgast markhóp sinn (Wood, 2007). 

Knattspyrnufélög þurfa að finna rétta leið til að ná til markhópa sinna. Mjög dýrt væri 

fyrir félag að fara út í að aðgreina markhóp/a sína og nota mismunandi markaðsleiðir til 

að nálgast þá og mjög ólíklegt að eitthvað félag geri það á Íslandi. Að nálgast markhóp/a 

sína með einstaklingsmiðuðum aðferðum væri einnig ekki hentugt fyrir félög á Íslandi en 

slík aðferð er fyrir markaði sem eru einsleitir og ekki mjög stórir. Ódýrasta leiðin væri að 

notast við óaðgreinda markhópa en þá er notuð ein markaðsleið til að nálgast allan 

markhópinn, líklegt er að mörg knattspyrnufélög á Íslandi notist við þess háttar 
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markaðssetningu. Að nota samþjappaðan markhóp gæti einnig verið fýsilegur kostur 

fyrir knattspyrnufélag en þá er einblínt á einn úthlutaðan markhóp og notuð sér 

markaðsleið til að nálgast hann (Wood, 2007). 

3.3.3 Staðfærsla 

Samkvæmt Wood (2007) er mikilvægt að staðfæra félagið og vöruna sem það hefur að 

bjóða í huga neytenda. Því þarf að vita hvað neytendum finnst um félagið og vöruna 

óháð hvernig félagið lítur á sjálft sig og skoða þarf einnig hvernig félagið ætlar að 

aðgreina (e. point of difference) sjálft sig frá samkeppnisaðilum, hvað hefur það að 

bjóða sem er betra en hjá samkeppninni. Þetta þarf svo að nýta sér í markaðssetningu á 

félaginu. 

3.4 Ákveða markmið og stefnu 

Þegar lokið hefur verið að ákveða markaðshlutun, markhópa og staðfærslu er næsta 

skref að áætla markmið og stefnu. Ef markmið eru skýr og greinilega tengd því að stefna 

á hærra stig mun að mati Wood (2007) markaðsáætlunin skila góðri frammistöðu. Hvert 

einasta verkefni sem er gert, markaðsherferð eða slíkt þá þarf að ávallt að tengja þau við 

þá stefnu sem félaginu er ætlað að fara í. 

3.4.1 Vaxtalíkan Ansoff 

Til að ákvarða þá stefnu sem knattspyrnufélag vill fara í er nytsamlegt að styðjast við 

góðan leiðarvísi. Þetta vaxtalíkan Ansoff dregur fram þá fjóra helstu möguleika í 

stöðunni fyrir þann sem vill vöxt á sínum markað. Þrátt fyrir að Ansoff sjálfur hafi 

hannað þetta líkan árið 1957, þá er það enn í dag notað sem tól í stefnumiðaðri stjórnun 

(Richardson og Evans, 2007). Líkanið má sjá á töflu 1 og útskýringar á fræðiheitum í 

kjölfarið. 
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Tafla 1. Vaxtalíkan Ansoff (Richardson og Evans, 2007). 

 

 
Núverandi vara Ný vara 

Núverandi 

markaður 

Markaðsáhersla (e. market 

penetration) 

Vöruþróun (e. product 

development) 

Nýr markaður 
Markaðsþróun (e. market 

development) 

Aðgreining (e. diversification) 

 

1. Þegar boðið er upp á sömu vöru á sama markaði er það kallað markaðsáhersla 

(e. market penetration). Þá er lögð áhersla á að bæta núverandi vöru sem boðið 

er upp á og reynt að auka markaðshlutdeild hennar. Í þessari vaxtaraðferð er 

leitast eftir að sannfæra núverandi neytendur til meiri notkunar á vörunni, 

sannfæra þá sem ekki hafa neytt vörunnar að gera það eða laða að viðskiptavini 

frá samkeppnisaðilum. Álitið er að þetta sé áhættuminnsta aðferðin 

(Richardson og Evans, 2007). 

2. Þegar reynt er að nýta núverandi vöru til að herja á nýjan markað, þá er um að 

ræða markaðsþróun (e. market segment). Hægt er að leitast inn á nýja markaði 

t.d. með því að bjóða mismunandi verð til að laða að öðruvísi viðskiptavini. 

Álitið er að þessi aðferð sé áhættumeiri heldur en markaðsáhersla vegna nýs 

markhóps  (Riley, 2012). 

3. Samkvæmt Riley (2012) er vöruþróun (e. product development) er þegar boðið 

er upp á nýja vöru í núverandi markaði. Hér er átt við uppbætur á núverandi 

vöru eða alveg nýja vöru. Þetta er almennt talin áhættumeiri aðferð heldur en 

sú fyrsta. 

4. Þegar þróuð er ný vara og hún markaðssett á nýjum markaði er um að ræða 

aðgreiningu (e. diversification). Þetta er talin vera áhættumesta aðferðin. Til að 

nota þessa aðferð til vaxtar þarf að hafa skýra hugmynd um hvaða markmiðum 

á að ná. Í kjölfar mikillar áhættu getur ávinningur orðið mikill, ef vel heppnast 

(Riley, 2012). 
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3.4.2 Að fara ekki í vöxt 

Það er ekki alltaf viðeigandi að fara út í vöxt á markaði, því aðstæður geta verið slæmar 

til að fara í vöxt eða vilji einfaldlega ekki nægur. Í sumum tilfellum þarf jafnvel að draga 

úr markaðssetningu og á öðrum stöðum í rekstri til að reyna að viðhalda stöðu, það 

getur jafnvel farið út í það að þurfa að hætta rekstri. Gjarnan eru innri og ytri aðstæður 

sem stjórna slíkum hlutum og meta þarf markaðinn eftir hvað sé best að gera, að fara í 

vöxt, viðhalda stöðu sinni eða jafnvel hætta rekstri (Wood, 2007). 

3.4.3 Markmiðasetning 

Hjá flestum knattspyrnuliðum á Íslandi er markmiðasetning oftast bundin innan 

knattspyrnuvallarins. Hinsvegar þarf markmiðasetningin ekki einungis að bindast við 

þann hluta félagsins heldur er einnig hægt að setja fjárhagsleg og markaðsfræðileg 

markmið. Þegar verið er að ákveða hvers konar markmið á að setja þarf að huga að því 

að þau séu: 

 Viðeigandi. 

 Skýr. 

 Mælanleg. 

 Innan ákveðins tímaramma. 

 Raunhæf. 

 Krefjandi. 

Miklu máli skiptir að þau séu ekki of krefjandi en slíkt getur haft letjandi áhrif á fólk sem 

vinna þarf eftir þeim en þó markmið eigi að vera raunhæf er þar með ekki sagt að þeim 

eigi að vera auðveldlega náð (Wood, 2007). 

3.5 Ákveða markaðsráðana 

Þegar lokið hefur verið að ákveða markmið fyrirtækis er því næst farið í að ákveða þá 

markaðsráða sem styðjast á við. Þessir markaðsráðar eru ákveðin tól sem hægt er að 

nota til að framkalla þau viðbrögð sem fyrirtæki/knattspyrnufélag vill í markhóp sínum. 

Þeir samanstanda af öllum þeim aðgerðum sem fyrirtæki geta nýtt sér til áhrifa á 

eftirspurn (e. the four P‘s) (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2008). 
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3.5.1 Vara/vörumerki 

Í tilviki knattspyrnufélaga sem í raun bjóða ekki upp á neina formlega vöru nema þá 

afþreyingu sem fæst í að njóta knattspyrnuleikja að þá er gjarnan litið á þau sem 

vörumerki. Þegar rætt er um vörumerki að þá er talað um það hvernig á að auka virði 

vörumerkisins (e. brand equity) og skapa sterkt vörumerki. Í kjölfar þess að byggja upp 

sterkt vörumerki með auknu virði, mun hollusta og tryggð viðskiptavina aukast. 

Viðskiptavinir verða því minna verðnæmir eftir því sem verð á þjónustu eða vöru 

vörumerkisins hækkar eða lækkar (Keller, 2001). Samkvæmt Gladden og Funk (2001) þá 

er vörumerkjavirði sterk spá um fyrirætlanir íþróttaáhorfandans en ástæðan fyrir því er 

sú að virði vörumerkis er nátengt hvernig neytendur auðkenna sig við íþróttalið. 

Keller (2001) bjó til líkan sem eykur skilning á þessum hugtökum sem nefnist á ensku 

„Customer-Based Brand Equity Model“. Þá er horft út frá hvernig vörumerkið er staðsett 

í huga viðskiptavinarins og fyrir hvað það stendur í huga hans. Líkanið er byggt upp líkt 

og stigi (e. brand ladder) og þarf því að stíga hvert skref til að geta byggt upp sterkt 

vörumerki. Fyrsta þrep snýst um vitund (e. brand awareness) vörumerkisins í huga 

viðskiptavina. Það næsta snýst um tengingu (e. brand meaning) viðskiptavina við 

vörumerkið og samanstendur af frammistöðu vörumerkisins og ímynd þess í huga 

viðskiptavina. Þriðja þrepið snýst um það hvernig viðskiptavinir bregðast við (e. brand 

responses) vörumerkinu og samanstendur af hvernig tilfinningar og álit vörumerkið 

vekur upp hjá viðskiptavinum sínum. Fjórða þrepið og það síðasta snýst um þau 

sambönd (e. brand relationships) sem myndast milli viðskiptavinar og vörumerkisins og 

einnig það auðkenni sem viðskiptavinur myndar á vörumerkinu (Keller, 2001). 
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Mynd 3. Pýramídi Keller (Keller, 2001). 

Líkt og sést á mynd 3 að þá er vinstri og hægri hlið á pýramídanum, sú vinstri táknar 

vörutengda þætti og þá hvernig viðskiptavinurinn upplifir vöruna en sú hægri táknar 

vörumerkistengda þætti og huglægt mat viðskiptavinarins á vörunni. 

Síðar í þessari ritgerð verður komið inn á þetta líkan Keller og þá gerð megindleg 

könnun á hvernig knattspyrnufélagið Víðir stendur sig sem vörumerki í huga 

neytandans. Þar verður reynt að komast inn í huga þeirra sem þekkja til vörumerkisins 

og kannað vitund, ímynd, tilfinningar og að lokum hvort skapast hafi tryggð til 

vörumerkisins. Lítið verður komið inn á vörutengda þætti Víðis Garði en ekki er þó gert 

lítið úr þeim þáttum enda afar mikilvægir. 

Vitund. Keller (2001) vill meina að vitund er ekki bara sú staðreynd að viðskiptavinir 

þekkja nafnið á vörumerkinu heldur að þeir tengji líka nafnið við tákn (e. brand logo), lag 

(e. brand jingle) og jafnvel umbúðir á vörumerkinu. Markmið hvers vörumerkis er að 

viðskiptavinir hafi djúpa og breiða vitund á vörumerkinu. Að sögn Keller (2001)  er  djúp 

vitund eiginleiki viðskiptavinarins til að muna og þekkja vörumerkið og breið vitund er í 

hvaða kaup- og neysluaðstæðum vörumerkið kemur í huga viðskiptavinarins. 

Tenging (frammistaða og ímynd). Að búa til vörumerkja tengingu er næsta skref í 

pýramídanum en það er ekki eingöngu nóg að skapa vitund á vörumerki. Með tengingu 

er átt við hvað við er líkt (e. Point of parity) með vörumerkinu og samkeppnisaðilum en 
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það sem meira skiptir máli er hvað er ólíkt eða hvernig vörumerkið aðgreinir (e. point of 

difference) sig frá samkeppnisaðilum. Í líkaninu er þessu skipt í tvo flokka: frammistaða 

og ímynd vörumerkisins í huga viðskiptavina. Ekki verður útskýrt á nánari hátt hvernig 

frammistaða vörumerkisins tengir við viðskiptavini hér (Keller, 2001). 

Ímynd vörumerkis er hvernig neytandinn hugsar um óefnislega hluti vörumerkisins 

eða í öðrum orðum ekki beint hvað vörumerkið gerir. Ef vörumerki býr yfir slíkum 

þáttum getur það nýtt sér þá til að búa sér til ákveðna sérstöðu á markaði og fundið sína 

aðgreiningu. Keller (2001) skiptir þessum óefnislegu hlutum vörumerkisins í fjóra flokka: 

1. Snið notanda (e. user profiles) en þá er verið í raun að benda til hvers konar 

manneskjur nota vörumerkið. Viðskiptavinir gera sér hugarlund um hvernig 

hinn hefðbundni notandi er og vilja líkja eftir þessum hefðbundna notanda eftir 

ýmsum lýðfræði- og sálfræðilegum þáttum. Þegar viðskiptavinir hugsa á þennan 

hátt um vörumerki er það gjarnan álitið sem „vinsælt“. 

2. Kaup- og notkunaraðstæður en þá koma inn þær aðstæður sem vörumerkið er 

hægt að nota í eða ætti að vera notað í. Þessu er skipt eftir á hvaða tímabili 

vörumerkið sé notað (notað daglega, vikulega, mánaðarlega eða árslega), hvar 

það sé notað (innan eða utan heimilisins) og fyrir hvernig aðstæður vörumerkið 

sé notað (formlegar eða óformlegar aðstæður). 

3. Persónuleika og gildi en vörumerki geta tekið upp ákveðna persónuleika (e. 

brand personality) og gildi svipaða mannfólkinu. Í þessum aðstæðum hugsa 

viðskiptavinir gjarnan um vörumerki sem einlægt, fjörugt, fágað, 

samkeppnishæft og m.fl. 

4. Saga, arfleifð og reynsla vörumerkisins en þetta tengist því hvernig 

viðskiptavinir hugsa um vörumerkið í tengslum við fyrrum reynslu annarra 

viðskiptavina og sögu vörumerkisins. 

Viðbrögð (álit og tilfinningar). Hér er átt við hvernig viðskiptavinir bregðast við 

vörumerkinu við notkun og markaðslegum gjörðum þess. Þeirra álit eða tilfinningar á 

vörumerkinu, gjarnan er talað um þegar viðskiptavinur versli við vörumerki að það sé út 

frá „hausnum“ (áliti) eða „hjartanu“ (tilfinningu). Ekki verður farið dýpra í álit 
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viðskiptavina á vörumerki en tilfinningar viðskiptavina eiga meira við knattspyrnu 

aðdáendur og hvernig viðbrögð knattspyrnufélög vekja upp hjá þeim. Þegar allt kemur 

til alls er það sem skiptir máli, er að vekja upp jákvæð viðbrögð hjá viðskiptavininum 

(Keller, 2001). 

Vörumerkja tilfinningar (e. brand feelings) eru þau huglægu viðbrögð sem vakna upp 

hjá viðskiptavinum er þeir hugsa um eða njóta vörumerkisins. Þessar tilfinningar geta 

verið misjafnar, sterkar eða litlar, jákvæðar eða neikvæðar og margt fleira. Þetta geta 

verið tilfinningar líkt og hlýleiki, skemmtun, spenna, félagslegt samþykki og sjálfsvirðing 

(Keller, 2001). 

Sambönd. Lokaskrefið í pýramída Keller en það einblínir á það hvort sambönd hafi 

myndast við viðskiptavininn. Einnig einblínir það á hvort viðskiptavinur auðkennir sig við 

vörumerkið og dýpt þess sálfræðilega sambands sem myndast milli vörumerkisins og 

viðskiptavinar. Samkvæmt Keller (2001) þá eru fjórir flokkar til af samböndum: 

1. Almenn tryggð (e. behavioural loyalty), en hún samanstendur af sífelldum 

endurkaupum viðskiptavinar og hversu mikið magn hann kaupir í hvert sinn. 

2. Viðhorfsleg tenging (e. attitudinal attachment), þetta form af sambandi er 

sterkara en tryggð og er líst þannig að viðskiptavinur kaupir ekki einungis til 

notkunar heldur sér til ánægju þetta vörumerki. Í þessu tilfelli eru sumir sem 

jafnvel segjast „elska“ vörumerkið. 

3. Samfélags tilfinning (e. sense of community), þá myndast ákveðin félagsleg 

tilfinning meðal viðskiptavina að þeir séu hluti af ákveðnu samfélagi sem neytir 

vörunnar/vörumerkisins. 

4. Virk þátttaka (e. active engagement), er ef til vill sterkasta tegundin af 

sambandi milli viðskiptavinar og vörumerkis. Hún myndast þegar viðskiptavinur 

er tilbúinn að leggja meira en það sem þurfti til að kaupa og njóta 

vörumerkisins, t.d. meiri tíma, pening eða orku. Virk þátttaka er yfirleitt 

afleiðing þess að viðskiptavinur ber miklar samfélagstilfinningar eða 

viðhorfslegar tengingar til vörumerkisins. 
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3.5.2 Verð 

Þegar ákveða þarf verð á afþreyingu, þjónustu eða vöru þarf að taka tillit til hvort verðið 

skapi viðskiptavininum virði. Viðskiptavinir eru misjafnir eins og þeir eru margir, því 

skapast þeim misjafnt virði, því notfæra mörg fyrirtæki sér markaðshlutun. Líkt og hefur 

komið fram, er markaðshlutun þegar markaðurinn er hlutaður niður í smærri einingar 

eftir lýðfræðilegum þáttum og honum boðið mismunandi verð. Þannig er hægt að skapa 

virði til sem flestra (Wood, 2007). 

Samkvæmt Stotlar (2009) eru mikilvægustu viðskiptavinirnir ársmiðahafar félagsins. 

Því er mikilvægt að hafa góðar upplýsingar á heimasíðu knattspyrnufélags um hvernig sé 

hægt að gerast ársmiðahafi. Skoðaðar voru heimasíður knattspyrnufélaga í efstu deild 

og af þeim tólf liðum sem skráð eru til leiks í Pepsi-deild karla eru aðeins þrjú þeirra með 

slíkar upplýsingar á heimasíðu sinni en það eru FH, Breiðablik og KR. 

KR eru með KR-klúbbinn en þar eru einungis settar fram upplýsingar fyrir þá sem vilja 

gerast ársmiðahafar að öllum heimaleikjum KR í Pepsi-deildinni með veitingum í hálfleik 

(KR.is, e.d.). Breiðablik er með öðruvísi útfærslu en þeir bjóða upp á 4 mismunandi 

aðildir að ákveðnum kjörum innan félagsins. Þau eru misjafnlega dýr með  mismiklum 

kjörum (Andrés Pétursson, e.d.). FH kemur til móts við tryggustu viðskiptavini sína með 

bakhjarlakerfi í samstarfi við handboltadeildina. Þar eru í boði 5 mismunandi leiðir og 

geta áhangendur fengið kort hlaðið með mismörgum leikjum á og nýtt til að fara á 

heimaleiki liðsins í annaðhvort/bæði fótbolta og handbolta með eða án veitinga í 

hálfleik. Í boði eru einnig ýmis fríðindi fyrir þá sem eru handhafar bakhjarlakortsins í 

ýmsum verslunum (FH.is, e.d.). 

Hér á Íslandi hagnast knattspyrnufélög lítið á miðasölu ef horft er eingöngu á þann 

hluta. Því þarf að huga frekar að heildarmyndinni og velta því fyrir sér hvers vegna ættu 

flest lið að vilja fá fleiri á völlinn. Það skapar fyrst og fremst stemmingu fyrir leikmenn, 

eykur tekjur í formi miðasölu og síðast en ekki síst eykur líkur á því að fyrirtæki vilji 

styrkja viðkomandi knattspyrnufélag sem er með marga áhorfendur á vellinum. Tekjur 

sem koma í styrkjum frá fyrirtækjum eru aðaltekjur flestra knattspyrnufélaga. Því þarf 

að ákveða verð til þeirra markaðshluta sem mun hámarka aðkomu fólks á heimaleiki. 
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3.5.2.1 Eftirspurnar verðsetning 

Í sumum atvinnumanna íþróttum eru dæmi um að félög verðsetji leiki eftir eftirspurn. 

Það þýðir að á suma leiki er aðsókn og eftirspurn eftir miðum mikil en svo koma aðrir 

leikir þar sem eftirspurn og aðsókn er lítil. Þá er gjarnan verðsett leikina, sem eru 

eftispurnarminni, lægra heldur en þá sem eftirspurn er meiri á. Í þeim íþróttagreinum 

sem þetta hófst í, ákváðu stjórnendur félaganna að allir heimaleikir félagsins væru ekki 

ein og sama varan heldur byggðist það á mótherjum liðsins hverju sinni (Stotlar, 2009). 

Áhugavert væri að sjá hvort svona útfærsla gæti virkað hér á landi. 

3.5.3 Vettvangur 

Vettvangur þar sem vörunnar er neytt skiptir miklu máli sérstaklega í tilfelli 

knattspyrnufélaga. Samkvæmt Kotler o.fl. (2008) að þá er vettvangur sú leið fyrirtækja 

að koma vöru sinni í notkun eða til neyslu. Því þarf aðgengi og vettvangur að vera með 

öllu móti gott svo að viðskiptavinurinn geti notið afþreyingarinnar sem mest. 

Til að auka virði fyrir viðskiptavini á heimaleikjum skipta ýmsir þættir miklu t.d.: 

sætisbúnaður, stúka, yfirbygging á stúku, framboð á hressingu, bílastæði, leik- og 

skorklukka og margt fleira. Sum knattspyrnufélög hafa þó ekki nægt fjármagn til 

framkvæmda líkt og að byggja stúku eða yfirbyggingu yfir henni. Aðgengi fyrir fatlaða, 

aldraða og aðra einstaklinga á heimaleikvangi þarf einnig að vera með góðu móti. 

Mikilvægt er fyrir stjórnendur að átta sig á þessum samverkandi þáttum og reyna að 

gera upplifunina fyrir áhorfendur og viðskiptavini sem besta (Kotler o.fl., 2008). 

3.5.4 Vegsauki 

Til að koma því á framfæri sem á að bjóða þarf að ákveða hvernig á að markaðssetja 

það. Í þessu eru margar leiðir til. Val á þessum markaðsráð þarf þó að vanda, því taka 

þarf tillit til hvaða markhóps og markaðshluta verið er að einblína á og skal hver leið sem 

valin er metin út frá þeirri vitund sem hún gefur í kjölfarið til vörumerkisins (Kotler o.fl., 

2008) 

Samval markaðsráðana er mikilvægt þegar auglýst er en allir þættir samvalsins þurfa 

að virka til að auglýsingar beri sem mestan árangur. Það skiptir einnig máli að samþætta 

allar markaðsaðgerðir félagsins, þ.e.a.s. allir á vegum knattspyrnufélagsins tali á 
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jákvæðan og góðan hátt um það og að markaðsaðgerðir séu í samhengi við markmið og 

áætlanir félagsins (Kotler o.fl., 2008). 

Að auglýsa getur verið kostnaðarsamt en ef farið er rétt að, þ.e. að réttur markhópur 

verði var við auglýsinguna getur hún haft mikil áhrif. Hægt er að finna ódýrar lausnir 

fyrir auglýsingar líkt og á internetinu (heimasíðu félags, borðum (e. banners) og 

samfélagsmiðlunum, Facebook og Twitter), sem geta haft mikil áhrif. Þó getur verið að 

slíkar leiðir nái ekki til eldri markhóps félagsins. Þá er hægt að nota aðrar aðferðir eins 

og t.d. beina markaðssetningu (póstur sendur í heimahús, netpóstur o.fl.). Dýrari 

aðferðir líkt og auglýsingar í sjónvarpi og útvarpi eru ekki jafn hagstæðar fyrir minni 

knattspyrnufélögin í landinu en þau tekjuhæstu geta sum hver leyft sér slíkt (Kotler o.fl., 

2008). 

Ákveða þarf einnig hversu miklu fjármagni á að eyða í markaðssetningu og kynningu 

á félaginu. Sum félög eyða því sem stjórn telur viðráðanlegt fjármagn (e. affordable 

method) í markaðssetningu, aðrir aðilar reyna að eyða jafn miklu fjármagni í 

markaðssetningu og samkeppnisaðilar sínir (e. competitive-parity method). 

Skynsamlegasta aðferðin að mati Kotler o.fl. (2008) er að setja fjármagn í 

markaðsaðgerðir í samræmi við markmið og áætlanir félagsins (e. objective-and-task 

method). 

3.6 Ákveða hvernig á að mæla árangur markaðsstarfs 

Ef mæla á árangur þarf að gera það með markvissum hætti og til eru ákveðin tól til þess 

en að mati Wood (2007) er hægt að notast við: 

 Tölulegar mælingar (e. metrics) – en þá eru tölur notaðar til reglulegra 
mælinga á markaðsaðgerðum eða sölutölum.  

 Spár (e. forecasts) – í því tilviki er gerð spá á t.d. sölu aðgangsmiða eða 
kostnaði í rekstri. Svo er hægt að bera saman raunverulega sölu eða kostnað 
og komast að þeim frávikum sem ekki var gert ráð fyrir. 

 Kostnaðarhámark (e. budgets) – eru tímamiðaðar fjárhagsáætlanir sem fá 
ákveðið fjármagn til framkvæmda á verki, vöru eða þjónustu. Til dæmis eftir 
að markaðsáætlunin hefur verið innleidd er hægt að athuga hvort hún hafi 
verið framkvæmd fyrir neðan eða ofan kostnaðarhámarki. 

 Tímaáætlanir (e. schedules) – eru tímamiðaðar áætlanir sem hjálpa við að 
samræma og framkvæma verk sem framundan eru. 
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Eru þetta eingöngu hugmyndir af því hvernig er hægt að mæla árangur en til eru 

margvíslegar leiðir til þess og svo lengi sem mælingar eru gerðar á réttan hátt og á réttu 

hlutunum mun lítið út af bregða. 

3.7 Innleiða, stjórna og meta markaðsáætlunina 

Síðasta skrefið í markaðsáætlunargerð er að innleiða hana í knattspyrnufélagið, halda 

henni við og meta hvort rétt hafi farið að. En líkt og áður hefur komið fram er 

markaðsáætlunin ekki hlutur sem á að gera einu sinni heldur er hún hringrás sem 

stöðugt þarf að bæta. 

 

Mynd 4. Hringrás markaðsáætlunar (Wood, 2007). 

Mynd 4 sýnir fram á að í raun er þessi hringrás stöðugt í framvindu og krefst sífellt 

úrbóta ef þeirra er þörf. Wood (2007) telur að stjórnun markaðsáætlunarinnar sé ferli af 

settum stöðlum og mælingum sem munu láta í ljós öll þau frávik sem verða frá 

áætluninni sem hægt er svo að bregðast við og aðlaga að áætluninni. 
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4 Megindleg rannsóknaraðferð 

Til að athuga vörumerkjavirði og kanna á hvaða stigum Víðir þarf að styrkja vörumerki 

sitt í virði var notast við megindlegar rannsóknaraðferðir. Því var þessari rannsókn 

miðað að því að komast að: 

 Hvar virði vörumerkisins Víðir liggur? 

 Hvert af þessum fjórum (vitund, ímynd, tilfinningar og samband) sviðum þarf 
Víðir að bæta sig á og innleiða í markaðsáætlun sína. 

Spurningalista megindlegu rannsóknarinnar er að finna í viðauka 1. 

4.1 Þátttakendur 

Við rannsóknina var notast við svokallað snjóboltaúrtak, stærð úrtaksins er óþekkt en þó 

bárust alls 180 svör við könnuninni. Hlutfall kynja var ekki jafnt, karlar voru ráðandi með 

61,7% svara en konur aðeins 38,3%. Aldursbil var gefið frá yngri en 18 ára og til 55 ára 

eða eldri. Fleiri bakgrunnsbreytur voru lagðar fyrir í könnuninni en þær má sjá á 

myndum 6 og 7. 

 

Mynd 5. Hlutfall aldursdreifingar. 

Samkvæmt mynd 5 eru flestir svarendur á aldrinum 19-34 ára með 67% svarhlutfall. Er 

það að mati rannsakanda vegna þess að þessi aldurshópur er hvað mest virkur á 

Facebook. 
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Mynd 6. Hlutfall hjúskaparstöðu. 

Eins og sjá má á mynd 6 eru flestir í sambúð eða eru giftir sem nema um 58,3% 

þátttakenda könnunarinnar. 

 

Mynd 7. Hlutfall búsetu. 

Mynd 7 sýnir að flestir áhangendur Víðis koma frá Garðinum sem ætti ekki að koma á 

óvart en einnig þykir athyglisvert hversu hátt hlutfall kemur frá höfuðborgarsvæðinu. 

4.1.1 Mælitæki 

Við hönnun spurningalistans var notast við ýmis mælitæki. Við fyrstu spurningu var 

notast við mælitæki tekið úr rannsókn sem kannaði sérstaklega vörumerkjavitund, í 

spurningalistanum var flokkuð vitund í vörutengda þætti vörumerkisins (e. product 
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related brand attributes) og þá þætti sem eru ekki tengdir vöru vörumerkisins (e. non 

product related brand attributes) (Bauer, Sauer og Schmitt, 2004). Þátttakendur voru 

beðnir að meta á skalanum 1 (mjög lítið) til 5 (mjög vel) hversu vel þeir könnuðust við 

Víði, leikmenn, þjálfara, stjórnarmenn, merki (e. logo) eða heimavöll liðsins. 

Fyrir spurningu tvö voru notaðar spurningar er tengjast ímynd Víðis, ekki fundust 

neinar fræðilegar heimildir þeim til stuðnings og því voru þær samdar af rannsakanda. Í 

henni voru settar fram fullyrðingar og þátttakendur beðnir að meta á skalanum 1 (mjög 

ósammála) til 5 (mjög sammála), hversu sammála eða ósammála þeir voru 

fullyrðingunum.  

Í spurningu þrjú var kannað hvernig tilfinningar vörumerkið vekur upp hjá 

áhangendum Víðis og var stuðst við mælitækið „The Motivation Scale for Sport 

Consumption“ (sk. MSSC) eftir Trail og James (2001). Út frá MSSC skalanum voru settar 

fram fullyrðingar og þátttakendur beðnir að meta á skalanum 1 (mjög ósammála) til 5 

(mjög sammála), hversu sammála eða ósammála þeir voru fullyrðingunum. 

Spurning fjögur var sett fram til að kanna tryggð og efsta stig pýramídans, þar voru 

settar fram fullyrðingar á skalanum 1 (mjög illa) til 5 (mjög vel) og þátttakendur beðnir 

um að meta hversu vel eða illa fullyrðingarnar áttu við þá. Mælitækið sem var notast við 

í henni var tekið úr svipaðri rannsókn sem var að meta tryggð íþróttaáhangenda (Wang, 

Zhang og Tsuji, 2011). 

Spurning fimm var lögð fram til að kanna hversu marga leiki þátttakandi hafði sótt 

með Víði tímabilið 2012 en gefnir voru valmöguleikarnir engan, 1-2, 3-4, 5-6 og 7-8. Í 

spurningu sex var verið að komast að hvort áhangendur Víðis séu almenn fólk sem hefur 

tekið þátt í starfsemi Víðis á einhverjum tímapunkti og þar voru þátttakendur beðnir að 

svara játandi eða neitandi. Því næst voru lagðar fram bakgrunnsbreytur sem sagt var frá 

í kafla 4.1. 

4.1.2 Framkvæmd 

Um leið og spurningalisti var kláraður, var hann forprófaður af nokkrum nemum Háskóla 

Íslands og föður rannsakanda. Lagaðir voru örfáir gallar og þann 5. apríl 2013 var hann 

settur í dreifingu á Facebook. Notast var við snjóboltaúrtak en þá eru þátttakendur 

beðnir um að benda á aðra sem eru líklegir þátttakendur. Spurningalisti var settur upp á 

vefsíðunni Google Drive. Tengill að spurningalistanum var svo settur á Facebook og vinir 



 

36 

þar beðnir að svara könnuninni. Tekið skal fram að einungis áhangendur Víðis voru 

beðnir að taka könnunina. Það virkaði þó ekki nægilega vel þannig að brugðið var á það 

ráð að búa til viðburð á Facebook og boðið þátttakendum að taka könnunina, þeir gátu 

svo boðið öðrum sem þeim þótti könnunin hæfa, að taka hana. Spurningalistinn var svo 

tekinn niður 8 dögum síðar eða þann 13. apríl 2013. Þá voru svör þátttakenda orðin 180 

talsins. 

4.1.3 Úrvinnsla gagna 

Eftir að gagnaöflun var lokið voru gögn flutt frá Google Drive í Excel. Þar voru þau 

endurkóðuð og svo færð yfir í SPSS til úrvinnslu. Þá var dregin út lýsandi tölfræði fyrir 

fyrstu fjórar spurningar könnunarinnar. Því næst voru gerðar ýmsar flóknari greiningar í 

SPSS meðal annars óháð t-próf til að kanna mun á viðhorfi eldri og yngri þátttakenda, 

kynja og fleira. Dreifigreining var framkvæmd til að kanna viðhorf margra hópa og kí-

kvaðrat próf til að kanna tengsl milli ýmissa breyta. Einungis er talað um mun í 

niðurstöðum rannsóknar þegar hann var tölfræðilega marktækur við 5% 

marktektarmörk. Meðaltöl og staðalfrávik eru gjarnan sett í hornklofa í textanum. 

4.2 Niðurstöður megindlegrar rannsóknar 

Þessum kafla verður skipt í, helstu niðurstöður og ítarlegar niðurstöður. Í helstu 

niðurstöðum verður lýsandi tölfræði sýnd úr fyrstu fjórum spurningum úr könnuninni og 

er ætlað að svara spurningunni á hvaða sviðum Víðir þarf að bæta sig á. Þær eiga að 

sýna hvar sé þörf fyrir bætingu hjá Víði í pýramída Keller (2001). Í ítarlegri niðurstöðum 

verða keyrð ýmis próf og kafað dýpra í hug viðskiptavina Víðis. 

4.2.1 Helstu niðurstöður 

Í fyrstu spurningu var leitast eftir að kanna vitund á  vörutengdum þáttum og þeim 

þáttum sem ekki tengjast vörumerkinu. 
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Tafla 2. Lýsandi tölfræði á vitund stuðningsmanna. 

1. Hversu vel kannast þú við eða þekkir til .. Fjöldi svara Meðaltal Staðalfrávik 

Vörutengdir þættir: 

Knattspyrnufélagsins Víðir? 

Leikmanna Víðis? 

Þjálfara Víðis? 

Stjórnarmanna Víðis? 

 

180 

180 

180 

180 

 

4,55 

3,23 

3,10 

3,29 

 

0,793 

1,224 

1,488 

1,364 

Þættir ekki tengdir vörunni: 

Merkis (e. logo) Víðis? 

Heimavöll liðsins? 

 

179 

177 

 

4,56 

4,76 

 

0,801 

0,693 

 

Líkt og sést á töflu 2 að þá er vitund almennt nokkuð góð meðal stuðningsmanna Víðis. 

Þó sést hér að meðaltöl fyrir vitund á leikmönnum og þjálfara liðsins eru frekar lítil 

miðað við á knattspyrnufélaginu, merki og heimavellinum. Þá kemur á óvart að 

samkvæmt könnuninni virðast stuðningsmenn Víðis kannast betur við stjórnarmenn 

heldur en leikmenn eða þjálfara. Slíkt ætti frekar að vera öfugt farið enda leikmennirnir 

sem eiga að vera í sviðsljósinu. 

Tafla 3. Lýsandi tölfræði á ímynd stuðningsmanna. 

1. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi 

fullyrðingum? 

Fjöldi 

svara 
Meðaltal Staðalfrávik 

Snið notanda: Ég styð Víði af því ég þekki aðra manneskju sem 

gerir það. 
180 2,02 1,200 

Kaup- og notkunaraðstæður: Ég fer á leiki hjá Víði svo ég geti 

notið útiverunnar. 
180 2,65 1,226 

Persónuleiki og gildi: Ég styð Víði því mér líkar vel við félagið. 180 4,28 0,986 

Saga: Ég styð Víði af því að saga þess skiptir mig máli. 179 3,96 1,139 

 

Samkvæmt töflu 3 er greinilegt að stuðningsmenn styðja félagið að mestu vegna þess að 

þeim líkar vel við félagið og að saga þess skiptir máli. Augljóst er að almennt eru 

áhorfendur ekki að fara á Víðisleiki vegna útiverunnar né styðja þeir Víði því þeir þekkja 

aðra manneskju sem gerir það. 
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Tafla 4. Lýsandi tölfræði á tilfinningum stuðningsmanna. 

1. Hversu sammála eða ósammála er þú eftirfarandi 

fullyrðingum? 

Fjöldi 

svara 
Meðaltal Staðalfrávik 

Félagslegt samþykki: Ein af ástæðunum sem ég fer á leiki hjá 

Víði er að njóta tímans með vinum mínum. 
180 3,04 1,160 

Fjölskyldu tengsl: Mér líkar leikirnir hjá Víði því þeir gefa mér 

tækifæri á að vera með fjölskyldu minni. 
178 2,83 1,132 

Skemmtun: Að fara á Víðisleiki er skemmtileg leið til að eyða 

tíma mínum. 
179 3,54 1,118 

Virði skemmtunar: Leikir hjá Víði eru góð skemmtun á 

viðráðanlegu verði. 
180 3,69 1,094 

Spenna: Mér líkar spennan sem fylgir leikjum hjá Víði. 178 3,67 1,056 

Tengsl: Ein af ástæðunum sem ég fer á leiki hjá Víði er vegna 

þess að ég þekki leikmenn/leikmann í liðinu. 
179 3,46 1,325 

 

Í töflu 4 sést að stuðningsmenn eru ekki mikið að fara á leiki til að vera með fjölskyldu 

sinni né að njóta tímans með vinum sínum. Það kemur einnig fram að almennt líki fólki 

spennan, skemmtunin og að skemmtun sé á viðráðanlegu verði. Þá sést einnig mikilvægi 

þess fyrir stuðningsmenn Víðis að það þekki leikmenn/leikmann í liðinu, þó er 

staðalfrávik frekar hátt og því greinilegt að annaðhvort var fólk mjög sammála eða mjög 

ósammála fullyrðingunni. 

Tafla 5. Lýsandi tölfræði á tryggð stuðningsmanna. 

1. Hversu vel eða illa eiga eftirfarandi fullyrðingar við þig? Fjöldi svara Meðaltal Staðalfrávik 

Almenn tryggð: 

Ég myndi fara á fleiri leiki hjá Víði ef ég hefði tíma til. 

Ég reyni að fylgjast með gengi Víðis í gegnum miðla. 

  

180 

180 

 

3,77 

4,01 

 

1,123 

1,131 

Viðhorfsleg tenging: 

Ég lít á sjálfa/n mig sem mikinn stuðningsmann Víðis 

Það skiptir mig ekki máli hvaða lið Víðir er að spila á móti þegar 

ég fer á leiki. 

180  

179 

3,68 

3,92 

1,293 

1,206 

Samfélagsleg tilfinning: 

Ég er stolt/ur þegar liðið spilar vel. 

Mér líður persónulega eins og ég hafi afrekað eitthvað þegar 

liðinu vegnar vel. 

180 

179 

4,19 

3,44 

1,036 

1,311 

 

Að mati rannsakanda er tryggð stuðningsmanna nokkuð mikil miðað við meðaltöl í töflu 

5. Ein af lykil fullyrðingunum um tryggð var hversu miklir stuðningsmenn Víðis 

þátttakendur töldu sig vera. Hún kemur út með frekar lágt meðaltal [M=3,96; SD=1,293] 

miðað við hinar fullyrðingarnar og staðalfrávik sem er frekar hátt. 
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4.2.2 Ítarlegar niðurstöður 

Framkvæmt var óháð t-próf með tveimur breytum. Óháða breytan var aldur 

þátttakenda en aldri þátttakenda var skipt í tvennt. Breytan var endurkóðuð í þá sem 

eru yngri en 34 ára og þá sem eru 35 ára og eldri. Munur fannst á meðaltölum þessara 

hópa þegar skoðað var hvort saga Víðis skipti þátttakendur máli sem var háða breytan. 

Kom það í ljós að saga Víðis skiptir 35 ára og eldri [M=4,21, SD=1,004] meiru heldur en 

34 ára og yngri [M=3,85, SD=1,181; t(177) = -2,023; p < 0,05]. 

Sett var fram tilgáta í samræmi við fullyrðingu Jóns R. Ástþórssonar (munnleg 

heimild, 4. apríl 2013) að flestir sem kæmu á leiki væru fólk sem væri eða hefði verið 

tengt starfsemi Víðis á einhvern hátt. 

 H1A: Það eru tengsl á milli aðsóknar þátttakenda á leiki síðasta sumar og þess 
að hafa tekið þátt í starfsemi Víðis á einhverjum tímapunkti. 

Marktæk tengsl voru í Kí-kvaðrat prófi á milli þess að hafa á einhverjum tímapunkti tekið 

þátt í starfsemi Víðis og aðsóknar þátttakenda á leiki síðasta sumar [2(4)=11,241, 

p<0,05]. 

 

Mynd 8. Aðsókn á leiki 2012 og þeir sem hafa/hafa ekki tekið þátt í starfsemi Víðis áður. 

Líkt og sést á mynd 8 eru augljós tengsl og er því hægt að styðja við H1A. Þá sést einnig 

að 19% þeirra sem taka/hafa tekið þátt í starfsemi Víðis mættu á 7-8 leiki síðasta sumar. 
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Gerð var dreifigreining á því hvort munur væri á milli þess að ein af ástæðum þess að 

þátttakendur mættu á leiki væri vegna þess að þeir þekktu leikmann/leikmenn og 

hversu marga leiki það fór á síðasta sumar. Kom þá í ljós að munur var á meðaltölum 

þeirra sem mættu á engan [M=2,83, SD=1,243; F(4, 174)=4,785, p < 0,05] og þeirra sem 

mættu á 3-4 leiki [M=3,76, SD=1,281], 5-6 leiki [M=3,78, SD=1,204] og 7-8 leiki [M=3,96, 

SD=1,311]. Ekki fannst marktækur munur á milli annarra hópa. 

Við framkvæmd Kí-kvaðrats prófs kom í ljós að það eru tengsl á milli þess að búa í 

Garðinum og að mæta á fleiri leiki hjá Víði, sjá mynd 9. 

 

Mynd 9. Aðsókn þeirra á leiki 2012 sem búa í Garðinum og annars staðar. 

Líkt og sést á mynd 9 eru þeir sem búa annars staðar með mun hærra hlutfall í engum 

leikjum, 1-2 leikjum og 3-4 leikjum. Garðbúar eru því líklegri til að mæta á fleiri leiki yfir 

sumarið heldur en aðrir [2(4)=17,087, p < 0,05]. 

Við framkvæmd óháðs t-prófs kom í ljós að ekki var munur á viðhorfi þeirra sem eru 

eldri en 35 ára [M=2,8, SD=1,101] eða yngri en 34 ára [M=2,91, SD=1,206] á því hvort að 

þátttakendum líki leikir hjá Víði vegna þess að þeir gefi því tækifæri á að vera með 

fjölskyldu sinni [p > 0,05]. Þó fannst munur á viðhorfi kynjanna á sömu spurningu. Kom í 

ljós að konur [M=3,26, SD=1,045 ; t(176)= -4,198; p < 0,05] eru líklegri til að fara á leiki 

til að vera með fjölskyldunni frekar en karlar [M=2,56, SD=1,105]. 
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Settar voru fram tilgátur í byrjun þessarar ritgerðar til að kanna tryggð meðal 

stuðningsmanna og viðhorfi þeirra hvernig hún er eftir bakgrunnsbreytum: 

 H1B: Munur er á viðhorfi kynjanna á hversu mikla stuðningsmenn Víðis þau 
telja sig vera. 

 H1C: Munur er á viðhorfi þeirra sem hafa verið tengdir starfsemi Víðis á 
einhverjum tímapunkti á hversu mikla stuðningsmenn Víðis þeir telja sig vera. 

 H1D: Munur er á viðhorfi Garðbúa og þeirra sem búa annars staðar á hversu 
mikla stuðningsmenn Víðis þeir telja sig vera. 

Framkvæmd voru óháð t-próf til að kanna þessar þrjár tilgátur. Skipt var búsetu í tvo 

hópa, þeir sem búa í Garðinum og þeir sem ekki búa þar. Niðurstöður prófanna er að sjá 

í töflu 6. 

Tafla 6. Óháð t-próf á þremur tilgátum. 

H1B – Viðhorf kynja

H1C – Viðhorf með tilliti til 

hvort viðkomandi hafi 

tekið þátt í starfsemi Víðis.
H1D – Viðhorf með 

tilliti til búsetu

Meðaltal
Karlar = 3,68             

Konur = 3,67

Hafa tekið þátt = 3,97    

Hafa ekki tekið þátt = 2,56

Garðbúar=3,86 

Aðrir=3,53

Staðalfrávik
Karlar = 1,401           

Konur = 1,107

Hafa tekið þátt = 1,130  

Hafa ekki tekið þátt = 1,229

Garðbúar = 1,287    

Aðrir = 1,293 

Niðurstaða prófs t (168)=0,096; p  > 0,05 t (176)=6,60; p  < 0,05 t (177)=1,668; p  > 0,05

Hafna eða styðja 

H1X:
H1B er því hafnað H1C er því studd H1D er því hafnað

 

Ekki fannst marktækur munur á viðhorfi kynja eða þegar tekið var tillit til búsetu. Því er 

ekki hægt að gera greinarmun með marktækum hætti hvort karlar eða konur líti á sig 

sem meiri stuðningsmenn Víðis og einnig er ekki hægt að segja að Garðbúar líti á sjálfa 

sig sem meiri stuðningsmenn Víðis heldur en aðrir. Þó er hægt að segja að þeir sem hafa 

tekið þátt í starfsemi Víðis á einhverjum tímapunkti líti á sjálfa sig sem meiri 

stuðningsmenn heldur en þeir sem ekki hafa gert það. 
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4.2.3 Umræða 

Samkvæmt niðurstöðum liggur virði Víðis á nokkrum stöðum. Þá helst eru 

stuðningsmenn Víðis með talsvert djúpa vitund á félaginu þar sem flestir þekkja og 

muna eftir vörumerkinu sjálfu, heimavelli og merki (e. logo) þess. Þá kemur í ljós að saga 

félagsins skiptir talsvert miklu máli og þá sérstaklega fyrir eldri stuðningsmenn. Því er 

mikilvægt fyrir félagið að halda utan um sögu félagsins og arfleifð, þannig er hægt að 

skapa meiri tryggð við stuðningsmenn. 

Virði félagsins liggur einnig í þeirri hvatningu og tilfinningum sem stuðningsmenn 

bera til félagsins og ástæðum þess að þeir mæta á völlinn. Þá ber helst að nefna að þeim 

líki spennan sem fylgir leikjum hjá Víði, að leikir hjá Víði eru góð skemmtun á 

viðráðanlegu verði og að ein af þeim ástæðum sem stuðningsmenn mæta á leiki er 

vegna þess að þeir þekkja leikmann/leikmenn í liðinu. Því verður að halda utan um þessa 

þætti og efla enn meira, en augljóst er að vitund á leikmönnum og þjálfara er frekar lítil 

og því er það þáttur sem þarf að bæta hjá félaginu. Hugmyndir að því eru að finna í 

markaðsáætlun Víðis í 5.kafla. 

Það er líka ákveðið virði sem liggur í því að stuðningsmenn eru töluvert tryggir 

aðdáendur en þó þarf að virkja þá til að koma á völlinn. Að mati höfundar er algengara 

að tryggð sé hærri hjá vörumerkjum knattspyrnuliða heldur en annarra vörumerkja, 

þetta er vegna þess að þeir sem halda með knattspyrnuliði munu líklegast ekki skipta 

um þá skoðun í langan tíma. Þá er annars mjög hátt hlutfall stuðningsmanna Víðis sem 

reyna að fylgjast með gengi liðsins í gegnum miðla en þar væri hægt fyrir Víði að sjá 

tækifæri og reyna að vera með meiri og betri umfjallanir um leiki. 

Ýmsar takmarkanir voru þó að finna í rannsókninni en engin takmörk voru á því 

hversu oft einstaklingur gat tekið könnunina og stærð úrtaks var fremur lítið. 

Hugsanlega gætu sumir hafa ruglast á því að haka að vera í sambandi eða sambúð í 

spurningu 9, því var reynt að sleppa þeirri spurningu við úrvinnslu gagna og prófa. 
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5 Markaðsáætlun Víðis 

Í þessum kafla verður farið í gerð markaðsáætlunar fyrir knattspyrnufélagið Víðir. 

Framkvæmt var eigindlegt viðtal sem tekið var við formann félagsins, Jón Ragnar 

Ástþórsson og er þessi markaðsáætlun gerð að hluta til með upplýsingum frá honum. 

Viðtalið er að finna í viðauka 2. 

5.1 Innra umhverfi Víðis 

Í innra umhverfi Víðis eru dregnir saman styrkleikar og veikleikar þess úr þeim 

greiningum sem notaðar voru úr fræðilega hluta ritgerðarinnar. Hér verður reynt að 

komast að helstu styrkleikum og veikleikum innra umhverfis félagsins. 

5.1.1 Styrkleikar 

Mannlegar auðlindir Víðis eru miklar, fólkið sem kemur að starfsemi félagsins vinnur alla 

vinnu í sjálfboðastarfi og félagsandinn er í hávegum hafður. Stjórn Víðis er skipuð fólki 

með mikla hæfni og reynslu af félagsstarfi en þess má geta að formaðurinn er með 

M.Sc. gráðu úr viðskiptafræði. Innan herbúða liðsins eru leikmenn sem eru margir 

hverjir heimamenn. Í því felst ákveðinn styrkleiki að þetta eru leikmenn sem eru tilbúnir 

að spila fyrir félagið til lengri tíma og án þess að þeim séu borguð himinhá laun líkt og 

mörg önnur lið gera (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Þjálfari liðsins 

er uppalinn Víðismaður og spilaði hann með liðinu þegar það var í efstu deild og hefur 

því góða reynslu þaðan. Aðstoðarþjálfarinn er einnig uppalinn leikmaður með reynslu úr 

efstu deild með Keflavík. Það verður að teljast mikill styrkleiki að hafa slíka reynslu þó 

gæði þjálfara séu ekki alltaf metin eftir því hvernig leikmenn þeir voru. 

Samkvæmt Jóni R. Ástþórssyni (munnleg heimild, 4. apríl 2013) er liðið fjárhagslega 

vel statt, þeim útistandandi skuldum sem stofnað hafði verið til eru nú engar og 

lausafjárstaða þess er góð. Félagsheimilið, þar sem aðstaða leikmanna og fundarhöld 

eru, er alveg í eigu Víðis en í því liggur mikið fjárhagslegt verðmæti. Brunabótamat 

félagsheimilisins er nú um 22 m.kr. Félagið þarf að hlúa vel að þeim viðburðum sem 

skapa því mestar tekjur eins og t.d. þorrablót Garðsins sem er eitt stærsta þorrablót á 

landinu með um 700 gesti og er að skila félaginu miklum tekjum inn í reksturinn (Vf.is, 
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2013). Þ.á.m er Víðir hluti af þeirri nefnd sem sér um hátíðina Sólseturshátíðin en tekjur 

af þeirri hátíð eru drjúgar fyrir félagið. Víðir hefur einnig tekið upp dagatal þar sem 

fyrirtæki fá að setja inn auglýsingar og er það til styrktar liðinu. 

Fyrir Víði er það mikill styrkleiki að í bæjarstjórn Garðsins eru einstaklingar sem eru 

tengdir félaginu talsvert. Þar á meðal eru núverandi varaformaður, fyrrverandi formaður 

Víðis og fyrrverandi leikmaður sem sitja í meirihluta bæjarstjórnar. Því eru hagsmunum 

Víðis vel borgið að þessir menn sitji áfram í bæjarstjórn og liggur mikil auðlind í þeim 

fjárhagslega styrk sem Víðir fær frá sveitafélaginu. 

Víðir hefur yfir að búa ákaflega sterku viðskiptasambandi við verslunina SI. Sú verslun 

selur æfingafatnað, skó, bolta, búninga ásamt mörgu öðru. Þessi verslun er í eigu fyrrum 

formanns félagsins og því um mikinn styrkleika að ræða. Stjórnin gerir einnig samning 

við Apótek Suðurnesja ár hvert um inneign sem þeir nota til kaupa á ýmsum vörum 

tengdum sjúkraþjálfun leikmanna (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). 

5.1.2 Veikleikar 

Þegar litið er á iðkendafjölda í yngri flokkum Víðis síðustu ára að þá verður það að teljast 

vera veikleiki en fjöldi iðkenda hefur ekki verið mikill. Nú nýverið var þó gerður 

samningur við Reyni Sandgerði um að sameina alla yngri flokka og er það gert til að 

reyna að auka iðkendafjölda (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Yngri 

flokka starfsemi er ekki bara mikilvægt fyrir samfélagið heldur líka fyrir Víði að vera 

sífellt að búa til leikmenn sem síðar geta spilað í meistaraflokk. 

Fyrir Víði er það fjárhagslegur veikleiki að stærsta útvegsfyrirtækið í bænum, 

Nesfiskur, er ekki styrktaraðili félagsins. Að sögn Jóns R. Ástþórssonar (munnleg heimild, 

4. apríl 2013) formanns Víðis, er þetta vegna gamals ágreinings fyrrum stjórnarmanna 

og eigenda Nesfisks. Þess má geta að Nesfiskur er hinsvegar styrktaraðili hjá Reyni 

Sandgerði, nágrannafélagi Víðis. 

Að mati höfundar er það veikleiki að félagið skuli ekki fylgjast með fyrri árangri sínum 

varðandi miðasölu og vera með ítarlegar upplýsingar um það. Að því gefnu gæti liðið 

fylgst betur með hvort fjöldi áhorfenda fari minnkandi eða sé að aukast. Það hefði í för 

betri yfirsýn hvort félagið væri að gera góða hluti eða slæma varðandi markaðssetningu 

og annað slíkt. 
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5.2 Ytra umhverfi 

Hér verður reynt að draga saman helstu tækifæri og ógnanir sem steðjar að Víði. Notast 

var við PESTLE greininguna úr fræðilega hluta þessa verkefnis. 

5.2.1 Tækifæri 

Það felst alveg gríðarlegt tækifæri í komu álversins í Helguvík. Norðurál voru þegar 

byrjaðir að setja peninga inn í félagið en gerðu ekki síðasta ár (2012). Hluti af álverinu er 

innan marka Garðsins og því líklegt að það muni gefa vel af sér til sveitafélagsins. Búist 

er við mikilli fólksfjölgun en slíkt er algengt þegar svona stóriðja er sett á laggirnar í 

bæjarfélögum, þau lýðfræðilegu áhrif myndu því hafa mjög jákvæð áhrif á Víði og yngri 

flokka starfsemi þess (Norðurál.is, e.d.). 

Það felst ákveðið tækifæri í því að leysa þann ágreining sem fyrir liggur milli Víðis og 

Nesfisks. Það gæti einnig haft í för með sér mikinn fjárhagslegan ávinning og auðvitað er 

það jákvætt fyrir Nesfisk að styrkja það lið sem er í sama bæjarfélagi og fyrirtækið (Jón 

Ragnar Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). 

Í kjölfar efnahagshrunsins fóru fyrirtæki að halda að sér styrkjum til Víðis, sem gera 

má ráð fyrir að flest knattspyrnufélög hafi fundið fyrir. Að mati Jóns R. Ástþórssonar 

(munnleg heimild, 4. apríl 2013) eru fyrirtæki ekki enn byrjuð að sleppa beislinu en þó 

ríkir ákveðið tækifæri í að fyrirtæki séu á næsta leiti með það. 

Í umhverfinu liggja ákveðin tækifæri en til eru dæmi um ýmsar fjáraflanir fyrir félög 

að vera umhverfisvæn í bæjarfélaginu. Líkt og komið er inn á fyrr í þessu verkefni er 

Handknattleiksdeild KA í samstarfi við Íslenska Gámafélagið með því að sjá íbúum 

Akureyrar um grænar tunnur til flokkunar, svo eru dósasafnanir algengar sem er eitt af 

því sem Víðir stendur fyrir í Garðinum. Þá er fyrirtækið Græn Framtíð að bjóða upp á 

samstarf við ýmsar íþrótta- og tómstundadeildir upp á umhverfisvænar fjáraflanir í að 

safna smáraftækjum (Grænframtíð.is, e.d.) því eru ýmis tækifæri í boði. 

5.2.2 Ógnanir 

Í Garðinum er pólitískt umhverfi mjög óstöðugt því undanfarið hefur verið talsvert rót á 

bæjarstjórninni. Mikilvægt er fyrir Víði að stöðugleiki rísi í bæjarstjórn enda er félagið 

verulega háð styrkjum frá bæjarfélaginu. Að mati Jóns R. Ástþórssonar (munnleg 

heimild, 4. apríl 2013) er ákveðin ógn sem liggur í því að bæjarstjórn myndi ákveða að 
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taka upp kerfi líkt og er í Sandgerði en þar rennur styrkur til hverrar fjölskyldu og er það 

hennar eigin val hvernig hún ráðstafar honum í íþrótta- eða tómstundamál. 

Þættir úr umhverfinu sem hafa áhrif á og ógna Víði eru t.d. miklar 

veðurfarsbreytingar en þó er lítið sem hægt er að gera í því nema þá að byggja völl sem 

er útbúinn allri nýjustu tækni. 

Sífellt er að aukast sú ógn sem stafar af tækni, það er vegna þess að aukin afþreying 

líkt og sjónvarpsáhorf og tölvur eru orðin í raun staðkvæmd fyrir íþróttirnar. Þetta er að 

sjást meira og meira í yngri flokkum Víðis og því að fólk er að mæta síður á fótboltaleiki. 

Sumir áhorfendur kjósa að mæta á leiki hjá Keflavík frekar en leiki hjá Víði þar sem 

Keflavík leikur í efstu deild og gæði fótboltans eru betri. Þó er ekki hægt að líta á Keflavík 

sem beinan samkeppnisaðila heldur frekar staðkvæmd fyrir Víði. 

5.3 Skilgreining á markaði Víðis 

Til að skilgreina markað Víðis er notast við greiningartækið „the five levels of market 

definition“ (Wood, 2007). Sleppt er einu stigi en það er hæfur tiltækur markaður (e. 

qualified available market) en öllum er velkomið að njóta afþreyingar knattspyrnu. Því 

næst eru skilgreindar mögulegar breytingar á þessum markaði og markaðshlutdeild 

liðsins. 

5.3.1 Markaður Víðis 

Mögulegur markaður Víðis er skilgreindur eftir „the five levels of market definition“ 

(Wood, 2007). 

 Mögulegur markaður (e. available market) Víðis – eru þeir sem búa í 
Garðinum, Reykjanesbæ, Sandgerði og jafnvel víðar. Þetta eru þeir sem bæði 
vita og vita ekki af félaginu. 

 Tiltækur markaður (e. available market) Víðis – eru þeir sem búa í Garðinum, 
Reykjanesbæ og Sandgerði og hafa vitund og áhuga á Víði. Þessi markaður 
hefur nægar tekjur, er áhugasamur um félagið og hefur getuna til að 
framfylgja þessum áhuga. 

 Markhópur félagsins (e. target market) – eru þeir sem félagið reynir að ná til 
með markaðssetningu. Fólk sem hefur áhugann og fjármagn en er ekki virkt 
sem áhorfendur. Þetta er allt fólk sem gæti búið í Garðinum, Reykjanesbæ 
eða Sandgerði. 

 Núverandi markaður (e. penetrated market) Víðis – eru þeir sem eru nú 
þegar að mæta sem áhorfendur á leiki hjá Víði og fylgjast með liðinu. 
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5.3.2 Markaðsbreytingar 

Gert er ráð fyrir að markaður Víðis geti stækkað talsvert á komandi árum. Það er vegna 

þess að þegar/ef álverið í Helguvík kemst af stað er gert ráð fyrir að það verði 

fólksfjölgun bæði í Garðinum og á öllu Suðurnesjasvæðinu. Ekki er þó vitað með vissu 

hvenær/hvort það gerist. 

5.3.3 Markaðshlutdeild 

Til að geta reiknað út markaðshlutdeild Víðis árið 2012, þarf að vera greiður aðgangur 

að tölum um áhorfendafjölda á heimaleikjum liðsins. Því miður er svo ekki farið en litlar 

upplýsingar fást um áhorfendafjölda Víðis frá árinu 2012. Því verður ekki gerð tilraun til 

að reikna markaðshlutdeild Víðis með þeirri formúlu sem sett hefur verið fram í 

fræðilega hluta ritgerðarinnar. 

5.4 Markaðshlutun, markhópar og staðfærsla Víðis 

Til að markaðssetning félagsins verði árangursríkari þarf að ákveða markaðshlutun, 

nálgun á markhóp félagsins og staðfærslu. Það er hluti af því að vita vita hvar félagið á 

að nálgast þá sem þeir vilja helst nálgast. 

5.4.1 Markaðshlutun 

Markaður Víðis á að minnsta kosti einn hlut sameiginlegan, það er að styðja Víði. Að 

mati höfundar er ekki þörf fyrir að fara mjög djúpt í lýðfræðilega þætti vegna þess að 

markaður Víðis er einfaldlega ekki nægilega stór: 

 Markaðshluti A – Íbúi í Garðinum sem styður Víði og er á aldrinum 16-39. 

 Markaðshluti B – Íbúi í Garðinum sem styður Víði og er á aldrinum 40+. 

 Markaðshluti C – Íbúi utan Garðs sem styður Víði og er á aldrinum 16-39. 

 Markaðshluti D – Íbúi utan Garðs sem styður Víði og er á aldrinum 40+. 

5.4.2 Nálgun á markhóp félagsins 

Í fræðilega hluta ritgerðarinnar er fjallað um markhópa og þær mismunandi leiðir til að 

nálgast markhópa sína. Félagið hefur ekki stundað markvissa markaðssetningu og reynt 

að nálgast markhóp sinn nema þá með tilviljanakenndum hætti (Jón R. Ástþórsson, 

munnleg heimild, 4. apríl 2013). 



 

48 

Víðir ætti að notast við aðgreinda markhópa en fara ódýrar leiðir í markaðssetningu 

til að ná til þessara aðgreindu markhópa. Til að ná til markaðshluta A og C ætti Víðir að 

auglýsa viðburði, leiki og kynningu á leikmönnum á internetinu (heimasíðu og Facebook 

síðu). Til að nálgast til markaðshluta B ætti Víðir að senda kynningarbréfin í heimahús 

sem félagið hefur verið að gera undanfarin ár. Einnig ætti að hengja upp auglýsingar á 

helstu stöðum innan bæjarins til að ná til markaðshluta A og B. Til að ná til markaðshluta 

D væri hægt að koma af stað netpóstlista fyrir áhugasama stuðningsmenn svo þær 

fengu einnig upplýsingar um þá viðburði, leiki og annað slíkt sem er í gangi hjá Víði. 

5.4.3 Staðfærsla liðsins 

Víðir er knattspyrnufélag sem hefur þann munað að ekki er mikil samkeppni varðandi 

áhorfendur. Eina íþróttin sem er stunduð í bæjarfélaginu er knattspyrna. Víðir er 

hinsvegar vissulega í samkeppni um leikmenn, styrktaraðila og annað slíkt við önnur 

knattspyrnufélög. Í fótbolta snýst þetta ekki einungis um aðgreiningu frá 

samkeppnisaðilum, því þeir sem halda með Víði munu ekki fara allt í einu að halda með 

Reyni S. 

Hinsvegar snýst þetta um að aðgreina sig sem aðlaðandi félag sem leikmenn vilja vera 

hjá og áhorfendur vilja styðja. Því er ákveðið tækifæri fyrir Víði að aðgreina sig með 

góðri umgjörð í kringum leiki fyrir áhorfendur og einnig góðri umgjörð fyrir leikmenn. 

5.5 Markmið og stefna félagsins 

Að sögn Jóns R. Ástþórssonar (munnleg heimild, 4. apríl 2013) er markmið Víðis að fjölga 

leikmönnum frá bæjarfélaginu og þeim sem eru tengdir bæjarfélaginu í liðinu. Sú stefna 

er tekin af rekstrarlegum forsendum enda auðveldara á allan hátt að reka félag með 

leikmönnum sem eru tilbúnir að spila hjá félaginu í lengri tíma. Þessir leikmenn eru, líkt 

og komið hefur fram, tilbúnir að spila fyrir félagið þrátt fyrir að fá ekki himinhá laun. 

Fótboltaleg markmið Víðis eru að halda sér í þriðju deild sem félagið er nú í og byggja 

upp þá ungu leikmenn sem það hefur í höndunum. Fjárhagsleg markmið Víðis eru að 

„vera réttum megin við núllið“ og koma meira skipulagi á fjármálin. Ef félagið ætti að 

fara út í vöxt, þá myndi það reyna að auka tekjur sínar og skila hagnaði. Sá hagnaður yrði 

notaður til að efla umgjörð fyrir leikmenn liðsins og gera það sem mest aðlaðandi fyrir 

leikmenn (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). 
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Að mati höfundar er núverandi stefna Víðis rökrétt á þessum tímapunkti. Mikilvægt 

er fyrir félagið að hella sér ekki í að skuldsetja sig heldur halda fjármálunum í lagi. Með 

markaðsáherslu, úr vaxtalíkani Ansoff, getur liðið haldið þessum vettvangi áfram og 

byggt upp sterkt lið af heimamönnum í þriðju deild enda litið á markaðsáherslu sem 

áhættuminnstu aðferðina til vaxtar. Þá myndu þeir halda verðum algjörlega óbreyttum 

til áhorfenda. Ef þetta heppnast vel að þá kemur sá tími að félagið þarf að hasla sér völl 

og einblína á markaðsþróun eða að halda á nýjan markað með sömu vöru. Þá væri hægt 

að bjóða upp á mismunandi verð á leiki og ársmiðum til mismunandi aðila og virkja fólk 

sem hefur ekki verið duglegt að mæta á leiki. Þá gæti félagið reynt að skapa hagnað og 

koma liðinu upp um deild. Við það myndi einnig áhugi bæjarbúa og áhangenda Víðis 

aukast og fleiri myndu leggja leið sína á völlinn. Að sama skapi þarf félagið að ákveða á 

hvaða tímapunkti það vill fara út í þennan vöxt og setja sér ákveðin tímaramma. 

Gott væri líka að setja raunhæf markmið og spá fyrir um hversu marga áhorfendur 

félagið stefnir á að ná á hvern leik yfir tímabilið, raunhæft væri fyrir komandi tímabil 

núna um sumarið 2013 að fá inn að minnsta kosti 90 manns á hvern leik og því næst á 

tímabilinu 2014 að bæta það enn frekar. 

5.6 Markaðsráðar 

Það er mjög mikilvægt að ákveða hvaða tól á að nota til að framkalla viðbrögð hjá 

markhóp sínum. Af markaðsráðunum verður sleppt vöru/vörumerki vegna 

umfangsmikillar rannsóknar um viðfangsefnið fyrr í þessari ritgerð. 

5.6.1 Verð 

Hingað til hefur staðan verið að verð inn á heimaleiki liðsins er 500 krónur fyrir fullorðna 

en frítt fyrir 12 ára og yngri. Seldir hafa verið ársmiðar áður en ekki gert undanfarið (Jón 

R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Hér áður fyrr voru ársmiðahöfum boðið 

kaffi og bakkelsi í hálfleik en það hefur legið niðri. 

Samkvæmt rannsókn eru stuðningsmenn almennt sáttir við verð og finnast leikir Víðis 

vera skemmtun á viðráðanlegu verði. Höfundur er því sammála en leggur til að frítt verð 

inn fyrir 15 ára og yngri. Það myndi gera félaginu kleift að fá fleiri börn á leiki hjá liðinu 

og auka áhuga þeirra. 
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Leggur höfundur einnig til að Víðir taki upp ársmiðakerfi aftur og bjóði þeim sem eru 

ársmiðahafar upp á ýmis fríðindi t.d. þá góðu hefð að bjóða þeim kaffi og bakkelsi í 

hálfleik. Hægt er að fara leiðina sem FH tekur (FH.is, e.d.) og bjóða upp á ýmis fríðindi á 

ársmiðunum sem innihalda afslátt á ýmsum stöðum innan bæjarins, það myndi stuðla 

að auknum viðskiptum innan bæjarins og gera ársmiða félagsins bitastæðari. Einnig væri 

hægt að taka tillit til þess að fólk kemst ekki á alla leiki yfir sumartímann vegna ferðalaga 

eða vinnu. Þá væri hægt að bjóða á ársmiðunum val um 5 eða 7 leiki yfir sumarið á 

ákveðnu verði. Á þennan hátt gæti Víðir boðið þeirra tryggustu viðskiptavinum upp á 

meiri fríðindi heldur en öðrum og þá boðið mismunandi verð til mismunandi 

markaðshluta. Þessar aðgerðir væru líklegar til að ganga upp fyrir tímabilið árið 2014 en 

félagið gæti reynt að vera tilbúið með ársmiðakort fyrir þorrablót Garðsins sem er í 

janúar 2014 næstkomandi. Þar gæti félagið haft ársmiða jafnvel í happdrættisvinning 

sem er hluti af dagskrá þorrablótsins. Því næst væri gott fyrir Víði að hafa haldgóðar 

upplýsingar á heimasíðu sinni hvernig stuðningsmenn geta gerst ársmiðahafar. 

5.6.2 Vettvangur 

Vettvangur félagsins er heimavöllurinn þar sem fólk neytir afþreyingarinnar. Á 

Víðisvellinum, eins og hann er kallaður, er stúka sem tekur um 300 manns í sæti. Þó er 

ekki yfirbygging á stúkunni. Meðfram vellinum eru auglýsingaskilti og í kringum allan 

völlinn er möl. Nú á að malbika þar sem möl er umhverfis völlinn og færa 

auglýsingaskiltin örlítið lengra frá vellinum. Svo á að byggja pall og girðingu í kringum 

félagsheimilið þar sem staðsettur verður pottur fyrir leikmenn. Nú nýverið var Víði gefin 

vallarklukka að gjöf frá bæjarfélaginu (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 

2013). 

Það felur í sér mikinn virðisauka fyrir áhorfendur að hafa stúkuna og vallarklukkuna. 

Félagið býður einnig upp á hressingu fyrir áhorfendur á meðan leik stendur í gegnum 

sölulúgu. Malbikun í kringum völlinn mun skapa virði fyrir þá sem þurfa betra aðgengi að 

vellinum eins og aldraðir, fatlaðir og fólk með barnakerrur. 

5.6.3 Vegsauki 

Hingað til hefur markaðssetning hjá Víði einungis verið tilviljanakennd og ómarkviss en 

reynt er að auglýsa fyrir viðburði og heimaleiki hverju sinni. Jafnframt eru send 



 

51 

kynningarbréf í heimahús á vorin fyrir tímabilið með myndum af leikmönnum og ýmsum 

upplýsingum um liðið (Jón R. Ástþórsson, munnleg heimild, 4. apríl 2013). Heimasíða 

Víðis er nokkuð reglulega uppfærð af fréttum og er mjög nútímaleg ásamt því að félagið 

er líka með Facebook-síðu sem er notuð til fréttaveitu. 

Nú er talsvert ný kynslóð að koma upp hjá Víði og er komin þörf fyrir að kynna þá 

kynslóð fyrir stuðningsmönnum. Því samkvæmt rannsókn höfundar kannast 

stuðningsmenn frekar við stjórnarmenn heldur en leikmenn. Því væri sniðugt fyrir 

félagið að setja saman myndband, þar sem leikmenn kynna sig og eru látnir gera smá 

grín. Hægt væri að láta myndbandið inn á heimasíðu félagsins og Facebook fyrir 

tímabilið. Til að ná til eldri markhóps í bæjarfélaginu er mælt með að halda áfram að 

senda kynningarbréf í heimahús sem ætti að ná til þeirra sem eru ekki virkir á 

internetinu. Á heimasíðu félagsins mætti koma fram hvenær heimaleikir Víðis eru yfir 

allt tímabilið og hverjir eru mótherjar en einnig mætti uppfæra eins og hverjir eru í 

stjórn, myndir, leikmenn og sögu félagsins. 

Höfundur leggur einnig til að félagið hafi virkan póstlista og netfang í nafni Víðis þar 

sem fólk geti fengið upplýsingar beint í æð ásamt því að geta sagt sína skoðun á gangi 

mála í gegnum netfangið. Úr rannsókn höfundar kom meðal annars fram að 

stuðningsmenn reyna margir hverjir að fylgjast með gengi liðsins í gegnum miðla. Með 

póstlista væri hægt að komast til móts við þessa þörf og þá hafa ítarlegri upplýsingar um 

leiki en það er ljóst að stuðningsmenn hafa greinilegan áhuga á gengi liðsins. Þá væri 

hægt að auglýsa viðburði og leiki sem væru framundan hjá Víði og stöðu úr útileikjum. 

Þeir sem væru svo á póstlistanum fengju þá jafnvel afslátt á viðburði og annað slíkt. 

Þetta myndi sýna það að félagið hefði áhuga á að upplýsa stuðningsmenn sína og gæti 

hugsanlega myndað meiri tryggð við stuðningsmenn Víðis. 

5.7 Hvernig á að mæla árangur markaðsstarfsins 

Árangur markaðsstarfsins á að mæla með fjölda áhorfenda á leikjum. Höfundur leggur 

til að Víðir haldi utan um tölur yfir áhorfendur sumarið 2013. Því næst eftir 

markaðsaðgerðir og slíkt að meta áhorfendatölur eftir tímabilið árið 2014 og hvort 

árangur sé að nást í takt við þær spár sem gerðar voru. Til eru margar ódýrar lausnir fyrir 

markaðsstarfið og því ekki þörf fyrir að setja ákveðið kostnaðarhámark fyrir það. 
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Athuga þarf líka hvort fjárhagslegum markmiðum sé að nást, markmið hefur verið 

sett að vera réttum megin við núllið og skapa hagnað. Félagið ætti að setja sér 

tímaáætlun fyrir hvaða tímapunkt það markmið á að nást. 

5.8 Innleiðing markaðsáætlunar 

Síðasta skrefið er að innleiða markaðsáætlunina inn í félagið og notfæra sér þær 

greiningar sem gerðar hafa verið. Ef árangur er ekki að nást í samræmi við 

markaðsáætlunina þarf jafnvel að stíga nokkur skref til baka og meta hvort breyta þurfi 

markmiðum eða aðferð við að ná þeim markmiðum sem félagið hefur sett sér. 
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6 Lokaorð 

Niðurstaða þessarar ritgerðar hefur leitt í ljós áhugaverðar hugmyndir um gerð 

markaðsáætlunar fyrir knattspyrnufélagið Víðir. Hugmyndir sem segja höfundi að félagið 

hafi hingað til verið að gera ágætis hluti en með markvissari og skýrri markaðsáætlun er 

hægt að skerpa enn betur á markaðssetningu félagsins á viðburðum og leikjum þess.  

Samkvæmt greiningum hefur liðið yfir að búa miklum styrkleikum eins og að vera vel 

fjárhagslega statt með engar skuldir, bæjarfélag sem styður vel við bakið á félaginu og 

sterku viðskiptasambandi við íþróttaverslunina SI. Þó má sjá ýmsa veikleika eins og að 

stærsta útvegsfyrirtækið í Garðinum styrkir félagið ekkert, iðkendafjöldi yngri flokka 

félagsins hefur ekki verið mikill undanfarið og að markaðssetning hefur að öllu leyti 

verið tilviljanakennd. Þá má sjá ýmis tækifæri og ógnanir sem félagið þarf að kljást við 

eða nýta sér.  

Gert er ráð fyrir markaður Víðis geti stækkað töluvert með tilkomu nýs álvers í 

Helguvík en þó er ekkert orðið ljóst í þeim málum og því allir vegir færir fyrir félagið ef af 

því verður. Víðir þarf þó að glíma við þann vanda eins og hefur komið fram að vitneskja 

stuðningsmanna á leikmönnum og þjálfara er fremur lítil, sem krefst bætingar miðað við 

það að ein af ástæðum þess að flestir stuðningsmenn mæta á leiki er vegna þess að þeir 

þekkja leikmenn/leikmann í liðinu. 

Höfundi er það fullljóst að markaðsáætlunin er ekki fullkomin en til að gera hana 

betri væri þörf fyrir frekari upplýsingar um fjárhag liðsins til að útbúa tíma- og 

kostnaðaráætlanir. Knattspyrnufélagið getur samt nýtt sér allt sem í henni kemur, þá 

vitneskju um stuðningsmenn, þær greiningar og þær hugmyndir sem lagðar voru fram í 

henni. 
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Viðauki 1 

Rannsókn á vörumerkjavirði Víðis 

Þessi könnun er gerð í tengslum við lokaverkefni B.Sc mitt við HÍ í viðskiptafræði. 

Það tekur um það bil 3 mínútur að taka könnunina og er hún nafnlaus. 

Vinsamlegast merktu við þann valmöguleika sem lýsir best afstöðu þinni til eftirfarandi 

spurninga. 

1. Hversu vel kannast þú við eða þekkir til .. 

Mjög 

lítið
Lítið

Hvorki 

né
Vel

Mjög 

vel

Knattspyrnufélagsins Víðir?

Leikmanna Víðis?

Þjálfara Víðis?

Stjórnarmanna Víðis?

Merkis (e. logo) Víðis?

Heimavöll liðsins
 

 

2. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? 

Mjög 

ósammála
Ósammála Hvorki né Sammála

Mjög 

sammála

Ég styð Víði af því að ég þekki aðra manneskju 

sem gerir það.

Ég fer á leiki hjá Víði svo ég geti notið 

útiverunnar.

Ég styð Víði því mér líkar vel við félagið.

Ég styð Víði af því að saga þess skiptir mig máli.
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3. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? 

Mjög 

ósammála
Ósammála Hvorki né Sammála

Mjög 

sammála

Ein af ástæðunum sem ég fer á leiki hjá Víði er að 

njóta tímans með vinum mínum.

Mér líkar leikirnir hjá Víði því þeir gefa mér 

tækifæri á að vera með fjölskyldu minni.

Að fara á Víðisleiki er skemmtileg leið til að eyða 

tíma mínum.

Leikir hjá Víði eru góð skemmtun á viðráðanlegu 

verði.

Mér líkar spennan sem fylgir leikjum Víðis.

Ein af ástæðunum sem ég fer á leiki hjá Víði er 

vegna þess að ég þekki leikmenn/leikmann í 

liðinu.  

4. Hversu vel eða illa eiga eftirfarandi fullyrðingar við þig? 

Mjög illa Illa Hvorki né Vel Mjög vel

Ég myndi fara á fleiri leiki hjá Víði ef ég hefði 

tíma til.

Ég reyni að fylgjast með gengi Víðis í gegnum 

miðla (á netinu, dagblöðum eða annars staðar).

Ég lít á sjálfa/n mig sem mikinn stuðningsmann 

Víðis.

Það skiptir mig ekki máli hvaða lið Víðir er að 

spila á móti þegar ég fer á leiki.

Ég er stolt/ur þegar liðið spilar mjög vel.

Mér líður persónulega eins og ég hafi afrekað 

eitthvað þegar liðinu vegnar vel.
 

5. Hversu marga heimaleiki fórst þú á með Víði síðasta sumar? 

Engan  1 - 2  3 - 4  5 - 6  7 - 8
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6. Hefur þú á einhverjum tímapunkti tekið þátt í starfsemi Víðis? 

(Spilað í yngri flokk eða meistaraflokk, verið í stjórn eða þjálfað). 

Já Nei

 

7. Hvert er kyn þitt? 

Karl Kona

 

8. Hver er aldur þinn? 

Yngri en 18 19 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 eða eldri

 

9. Hver er hjúskaparstaða þín? 

Gift/kvæntur Í sambúð Einhleyp/ur Í sambandi

 

10. Hver er búseta þín? 

Garður
Reykjanes 

bær
Sandgerði Grindavík

Höfuðborgar

svæði

Annars 

staðar
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Viðauki 2 

Viðmælandi: Jón Ragnar Ástþórsson, formaður Víðis. 

Dagsetning: 4. apríl 2013 

Staður: Félagsheimili Víðis 

Spyrill: Hverjar eru helstu auðlindir Víðis að þínu mati? 

Mannlegar: 

Jón Ragnar: Hæfni þjálfara, leikmenn, stjórn. Félagsandinn er vissulega mannleg auðlind 

enda unnið í sjálfboðastarfi sem verður vissulega tekjuauðlind.   

Yngri flokka starf er á uppleið, erum komnir í samstarf við Reyni og er það starf gert 

til að reyna fjölga iðkendum. Unglingaráð er rekið undir aðalstjórn og núna er einn 

gjaldkeri. 

Fjárhagslegar: 

Jón Ragnar: Sjoppan er í raun bara til að fá fólk. Aðalfjárhagslegu auðlindirnar eru 

viðburðirnir (Sólseturshátíð, þorrablót, herra- og konukvöld, dagatal (sem er búið að 

vera núna undanfarin 4-5 ár) sem Víðir stofnar til og styrkir frá bæjarfélaginu, styrkir frá 

fyrirtækjum.  

Auglýsingar á völlinn semsagt skilti eru tekjulind en ekkert rosalega stór tekjulind. KSÍ 

styrkir unglingastarfið mjög mikið. 

Spyrill: Hvernig er haldið utan um fyrri árangur, þ.e.a.s. eru til tölur um fjölda 

áhorfenda á leikjum síðasta árs og áranna á undan? Eitthvað haldið utan um sölu 

varnings og slíkt? 

Jón Ragnar: Það er til ákveðin tölfræði um gamla leiki og þess háttar en ekki um 

áhorfendafjölda. 

Í ársreikningi er liður sem heitir tekjur af leikjum. 

Spyrill: Er Víðir með ákveðin viðskiptasambönd við önnur fyrirtæki? T.d. við söluaðila 

fótboltavara og annars varnings. Við önnur félög um lán/sölu á leikmönnum? 
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Jón Ragnar: Við erum með samning við SI verslun og verslum búninga, bolta og 

æfingarfatnað í gegnum þá. Það er mjög sterkt samband. Gerum einnig alltaf samning 

við Apótek Suðurnesja þar sem verslað er sjúkrateip og alls kyns þess háttar vörur sem í 

er formi styrks sem við tökum út. 

Spyrill: Eru ákveðnir þættir úr pólitíska umhverfinu í landinu (eða Garðinum) sem 

snerta Víði? Á hvaða hátt mun það gera í komandi tíð, lítur félagið á að pólitískt 

umhverfið sé ógnun eða tækifæri? 

Jón Ragnar: Skiptir verulegu máli fyrir félagið hverjir sitja í bæjarstjórn, ekkert endilega 

flokkatengd. Skiptir máli að fólkið styðji íþrótta og æskulýðstengd mál. 

Miðað við í Sandgerði er bæjarfélagið að styrkja félagið vel. 

Spyrill: En efnahagslegir þættir í landinu (eða í Garðinum), er horft fram á að ástand 

verði efnahagslega gott í framtíðinni eða gerir félagið ráð fyrir versnandi aðstæðum? 

Jón Ragnar: Þessir þættir hafa vissulega áhrif, við höfðum verið að fá styrki frá álverinu 

en þeir voru byrjaðir að setja peninga inn í félagið en á síðasta ári fengum við ekki neitt. 

Slæmt að það sé ekki komið í gang. Þeir myndu styrkja félagið eflaust vel.  

Það eru þó engin lán sem hafa áhrif á félagið. Víðir skuldar ekki neitt, eigum 

félagsheimilið og lausafjárstöðu hlutfall er gott. 

Staða bæjarfélagsins er mjög góð, er einn af þeim efnahagslegu þáttum sem skipta 

máli og að geta reitt sig á það að við fáum áfram stuðning frá þeim. Sem gerir einnig 

það að verkum Víðir getur haldið æfingargjöldum lágum í yngri flokkum. 

Styrkir fyrirtækja minnkuðu í kjölfar efnahagshrunsins. Öll félög fundu fyrir þessu. 

Fyrirtæki eru enn að halda að sér.  

Við erum að fá töluvert minna af fjármagni í gegnum dagatalið sem við sendum út 

frá okkur. Við söfnum styrkjum í gegnum það en í staðinn fá fyrirtæki auglýsingu í 

dagatalinu. 

Nesfiskur eitt stærsta útvegsfyrirtæki á landinu er staðsett í Garðinum sem eru ekki 

að setja fjármagn eða styrki í félagið. 

Spyrill: En samfélagslegir þættir í bæjarfélaginu (fólksfjöldabreytingar í bæjarfélaginu, 

margir innflytjendur)? Eru miklar breytingar í þeim efnum sem Víðir telur vera ógnun 

eða tækifæri? 
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Jón Ragnar: Ef að álverið myndi koma, myndi liggja tækifæri þar enda væntanlega 

myndi fjölga í bæjarfélaginu. 

Spyrill: Eru tæknilegir þættir í ytra umhverfinu sem Víðir gæti nýtt sér sem tækifæri? 

En ógnun? 

Jón Ragnar: Það er auðvitað hægt að gera leikmennina betri með tækni. Slíkt myndi fela 

í sér eflaust mikinn kostnað. Einnig hægt að nota tæknina í markaðslegum tilgangi. 

Spyrill: Eru ákveðnir lagalegir þættir sem gætu haft áhrif á félagið á jákvæðan eða 

neikvæðan hátt, eitthverjar lagabreytingar (frá KSÍ, bæjarfélagi eða öðru)? 

Jón Ragnar: Það er ýmsar lágmarkskröfur sem félagið þarf að uppfylla vegna 

leyfiskerfisins. 

Staðreyndin er sú að það er alltaf að verða fleira og fleira í boði fyrir krakkana, 

eiginlega allur styrkur frá bænum sem fer í íþrótta- og æskulýðsstarf fer til Víðis. Ákveðin 

ógnun ef bæjarfélagið myndi ákveða að taka upp kerfið sem er í gangi hjá Sandgerði. 

Þar rennur styrkur til hverrar fjölskyldu sem getur svo ráðið því hvernig hún hagar 

honum í þau æskulýðs- og íþróttamál sem þau vilja. 

Spyrill: Umhverfislegir þættir sem hafa áhrif á félagið, er hægt að nýta sér tækifæri úr 

umhverfinu eða á að líta á það sem ógnun? 

Jón Ragnar: Unglingastarfið safnar dósum sér til styrks. En við höfum ekki unnið 

markvisst í svona umhverfisvænum tækifærum. 

Það er voða lítið sem hægt er að gera við rigninga-, hita- eða frostatímabil sem getur 

haft áhrif á meira viðhald.  

Spyrill: Hverjir eru samkeppnisaðilar Víðis, er litið á þá sem ógnun? En hverjar eru 

staðkvæmdir Víðis í bæjarfélaginu, aðrar tómstunda- og íþróttagreinar sem eru 

staðkvæmdir, ógnun eða tækifæri sem felast í þeim? 

Jón Ragnar: Það eru í raun engar aðrar íþróttagreinar að keppast við Víði um 

áhorfendur, eina staðkvæmdin er aukin afþreying, sjónvarp og annað slíkt.  

Keflavík er í næsta bæjarfélagi og það er vissulega staðkvæmd. Sumir kjósa að fara 

frekar á Keflavíkur leiki heldur en Víðisleiki. 

Ef við lítum á iðkenda fjöldann hjá börnum er tæknin vissulega í samkeppni við 

íþróttir. Tæknin er þá orðin ákveðin staðkvæmd. 
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Spyrill: Hvað væri dæmi um hin hefðbundna áhorfanda er mætir á leiki hjá Víði? 

Jón Ragnar: Oftast eru þetta fyrrum leikmenn, stjórnarmenn eða fólk sem er tengt 

núverandi leikmönnum. 

90% af fólkinu sem kemur á leiki er fólk sem þekkir eitthvern sem er að spila, eða er á 

eitthvern tengdur eða hefur verið tengdur starfi félagsins á eitthvern hátt. 

Spyrill: Hver eru helstu markmið félagsins í ár? eru þau krefjandi, raunhæf, mælanleg 

og innan ákveðins tímaramma? 

Jón Ragnar: Markmið okkar í heild er að fjölga leikmönnum sem eru úr bæjarfélaginu 

og þeim sem eru tengdir bæjarfélaginu. Sú stefna er tekin af mjög rekstrarlegum 

forsendum. Það er miklu auðveldara að búa til kjarna hérna af Víðismönnum sem mun 

spila hérna til lengri tíma. Við erum að fá stráka til okkar sem væru hugsanlega að spila í 

2. flokk í Keflavík. Aðalatriðið er að byggja upp unga stráka héðan. 

Markmiðið eins og er að byggja upp lið og halda okkur í deildinni. Ef félagið væri 

hinsvegar í erfiðleikum og basli í deildinni væri það eina tilvikið sem myndi verða til þess 

að liðið myndi leita sér að erlendum leikmönnum. 

Fjárhagsleg markmið: 

Jón Ragnar: Við erum með fjárhagsáætlun og markmiðið er alltaf að vera réttum megin 

við núllið. Þurfum að koma meira skipulagi á fjármálin og næsta skref er að auka 

tekjurnar hjá félaginu og skila hagnaði. 

Spyrill: Er félagið að hyggja á að fara í vöxt? 

Jón Ragnar: Það er auðvitað tilgangslaust að auka tekjurnar ef við ætlum bara að vera á 

sama stað. Viljum auka tekjurnar okkar og þannig geta aukið alla umgjörð fyrir 

leikmenn svo þeir geti fengið allan æfingarfatnað, þurfi ekki að borga ferðalög og sl. 

gera umgjörð sem gengur fyrir alla, ekki einhverja fáa útvalda. 

Þannig gætum við fengið inn leikmenn og verið aðlaðandi knattspyrnufélag vegna 

umgjarðar. 

Nálgun t.d. Reynis í Sandgerði er þveröfug við það sem við erum að gera, þeir bjóða 

leikmönnum sínum himinhá laun. 
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Spyrill: Hvað er verðið inn á völlinn hjá ykkur? Seljið þið ársmiða? 

Jón Ragnar: Verðið er 500 kr inn á völlinn fyrir fullorðna en frítt inn fyrir 12 ára og yngri. 

Það hefur verið í gangi sala ársmiða áður en ekki undanfarið. 

Spyrill: Eitthverjar framkvæmdir í gangi hjá Víði á heimavellinum? 

Jón Ragnar: Búið er að malbika kringum félagsheimilið bæði að framan og aftan.  Búið 

er að byggja pall og girðingu í kringum hann en þar á svo síðar að vera pottur fyrir 

leikmenn.  

Næsta skref verður að færa girðinguna í kringum völlinn sem er aðeins of nálægt 

vellinum og svo á að malbika í kringum völlinn. 

Spyrill: Hvar auglýsir Víðir helst, þá fyrir viðburði, heimaleiki og slíkt? 

Jón Ragnar: Á heimasíðu félagsins og Facebook síðu þess, sem nýtist ágætlega en við 

erum með þónokkra fylgjendur. Þessar leiðir eru þó notaðar ómarkvisst. Getur verið 

tilviljanakennt hvernig leikir og viðburðir eru. Víðir er ekki á  twitter. Ég sjálfur nota þó  

Twitter og er stundum að uppfæra stöður í leikjum og annað slíkt. 

Víðir hefur verið með kynningarblöð sem voru borin í hús (verður gert í ár) með mynd 

af leikmönnum, fyrirliðann og ýmsar upplýsingar um liðið. Á herrakvöldinu hefur verið 

leikmannakynning. 

 


