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Útdráttur 

Markmið þessarar ritgerðar er að móta heildstæða markaðsáætlun fyrir Frisbígolf á 

Íslandi sem mun jafnframt hjálpa við að finna út hvernig hægt er að auka við 

iðkendafjölda íþróttarinnar á Íslandi, fyrir áhugasama aðila um íþróttina og til að hjálpa 

aðstandendum íþróttarinnar að búa til viðskiptahugmyndir í kringum hana sem og 

öðrum sem hugnast svo. Markaðsáætlunin er ekki byggð á neinni rannsókn en tekið 

verður viðtal við aðila tengda íþróttinni, sem og skoðaðir helstu samkeppnisaðilar á 

þessum markaði.  

Í byrjun verður sagt stuttlega frá sögu íþróttarinnar bæði hérlendis og erlendis og 

stöðu mála í dag, til að gefa lesanda smá innsýn í viðfangsefnið. Í fyrri hluta verður 

farið yfir öflun markaðsþekkingar þar sem verður farið yfir þær hindranir sem geta 

orðið á vegi við gerð markaðsáætlunar fyrir svona íþrótt og hvaða greiningartæki er 

hægt að nýta til að koma viðskiptahugmyndum eða tækifærum af stað í kringum 

íþróttina og auka fjölda iðkenda. Þar má t.d. nefna SVÓT – styrkleikar og veikleikar 

innra umhverfis og PESTLE sem greinir ytra umhverfi – ógnanir og tækifæri. Einnig 

verður skoðað Ansoff líkanið til að skoða vöxt á markaði. Samkeppnisgreining verður 

gerð og íþróttin staðsett á markaði. Í seinni hlutanum verður farið yfir áætlunina þar 

sem markaðsstefna og markmið koma fram sem og sett verður upp aðgerðaáætlun fyrir 

árið 2016 og svo að lokum skoðaðar mismunandi leiðir í markaðssetningu íþróttarinnar.  

Niðurstöður gefa til kynna að það er margt gott sem hefur verið gert fyrir Frisbígolf 

hérlendis en þó vantar alla markvissa markaðssetningu og góða markaðsáætlun til að 

koma íþróttinni á það flug sem hún verið á út um allan heim. Með skýrri 

markaðssetningu og stefnu ætti íþróttin að geta blómstrað hér á landi um ókomna tíð.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 



 

 

Formáli 

Ritgerð þessi er 16 ECTS eininga lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði við 

Háskólann á Bifröst. Verkefnið var unnið á tímabilinu frá ágúst 2015 til nóvember 

2015. Leiðbeinandi var Ragnar Már Vilhjálmsson, stundakennari við Háskólann á 

Bifröst.  Viðfangsefni ritgerðarinnar er innan markaðsfræða, sem er áherslan mín í 

skólanum. Markmið þessarar ritgerðar er að setja upp markvissa markaðsáætlun sem 

hægt er að nýta við markaðssetningu Frisbígolfs á Íslandi.  

Ég vil byrja á að þakka leiðbeinanda mínu Ragnari Má Vilhjálmssyni fyrir góðar 

ábendingar og hjálp við skrif þessarar ritgerðar. Einnig vil ég þakka Birgi Ómarssyni, 

formanni Íslenska Frisbígolfsambandsins og Hauki Arnari Árnasyni fyrir að gefa mér 

viðtalstíma og fræða mig um hvernig gangur mála er í Frisbígolfi á Íslandi í dag. Svo 

að lokum vil ég þakka fjölskyldu minni fyrir að sína þolinmæði á meðan þessum 

skrifum stóð og fyrir allan þann stuðning sem ég hef fengið við skrifin.  

Ég vil taka fram að ég einn ber fulla ábyrgð á gerð þessarar ritgerðar. Verkefnið var 

unnið sjálfstætt og var ritgerðin unnin í samræmi við reglur og kröfur sem gerðar eru 

til BS ritgerðar við Háskólann á Bifröst. 
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1. Inngangur 

Í flestum íþróttum hér á landi eru til félagasamtök og aðstöður til iðkunar þeirra bæði 

innan sem utandyra. Frisbígolf hefur lítið sem ekkert af hvorugu, það eru komnir upp 

vellir víða sem nokkuð vel eru nýttir en það skortir enn innanhúss aðstöðu þegar veðrið 

er vont. Það er samt ekki aðal vandamálið, að hafa ekki nema ein félagasamtök innan 

íþróttarinnar, enga skýra stefnu eða markmið um hvað skuli gera á næstu árum og 

fjármagnið af skornum skammti er ekki leiðin til grósku íþróttarinnar. Eina stefnan sem 

hefur verið tekin er að auka við fjölda iðkenda en þó enginn tímarammi eða markmið 

sett fyrir því og á meðan engin sérstök skráning er á iðkendum íþróttarinnar getur verið 

ansi erfitt að fylgjast með því. Markaðssetning íþróttarinnar hefur einskorðast við mót 

sem eru haldin reglulega eða kynningar sem hafa þó lítið sem ekkert verið kynntar fyrir 

tilvonandi neytendum eða hinum almenna borgara. 

Reynt verður í þessu lokaverkefni að setja upp markvissa markaðsáætlun sem mun 

fara yfir helstu þætti hennar í markaðsfræðilegum skilningi, leitast verður eftir því að 

þegar verkefni er lokið skuli vera komin betri mynd á hvað þurfi að gera til að auka 

grósku íþróttarinnar en þar mun líkan Ansoff koma til sögunnar. Einnig verður leitast 

eftir því að finna út hvernig sé best að setja fram skýr, mælanleg, raunhæf og  viðeigandi 

markmið innan ákveðins tímaramma, svo hægt sé að móta stefnu Frisbígolfs á Íslandi 

fyrir komandi ár og hægt sé að koma markvissri markaðssetningu íþróttarinnar af stað. 
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2. Frisbígolf  

Í þessum kafla verður sagt frá upphafi Frisbígolfsins og helsta frumkvöðli innan þess.  

Stutt kynning verður á hvernig það er spilað og svo rýnt aðeins í sögu þess hérlendis og 

stöðuna í dag. 

2.1 Upphaf Frisbígolfsins  

Ekki er vitað með vissu hvenær frisbígolf kom fyrst fram á sjónarsviðið en uppruna 

frisbídiska má rekja til 19. Aldarinnar. Það var ,,The Frisbie baking company‘‘ sem 

hófu sölu á gómsætum bökum sem seldar voru í álbökkum, einn dag uppgötvuðu 

háskólastúdentar að hægt væri að fleygja þessum bökkum á milli sér til gamans en það 

varð kveikjan að hinu þekkta leik að kasta á milli sín frisbí. Einnig eru dæmi til um að 

í Vancouver BC árið 1926 hafi skólakrakkar verið að kasta á milli sín tin lokum af 

ruslatunnum, sem þau seinna þróuðu út í samblöndu af golfi. Í stað holu, líkt og í hinu 

hefðbundna golfi þá voru það yfirleitt trjábolir sem voru notaðir sem endastöð 

ruslatunnuloksins eða álbakkanna.  Það var síðan ekki fyrr en nokkrum áratugum seinna 

að menn fóru að kasta diskum úr plasti í þessum leik, sem voru meira í líkingu við þá 

sem notaðir eru nú til dags  (PDGA, 2015). 

Frisbígolf  (e. disc golf) eins og við þekkjum það í dag varð til fyrir tilstuðlan 

einstaklings að nafni Steady Ed Headrick en hann hefur meðal annars verið kallaður 

faðir frisbígolfsins og driffjöðurin í útbreiðslu frisbítengdra íþrótta og leikja . Árið 1976 

stofnaði hann DGA (Disc Golf Association) til að koma á laggirnar þessari nýju 

íþróttagrein, kynna hana á heimsvísu og koma upp völlum. Hann bjó til fyrstu útgáfu 

af Frisbígolfkörfu sem hafði keðjur til að stöðva diskinn og hann kallaði hana ,,Disc 

Pole Hole Patent‘‘ en hana má sjá á mynd 1. Hann vildi skýra þetta fyrirbæri ,,Frisbee 

Pole Hole‘‘  en lenti í lagalegum vandræðum með það vegna þess að vörumerkið 

Frisbee var í einkaeigu fyrirtækis að nafni Wham-O  (DGA, 2015). 
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Áður en hann stofnaði DGA, voru margir farnir að iðka þessa íþrótt út um alla  

Ameríku en notuðu þá aðallega gosbrunna, rustlatunnur, ljósastaura eða annað því um 

líkt sem endastöð fyrir diskinn til að lenda í eða á. Árið 1974 kom Ed að máli við 

stjórnendur almennings- og fjölskyldugarða í Los Angeles og bað um að fá að setja upp 

Frisbígolfvöll í einum af þeirra görðum, fékk hann samþykki og reis þá fyrsti 

Frisbígolfvöllur heims upp í Oak Grove garðinum. Eftir þetta fóru hjólin aldeilis að 

snúast og vellir fóru smátt og smátt að dúkka upp út um alla borg og svo í nærliggjandi 

borgum og ríkjum. Á komandi árum var þetta farið að spyrjast út um allan heim og 

fleiri lönd fóru að setja upp velli í fjölskyldu- og almenningsgörðum. Eins og áður sagði 

var hann driffjöðurin í uppbyggingu íþróttarinnar en nú til dags eru yfir 4.000 skráðir 

Frisbígolfvellir í heiminum og fer ört fjölgandi, Ed tókst að gera hlut sem fólk nýtti sér 

til dægrastyttingar, þ.e. kasta frisbídisk á milli sín eða í hluti, í að verða ein hraðasta 

stækkandi íþrótt heims. Hér á mynd 2 má sjá eina af fyrstu hönnunum af 

Frisbígolfdiskum en á mynd 3 má síðan sjá hvernig hönnun þeirra er nú  (DGA, 2015). 

 

Mynd 1 – Disc Pole Hole Patent, DGA (2015) 
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Mynd 2 – Frisbee patent eftir Ed Headrick, DGA (2015) 

 

Mynd 3 - Frisbígolfdiskar í dag 

2.2 Hvernig er Frisbígolf spilað? 

Frisbígolf er spilað með nánast sömu reglum og í venjulegu golfi. Í staðin fyrir 

golfkylfu og bolta nota spilarar frisbídiska. Líkt og í golfi reynir spilarinn að klára 

hverja holu fyrir sig á sem fæstum köstum. Frisbígolf disknum er kastað (e. drive) frá 

merktu teigsvæði (e. tee) í átt að skotmarki sem er þá sérsmíðuð Frisbígolfkarfa eða 

,,holan‘‘. Spilari verður að kasta frá þeim stað þar sem diskurinn lennti síðast, hægt er 

að finna ýmsar hindranir út um allan völl líkt og tré, ljósastaura, bekki og margt annað 

en spilari þarf að finna lausn á því hvernig skal kastað disknum fram hjá þessum 

hindrunum. Að lokum þegar þú hefur tekið seinasta kastið (e. putt) og það endar ofan í 
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körfunni, þá er brautinni lokið og þú getur farið á þá næstu. Til eru mismunandi diskar 

fyrir hverja týpu af kasti, þ.e. driver fyrir löng köst, midrange fyrir miðlungs löng köst 

og pútter fyrir að henda ofan í körfuna, svo eru til margir diskar þar á milli en förum 

ekki nánar út í það  (ÍFS, 2015). 

2.3 Saga og þróun Frisbígolfs á Íslandi 

Lítið af heimildum er hægt að finna um sögu og þróun Frisbígolfs á Íslandi en eitthvað 

var þó hægt að finna á heimasíðu Íslenska Frisbígolf Sambandsins (ÍFS), annað kemur 

frá vitneskju höfundar ritgerðar um íþróttina hérlendis. 

Sumarið 2002 var settur upp fyrsti 9 brauta Frisbígolfvöllurinn hérlendis á 

Úlfljótsvatni en körfurnar á þeim velli voru heimasmíðaðar úr plasttunnum. Síðar var 

þeim skipt út fyrir sérsmíðaðarkörfur sem eru þar enn þann dag í dag. Það var síðan ári 

seinna sem settur var upp 9 brauta völlur í Grafarvogi sem seinna var breytt í 18 brauta 

völl og er í dag aðal keppnisvöllurinn í Frisbígolfi enda sá eini sem skartar 18 körfum 

og sá fjölbreyttasti af þeim öllum  (ÍFS, 2015). Á næstu árum kom svo upp völlur á 

Hömrum sem er á tjaldsvæðinu á Akureyri en ekkert meir gerðist í þróun og fjölgun 

valla hérlendis fyrr en árið 2011 þegar ÍFS fékk leyfi til þess að setja upp völl á 

Klambratúni. Eftir uppsetningu þess vallar varð spreningin í iðkendafjölda 

íþróttarinnar, fór úr 15-20 manns í um 500. Árin eftir fór verulega að fjölga völlum á 

landsvísu og frá árinu 2011 hafa þeir farið úr 5 í að vera 27 og á næsta ári eru um 10 

vellir í viðbót í bígerð. Ætla má að iðkendafjöldi sé á bilinu 1.500-2.000 nú í dag en 

höfundur hefur engar staðfestar heimildir fyrir því, líklegt þykir að þeir séu mikið fleiri.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

6 
 

3. Öflun markaðsþekkingar   

Í þessum kafla verður farið yfir öflun markaðsþekkingar, almennt um markaðsmál og 

atriði sem er nauðsynlegt að hafa í huga við gerð markaðsáætlunar, þetta eru greining 

á markaði, mat á samkeppni og neytendum íþróttarinnar. 

Það er mjög mikilvægt fyrir Frisbígolfíþróttina líkt og fyrir fyrirtæki er starfa í þessu 

venjulega starfsumhverfi að hafa góða markaðsáætlun fyrir hendi. Engin 

markaðsáætlun hefur verið gerð fyrir þessa íþrótt hérlendis sem höfundi er kunnugt um 

og því verður hún byggð upp á hugsjón hans um hvernig best væri að gera 

markaðsáætlun fyrir íþróttina með stuðningi markaðsfræðilegra hugtaka og tóla. Farið 

verður yfir helstu skrefin sem fylgja markaðsáætlunargerð og hvernig hægt er að beita 

þeim til að auka grósku í íþróttinni og marka þá braut sem komandi félög eða klúbbar 

innan hennar geta farið.  

Mikill ávinningur getur fengist með því að setja upp góða markaðsáætlun fyrir næstu 

ár sem fylgja, kannski að betri heildarsýn næst, skýrari markmið geta litið dagsins ljós 

og rekstur innan félags/klúbbs getur orðið stefnumiðaðri. Sífelldar breytingar geta orðið 

á markaði og markaðsáætlun er það sem heldur félagi/klúbbi við efnið en það hjálpar 

til við að hafa betri yfirsýn yfir samkeppni og neytendur einnig undirbýr viðkomandi 

fyrir það ef eitthvað óvænt gerist. Markaðsáætlun er ekki einhver hlutur sem gerist bara 

einu sinni á ævinni, þetta er eilíf hringrás sem breytist með tíma, stund, umhverfi og 

aðstæðum. Mikilvægt er að endurskoða áætlun reglulega og taka það sem vel var gert 

frá fyrri árum inn í nýja ef það á við, en það stjórnast allt af stefnu félagsins ár hvert.  

Fyrstu skrefin við gerð markaðsáætlunar eru að greina bæði innri og ytri aðstæður 

og hvaða þættir það eru sem hafa áhrif á innri og ytra umhverfi íþróttarinnar. Þegar allir 

þessir þættir hafa verið greindir í styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri úr bæði 

innra og ytra umhverfi íþróttarinnar eru þeir dregnir saman í einskonar samantekt sem 

kallast SVÓT-greining og það þá í rauninni lokaniðurstaðan úr þessari greiningu. Hægt 

er þá að vinna úr þeim gögnum til að hjálpa til að ná þeim markmiðum sem sett hafa 

verið og reynt að breyta ógnunum í tækifæri og veikleikum í styrkleika  (Kotler & 

Keller, 2009). Sjá mynd 4 hér að neðan. 
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Mynd 4 - SVÓT greining 

 

3.1 Innra umhverfi Frisbígolfs  

Til að byrja með þarf að taka út allt það sem er í innri aðstæðum Frisbígolfs sem getur 

talist styrkleiki eða veikleiki og það greint í þaula. Styrkleiki íþróttarinnar á markaði er 

háð þeim auðlindum sem hún hefur upp á að bjóða. Ef íþróttin býr yfir slíkri auðlind 

getur það flokkast undir styrkleika en ef enga auðlind er að finna flokkast það undir 

veikleika. Til að Frisbígolf geti blómstrað þarf það að eiga einhverjar auðlindir sem 

jafnvel aðrar samskonar íþróttir hafa ekki. Á eftir því eru skoðaðir ýmsir lykilþættir 

eins og hver er geta íþróttarinnar, hverjar eru auðlindirnar, hvað er það sem íþróttin 

hefur upp á að bjóða og eru til einhver viðskiptasambönd félagasamtök innan 

íþróttarinnar. Allir þessir þættir eru mikilvægir í því hvernig félagasamtök innan 

Frisbígolfs ætla að uppfylla þau markmið sem fyrir hafa verið sett og stuðla að því að 

nýta þá styrkleika og veikleika sem það hefur til að eiga við helstu ógnanir og tækifæri 

úr ytra umhverfinu.  

3.1.1 Styrkleikar 

Helsti styrkleiki Frisbígolfs eru umhverfislegar auðlindir, þar sem mikið er til af 

útivistarsvæðum og almenningsgörðum sem hennta einkar vel fyrir ástundun 

íþróttarinnar.  Ekki þarf stórt landsvæði fyrir uppbyggingu vallar, þá sérstaklega fyrir 

einungis 9 körfu velli sem eru þeir vinsælustu hérlendis sem stendur. Íslenska Frisbígolf 
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Sambandið hefur staðið að uppsetningu valla í samstarfi við Frisbígolfbúðina. Þeirra 

megin markmið hafa verið að setja upp byrjendavæna velli til að ná fleirum inn og því 

eru hafa þessir 9 körfu vellir orðið fyrir valinu í stað þessara hefðbundnu 18 körfu valla 

sem þekkjast út um allan heim. Einnig er það styrkleiki við íþróttina að hægt er að 

stunda hana allt árið um kring þar sem engar kröfur eru á að slétt undirlag þurfi að vera 

til spilunar, líkt og í golfi.  

Bæjarfélög út um allt land eru spennt fyrir uppsetningu valla á sínum svæðum og 

því má einnig segja að fjárhagslegar auðlindir íþróttarinnar séu að aukast. Við 

uppsetningu eins 9 körfu vallar er kostnaður yfirleitt undir einni milljón og því er þetta 

ekki mjög há fjárfesting fyrir bæjarfélög í samanburði við uppsetningu aðstöðu fyrir 

annars konar íþrótta líkt og knattspyrnu eða golfs. Frisbígolf Búðin sem starfrækt er í 

Hafnarfirði af Hauki Árnasyni, hefur þó verið nokkuð fjárhagslegur stuðningur í 

uppbyggingu íþróttarinnar, þar sem hann sérhæfir sig í frisbídiskasölu og öðrum 

staðalbúnaði fyrir íþróttina og hefur hann verið að gefa til baka fjármagn til 

íþróttarinnar með tekjum frá diskasölu og búnaði.  

 Eitthvað er um mannlegar auðlindir þar sem mikil sjálfboðavinna hefur verið unnin 

í kringum uppsetningu valla og umgjörð í kring af ÍFS og þessum topp spilurum 

hérlendis sem fólk innan íþróttarinnar þekkir, má þá helst nefna formann ÍFS, Birgir 

Ómarsson sem er menntaður grafískur hönnuður og því hefur það sparað all mikinn 

kostnað við uppsetningu korta og valla. Hann hefur eitt mörgum tugum klukkustunda í 

viðræður við bæjarfélög um uppsetningu valla og því er hægt að segja að hann sé líkt 

og Haukur, mjög mikilvægur íþróttinni í einu og öllu. Þessi sjálfboðavinna hefur þó 

skilað sér í gríðarlegri fjölgun iðkenda í íþróttinni þar sem ekki voru nema 15-20 

daglegir iðkendur árið 2010 en strax árið 2011 við opnun vallarins á Klambratúni voru 

þeir búnir að aukast upp í um 500  (munnleg heimild, 18. september) 

3.1.2 Veikleikar 

Eins og áður sagði er eitthvað um mannlegar auðlindir í íþróttinni en þó engan veginn 

nóg, hefur að mestu leiti einskorðast við sjálfboðavinnu fárra einstaklinga sem hafa þó 

unnið gríðarlega mikilvægt starf fyrir uppbyggingu íþróttarinnar. Þar sem engin 

félagasamtök innan íþróttarinnar hafa verið sett á laggirnar geta engar mannlegar 

auðlindir komið þaðan frá stjórnar eða félagsmönnum.  
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Lítið er um fjárhagslegar auðlindir í íþróttinni enn sem komið er og hafa þeir 

einungis verið að koma frá bæjarfélögum til uppsetninga Frisbígolfvalla eða til viðhalds 

á þeim. Lítið sem ekkert fjármagn hefur komið inn til uppbyggingar á félagasamtökum 

innan íþróttar eða æskulýðsmála tengdum henni. Erfitt getur verið að fá 

Reykjavíkurborg til þess að fjármagna verkefni tengdum íþróttinni og hafa þeir 

einungis boðið upp á það sé sett í kosningar hjá Betri Reykjavík sem eru árlegar, þar 

sem íbúar hvers hverfis geta valið á milli mismunandi hugmynda sem þeir telja hennta 

fyrir sitt hverfi, s.s. gönguvegir, nýjar ruslatunnur á ljósastaura eða jafnvel Frisbígolf 

völl. Þetta er í sjálfu sér góð og sanngjörn leið til þess að íbúar Reykjavíkur fái það sem 

þeir telja nauðsynlegt í sínum hverfum en aftur á móti á Reykjavíkurborg það til að 

skera niður þá upphæð sem lofað hefur verið í verkefnið eða ekki unnið það af heilum 

hug. Höfundur hefur engar staðfestar heimildir fyrir þessu sé svo í pottinn búið með 

önnur verkefni sem borgin tekur sér fyrir hendur en þetta hefur sýnt sig í seinustu 

verkefnum tengdum uppsetningu Frisbígolfvalla eða verkefna tengdum íþrótt í 

höfuðborginni.  

Ekki er hægt að segja að veðráttan hérlendis hjálpi mikið við iðkun íþróttarinnar þar 

sem skipst getur á skini og skúrum á nokkurra mínútu fresti og engin aðstaða hefur 

verið sett upp til að iðka íþróttina innandyra. Þannig er hægt að segja að umhverfislegar 

auðlindir geta bæði verið styrkleiki og veikleiki fyrir íþróttina.  

Engin viðskiptasambönd hafa verið mynduð við íþróttina að svo stöddu og er 

flokkast það því undir veikleika. Fyrir allar íþróttahreyfingar og félög er mikilvægt að 

vera með viðskiptasambönd víðsvegar, til dæmis söluaðila varnings og styrktaraðila 

sem hægt er að stofna til viðskiptasambanda, til dæmis gæti ÍFS farið í samstarf við 

eitthvað af fjarskiptafyrirtækjunum þar sem þeir myndu setja vörumerki sitt á síðu 

félagsins og viðburði þess, fjarskiptafyrirtækið myndi þá greiða fyrir auglýsingar á 

viðburðum ÍFS og kynningar á þeirra vegum, þar myndu báðir aðilar 

viðskiptasambandsins græða.   

3.2 Ytra umhverfi Frisbígolfs 

Við greiningu á ytra umhverfi er yfirleitt notað PESTLE sem samanstendur af nokkrum 

þáttum: pólítískum, efnahagslegum, samfélagslegum, tæknilegum, lagalegum og 

umhverfislegum. Alla jafna er síðan bætt við þetta samkeppnisþáttum en af þeim getur 

stafað mikil ógnun jafnt og tækifæri, til dæmis getur aukin samkeppni leitt til stækkunar 
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markaðar. Hér að neðan verður síðan reynt að draga saman helstu tækifæri og ógnanir 

sem geta orðið á vegi Frisbígolfíþróttarinnar úr ytra umhverfi hennar. Hvað er það sem 

hægt er að breyta úr ógn í tækifæri og nýta sér ennfremur við uppbyggingu 

íþróttarinnar.  

3.2.1 Pólítískir þættir 

Slíkir þættir geta reynst gífurlega mikilvægir fyrir svona litlar íþróttir hérlendis þar sem 

stuðningur frá sveitarfélögum getur skipt sköpum. Þess má geta að styrkir frá 

sveitarfélögum eru töluvert hærri heldur en styrkir frá ríki til íþrótta- og æskulýðsmála 

en það er vert að nefna að árið 2007 komu yfir 96% allra styrkja til þeirra mála frá 

sveitarfélögum  (Reynir Ingi Árnason, 2009). Það eru því sveitarfélögin sem hafa völdin 

í úthlutun fjárframlaga til íþrótta og æskulýðsmála og þar á meðal Frisbígolfs. Miklar 

sveiflur, óstöðugleiki og breytingar í pólítísku umhverfi geta verið bæði ógn eða 

tækifæri við Frisbígolf íþróttina og því þarf að reikna með þegar kosningar eða annað 

slíkt eru á döfinni þá geti fjárframlög til íþróttarinnar sveiflast í báðar áttir. Með svona 

tiltölulega nýja íþrótt sem er í grósku og þarf að lúta yfirleitt í lægra haldi fyrir stærri 

íþróttum, þarf því að vera vel á tánum þegar um sveiflur eða miklar breytingar er að 

ræða.   

3.2.2 Efnahagslegir þættir 

Við miklar efnahagsbreytingar í heiminum, geta allar sveiflur sett strik í reikninginn 

fyrir íþrótt eins og Frisbígolf og sama á í raun við allar aðrar. Þegar samdráttur verður 

í samfélagi eru það yfirleitt íþrótta- og æskulýðsmál sem verða fyrir barðinu á 

niðurskurði með skertum fjárframlögum. Í kjölfar slíks samdráttar og hækkandi 

verðlags, má búast við minnkun kaupmáttar fyrirtækja og fólks í því samfélagi. Í svona 

tilfellum er um hreina og beina ógn að ræða í slíkum efnahagsþrengingum en þó eru 

svona efnahagsbreytingar ekki alltaf af hinu illa því í kjölfarið á svona breytingum 

fylgir yfirleitt efnahagsbati og gagnast það íþróttum, félagasamtökum og öllu 

samfélaginu, svo það er nauðsynlegt að halda rétt á spilunum þegar kemur að dræmum 

fjárframlögum í efnahagsþrenginum.  

3.2.3 Samfélagslegir þættir 

Í lang flestum íþróttum þarf að taka tillit til samfélagslegra og lýðfræðilegra þátta sem 

hafa áhrif á allt starf bæði innan og utan þeirra. Þarf að taka tillit til búsetu einstaklinga 
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þegar kemur að Frisbígolfi, fólksfjöldabreytingar í bæjarfélögum, fæðingartíðni, 

dánartíðni, fólksflutningar og fleira gefa til kynna hvort það sé einhver markaður í 

hverju bæjarfélagi fyrir sig fyrir íþróttina og hvort það sé stækkandi, minnkandi eða 

jafnvel nýr markaður. 

3.2.4 Tæknilegir þættir 

Fyrir Frisbígolf íþróttina getur verið gott að vera tæknilega búinn þar sem hvers kyns 

greiningartól eru nú fáanleg til að auka getu iðkenda, ekki er þó mikið um þann búnað 

hérlendis. Helstu styrkveitingar til íþróttarinnar frá bæjarfélögum fara að mestu í 

uppsetningu nýrra valla eða viðhald á eldri og því nokkuð dýrt fyrir iðkendur sjálfa að 

fara greiða úr eigin vasa fyrir þessi tól. Til eru tæki og búnaður sem geta greint 

styrkleika og veikleika hvers iðkanda og væri það mikill styrkleiki fyrir uppkomandi 

félag að fjárfesta í þannig fyrir félagsmeðlimi sína til að auka árangur. Flest heimili eru 

þó með nettengingu og ætti að vera auðvelt fyrir bæði daglega sem og nýja iðkendur að 

leita sér hjálpar á miðlum eins og youtube þar sem kennslumyndbönd er að finna um 

hvernig skuli beita sér í íþróttinni.  

3.2.5 Lagalegir þættir 

Íþróttin ekki orðin partur af ÍSÍ enn sem komið er og því ekki hægt að benda á neina 

lagalega þætti er koma að íþróttinni. Samt sem áður væri hægt að benda á lög sem gætu 

varðað íþróttina eða svipaða íþrótt úr reglubókum ÍSÍ en þarf ekki að fara út í það nánar 

að þessu sinni.  

3.2.6 Umhverfislegir þættir 

Ekki er hægt að vita með vísu hvað umhverfið býður upp á að hverju sinni og erfitt 

getur verið að gera ráðstafanir gagnvart veðri, einungis hægt að flýta til eða fresta 

viðburðum því engin innanhúsaðstaða er í boði fyrir iðkendur Frisbígolfs. Hægt væri 

þó að gera samning við eitthvað af íþróttafélögunum í hverju bæjarfélagi um 

samnýtingu húsnæðis á meðan engin aðstaða hefur verið sett upp innandyra fyrir 

iðkendur Frísbigolfs. Að vera umhverfisvæn er þó geranlegt með því að týna upp eftir 

sig rusl, flöskur og annað slíkt. Fara í samstarf við gámafélagið eða sorpu væri sniðug 

hugmynd til að stimpla íþróttina sem umhverfisvæna.  
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3.2.7 Samkeppnisþættir 

Huga þarf að ýmsu þegar skoðuð eru þau áhrif sem samkeppnin hefur á Frisbígolf. 

Hugsa þarf um alla samkeppni bæði beina og óbeina því ýmsar aðgerðir 

samkeppnisaðila geta haft áhrif á íþróttina og rekstur félaga tengdra henni. Hversu 

auðvelt er fyrir samkeppni að komast á eða af tilgreindum markaði, hverjar eru 

staðkvæmdir fyrir íþróttina og hefur íþróttin eitthvað samkeppnisforskot á keppinauta 

sína, það er eitthvað sem íþróttin hefur en aðrir á markaði ekki.  

Samkeppnisaðilar Frisbígolfs eru að sjálfsögðu golftengdar íþróttir og flesta aðrar 

íþróttir einnig. Stöðug barátta er milli íþrótta að ná athygli neytenda til að fá fleiri 

iðkendur inn. Mikil samkeppni getur myndast þegar tvær íþróttir sem stundaðar eru í 

samskonar umhverfi, berjast um landsvæði undir velli eða svæði til að iðka íþrótt sína 

á  (Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. og Wong, V., 2008). 

3.2.8 Tækifæri 

Íþróttin býður fyrst og fremst upp á afþreyingu, skemmtun, hreyfingu og vellíðan fyrir 

bæði áhorfendur og iðkendur. Fyrir bæjarfélög getur stofnun félaga eða klúbba í 

kringum íþróttina skapað virði fyrir þau þar sem mörg hver halda uppi ungmennastarfi 

og getur það verið góð forvörn fyrir ungu kynslóðina. Þar með sagt gætu þá helstu 

tækifæri legið í pólítískum þáttum þar sem ef gott samstarf er milli bæjar- og 

sveitarfélaga og aðstandenda Frisbígolfs á Íslandi þá gæti orðið mikill ávinningur. Þar 

sem hægt er að fá fjárframlög til íþrótta og æskulýðsmála til að byggja upp íþróttina 

fyrir yngri hópa sem og eldri. Eins og áður sagði þá eru það aðallega sveitarfélögin sem 

hafa verið að gefa fjárframlög til æskulýðs- og íþróttamála. Nú þegar hafa sprottið upp 

vellir í nánd við grunnskóla hérlendis og hafa þeir verið að sýna áhuga á íþróttinni og 

vilja kaupa diska eða fá að lána fyrir börnin sem ganga þar. Ef vel er haldið á spilunum 

þá ætti að vera hægt að nýta þennan áhuga til fullnustu og koma íþróttinni inn í 

skólaplön grunnskólanna. Hægt væri til að byrja með að setja upp eina körfu við hvern 

og einn þeirra til að sjá viðbrögðin og vinna svo út frá því. 

Í efnahagslegum þáttum gæti líka legið tækifæri þar sem staða Íslendinga nú til dags 

er ekki upp á sitt besta, fjárhagslega séð og með bágum efnahag verður kaupmáttur fólk 

í landinu minni. Frisbígolf er tiltölulega ódýr íþrótt og því væri líklegt að fólk myndi 

frekar fara snúa áhuga sínum að því heldur en einhverjum öðrum íþróttum sem krefjast 

meiri kostnaðar.  
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Með tækninýjungum getur íþróttin blómstrað hérlendis þar sem nú þegar er í boði 

tölvuleikir sem hægt er að spila Frisbígolf í, þar fá eflaust einhverjir sína fyrstu reynslu 

af íþróttinni og geta þróað áhuga sinn út í alvöru spilamennsku síðar. Hægt að spila 

Frisbígolf innandyra í leikjatölvunni þegar viðrar illa og svo farið út þegar veður batnar. 

Með greiningartækjum þar sem styrkleikar og veikleikar iðkenda eru skoðaðir geta líka 

legið tækifæri, þar sem þetta getur auðveldað nýjum iðkendum að ná tökum á íþróttinni 

hraðar. 

Með aukinni samkeppni í golftengdum íþróttum þar sem fótboltagolf er einnig 

komið til sögunnar ættu að liggja tækifæri til sóknar þar sem meiri umfjöllun fer að 

verða um ýmsar tegundir af golfi og það mun vekja áhuga fólks á þessum ,,nýjungum‘‘ 

hérlendis. 

3.2.9 Ógnanir 

Þær ógnanir sem helst gætu orðið á vegi stækkunnar Frisbígolf íþróttarinnar hérlendis 

væru að mestu samkeppnin, því með harðnandi baráttu í íþróttaheiminum þar sem allir 

vilja fá ungviðið inn í sína íþrótt til að viðhalda iðkendafjölda, gæti Frisbígolf orðið 

undir þar sem eins og stendur er lítil sem engin umgjörð í kringum æskulýðsstarf á 

nokkurn hátt. Þetta er eitthvað sem hægt er að ráða bætur á en það þarf þá að ganga 

markvisst í þau mál. 

Veðráttan hérlendis leikur yfirleitt ekki við landann og þar sem engin innanhús 

aðstaða er fyrir ástundun íþróttarinnar, getur það minnkað áhuga fólks að stunda svona 

íþrótt. Þó Frisbígolf sé vel spilhæft allan ársins hring þá þýðir það samt ekki að það 

hennti öllum að standa úti í nístings kulda að kasta frisbídiskum. 

Pólítískir og efnhagslegir þættir geta spilað sína rullu í að ógna uppbyggingu og 

aukningu iðkendafjölda í Frisbígolfi, þar sem engan veginn er hægt að vita hvers kyns 

sveiflur geta dunið á fjármálaheiminum eða pólítíkinni. Þetta getur haft bæði góð og 

slæm áhrif á íþróttina, hún ætti samt að geta staðið af sér flest allt þar sem það er jú lítill 

kostnaður að stunda hana.  

3.3 Greining á markaði, markaðsbreytingum og hlutdeild Frisbígolfs 

Hér verður farið yfir hvernig markaði Frisbígolf er á, helstu breytingar á markaðnum 

og hvaða markaðshlutdeild íþróttin hefur nú í dag.  
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3.3.1 Markaður Frisbígolfs 

Markaður er eitthvað sem samanstendur af öllum þeim mögulegu neytendum sem munu 

nálgast vöru eða þjónustu sem íþróttin hefur upp á að bjóða. Til að skilgreina markað 

Frisbígolfs er notast við greiningartæki er nefnist ,,the five levels of market definition‘‘  

(Wood, 2007). Ekki þarf að skoða eitt stig þessa tækis en það er tiltækur markaður (e. 

Qualified available market) þar sem allir eiga að geta og er velkomið að njóta 

afþreyingar Frisbígolf íþróttarinnar. Eftir að farið er yfir þessi atriði eru svo skilgreindar 

mögulegar breytingar á þessum markaði og markaðshlutdeild íþróttarinnar, þó hún sé 

ekki stór hluti af kökunni.  

Ef víður markaður Frisbígolfs er skoðaður (flestar íþróttir), þykir hann nokkuð stór 

með risaíþróttir eins og knattspyrna, körfubolti og golf en það trónir á toppi allra 

golftengdra íþrótta og því er löng og ströng leið fram undan fyrir Frisbígolfið að ná 

einhverri hlutdeild af þessum íþróttum á næstu árum. Það má þó nefna að  frisbídiskar 

eru ein söluhæsta íþróttavara heimsins, þar sem selst meira af þeim á hverjum degi en 

fótboltum, hafnaboltum, golfkúlum og kylfum til samans þannig þetta er ekki eitthvað 

sem fólk ætti að koma af fjöllum með ef nefnt er Frisbígolf.  

Hægt er að skipta markað fyrir Frisbígolf niður í markað fyrir ungmenni, eldri 

borgara, venjulega iðkendur (áhugamenn), atvinnumenn og svo áhorfendur. Tekið skal 

fram að hér verður einungis tekinn fyrir þessi venjulegi iðkendahópur eða áhugamenn 

en það er sá hópur sem er íþróttinni einna mikilvægastur þegar kemur að stækkun 

íþróttarinnar en þetta eru iðkendur af báðum kynum frá 10-50 ára aldurs. Til að búta 

þennan markað niður er hægt að nota ákveðið greiningartæki sem kallast ,,the five 

levels of market definition‘‘ (Wood, 2007). Þetta eru fimm stig þar sem byrjað er á 

einni víðri skilgreiningu af markaði en síðan er þetta þrengt niður smám saman með 

hverju stigi. Fyrir Frisbígolf væri best að hugsa þessa skilgreiningu út frá landfræðilegu 

sjónarmiði, þar sem nýjir vellir spretta upp í hverjum mánuði og bráðlega verður hvert 

sveitafélag komið með sinn eigin völl þá þarf samt sem áður að ná til neytenda í hverju 

þeirra svo þeir byrji að stunda íþróttina. Þar sem íþróttin er með tiltölulega lágan 

startkostnað og engin gjöld inn á velli, gerir það nánast hverjum sem er kleift að byrja 

í íþróttinni, sama hver fjárhagsstaða einstaklings er. 

Huga þarf fyrst að öllum mögulegum viðskiptavinum íþróttarinnar (e. Potential 

market) en þetta getur verið allir þeir sem sýna einhvern áhuga á  íþróttinni og hvað 

hún hefur upp á að bjóða og jafnvel þeir sem vita ekkert um íþróttina. Næst eru það 
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þessi tiltæki markaður (e. Available market) en það eru þeir sem vita af íþróttinni, hafa 

áhuga og hafa nóg fjármagn til að framfylgja þessum áhuga. Þar á eftir kemur hæfi 

tiltæki markaðurinn (e. Qualified available market) en þetta eru allir þeir sem hafa bæði 

aldur og getu til njóta vörunnar eða þjónustunnar sem íþróttin hefur upp á að bjóða, það 

er þá að stunda íþróttina og kaup á frisbídiskum. Svo er það markhópur íþróttarinnar 

(e. Target market) en þetta er sá hópur sem valinn er til að sækja á. Þetta eru einhverjir 

sem hafa ekki stundað íþróttina áður eða keypt vörur tengdar henni. Að lokum er svo 

komið að  þrengstu skilgreiningunni af þeim öllum en það er þessi núverandi markaður 

eða viðskiptavinahópur (e. Penetrated market) en það eru núverandi viðskiptavinir og 

allir þeir sem hafa komist í kynni við það sem íþróttin hefur upp á að bjóða áður, hvort 

sem þeir eru enn að stunda hana, versla vörur tengdar henni eða ekki  (Wood, 2007). 

 Mögulegur markaður (e. total market) - er í raun öll bæjarfélög á Íslandi og þeir 

sem búa í þeim, sama hvort þeir viti um Frisbígolf eða ekki. 

 

 Tiltækur markaður (e. available market) – þetta eru allir þeir sem búa hérlendis 

og hafa vitund og áhuga á Frisbígolfi. Þessi markaður hefur nægar tekjur, áhuga 

og getuna til þess að framfylgja þessum áhuga, en það getur átt við um flesta 

þar sem kostnaður við iðkun íþróttarinnar er mikið lægri en í öðrum íþróttum.  

 

 Markhópur íþróttar (e. target market) – eru allir þeir sem reynt er að ná inn í 

íþróttina með markaðssetningu. Þetta eru öll bæjarfélögin á landinu og íbúar 

þeirra, miðað þó helst við aldurinn 10-50 ára.   

 

 Núverandi markaður (e. penetrated market) – þetta eru þeir sem nú þegar iðka 

íþróttina, hafa áhuga eða horfa á hana.  

3.3.2. Markaðsbreytingar 

Gert er ráð fyrir að markaður Frisbígolfs eigi eftir að stækka talsvert á komandi árum. 

Ein af ástæðum þess er að með enn minni kaupmætti fólks í landinu fer það að leita sér 

frekar að ódýrari áhugamálum og kemur þá Frisbígolf íþróttin sterk inn með lágum 

startkostnaði og ekkert gjald inn á velli til að spila. Einnig vegna aukinnar uppsetningar 

valla út um allt land má ætla það að fleiri forvitnir fari að slæðast inn og prófi íþróttina. 

Þar sem kostnaður við uppsetningu vallar nemur ekki einu sinni 1/10 af uppsetningu 
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golfvallar eða knattspyrnuvallar er líklegt að þeir haldi bara áfram að spretta upp. Það 

er bara tímaspursmál hvenær önnur spreningin líkt og var árið 2011 verði í íþróttinni, 

ekki er vitað með vissu hvenær það gerist en mun það að öllum líkindum gerast á 

komandi árum. Á meðan vellir spretta upp á hverju strái hérlendis, ætti íþróttin einungis 

að vera í sókn og bæta hlutdeild sína gagnvart öðrum íþróttum.  

3.3.3 Markaðshlutdeild 

Til að geta reiknað út markaðshlutdeild Frisbígolfs fyrir árið 2015 á markaði með til 

dæmis golftengdum íþróttum, þurfa að vera til einhver gögn um iðkendafjölda bæði 

Frisbígolfs og annarra golfíþrótta hérlendis. Aðeins er hægt að finna gögn um fjölda 

skráðra kylfinga í golfi en fyrir árið 2015 voru skráðir 16.263  (GSÍ, 2015). Engin 

þannig gögn eru finnanleg fyrir aðrar golftengdar íþróttir hérlendis og því verða engar 

tilraunir gerðar til þess að reikna það út, það má þó áætla að hið venjulega golf sé með 

lang stærsta hlutdeild eins og staðan er í dag. Eflaust væri hægt að sirka tölur út frá 

meðlimum á Facebook síðu ÍFS og skráðum meðlimum innan félagsins til að finna 

nokkurn veginn út fjölda Frisbígolfspilara á Íslandi. Eins og staðan er þó í dag er of 

flókið að segja til um þetta og því hægt að segja að markaðshlutdeild Frisbígolfs á 

Íslandi sé nokkuð lág en í aukningu með hverju árinu. Með fleiri iðkendum og stofnun 

félagasamtaka innan íþróttar, sem og betri skráningu iðkenda hjá öðrum svipuðum 

íþróttum verður auðveldara í nánustu framtíð að sjá grósku íþróttarinnar með tölulegum 

gögnum.  

Ef skoðaður er síðan iðkendafjöldi knattspyrnu á Íslandi er hægt að finna ennþá hærri 

tölur iðkenda þar sem skráðir iðkendur eru yfir 20.000  (KSÍ, 2015), en ekki verður 

farið meira út í það. 

3.4 Mismunandi vaxtarmöguleikar  

Til að getað ákvarðað þá stefnu sem íþróttin á að fara í er gott að nota góðan leiðarvísi 

en seint á sjötta áratug síðustu aldar, bjó rússneskur/amerískur verkfræðingur að nafni 

Igor Ansoff til líkan sem er einskonar hjálpartól fyrir stjórnendur og markaðsstjóra 

fyrirtækja til að útbúa aðgerðaráætlanir og strategíur fyrir framtíðarvöxt. Fyrir þá sem 

að vilja vöxt á þeirra markaði er þetta líkan með betri lausnum til að draga fram helstu 

möguleika sem hægt er að nota í stöðunni. Þó Ansoff hafi hannað þetta líkan fyrir 

mörgum áratugum síðan þá er það enn þann dag í dag notað sem eitt helsta tólið í 
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stefnumiðaðri stjórnun. Líkan má sjá á mynd 5 og allar útskýringar á fræðiheitum þar 

að neðan  (Richardsson & Evans, 2007).  

 

Mynd 5 - Ansoff líkanið 

1. Markaðsáhersla (e. market penetration) - er þegar boðið er upp á núverandi vöru 

á núverandi markaði. Þá er verið að leggja áherslu á að bæta núverandi vöru og reynt 

að auka markaðshlutdeild hennar. Þarna er verið að leitast eftir að fá núverandi 

neytendur Frisbígolfs til að auka neyslu á vörunni og að reyna ná þeim sem ekki hafa 

neytt vörunnar eða þá sem notast hafa við vörur samkeppnisaðila. Almennt er talið  að 

þessari aðferð fylgi minnst áhætta. (Richardson & Evans, 2007). 

2. Vöruþróun (e. product development) – þar er boðið upp á nýja vöru á núverandi 

markaði. Hér er verið að tala um nýja vöru eða úrbætur á núverandi. Þessi líkt og sú 

sem kom á undan er talin áhættumeiri en sú fyrsta.  

3. Markaðsþróun (e. market development) – hér er reynt að sækja á nýjan markað 

með núverandi vöru. Þar er hægt að reyna komast inn á nýjan markað með mismunandi 

verðlagi eða kaupaukum til að laða að annarskonar viðskiptavini en áður voru. Þessari 

aðferð fylgir meiri áhætta en markaðsáhersla, þar sem hér er reynt við nýjan markhóp  

(Richardson & Evans, 2007) 

4. Aðgreining (e. diversification) – er svo seinasti kassinn í líkaninu þar sem þróuð 

er ný vara og markaðssett á nýjum markaði. Af þessari aðferð er yfirleitt talin stafa 

mesta áhættan af þar sem ávinningur getur þó orðið mikill ef vel heppnast til. Til að 

þessi aðferð gangi upp þarf að hafa skýr markmið og stefnu um hvernig skuli aðhafast 
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með nýjungar á nýjum markaði og hvernig þessum markmiðum skal náð  (Richardson 

& Evans, 2007). 

Þar sem Frisbígolf er nú nýlega farið að verða vinsælt á Íslandi er hægt að setja það 

á tvo staði í líkaninu, vöruþróun og aðgreiningu.  

Vöruþróun: 

 Frisbígolf kemur inn á golfmarkaðinn, þar sem er verið að bjóða upp á nýja 

útgáfu af golfíþróttinni, kastar frisbídisk í staðin fyrir að slá í kúlu. 

 Staðalbúnaður fyrir Frisbígolf eins og diskar, mini-diskar, handklæði, töskur, 

skór og fleira er eitthvað nýtt á markaðnum og alltaf í stöðugri þróun. Bæði 

tilvonandi og núverandi neytendur íþróttarinnar geta því ávallt treyst á að 

einhverjar nýjungar komi reglulega. 

Aðgreining:  

 Ný íþrótt á nýjum markaði, þ.e. afbrigði af golfíþróttinni þar sem fótboltagolf 

og fleiri eru farnar að bætast við.  

 Nokkuð nýtt fyrir flestum neytendum og þykir því spennandi 

 Aðlaðandi fyrir neytendur hvernig íþróttin sker sig frá samkeppninni, þá 

helst þar sem auðvelt er að nálgast velli til að spila og nokkuð auðvelt að 

nálgast frisbídiska, þó ekki séu nema þessir venjulegu diskar sem fást í næstu 

íþróttavöru- eða olíuverslun. 

 Hreyfing og útivera í almenningsgörðum, litlir sem engir árekstrar við aðrar 

íþróttir eða tómstundir og svo er kostnaður við að stunda íþróttina mjög lár. 

Líklegra þykir þó að íþróttin sé meira inn í vöruþróuninni þar sem hún hefur stunduð 

nokkuð lengi hér á landi og því verið á núverandi markaði. Aftur á móti hefur vitund 

neytenda á íþróttinni ekki verið mikil fyrr en á síðustu árum og því er hún nokkuð ný á 

nálinni.  

3.4.1 Fara ekki í vöxt 

Athuga þarf að ekki getur það alltaf borgað sig að fara út í vöxt á markaði því 

mismunandi aðstæður kalla á mismunandi úrræði. Aðstæður geta verið of slæmar til að 

fara út í einhversskonar vöxt eða vilji er einfaldlega ekki fyrir hendi. Í verstu tilfellum 

getur jafnvel þurft að draga úr markaðssetningu og ákveðnum stöðum í rekstri til að 

reyna viðhalda stöðu á markaði sem getur á endanum leitt til þess að hætta þurfi rekstri. 
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Oftast eru það innri og ytri aðstæður sem stjórna þessu og þarf því alltaf að meta 

markaðaðinn áður en tekin er ákvörðun hvort eigi að fara í vöxt, halda við í núverandi 

stöðu eða einfaldlega hætta rekstri  (Wood, 2007).  

Þar sem Frisbígolf er tiltölulega ný íþrótt á Íslandi og hefur verið í nokkuð miklum 

vexti síðustu ár er engin ástæða fyrir því að fara draga úr honum. Í framtíðinni gæti 

eflaust komið að þeim tímapunkti þar sem þarf að velja um hvort sé farið í vöxt eða 

viðhaldið því sem komið er.  

3.5 Mat á samkeppni Frisbígolfs 

Til að meta samkeppnina verður farið yfir nokkur atriði sem teljast mikilvæg í greiningu 

og mati á samkeppnisaðilum íþróttarinnar. Fimm krafta líkan Porters,  hvernig hagar 

samkeppnin þjónustu sinni og hverjir eru styrkleikar og veikleikar samkeppninnar. Að 

því loknu verður svo skoðað hvort Frisbígolf búi yfir einhverjum eiginleikum sem geta 

búið til samkeppnisforskot.  

3.5.1 Fimm krafta líkan Porters 

Til að geta greint betur hvaðan samkeppnin kemur er gott að setja þetta allt upp í líkan 

Michael E. Porters þar sem farið er yfir fimm helstu samkeppniskrafta sem hann telur 

skipta máli í svona greiningu. Líkanið greinir krafta eða ógnir  í ytra umhverfinu sem 

geta haft áhrif á markað og þá aðila innan hans.   

 

Ógn af innkomu nýrra aðila (e. threat of entry) – Nýjar íþróttir eða útgáfur af þeim 

virðast vera spretta upp á hverju strái og nú nýjasta æðið fyrir utan Frisbígolf, er 

Fótboltagolfið sem átti miklum vinsældum að fagna árið 2015 þar sem nýr völlur var 

opnaður í Skemmtigarðinum í Gufunesi. Þetta er íþrótt sem hægt er að stunda á alveg 

eins völlum og Frisbígolf, því þarf að vera vel á tánum með staðsetningar og vera fyrri 

til að setja upp völl áður en Fótboltagolfið er mætt á staðinn. Ekki er vitað til að aðrar 

golftengdar íþróttir séu væntanlegar hingað til lands á næstu árum en betra er að fylgjast 

vel með þróun þess og vera með puttann á púlsinum. 

 Samkeppnisógn (e. threat of rivalry) – Þó að Frisbígolf sé golftengd íþrótt þýðir það 

ekki að helsta samkeppni íþróttarinnar komi frá öðrum golftengdum íþróttum. Hið 

venjulega golf er stærst á þessum markaði en þó ekki í beinni samkeppni við 

Frisbígolfið þar sem um öðruvísi neytendur er að ræða. Nefna má þó að hið venjulega 
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golf hefur yfir 16.000 skráða meðlimi í 63 klúbbum og 66 velli á landsvísu samkvæmt 

tölum frá 1.júlí, 2015  (GSÍ, 2015), á meðan Frisbígolf er ekki með neinn klúbb og 

aðeins 27 velli. Samkvæmt tölum frá Golfsambandi Íslands hefur þó eitthvað lítillega 

dregist úr skráðum kylfingum og virðist það haldast í hendur við þá þróun sem er að 

gerast úti í heimi. Má þá helst nefna Finnland og Bandaríkin þar sem 

efnahagsþrengingar hafa gert neytendum erfitt fyrir og kostnaður við ástundun golfs 

sem og viðhald valla mikið, þá er ástundun á golfi farin að minnka all verulegu. Fólk 

er farið að snúa sér meira að öðrum íþróttum þar sem kostnaður er minni. 

Frisbígolfsamböndin í þessum tveimur löndum hafa nýtt sér þessi tækifæri og náð yfir 

til sín iðkendum golfs sem og haslað undir sig golfvelli sem eru lítið sem ekkert notaðir 

lengur.  

Helsta samkeppnisógnin kemur frá íþróttum líkt og fótboltagolf, strandblak, 

minigolf og fleirum sem taka sér svæði innan almenningsgarða og útivistarsvæða en 

það getur myndast mikil samkeppni um úthlutun svæða. Einnig eru þetta íþróttir sem 

eru kostnaðarminni, yfirleitt flokkuð meira sem áhugamál og taka ekki of langan tíma 

frá hinu daglega lífi, til dæmis; keila, tennis og badminton.   

Ógn af kaupendum (e. threat of buyers) – Ekki getur stafað mikil ógn af kaupendum 

þar sem hlutfallslega eru margir kaupendur á þessum markaði og fjöldi mögulegra 

viðskiptavina mikill, mikið meiri ógn af samkeppni þegar kemur að landsvæðum til 

ástundunar íþróttanna.  

Ógn af birgjum (e. threat of suppliers) – Nokkur ógn getur stafað af birgjum þar sem 

þetta eru bæði framleiðendur frisbídiska erlendis sem og sveitarfélögin hérlendis. 

Erlendu diskaframleiðendurnir geta hætt að senda frisbídiska til Íslands, hækkað 

sendingargjöld upp úr öllu valdi eða hreinlega farið á hausinn. Svo eru það 

sveitarfélögin sem úthluta svæðum fyrir velli og greiða fyrir þá, ef vinsældir 

íþróttarinnar minnka hérlendis, efnhagsþrengingar verða miklar eða þeir ákveða að 

úthluta svæðum sem Frisbígolfvellir eru á til annarra íþrótta eða samtaka getur myndast 

mikil ógn við grósku íþróttarinnar hérlendis.  

Ógn af staðkvæmdarvörum/íþróttum (e. threat of substitutes) -  Ekki er mikil ógn af 

staðkvæmdarvörum þar sem mismunandi tól og tæki eru notuð í 

samkeppnisíþróttunum, aftur á móti geta þessar íþróttir verið staðkvæmdir þar sem þær 

eru ekki tímafrekar, útivera, gott fyrir hópa að fara saman og allir geta verið með.   
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3.5.2 Hagir samkeppni 

Til að fá betri mynd á hverjir hagir samkeppnisaðila Frisbígolfs eru þarf að skoða 

hvernig þjónustu og kynningarmálum þeirra er háttað og hverjir helstu styrkleikar og 

veikleikar þeirra eru. Samkeppnisíþróttirnar tvær sem eru teknar fyrir hér geta báðar 

verið staðkvæmdir og eiga það sameiginlegt að nýta svipuð landsvæði og Frisbígolf, 

kostnaður svipaður, útivera og eru ekki tímafrekar. Benda má þó á að fleiri íþróttir eins 

og tennis, keila og badminton geta allar komið til greina sem samkeppnisaðilar. 

3.5.2.1 Fótboltagolf 

Í Fótboltagolfinu í Gufunesi, á vegum Skemmtigarðsins er greitt 1.500 kr á einstakling 

og 2.000 kr á vellinum við Flúðir. Ekki þarf að mæta með fótbolta sjálfur og því nokkuð 

ódýr afþreying miðað við margt annað.  

Í Skemmtigarðinum og á Flúðum er gott aðgengi frá bílastæði, veitingasala og 

salernisaðstaða og því er þjónustustigið í lagi. Eyþór, eigandi Skemmtigarðarins hefur 

verið duglegur að tala í fjölmiðlum um fótboltagolfið til að auka fjölda viðskiptavina í 

þessari nýjung sem hann hefur komið upp þar.  

Helstu styrkleikar Fótboltagolfsins eru að þetta er tiltölulega ódýr afþreying sem 

tekur ekki of langan tíma og henntar bæði ungum sem öldnum. Enginn kostnaður við 

búnað til að geta stundað þessa íþrótt nema þá fatnaður við hæfi en þess er þó ekki 

krafist. 

Helstu veikleikar eru að ekki er hægt að stunda íþróttina allt árið um kring á meðan 

engin innanhússaðstaða hefur verið sett upp til iðkunar og svo er þetta ekki í alfaraleið, 

þar sem flestir ef ekki allir vellirnir eru staðsettir á suðurlandi.  

3.5.2.2 Strandblak 

Strandblakvellir hafa sprottið upp í hinum ýmsu almenningsgörðum og á 

útivistarsvæðum hérlendis, einnig er að finna velli innandyra líkt og í Sporthúsinu. Á 

flestum ef ekki öllum völlunum er ekkert gjald og því er það eina sem fólk þarf að gera 

er að kaupa sér blakbolta, smala saman liði og skella sér á völlinn.  

Flestir vellirnir hafa enga salernisaðstöðu eða veitingasölu en þó er aðgengi frá 

bílastæði nokkuð gott að völlunum. Segja má að þjónustustigið frekar lágt en áætla má 

þó að aðstöður þar sem fólk er að æfa strandblak fyrir keppni sé salernis og 

veitingaaðstaða til staðar.  
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Lítið er um umfjöllun á strandblaki í fjölmiðlum og áætla má að lítið sé um iðkendur 

þessarar íþróttar til keppnis, meira sem áhugamál þar sem hópur vina hittist til að hreyfa 

sig og hafa gaman. Á undirsíðu Blaksambands Íslands er hægt að finna upplýsingar um 

strandblak en þó engar tölur hægt að fá um iðkendafjölda íþróttarinnar. Samkvæmt 

síðunni eru þó 40 vellir á landsvísu og eru þeir dreifðir yfir allt landið  (BLÍ, 2015). 

Styrkleikar strandblaks eru að það er lítill sem enginn kostnaður á bakvið íþróttina 

ef á að stunda hana til gamans. Mikið magn af völlum og henntar fólki á öllum aldri sér 

til dægrastyttingar. Einnig eru nokkrir vellir innanhúss og gefur það strandblaki 

samkeppnisforskot á bæði Frisbígolf og Fótboltagolf.  

Helsti veikleikinn er að þó það sé mikið magn af völlum virðist flestir af þeim ekki 

vera vel merktir og getur því verið erfitt að finna þá þó að gefið sé upp á heimasíðu BLÍ 

í hvaða sveitar- eða bæjarfélagi vellirnir eru. Hætta getur verið á því að mikill biðtími 

myndist við svona velli því þeir taka yfirleitt ekki nema 5-10 manns og því getur það 

fælt fólk frá og það ákveðið að fara og stunda bara aðra íþrótt í staðin.  

3.5.3 Staða Frisbígolfs á markaði 

Til að skoða betur hvar Frisbígolf stendur gegn samkeppnisaðilum var sett upp að 

módel þar sem skoðað er hvar íþróttirnar eru staðsettar á markaði miðað við 

þjónustuhagi og verðlagningu. Hér á mynd 6 eru fleiri en þessir tveir ofantöldu inni í 

til að hægt sé að sjá betur hvar Frisbígolf stendur á markaði. En það má greinilega sjá 

að þrátt fyrir lágt verð í Frisbígolfi þá ólíkt samkeppninni vantar alla þjónustuaðstöðu 

hjá íþróttinni. Ekkert samansem merki er með því að með háu verði sé betri þjónusta 

en það hjálpar yfirleitt til.   

 

Mynd 6 - Staða Frisbígolfs miðað við þjónustu og verð 
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3.4.3 Samkeppnisforskot 

Eftir að hafa skoðað hagi samkeppnisaðila er skoðað hvort Frisbígolf hafi einhverja 

eiginleika sem gefur íþróttinni samkeppnisforskot. Það helsta sem Frisbígolf býður upp 

á sem samkeppnin hefur ekki er að: 

 Lítill kostnaður við staðalbúnað til iðkunar íþróttarinnar 

 Ekkert kostar að spila velli landsins 

 Hægt að spila allann ársins hring 

Aftur á móti eru einnig þættir sem geta dregið úr möguleikum til forskots og er það 

eitthvað sem þarf að ganga í sem fyrst: 

 Ekki er hægt að spila Frisbígolf hvar sem er þar sem ekki er jafn mikið magn af 

völlum líkt og í golfi, fótbolta eða öðrum vinsælum íþróttum. 

 Veður getur haft mikil áhrif þar sem engin innanhúsaðstaða er til, vindur getur 

haft mikil áhrif á getu iðkenda til að spila 

 Ekki er hægt að nálgast staðalbúnað fyrir íþróttina nema á örfáum stöðum eða 

versla það á erlendum síðum í gegnum internetið 

 Engin  

 Salernisaðstaða 

 Veitingasala 

 Húsnæði til að hlýja sér 

3.6 Greining á neytendum Frisbígolfs 

Eins og staðan er í dag er lítið hægt að greina hverjir eru að stunda Frisbígolf en 

samkvæmt Birgi Ómarssyni, formanni ÍFS, hafa það að mestu leiti verið karlmenn á 

aldrinum 18-40 ára en engar heimildir eru fyrir þessu, aðeins getgátur. Fylgjendur 

Facebooksíðu Frisbígolfs á Íslandi nema um 1.000 einstaklingar af báðum kynjum og 

á öllum aldri, aftur á móti eru flestir vellir á höfuðborgarsvæðinu yfirfullir yfir 

sumartímann og tekur hver og einn þeirra yfir 50 spilara á hverjum hálftíma. Því er 

hægt að gefa sér að iðkendur íþróttarinnar séu öllu fleiri eða um 3.000-4.000 að minnsta 

kosti. Þó að það séu svona margir að stunda Frisbígolf á Íslandi þá er ekki nema lítill 

partur af þeim sem mæta á viðburði tengdum íþróttinni, þetta er því eitthvað sem þarf 

að skoða betur og reyna ná fleirum af þessum mögulegum neytendum almennilega inn 
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í íþróttina,  skrá sig í ÍFS og mæta á viðburðina. Ekki þarf bara að  sækja nýja neytendur 

sem annað hvort vita ekkert um íþróttina eða hafa aðeins heyrt af henni, þegar svona 

mikill fjöldi er nú þegar að stunda hana annars lagið og ætti að vera greið leið að sækja 

einhvern fjölda úr þeim hóp til að skrá sig í félagasamtök innan íþróttarinanar.  

3.6.1 Markaðshlutun, markhópar og staðfærsla Frisbígolfs 

Til að markaðssetning fyrir íþróttina verði árangursríkari þarf að ákveða hver 

markaðshlutun er, nálgun á markhóp íþróttarinnar og staðfærslu hennar. Þetta er hluti 

af því að vita hvar og hvenær félagið á nálgast þá sem þeir vilja helst ná í.  

3.6.1.1 Markaðshlutun 

Til að fá betri skilning á því hver markhópur íþróttarinnar er, er gott að geta hlutað hann 

niður. Með þessu er átt við að sameina nokkra hópa saman sem eru með svipaðar þarfir 

og hegðun. Hægt er að hluta markaðinn niður eftir aldri, kyni, búsetu, þörfum, 

hegðunarmynstri, tekjum og svo mætti áfram telja. Með því að hluta svona niður 

markaðinn er hægt að taka út þá sem eru ekki líklegir til að fara iðka íþróttina eða stunda 

viðskipti við þá aðila sem bjóða upp á vörur fyrir hana. 

Markaður Frisbígolfs á ekki endilega margt sameiginlegt, en það helsta væri þá að 

flestir af þeim stunda íþróttina nú, fóru í hana því þetta er eitthvað sem hefur lítinn 

startkostnað, ágætis hreyfing og gaman í félagsskap. Með fjölgun valla fara fleiri hlutar 

markaðar Frisbígolfs þó að hafa meira sameiginlegt þar sem ef völlur er á svæðinu er 

hægt að gefa sér það að líkurnar á því að fólk prufi íþróttina eru meiri. Þetta getur aftur 

á móti verið fólk á öllum aldri en þó er verið að einblína aðallega á aldurinn 10-50 ára 

eins og áður hefur verið sagt. Ekki er þörf á því að fara mjög djúpt í lýðfræðilega þætti 

vegna þess að markaður Frisbígolfs er einfaldlega það stór, íþrótt fyrir alla og þó að 

aðallega sé verið að einblína á þetta tiltekna aldursbil þá er öllum velkomið að byrja í 

íþróttinni eða fylgjast með henni. Einfaldasta leiðin er einfaldlega að setja þá upp í 8 

hluta, A,B,C,D,E,F,G,H: 

 Markaðshluti A – Íbúar í bæjarfélagi sem vita um Frisbígolf, völlur er á svæðinu 

og eru á aldrinum 10-39 ára. 

 Markaðshluti B – Íbúar í bæjarfélagi sem vita um Frisbígolf, völlur er á svæðinu 

og eru á aldrinum 40 +. 
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 Markaðshluti C – Íbúar í bæjarfélagi sem vita ekki um Frisbígolf, völlur er á 

svæðinu og eru á aldrinum 10-39 ára. 

 Markaðshluti D – Íbúar í bæjarfélagi sem vita ekki um Frisbígolf, völlur er á 

svæðinu og eru á aldrinum 40+. 

 Markaðshluti E – Íbúar í bæjarfélagi sem vita um Frisbígolf, völlur er ekki á 

svæðinu og eru á aldrinum 10-39 ára. 

 Markaðshluti F – Íbúar í bæjarfélagi sem vita um Frisbígolf, völlur er ekki á 

svæðinu og eru á aldrinum 40+. 

 Markaðshluti G – Íbúar í bæjarfélagi sem vita ekki um Frisbígolf, völlur er ekki 

á svæðinu og eru á aldrinum 10-39 ára. 

 Markaðshluti H – Íbúar í bæjarfélagi sem vita ekki um Frisbígolf, völlur er ekki 

á svæðinu og eru á aldrinum 40+.  

3.6.1.2 Nálgun á markhóp íþróttarinnar 

Eins og allar vörur hafa sína markhópa, hafa íþróttir það einnig, það geta verið 

áhorfendur og stuðningsmenn til dæmis. Íþróttagreinar og félagasamtök innan þeirra 

eru oftast fjármögnuð og styrkt af hinum ýmsu fyrirtækum sem reyna að markaðssetja 

sig í gegnum þau. Allt frá risum eins og Nike, Adidas og Red Bull, til minna þekktra 

fyrirtækja líkt og Discmania, Innova og Prodigy en það eru þekktustu frisbídiska 

framleiðendur og söluaðilar í Frisbígolf heiminum.  

Samkvæmt fræðimönnum eins og Wood (2007) eru til nokkrar leiðir til þess að 

nálgast markhópa sína, yfirleitt er talað um fjórar leiðir. Fyrst er talað um óaðgreindann 

markhóp (e. undifferentiated market) en þá er einungis notast við einn markaðsráð (e. 

marketing mix) við nálgun á markhóp. Þessi leið er yfirleitt talin bera lægstan kostnað 

við nálgun á markhópinn, vegna þess að þar er svo lítill kostnaður við innleiðingu og 

þróun á þessum eina markaðsráð.  Næsta leið er aðgreindur markhópur (e. differentiated 

marketing) en þá er notast við nokkra mismunandi markaðsráða og mismunandi hópa, 

sem eru aðgreindir og reynt að sníða vöruna að hverjum og einum hóp eftir þörfum.  

Því næst er það samþjappaður markhópur (e. concentrated marketing) en þar er búið að 

blanda fleiri en einum hluta saman og svo að lokum er það þar sem reynt er að sníða 

vöruna eftir þörfum hvers einstaklings fyrir sig, þetta nefnist einstaklingsmiðaður 

markhópur (e. individualised marketing). Sjá mynd 7 hér að neðan.  
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Mynd 7 – Mismunandi leiðir til nálgunar markhóps (Wood 2007) 

 

Allar íþróttir og félagasamtök innan þeirra þurfa finna rétta leið til að ná til markhópa 

sinna. Þar sem Frisbígolf íþróttin er tiltölulega ný á nálinni hérlendis gæti það orðið 

verulega dýrt að fara út í aðgerðir til að aðgreina markhóp/a hennar og nota margar 

mismunandi markaðsleiðir til að nálgast þá, þó er allur gangur á því og er hægt að fara 

ýmsar ódýrar markaðsleiðir til að ná til markhópsins.  Einstaklingsmiðaðar aðferðir 

myndu ekki vera hentugar fyrir íþróttina þar sem sú aðferð er fyrir markaði sem eru 

ekki stórir og fremur einsleitir. Notkun á Samþjöppuðum markhóp gæti eflaust verið 

góður kostur fyrir Frisbígolf íþróttina þar sem einblínt er á einn úthlutaðan markhóp og 

notuð sértæk markaðsleið í nálgun við hann. Að nota óaðgreinda markhópa væri þó 

líklegast kostnaðar minnsta leiðin fyrir Frisbígolf,  þar þarf aðeins að nota eina 

markaðsleið við nálgun á allann hópinn, (Wood, 2007), þar sem fjölgun iðkenda og 

áhorfenda í íþróttinni er það sem skiptir aðal máli í uppbyggingu hennar hérlendis.  

Engin markviss markaðssetning hefur verið stunduð hérlendis í kringum þessa íþrótt 

og því er verið að gera þetta í fyrsta skiptið hér. Fyrir þessa íþrótt væri best að nota 

aðgreinda markhópa og nota ódýrustu leiðir í markaðssetningu sem fyrirfinnast til að 

ná til þessara aðgreindu markhópa. Þó það sé notaðar mismunandi leiðir til að ná til 

þessara markhópa geta margar af þessum leiðum átt við alla hluta.  

Til þess að ná til markaðshluta A,C,E og G væri best að auglýsa viðburði, kynningar, 

útsölustaði og vallarstaðsetningar á stafrænum miðlum, þ.e. email, heimasíðu, 
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Facebook síðu og öðru svipuðu. Einnig væri hægt að taka upp myndbönd af Frisbígolf 

spilurum við iðju sína og birta í sjónvarpi eða á youtube. Til að nálgast markaðshluta 

B,D,F og H, væri einnig hægt að nota stafræna og ljósvakamiðla í bland við prentmiðla. 

Kynningarbréfum væri dreift í heimahús og auglýsingar hengdar upp á fjölförnum 

stöðum en það gæti átt við alla markaðshluta. Netfangalisti fyrir áhugasama væri svo 

sniðug leið til að ná til flestra hluta, þar sem þeir gætu fengið upplýsingar um þá 

viðburði, námskeið og fleira sem í boði verður í kringum kynningu og iðkun 

íþróttarinnar. 

Auðveldara er að ná til þeirra hluta sem vita um Frisbígolf, þ.e. A,B, E og F en að 

sjálfsögðu eru miklar líkur á því að það vakni vitund hjá hlutum C og D á einhverjum 

tímapunkti þar sem völlur er nú þegar á svæðinu og forvitnin dregur fólk oft áfram. 

3.6.1.3 Staðfærsla íþróttarinnar 

Mikilvægt er að staðfæra íþróttina og vörur/þjónustu sem hún hefur upp á að bjóða í 

hug neytenda. Því er nauðsynlegt að vita hvað almennum neytendum finnst um íþróttina 

og vöru/þjónustu og hvernig hægt er að aðgreina (e. point of difference) hana frá 

samkeppnisaðilum, hvað hefur hún fram yfir samkeppnina, hvað hefur hún upp á að 

bjóða sem samkeppnin hefur ekki. Þetta er eitthvað sem þarf að nýta sér í 

markaðssetningu íþróttarinnar. 

Staðfærsla Frisbígolfs er að þetta er íþrótt fyrir alla, unga sem aldna. Engin skilyrði 

eru fyrir mikið úthald eða sterkt líkamlega form spilara, er það einna líklegasta 

skýringin á því hversu vel hefur tekist að draga þá sem aldrei hafa stundað íþróttir inn 

í Frisbígolf. Að sjálfsögðu þarf að vera í góðu líkamlegu formi ef þú stefnir hátt í 

íþróttinni eða jafnvel í atvinnumennsku en allur gangur er þó á því. Frisbígolf er 

aðgreinandi frá hinum golftengdu íþróttunum þar sem hún er með mikið lægri 

startkostnað og frítt er inn á velli. Aftur á móti er frisbígolf einnig í samkeppni við þetta 

venjulega Frisbí sem fólk hefur stundað í margar aldir en höfundur telur það þó einingis 

hjálpa Frisbígolfi að fólk sé að kasta sín á milli fljúgandi hlutum.  

Það sem þetta aðallega snýst þó um er að aðgreina sig sem aðalaðandi íþrótt sem 

auðvelt er að læra og sem fólk vill stunda með fjölskyldu, vinum og öllum þeim sem 

þeir vilja. Átt að geta farið út, hreyft þig og leikið þér í fallegu umhverfi þar sem 

utanaðkomandi árekstrar ættu ekki að koma upp og þetta allt gert án þess að þurfa 

greiðar himinháar fjárhæðir fyrir.  
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4. Áætlanagerðin 

Eftir að hafa aflað sér þeirrar markaðsþekkingar sem þarf til að útbúa markaðsáætlun 

er næst á dagskrá áætlanagerðin sjálf. Þar þarf að greina frá þátttakendum 

áætlunargerðar, hver er staðan nú, ákveða markaðssstefnu og markmið og hvernig skal 

markaðssetningu vera háttað. Með skýrum markmiðum og stefnu um að koma 

íþróttinni lengra áfram í íþróttaheiminum hérlendis og auka iðkendafjölda all verulega, 

ætti markaðsáætlunin skila góðri frammistöðu. Sama hvaða verkefni er farið í eða 

markaðsherferð, er nauðsynlegt að hafa það alltaf hugfast að tengja það við þá stefnu 

sem íþróttinni hefur verið sett og fylgja henni (Wood, 2007).  

4.1 Þátttakendur við áætlanagerð 

Aðeins var einn þátttakandi við gerð þessarar áætlunar, höfundur ritgerðar: 

 Jón Símon Gíslason, nemi á Viðskiptasviði við Háskólann á Bifröst. 

Fleiri munu þó taka þátt í verkferlum í kringum hana: 

 Birgir Ómarsson, formaður ÍFS 

 Haukur Arnar Árnason, eigandi Frisbígolfbúðarinnar 

4.2 Núverandi staða 

Að sögn Birgis Ómarsson formanns Íslenska Frisbígolf Sambandsins (ÍFS) og Hauks 

Arnars Árnasonar eiganda Frisbígolf búðarinnar er stefnt að því að Frisbígolf verði ein 

af stærstu íþróttum Íslands. Að hvert bæjar og sveitarfélag hafi að minnsta kosti einn 

Frisbígolf völl sér til notkunar. Hafa nóg af mótum yfir sumarið og þannig fá inn pening 

í kassann sem nýttur er þá í kynningarstarfsemi fyrir íþróttina  (munnleg heimild, 18. 

september). Engin markaðsáætlun hefur verið kynnt eða gerð og markmið ekki skýrlega 

skilgreind né vel út hugsuð.  

4.3 Markaðsstefna og markmið 

Markmiðasetning í íþróttum er alveg eins og hjá fyrirtækjum, ef þú ætlar þér eitthvað 

og undirbýrð þig vel þá ættirðu að ná þeim markmiðum sem þú hefur sett þér, varast 

skal þó að setja sér óraunhæf markmið sem engan veginn er hægt að ná. 

Markmiðasetningin þarf þó ekki einungis að vera bundin við árangur hvers og eins í 

íþróttinni heldur er einnig hægt að setja sér fjárhags- og markaðsleg markmið. 
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Höfundur er að mestu leiti sammála þeirri stefnu sem ÍFS ætlar að taka en vill þó 

bæta við betri umgjörð í kringum þessi ferli og greina betur hverra þarf á ná til, líkt og 

gert hefur verið hér ofar í ritgerð. Þessi markaður sem þarf að ná til eru spilarar af 

báðum kynjum á aldrinum 10-50 ára. Til að Frisbígolf geti orðið ein af stærstu íþróttum 

landsins þarf fyrst að auka við iðkendur og fjölga völlum en það gerist ekki nema með 

kynningarstarfsemi og fundum með bæjar- og sveitarfélögum. Í staðin fyrir að 

einskorðast bara við mótshöld yfir sumarið þyrfti að bjóða upp á fleiri kynningar og 

námskeið þar sem hægt væri að fá þekkta eða vana íslenska spilara eða jafnvel erlenda 

til að halda það fyrir nýgræðinga sem vilja kynnast íþróttinni, í leiðinni myndi það 

eflaust grípa athygli þeirra sem ættu leið sína hjá. Einnig þarf að vera duglegri að sækja 

um styrki frá bæjar- og sveitarfélögum þar sem þeir eru helstu bakhjarlar íþrótta- og 

æskulýðsmála á Íslandi. 

Ræða við bæjar- og sveitarfélög um að koma íþróttinni inn í æskulýðsstarfsemi 

þeirra og með því væri ÍFS að spara sér verulegar fjárhæðir þegar þeir hafa komið 

fjárhagslegri ábyrgð yfir á bæjarfélögin. Með því að stofna félagasamtök og klúbba 

innan íþróttarinnar er hægt að byggja upp sterka æskulýðs- og íþróttastarfsemi í 

kringum Frisbígolf. Með þessu öllu ættu iðkendur auðveldlega að aukast og með 

auknum iðkendum verður auðveldara fyrir Frisbígolf íþróttina að komast undir flögg 

ÍSÍ, þar með getað fengið styrki fyrir ýmiss verkefni tengdum íþróttinni, svo sem 

æfingarbúðir, stórir kynningarviðburðir og keppnisferðir erlendis .  

Aftur á móti þarf að ákveða hvenær á að fara út í þennan vöxt, setja tímaramma og 

skoða hvar Frisbígolf er staðsett í vaxtalíkani Ansoff. Það gefur auga leið að íþróttin er 

nokkuð ný á nálinni og kemur inn á núverandi markað og gæti þá verið á tveimur 

stöðum í líkaninu, vöruþróun og aðgreiningu. Það sem þarf að sjálfsögðu að gera er að 

gera Frisbígolf íþróttina aðlaðandi með aðgreiningu frá samkeppni sem væri þá einna 

helst hversu auðvelt er að nálgast velli og vörur til að geta stundað hana, sem og það 

getur hver sem er stundað hana. Með því að vinna vel með bæjar- og sveitarfélögum 

ættu hjólin að fara snúast fyrir íþróttina, eins og Birgir og Haukur segja, fleiri vellir því 

betra og er það hárrétt, en eins og áður sagði gerist það ekki nema með góðu samstarfi 

með bæjar- og sveitarfélögum. Eins og áður hefur komið fram er síðan nauðsynlegt að 

koma upp skráningu fyrir fjölda iðkenda svo að auðveldara sé að ganga inn í ÍSÍ. Án 

ÍSÍ getur verið erfitt fyrir íþróttina að ná þeim vexti sem aðstandendur hennar vilja 

hérlendis, á meðan lítil sem engin félagasamtök eru innan íþróttarinnar, verður þetta þó 
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seint að veruleika. Það er þó í vinnslu uppsetning á Frisbígolfklúbbi Reykjavíkur og er 

líklegt að önnur sveitarfélög fylgi eftir ef vel gengur.  

Gert er ráð fyrir því að með aukningu valla á landsvísu muni aukast iðkendafjöldi 

um 10-15% að minnsta kosti. Með aukinni samvinnu við sveitar- og bæjarfélögin má 

áætla að um 20-25% aukning verði í iðkendafjölda, þá aðallega ef Frisbígolf verður 

tekið inn í íþrótta- og æskulýðsstarfsemi þeirra. Með kynningum og 

auglýsingabirtingum má síðan áætla að aukning iðkenda verði um 15-20%. Með öllu 

þessu lögðu saman ætti aukningin þá að vera um 50% milli áranna 2015-2016, sem ætti 

þá að vera aukning um 3.000-4.000 iðkendur.   

4.3.1 Fjárhagsleg markmið 

Fjárhagsleg markmið sett fram um að hækkun árgjalda hjá ÍFS fari í gegn og verður þá 

boðið upp á mismunandi pakka eftir þörfum hvers viðskiptavinar: 

 Lítill pakki 5.000 kr – Innifalið: Afsláttur af mótsgjöldum + 2 aukahlutir. 

 Miðlungs pakki 10.000 kr – Innnifalið: Afsláttur af mótsgjöldum, afsláttur í 

Frisbígolfbúðinni + 3 aukahlutir.  

 Stór pakki 20.000 kr – Innifalgið: Afsláttur af mótsgjöldum, afsláttur í 

Frisbígolfbúðinni + 5 aukahlutir.  

Fjárhagsleg markmið fyrir Frisbígolf á Íslandi fyrir árið 2016 ættu því að vera að 

auka innkomu til ÍFS um 45-50%, fylgjandi auknum iðkendafjölda en velta félagsins 

var um 3 milljónir fyrir árið 2015, ekki eru teknar inn fjárhæðir og kostnaður við 

uppsetningu valla því það hefur alfarið verið í höndum sveitarfélaganna.  

4.3.2 Markaðsleg markmið 

Sölu á þessum sértilgerðu frisbídiskum og öðrum fylgihlutum íþróttarinnar þarf að 

koma inn á fleiri sölustaði. Íþróttavöruverslanir, bensínstöðvar, sérvöruverslanir og 

fleira. Á meðan salan einskorðast að öllu leiti bara við 3-4 staði sem sérhæfa sig 

einungis í vörum tengdum íþróttinni þá næst aldrei jafn mikil gróska í iðkendum 

íþróttarinnar. Erfitt getur verið að finna þessa útsöluaðila og því er það íþróttinni 

nauðsynlegt að útbreiðsla á sölustöðum verði markmið aðstandenda íþróttarinnar. 

Engar tölur var hægt að fá fyrir sölu varnings á árinu 2015, bæði vegna þess að tveir 

aðilar af fjórum komu inn á Frisbígolfmarkaðinn seint á þessu ári og hinir aðilarnir hafa 
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ekki haldið uppi bókhaldi sem hægt er að lesa úr. Því verður að setja markaðsleg 

markmið fyrir árið 2016 sem aukningu á sölu varnings tengdum íþróttinni um 50-55%, 

en það yrði fylgjandi auknum dreifileiðum og iðkendafjölda. 

4.3.3 Kynningarmarkmið 

Til að ná betri vexti í iðkendafjölda þarf skapa og styrkja vörumerkið (íþróttina) meðal 

dreifiaðila og kaupenda. Með betri kynningarherferðum og auglýsingum á viðburðum 

og námskeiðum, ætti Frisbígolf að skapa meiri vitund meðal dreifiaðila og kaupenda 

og styrkjast í leiðinni inn á íþróttamarkaði landsins. Með meiri vitund á íþróttinni aukast 

líkur á því að vörur sem tengjast henni verði keyptar. 

Kynningarmarkmið fyrir árið 2016 ætti að vera aukning á vitund á íþróttinni um 

100%, engar tölur eru nákvæmlega til fyrir hver vitundin er en stefnan á næstu árum er 

að ná til flestra íbúa Íslands. 

4.3.4 SMART 

Þegar kemur að markaðmiðasetningu er gott að nýta eitt af mörgum tólum 

markaðsfræðinnar og SMART greining er notuð til að ramma betur inn þau markmið 

sem sett eru fram og passar upp á að þau séu sértæk (e. specific), mælanleg (e. 

measureable), aðgerðaáætlun (e. action plan), raunhæf (e. relevant/attainable) og innan 

settra tímamarka (e. time based). Hér í töflu 1 má sjá markmiðin betur punktuð niður. 

 
 

S Sértæk 

 Ná betur til markhópsins, með því að skilgreina hann og 

fá inn nýja. 

 Betra viðskiptasamband milli aðstandenda Frisbígolfs 

og sveitar-/bæjarfélaga. 

 Stofnun félagasamtaka og klúbba innan íþróttar. 

 Aukning iðkenda í íþrótt.  

 

M Mælanleg 

 Aukning iðkenda og fylgjenda íþróttar um 50%  

 Aukin innkoma til ÍFS 45-50%  

 Aukin sala á staðalbúnaði um 50-55% . 
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A Aðgerðaáætlun 

 Markhópur betur skilgreindur = fólk af báðum kynjum 

á aldrinum 10-50 ára.  

 Koma á viðskiptasambandi við sveitar-/bæjarfélög með 

reglulegum hittingum.  

 Koma íþróttinni inn í grunnskólastarfsemi. 

 Stofna fleiri félagasamtök og klúbba. 

 Kynningar og auglýsingar á viðburðum og 

námskeiðum. 

 Fleiri útsölustaðir á staðalbúnaði fyrir Frisbígolf. 

R Raunhæf 

 Markmið vel raunhæf, lítill kostnaður við að skilgreina 

markhóp en þó nokkuð tímafrekt að funda með sveitar-

/bæjarfélögum.   

 Kostnaður við félagasamtök og klúbba ekki mikill en 

getur þó rokkað. 

 Kynningar og auglýsingar gætu verið kostnaðarsamar 

en hægt að nýta ódýrari leiðir líkt og facebook til að 

koma þeim á framfæri. 

 Aukning á innkomu og sölu á staðalbúnaði vel raunhæf 

ef tekst að auka fjölda iðkenda. 

T Tímamörk  1 ár frá markmiðasetningu. 

Tafla 1 - SMART markmið 

4.4 Markaðsráðar 

Eftir að markmiðasetningu er lokið þarf að ákveða markaðsráðana sem verður stuðst 

við. Þessir tilteknur markaðsráðar hafa verið kallaðir hin fjögur Pé (e. the four P‘s) en 

þettar eru ákveðin tól sem hægt er að nýta til að framkalla viðbrögð hjá markhóp sínum 

en þetta er það sem  fyrirtæki sækjast vanalega eftir. Þeir standa fyrir allar þær aðgerðir 

sem fyrirtæki geta nýtt sér til að hafa áhrif á eftirspurn neytendanna  (Kotler & Keller, 

2009). 

Mikilvægt er að ákveða hvaða tól skal nota til að framkalla viðbrögð hjá markhóp 

sínum. Hér verður farið yfir þessi fjögur helstu tól: Vöru, verð, vettvangur og vegsauki 

og hvernig stefna Frisbígolfs í þeim málum mun vera fyrir árið 2016.  

4.4.1 Vara/vörumerki  

Frisbígolf íþróttin sjálf er í raun bæði vara og vörumerki, þar sem bæði er hægt að 

stunda hana sem og horfa á hana. Yfirleitt þegar verið er að ræða um vörumerki er talað 

um hvernig á að auka virði þess (e. brand equity) og skapa þannig sterkt vörumerki. 

Með því að byggja upp sterkt vörumerki með auknu virði, eru alla líkur á því að tryggð 
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og hollusta viðskiptavina aukist. Við þetta verða Viðskiptavinir minna næmir eftir því 

sem verð á vöru og þjónustu vörumerkis annað hvort hækkar eða lækkar. Talað hefur 

verið um að vörumerkjavirði sé sterk spá um plön og fyrirætlanir íþróttaáhorfandans en 

helsta ástæðan fyrir því er að vörumerkjavirði er mjög tengt því á hvaða hátt neytandinn 

bindur sig við íþróttir eða lið (Keller, 2001). 

Það var einmitt Keller (2001) sem bjó til líkan sem á að auka skilning á þessum 

hugtökum en það kallast á ensku ,,Customer-Based Brand Equity Model‘‘. Þá er litið á 

þetta út frá hvernig vörumerki er staðsett í huga viðskiptavinar og hvaða merkingu það 

hefur í huga hans. Uppbygging líkansins er eins og stigi (e. brand ladder) og því þarf 

að fylgja hverju skrefi eftir til að uppbygging sterks vörumerkis verði til. Hér eru þessi 

þrep: 

Fyrsta þrep, Vitund (e. brand awareness) – að hafa vitund vörumerkisins í huga 

viðskiptavina. Til ná vitund viðskiptavina á Frisbígolfi þarf að það að vera sjáanlegt, til 

dæmis;  

 Auglýsingaspjöld eða miðar hengdir upp í íþróttahúsum, sundlaugum og fleira. 

 Vallarkort og merkingar sjáanlegar 

 Fá umfjallanir í fjölmiðlum 

Keller (2001) vill meina að vitund er ekki bara það að viðskiptavinir þekki nafn á 

vörumerki heldur að þeir tengi það líka við tákn (e. brand logo), umbúðir af 

vörumerkinu eða jafn vel lag (e. brand jingle). Aðal markmið hvers vörumerkis er að 

viðskiptavinir hafi víða og djúpa vitund á vörumerkinu en Keller (2001) segir að djúp 

vitund er þegar viðskiptavinur þekkir og man vörumerki á meðan víð vitund er í hvaða 

neyslu- og kaupaðstæðum vörumerki kemur upp í huga viðskiptavinar. Til þess þarf að: 

 Frisbídisk og golf þekkja flestir, ná tengingu frá hinu venjulega golfi og 

hinum venjulega frisbídisks til Frisbígolfs 

 Auka útsölustaði með búnað til ástundunar íþróttar 

 Frisbígolfdiskar og staðalbúnaður á útsölustöðum sjáanlegur 

Annað þrep, Tenging (e. brand meaning) – tenging viðskiptavina við vörumerkið, 

en það samanstendur af ímynd og frammistöðu vörumerkisins í huga viðskiptavina. 

Með tengingu er átt við hvaða líkindi eru (e. point of parity) með vörumerkinu og 

samkeppnisaðilunum en það sem skiptir meira máli er hvaða aðgreiningu (e. point of 

difference) vörumerkið hefur frá samkeppnisaðilum sínum. Það sem þarf að framkalla 
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er jákvæð ímynd fyrir íþróttina í huga neytandans þar sem íþróttin býr yfir þeim 

eiginleikum yfir samkeppnina að kosta lítið og ekki tímafrek. Auðveldara að komast á 

lagið með að stunda þessa íþrótt en hið venjulega golf. Gott er þó að hafa tenginguna á 

milli þar sem meiri líkindi með íþróttunum eru líkur á því að hægt sé að fá golfspilara 

yfir í Frisbígolf. Yfirleitt þæginlegra að vera með bakpoka með diskum heldur en að 

þurfa ekki að rogast með golfkerru í snjónum.  

Þriðja þrep, Viðbrögð (e. brand responses) – hver verða viðbrögð viðskiptavina við 

Frisbígolfi þegar þeir stunda það og nota búnað tengdu því. Þetta er samblanda af 

hvernig álit og tilfinningar íþróttin vekur upp hjá sínum viðskiptavinum, versla þeir 

frisbídiska í stað golfkúlu eða kylfu út frá heila sem er þá álit eða hjarta, sem er 

tilfinning.  

Fjórða þrep, Sambönd (e. brand relationships) – en þetta er sambandið sem myndast 

milli Frisbígolfs og viðskiptavina og einnig hvernig auðkenningu mynda viðskiptavinir 

við íþróttina og hversu djúpt verður þetta sálfræðilega samband milli viðskiptavina og 

vörumerkja. Samkvæmt Keller (2001) eru fjórir flokkar af samböndum, þessi almenna 

tryggð (e. behavioural loyalty), viðhorfsleg tryggð (e. attitudinal attachment), 

samfélagsleg tilfinning (e. sense of community) og virk þáttaka (e. active engagement). 

4.4.1.1 Samantekt 

Frisbídiskur er eitthvað sem all flestir þekkja og því er ,,tákn‘‘ íþróttarinnar mjög 

auðþekkjanlegt og gefur auga leið að þetta er eitthvað sem ætti að vera auðvelt að koma 

inn í vitund viðskiptavina. Með stöðugu áreiti á heila viðskiptavina í gegnum 

netauglýsingar fyrir viðburði og kynningar, tölvupósta og kynningarbréf ætti Frisbígolf 

fljótlega að smjúga inn í vitund mögulegra viðskiptavina. Ef viðskiptavinur fer á 

bensínstöð, íþróttavöruverslun eða verslanir eins og Hagkaup og sér frisbídisk ættu 

einhverja bjöllur að fara hringja í huga hans að hann hafi heyrt um frisbígolf og langi 

endilega að prufa. Eini gallinn við þetta, sem stendur, er að sala þessara sértilgerðu 

frisbídiska sem notaðir eru í íþróttinni fást aðeins á fáum útsölustöðum sem einskorða 

sig aðeins við sölu á búnaði fyrir frisbígolf, því er ekki víst að viðskiptavinur átti sig á 

nokkurn hátt á því að ef hann sér frisbídisk að það sé einhver tengin við Frisbígolf. Því 

er þetta eitthvað sem þarf að laga og koma þessum sértilgerðu frisbídiskum á fleiri 

útsölustaði, þá helst íþróttavöruverslanirnar.  
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Frisbígolf er stundað utandyra og yfirleitt á fallegum landsvæðum þar sem náttúra 

Íslands sýnir sínar fallegustu perlur. Íþróttin aðgreinir sig frá öðrum samskonar 

íþróttum með því að vera leyfð í almenningsgörðum og á svæðum þar sem engin önnur 

íþrótt fengi líklegast að hasla undir sig völl þar sem engin eyðilegging á gróðri verður 

við uppsetningu Frisbígolfvalla fylgihlutir íþróttarinnar taka lítið sem ekkert pláss á 

þessum svæðum, því hefur íþróttin nokkuð forskot á samkeppnisaðila er þetta varðar. 

Þegar neytandinn hugsar um óefnislega hluta Frisbígolfs þá ætti þetta allt að koma upp 

í hugann, hann er að stunda íþrótt sem fer ekki illa með náttúruna og fær hreyfingu út 

úr því í leiðinni.  

Frisbígolf hefur ekki mikið verið markaðssett hérlendis, ekki fyrir hinn almenna 

neytanda allavegana. Aðeins hefur verið hennt upp Frisbígolfvöllum út um allt land en 

síðan lítið sem ekkert verið gert eftir það til að reyna markaðssetja íþróttina í þeim 

bæjar- og sveitarfélögum sem hafa nú þegar fengið uppsettann völl. Almennt fer fólk 

þó að forvitnast um hvað þetta sé  þegar það rekst á svona völl, það getur vakið upp 

áhuga og því er von á því að einhverjir tínist inn í einn af útsölustöðunum til að versla  

frisbídiska og annan varning tengdann íþróttinni. 

4.4.2 Verð 

Við ákvörðunartöku á verði fyrir vöru eða þjónustu þarf að taka tillit til þess hvort 

verðið skapi eitthvað virði fyrir viðskiptavininn. Viðskiptavinir geta verið á alla bóga 

og eru þeir allir misjafnir eins og þeir eru margir. Vegna þessa skapast þeim 

mismunandi virði og því er gott að nýta sér markaðshlutun. Eins og áður hefur komið 

fram er það þegar markaðurinn er hlutaður niður í smærri einingar eftir lýðfræðilegum 

þáttum og þeim svo boðið mismunandi verð ef þörfum og getu hvers og eins. Með þessu 

er hægt að skapa virði fyrir sem flesta  (Wood, 2007).  

Verð í íþróttum getur verið á alla vegu og sést yfirleitt fljótlega hvaða hlutar það eru 

sem stunda ákveðnar íþróttir líkt og golf. Þetta eru yfirleitt hinir efnameiru þar sem 

kostnaður við að stunda golf getur verið margir hundruðir þúsunda árlega. Frisbígolf á 

að ná til allra markaðhsluta þar sem kostnaður, aldur og líkamleg heilsa skiptir litlu þar 

sem þetta er með ódýrari íþróttum í heimi.  

Árgjöld eru eitthvað sem flest félagasamtök hafa innan íþróttageirans og liggja þar 

helstu möguleikar til þess að auka við iðkendur íþróttarinnar. Þetta er ein helsta 

tekjulind smærri íþrótta hérlendis og því gríðarlega mikilvægt að fá inn þessar greiðslur 
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og yfirleitt í þessum árgjöldum fær viðksiptavinur afslátt eða ótakmarkaðan aðgang að 

aðstöðu félagsins. Með því að setja upp árgjald þar sem ávinningur er mikill fyrir 

viðskiptavininn getur það tryggt og búið til mikið virði fyrir bæði íþrótt/félag og 

viðskiptavininn. Ef enginn ávinningur er fyrir viðskiptavininn að greiða árgjaldið þá er 

ansi ólíklegt að hann sé tilbúinn í þessa fjárfestingu. 

4.4.2.1 Eftirspurnar verðsetning 

Í sumum íþróttagreinum eru dæmi um að félög verðsetji spilun á völlum hjá þeim eftir 

eftirspurn. Það þýðir einfaldlega að það kostar meira inn á vinsælli vellina heldur en þá 

minna sóttu, helsta ástæða er þá að meira viðhald og umstang þarf við meira spilaða 

velli heldur en minna. Er það líka auðséð að með aukinni eftirspurn kemur yfirleitt 

hærra verð þar sem söluaðili vörunnar eða þjónustunnar getur fengið meira fyrir sinn 

snúð vegna vinsældar vörunar.   

Eins og staðan er í dag kostar ekkert að spila á Frisbígolf völlum landsins og hefur 

það bæði sína kosti og galla. Í uppbyggingu íþróttarinnar er eflaust betra að hafa ekkert 

gjald fyrir spilun valla til að ná fleirum inn í íþróttina, aftur á móti eftir nokkur ár fara 

kröfurnar að mjög líklega að verða meiri og vill fólk hafa vellina sem þau spila á í topp 

standi. Til að geta haldið völlum í topp standi þarf fjármagn og á meðan ekki er vitað 

hvað framtíðin ber í skauti sér með fjárstyrki til íþróttarinnar væri besta lausnin við 

þessum aðstæðum að setja gjaldskyldu á vellina svo að eitthvað fjármagn sé til fyrir 

viðhald vallanna.  

Fólk virðist vera almennt ánægt með verð á vörum og þjónustu í íþróttinni, þessir 

sérgerðu frisbídiskar sem notaðir eru í íþróttinni kosta að öllu jöfnu á bilinu 1.700 – 

4.500 kr sem er mjög ásættanlegt verð miðað við samkeppnina, til dæmis í golfi getur 

ein kylfa kostað tífalt meira en einn frisbídiskur. Verð inn á viðburði tengdum íþróttinni 

eins og mót er heldur ekki hátt, er frá 500 kr upp í 4.000 kr en það fer eftir stærð móta 

og hver heldur þau. Í boði er að greiða árgjald til ÍFS sem er 5.000 kr en innifalið í 

þessu gjaldi er 50% afsláttur af gjöldum á mót sem haldin eru af ÍFS, 15% afsláttur í 

Frisbígolfbúðinni, reglubók Frisbígolfs, derhúfa merkt ÍFS og lítill diskur  (ÍFS, 2015). 

Lagt væri til að árgjald ÍFS verði hækkað um 50% fyrir næsta árið, úr 5.000 kr í 

10.000 kr, þar sem nauðsynlegt er að fá meira fjármagn inn fyrir uppbyggingu 

íþróttarinnar. Fríðindin sem eru nú þegar með því að greiða árgjaldið mættu haldast 

eins, kannski breyta árlega um aukahluti eins og eitt árið færðu reglubók, derhúfu og 
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frisbídisk, næsta árið færðu sérgert handklæði fyrir íþróttina, regnhlíf og fleira. Að hafa 

næga fjölbreytni í fríðindum sem fylgja árgjaldi ætti að hvetja fleiri til að greiða gjaldið. 

Einnig væri hægt að hafa árlegt happdrætti fyrir meðlimi ÍFS þar sem í vinninga geta 

verið frítt árgjald, frísbídiskar og eitthvað fleira sem tengist íþróttinni. Þessar 

upplýsingar verður að vera hægt að nálgast á heimasíðu ÍFS eða Facebook síðu, eins og 

staðan er í dag er mjög erfitt að finna upplýsingar um árgjald eða annað sem tengist því. 

Ef komið er aftur að árgjöldum þá væri hægt að hafa mis hátt gjald þar sem fólki gæti 

boðist mismunandi pakkar og með því væri hægt að höfða til allra markaðshluta og 

hópa þar sem mismunandi þarfir eru hjá neytendum, pakkarnir myndu þá líta svona út:  

 Lítill pakki 5.000 kr – Innifalið: 50% afsláttur af gjöldum á mótum haldin á 

vegum ÍFS, lítill frisbídiskur merktur ÍFS og reglubók. 

 Miðlungs pakki 10.000 kr – Innnifalið: 50% afsláttur af gjöldum á mótum haldin 

á vegum ÍFS, 15% afsláttur í Frisbígolfbúðinni, derhúfa, lítill frisbídiskur 

merktur ÍFS og reglubók. 

 Stór pakki 20.000 kr – Innifalið: 50% afsláttur af gjöldum á mótum haldin á 

vegum ÍFS, 20% afsláttur í Frisbígolfbúðinni, derhúfa, sérgert handklæði fyrir 

Frisbígolf, lítill og stór Frisbídiskur merktur ÍFS og reglubók. 

Ef eða þegar verður farið að innheimta gjöld fyrir spilun á völlum landsins væri hægt 

að bæta við fríðindum inn í þessa pakka með mismunandi háum afslætti af gjaldi inn á 

vellina en það færi eftir stærð pakka sem einstaklingar keyptu. Athuga verður þó að til 

að geta fylgst með spilun á völlum og innheimt gjöld þarf að vera til aðstaða svo hægt 

sé að fylgja því fram, það gæti legið talsverður kostnaður á bak við það og einnig getur 

verið erfitt að fara reyna treysta fólki til þess að greiða gjald fyrir spilun á velli þegar 

engin sönnun er fyrir því að þau hafi verið þar ef enginn er þar til að fylgjast með því.  

4.4.3 Vettvangur 

Vettvangur er þar sem vörunnar er neytt og skiptir hann miklu máli í golftengdum 

íþróttum. Samkvæmt Kotler og Keller (2009) er vettvangur sú leið fyrirtækja til að 

koma vöru sinni til neyslu eða í notkun. Það þarf því að vera með gott aðgengi að 

vettvangi og hann sé einnig góður, svo að viðskiptavinir geti notið þeirra afþreyingar 

sem er í boði sem mest.  

Til að auka virði fyrir viðskiptavininn í Frisbígolf, golfi og öðrum golftengdum 

íþróttum er nauðsynlegt að vellir séu í góðu standi og spilhæfir. Að boðið sé upp á alls 
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kyns aðra þætti líkt og bílastæði, sæti, veitingar og fleira en ekki hafa þó allar þessar 

íþróttir fjármagn til að geta boðið upp á þetta. Aðgengi fyrir fatlaða og aldraða þarf 

einnig að vera til staðar og er það mikilvægt fyrir stjórnendur að átta sig á öllum þessum 

samverkandi þáttum og með því reyna að gera upplifun fyrir iðkendur, viðskiptavini og 

áhorfendur sem besta  (Kotler & Keller, 2009). Í Frisbígolfi er til dæmis lítil sem engin 

aðstaða við neina velli til að nálgast svona fyrir utan bílastæði og þá er kannski hægt  

að nálgast veitingar á Klambratúni þar sem veitingasala er í húsi Kjarvalsstaða en það 

er ekki á vegum neins félags tengt íþróttinni.  

Vettvangur Frisbígolfs eru allir vellir og körfustaðsetningar landsins, ÍFS hefur 

ekkert húsnæði sem stendur þar sem allt sem hefur verið unnið í kringum íþróttina á 

vegum þess, verið sjálfboðavinna. Félagsfundir hafa verið haldnir hér og þar en þó 

ávallt verið auglýstir með góðum fyrirvara. Dræm þátttaka hefur verið á þessum 

fundum síðastliðin ár en telur höfundur að ein stærsta ástæðan fyrir því sé að ÍFS hefur 

ekki sitt eigið húsnæði og yfirleitt hafa þessir fundir farið fram í fremur litlum rýmum. 

Í boði er kaupa ferða Frisbígolfkörfur sem Frisbígolfbúðin selur og þá í raun getur 

hvaða staðsetning á landinu verið vettvangur, svona körfur kosta um 20.000 kr og eru 

mjög handhægar fyrir ferðalög hvert sem er, hægt að brjóta þær saman og setja í 

sérstakan poka með bandi sem fylgi með. Þetta er í rauninni íþrótt sem þú getur stundað 

hvar sem er, margir hafa brugðið á það ráð að útbúa heimatilbúnar körfur eða nota bara 

ruslatunnur eða trjáboli til að kasta í. Ef einhver segir að það sé einhver vettvangur sem 

ekki er hægt að stunda Frisbígolf á, þá má í rauninni segja að þann einstakling skorti 

einfaldlega hugmyndaflugið í það að búa sér til vettvang til iðkunar Frisbígolfs, hér á 

mynd 8 má sjá eina heimatilbúna körfu og á mynd 9 má sjá ferðakörfu. 
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Mynd 8 - Heimatilbúin karfa 

 

Mynd 9 - Innova Discatcher Travel 

4.4.4 Vegsauki 

Til að koma því að framfæri sem á að selja eða bjóða þarf að ákveða hvernig skal 

markaðssetja það en það eru til margar leiðir í þessu. Vanda þarf þó valið við þennan 

markaðsráð þar sem það þarf að vera með á hreinu hvaða markhóp eða markaðshluta 

er verið að einblína á, í kjölfarið þarf síðan að meta hverja einustu leið sem er valin út 

frá þeirri vitund sem hún gefur til vörumerkisins  (Kotler & Keller , 2009). 

Samval markaðsráðanna er mikilvægt þegar verið er að auglýsa en þá þurfa allir 

þættir samvalsins að virka til að sem mestur árangur náist út úr auglýsingum. Einnig 

skiptir máli að geta samþætt allar markaðsaðgerðir íþróttarinnar, það er að allir séu að 
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sama máli um markaðsaðgerðir og þær séu í takt við áætlanir og markmið sem sett hafa 

verið fram. Það getur verið kostnaðarsamt að auglýsa en ef farið er réttar leiðir þannig 

að réttir markhópar verða varir við auglýsinguna, ætti það skila miklum árangri og 

áhrifum. Ódýrar lausnir finnast víðast hvar sem hafa mikil áhrif en þá má helst nefna  

síður og tól af veraldarvefnum (heimasíðum félaga, netborðum (e. banners) og 

samfélagsmiðlum). Einnig er hægt er að beita beinni markaðssetningu (netpóstur, 

símtöl eða póstur í heimahús) og svo er einnig hægt að skoða dýrari valmöguleika eins 

og að auglýsa á ljósvakamiðlum en það er ekki jafn hagstætt fyrir minni íþróttir eins og 

Frisbígolf  (Kotler & Keller, 2009).  

Að lokum þarf svo að ákveða hversu miklu fjármagni á að eyða í markaðssetningu 

og kynningu á íþróttinni. Mismunandi er hvað stjórnir eru tilbúnar að eyða og er oft 

farið eftir því hvað hún telur viðráðanlegt fjármagn að eyða í markaðssetningu, á meðan 

aðrir reyna að eyða eins miklu fjármagni og samkeppnisaðilar sínir. Kotler og Keller 

(2009) telja þó skynsamlegustu leiðina vera að setja það fjármagn í markaðsaðgerðir 

sem þarf í samræmi við þær áætlanir og markimið sem setta hafa verið fram.  

Hingað til hefur engin markviss markaðssetning átt sér stað á Frisbígolfi og því tók 

höfundur það að sér að reyna útbúa markaðsáætlun sem hægt væri að líta til og nýta 

fyrir markaðssetningu íþróttarinnar á næstu árum. Einu auglýsingar um viðburði, 

námskeið eða kynningar, hafa verið birtar á annað hvort Facebook síðu Frisbígolfs á 

Íslandi eða á heimasíðu ÍFS. Ekki vita allir um þessar síður og hafa þær verið lítið 

kynntar og því hefur þetta verið heldur ómarkvisst.  

Nú eru iðkendur íþróttarinnar talsvert búnir að aukast og Frisbígolf hefur fengið 

meiri umfjöllun í fjölmiðlum en nokkurn tíman áður, frá 0 skiptum upp í 5 skipti. Þetta 

er nokkuð góð aukning upp úr engu en þó væri hægt að gera mikið betur. Væri hægt að 

bregða á það ráð að stofna youtube aðgang þar sem regluleg kæmi inn 

myndbandsupptökur af þekktum íslenskum spilurum eða öðrum vönum þar sem farið 

er í gegnum grunnatriði íþróttarinnar og reynt að sýna hvað hún hefur upp á að bjóða. 

Til að ná svo til eldri markhóps íþróttarinnar væri hægt að senda kynningarbréf í 

heimahús eða tölvupóst með upplýsingum um kynningar, námskeið eða það sem er á 

döfinni á næstunni. Bæði heimasíða ÍFS og Facebook síðan mættu vera líflegri með 

fleiri færslum. Þó nokkuð er af upplýsingum inni á síðu ÍFS en lítið af færslum og 

upplýsingum um komandi viðburði eða framtíðarplön og sýn.  
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Mæla mætti einnig með því að ÍFS hafi virkan póstlista þar sem fólk getur fengið 

upplýsingar beint í æð um helstu uppákomur og viðburði, einnig ætti fólki að vera 

mögulegt að segja sína skoðun á gangi mála í gegnum netfangið. Með þessum póstlista 

væri hægt að komast til móts við þessa þörf neytenda og hægt að vinna í betri 

upplýsingaöflun fyrir þá. Jafnvel væri hægt að verðlauna þá sem væru á póstlistanum 

með einhverju sem gæti skapað virði fyrir þá líkt og afsláttur af árgjaldi eða afsláttur í 

Frisbígolfbúðinni (þar sem hún er í samstarfi við ÍFS). Þarna væri verið að búa til tryggð 

við neytendur og líklegra að þeir haldist inni í íþróttinni um ókomna tíð og dragi jafnvel 

með sér nýja spilara inn.   

4.5 Aðgerðaáætlun 

Athuga má að engin kostnaður er fyrir ÍFS á bak við uppsetningu valla þar sem það er 

í höndum sveitarfélaganna. Benda má einnig á að kostnaður við kynningar á 

höfuðborgarsvæðinu er enginn þar sem allir aðilar sem sjá um þær eiga staðalbúnað til 

iðkunar íþrótt og til láns fyrir þá er mæta. Til að útskýra hvernig aðgerðaáætlunin er 

sett upp þá er merkt X í það tímabil sem hver verkþáttur er unninn í, eftir það er sett 

samtals kostnaður fyrir hvern verkþátt og svo hver er ábyrgur fyrir honum. Tímabilin 

eru þrjú og er þeim skipt niður svo: 

 Tímabil 1, janúar – apríl 

 Tímabil 2, maí – ágúst 

 Tímabil 3, september – desember 

Á þriðja tímabili verður farið yfir stöðu mála á stjórnarfundi sem og byrjað á gerð 

markaðsáætlunar fyrir árið 2017. Hér í töflu 2 kemur aðgerðaáætlunin fyrir árið 2016.  

 

Verkþáttur Tímabil 1 Tímabil 2 Tímabil 3 Samtals Ábyrgð 

Markaðsrannsóknir X     30.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

Hönnun kynningar- 

og auglýsingaefnis 
X     50.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

Auglýsingar X X X X 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 
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-Sjónvarp X X X 100.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

-Dagblöð og tímarit X X X 50.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

-Veggspjöld X X   25.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

-Útvarp X X   50.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

-Vefmiðlar X X X 45.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

Fjölmiðlakynningar X X   50.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

Fundir með 

sveitarfélögum 
X X   50.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson / 

Haukur Arnar 

Fundir dreifiaðilum 

staðalbúnaðar 
X   X 20.000 kr 

Jón Símon / 

Haukur Arnar 

Stjórnarfundir X   X 5.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson / 

Haukur Arnar 

Námskeið/kynningar X X X 300.000 kr 
Jón Símon / 

Haukur Arnar 

Mótamál   X   150.000 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson / 

Haukur Arnar 

Markpóstur X X X 0 kr 

Jón Símon / 

Birgir 

Ómarsson 

Vefsíða X 
  

X 12.000 kr 
Birgir 

Ómarsson 

Heildarkostnaður 
      

937.000 

kr   

Tafla 2 - Aðgerðaáætlun 
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4.6 Söluáætlun 

Söluáætlunin sýnir áætlaða sölu fyrir hverja vöru og vörulínur í bæði verðmætum og 

magni. Í áætluninni er sölu skipt niður á ákveðin tímabil og einstaka markhópa. 

Mikilvægt er að uppfærsla á söluáætlun fari reglulega fram, mánaðarlega eða annan 

hvern mánuð. Þetta er gert til að greina hvort settum markmiðum hefur verið náð og 

hvort þau þarfnist einhverrar endurskoðunar. Í þessari áætlun verður farið yfir sölu á 

vörum/staðalbúnaði til iðkunnar Frisbígolfs og gert er ráð fyrir að með auknum 

dreifileiðum verði aukning í sölu.  

Áætlunin er þannig sett upp að sölumarkmið fyrir árið er sett með magni og 

krónutölu, svo er skipt niður á 3 tímabil sem spanna 4 mánuði hvert. Hér fyrir neðan 

kemur sundurliðun á hverjum vörulið og svo söluáætlunin í töflu 3.  

 Frisbígolfdiskur – meðalverð: 3.000 kr 

 Frisbígolftaska – meðalverð: 12.000 kr 

 Ferðakörfur – meðalverð: 20.000 kr 

 Fatnaður – meðalverð: 3.500 kr 

 Frisbíhandklæði – meðalverð: 700 kr 

Vörur 
Sölumarkmið ársins 

magn - kr 
Tímabil 1              
magn - kr 

Tímabil 2                
magn - kr 

Tímabil 3              
magn - kr 

Frisbígolfdiskar 
10.000 stk - 30.000.000 

kr 

2.500 stk - 7.500.000 

kr 

6.000 stk - 18.000.000 

kr 

1.500 stk - 4.500.000 

kr 

Frisbígolftöskur 
1.500 stk - 18.000.000 

kr 

400 stk - 4.800.000 

kr 

900 stk - 10.800.000 

kr 

200 stk - 2.400.000 

kr 

Ferðakörfur 100 stk - 2.000.000 kr 20 stk - 400.000 kr 60 stk - 1.200.000 kr 20 stk - 400.000 kr 

Fatnaður 500 stk - 1.750.000 kr 150 stk - 525.000 kr 250 stk - 875.000 kr 100 stk - 350.000 kr 

Handklæði 
1.500 stk - 1.050.000 

kr 
300 stk - 210.000 kr 900 stk - 630.000 kr 300 stk - 210.000 kr 

Tafla 3 - Söluáætlun 

  Gera má ráð fyrir að mesta salan verði á Tímabili 2, þar sem það spannar 

sumarmánuðina og er iðkun íþróttarinnar mest á þeim tíma, þ.e. maí, júní, júlí og ágúst. 
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4.7 Hvernig á að mæla árangur markaðsstarfsins 

Þetta þarf að gera á markvissan hátt til þess eru notuð ákveðin tól, fræðimenn vilja 

meina að best sé að notast við eftirfarandi:  

 Tölulegar mælingar (e. metrics) – þar eru tölur notaðar í reglulegum mælingum 

markaðsaðgerðum, söluaukningu og fleira. Í þessu tilviki væri þá átt við að 

mæla tölu iðkenda innan Frisbígolfs.  

 Spár (e. forecasts)  - þar er gerð spá, til dæmis á greiddum árgjöldum, kostnaði 

við uppsetningu valla, fjöldi keppenda á mótum og fleira. Síðan er hægt að bera 

saman raunsölu eða kostnað og finna út þau frávik sem var kannski ekki gert 

ráð fyrir.  

 Tímaáætlanir (e. schedules) – þetta eru áætlanir sem eru miðaðar við einhvern 

ákveðinn tíma og alla jafna notaðar til að hjálpa við framkvæmd verka sem 

framundan geta verið og samræmingu þeirra.  

 Kostnaðarhámark (e. budgets) – þetta eru fjárhagsáætlanir sem eru tímamiðaðar 

og þar er eitthvað tiltekið fjármagn til framkvæmda á verki, þjónustu eða vöru. 

Með þessu sést hvort innleiðsla á markaðsáætlun hafi verið framkvæmd yfir eða 

undir þessu hámarki kostnaðar.  

Þetta eru þó aðeins nokkrar aðferðir sem hægt er að nota til að mæla árangur, margar 

aðrar aðferðir geta komið til greina en það eina sem skiptir máli er að ef mælingarnar 

eru gerðar á réttan hátt með réttum tólum þá ætti ekkert að geta út af brugðið.  

Besta lausnin til að mæla árangur markaðsstarfsins væri að skoða hver aukning 

iðkenda væri sem og aukning í greiddum árgjöldum, sala á frisbídiskum og fylgihlutum. 

Höfundur leggur til að reynt verði að reikna út tölu iðkenda út frá skráðum meðlimum 

í ÍFS og á Facebook síðu Frisbígolfs fyrir árið 2015 og halda í þær tölur til að bera 

saman við eftir árið 2016. Að loknu 2016 tímabilinu væri eflaust betur hægt að reikna 

út fjölda iðkenda en þetta yrði þó að vera í stöðugri þróun næstu árin og betri skráningar 

á iðkendafjölda verða að vera. Ekki þyrfti að vera neitt kostnaðarhámark þar sem 

margar ódýrar en kannski aðeins tímafrekari leiðir eru til fyrir markaðsstarfið. Þar sem 

engin fjárhagsleg markmið hafa verið sett af ÍFS fyrir árið 2015 né 2016 er lítið hægt 

að segja um hvort einhver árangur hafi náðst í þeim málum en félagið þarf í framtíðinni 

að reikna hvort þeim fjárhagslegu markmiðum sem sett hafa verið sé að nást, félagið 

þarf einnig að setja sér tímamörk um hvenær það markmið skuli nást.  
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Með aukinni diskasölu og aukningu í greiddum árgjöldum ætti einnig að vera 

auðveldara að finna út hver aukning í iðkendafjölda er, eða allavegana hægt að gefa sér 

einhverjar tölur út frá spám.   

4.8 Eftirfylgni 

Við gerð markaðsáætlunar er mikilvægt að fara strax út í það að ákveða hvernig á að 

standa að endurskoðun áætlunarinnar, hvenær hún verður framkvæmd og hverjir skuli 

koma að verkinu. Eins og áður sagði er markaðsáætlun ekki eitthvað sem er bara sett 

upp einu sinni, þetta er hringrás sem stöðugt þarf að laga og bæta í. Eins og sést hér á 

mynd 10 er hringrásin í stöðugri framvindu og þarf að halda henni við.  

 

 

Mynd 10 - Hringrás markaðsáætlunar, Wood (2007) 

 
Fara verður yfir hvort tekist hafi að ná settum markmiðum innan þessa eins árs 

tímaramma sem var settur og sjá hvort að fylgt hafi verið eftir stefnunni sem sett var.  

Náðist 

 50% aukning í iðkendafjölda 

 að auka innkomu til ÍFS um 45-50% 

 að auka sölu á staðalbúnaði fyrir Frisbígolf um 50-55% 
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Ef eitt eða fleiri af þessum markmiðum hafa ekki náðst þá þarf að endurskoða þær 

aðferðir sem var beitt og skoða hvort aðrar markaðsleiðir séu betri eða hvort 

markhópurinn sem var valinn sé einfaldlega ekki réttur fyrir íþróttina.  

Við endurskoðun áætlunarinnar munu Jón Símon Gíslason, Birgir Ómarsson og 

Haukur Arnar Árnason setjast niður og fara yfir hvað það er sem þarf að bæta og breyta. 

Hvar lágu styrkleikarnir, hvar eru tækifærin og hvaða ógnanir gætu komið inn á 

næstunni.  
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5. Niðurlag 

Niðurstaða út úr þessari ritgerð hefur leitt það í ljós að engin markaðssetning eða 

markaðsáætlunarplön hafa verið gerð markvisst af neinum fyrir Frisbígolf hérlendis. 

Það segir manni að brýn nauðsyn er á úrbótum í þeim málum til að gróska íþróttarinnar 

fari ekki að halla á næstu árum.  

Fyrst var innra og ytra umhverfi, markaður, samkeppni og neytendur Frisbígolfs 

grendir og markhópur skilgreindur. Þetta var gert til að afla markaðsþekkingar svo að 

hægt væri að setja upp markaðsáætlun. Í áætluninni voru sett fram skýr og raunhæf 

markmið fyrir árið 2016 þar sem búist er við aukningu um 50% í iðkendafjölda, 

innkomu og sölu á varningi tengdum íþróttinni. Ef þetta gengur eftir ætti íþróttin að 

blómstra næsta árið á Íslandi og hægt er að setja stærri markmið og stefna lengra. Með 

markvissri og skýrri markaðsáætlun er hægt að styrkja við uppbyggingu íþróttarinnar 

hérlendis og leiðbeina komandi kynslóðum í rétta átt með þróun markmiða, stefnu og 

áætlana tengdum íþróttinni. 

Samkvæmt greiningum hefur íþróttin marga styrkleika eins og að vera ódýr kostur,  

hægt að njóta útiverunnar og engin skilyrði eru fyrir því að vera í góðu líkamlegu formi. 

Þó má sjá helstu veikleikana sem eru fjárhagslegir, þar sem lítið sem ekkert fjármagn 

kemur inn í íþróttina til að hægt sé að stofna stærri félagasamtök í kringum hana til að 

auka grósku hennar á landsvísu.  

Gera má ráð fyrir því að stækkun markaðar og hlutdeildar Frisbígolfs sé handan við 

hornið, því með aukningu valla á landsvísu vaknar aukin vitund á íþróttinni og því telur 

höfundur líklegt að mikil aukning verði í iðkendafjöld Frisbígolfs á komandi árum.   

Höfundur gerir sér grein fyrir því að markaðsáætlunin er ekki fullkomin og alltaf 

hægt að bæta hana en þá þyrftu að vera til betri töluleg gögn um fjölda iðkenda bæði 

Frisbígolfs og helstu samkeppnisaðila. Markaðsáætlunin mun hún þó örugglega geta 

nýst ÍFS og öðrum óuppkomnum félögum innan íþróttarinnar við markaðssetningu og 

markaðsáætlanagerð.  
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7. Viðauki 

Viðtal 

 

Viðmælendur:    Birgir Ómarsson, formaður ÍFS 

       Haukur Arnar Árnason, eigandi Frisbígolfbúðarinnar 

Dagsetning:        18. September 2015 

Staðsetning:        Félagsheimili ÍTR, Gufunesi 

 

Spyrjandi: Hvað er það sem gerir Frisbígolf að áhugaverðri íþrótt? 

Birgir: Íþrótt fyrir alla, hægt að stunda hana hvenær og nánast hvar sem er allan ársins 

hring. Ódýrt að stunda hana miðað við t.d. hið venjulega golf, svo er þetta bara svo 

rosalega gaman. 

Haukur: Sammála Birgi en vil bæta við að ekki er Frisbígolf bara skemmtilegt heldur 

er það mjög gefandi, höfum verið að ná inn í sportið alls kyns liði sem aldrei hefur 

dottið í hug að hreyfa sig eða standa upp frá tölvunni sinni, ég get ekki séð að aðrar 

íþróttir hafi getað afrekað þetta. 

Spyrjandi: Hverjar teljið þið vera helstu auðlindir Frisbígolfs? 

Umhverfislegar: 

Haukur: Þessi fallega náttúra sem við höfum hérna á klakanum, hægt að stunda sportið 

hvar og hvenær sem er, veðrið skiptir ekkert alltaf máli. 

Birgir: Við höfum verið að komast inn í hina og þessa almenningsgarða með velli 

þannig klárlega er umhverfið eitt af helstu auðlindum íþróttarinnar. 

Mannlegar: 

Birgir: þó það hafi ekki verið mikið af mannskap sem hefur verið að taka þátt í þessari 

uppbyggingu með okkur þá erum við rík að eiga þessa fáu duglegu einstaklinga sem 

eru tilbúnir í að gera hvað sem er fyrir íþróttina, Haukur er þar ofarlega á lista.  

Haukur: Takk fyrir það Birgir og sömuleiðis, já allir vellir sem við höfum komið upp 

og öll vinna sem hefur verið gerð, hefur að nánast öllu leiti verið vegna sjálfboðavinnu 

nokkurra frábærra einstaklinga sem tengjast sportinu. Má í rauninni segja að við 

höfum afrekað meir en flest allar íþróttir hérlendis þegar kemur að aðstöðu til 

ástundunar íþróttar. 
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Spyrjandi: Hvernig er haldið utan um árangur fyrri ára, þ.e. fjölgun iðkenda og 

aukning fjármagns til íþróttarinnar? Er eitthvað haldið utan um sölu varnings? 

Birgir: Ekkert beint bókhald eða skráning hefur verið haldin um þessa hluti en jú 

ársreikningar hafa ávallt verið kynntir þeim sem mæta á ársfund ÍFS. Höfum verið að 

giska mikið á fjölda spilara hérlendis og þannig fengið út tölur sem við teljum vera 

nokkuð líklegar. Frá því að völlurinn kom upp á Klambratúni árið 2011 höfum við farið 

úr 15-20 spilurum í svona 1.500-2.000. Þetta byrjaði allt þarna 2011, eftir það sumar 

vorum við komin með um 500 aktíva spilara. 

Haukur: Ég veit ekkert um þetta, veit bara að gríðarleg aukning hefur verið á diskasölu 

í búðinni hjá mér og öðrum aukahlutum. Ég er með eitthvað bókhald um þetta en það 

svo sem ekkert að marka það. 

Spyrjandi: Hefur einhver markviss markaðssetning verið gerð eða eru til 

einhverjar markaðsáætlanir fyrir stækkun íþróttarinnar? 

Birgir: Nei höfum svosem ekki sett neitt niður á blað, en höfum verið mjög duglegir að 

ræða og semja við bæjar- og sveitarfélögin um uppsetningu valla og eins og sést í dag 

hefur það verið að virka nokkuð vel, erum komnir með heila 27 velli á landsvísu. Okkur 

vantar kannski meiri mannskap og fjármagn til að geta ráðist í einhvers konar 

markaðssetningu, en vonandi með tíð og tíma mun það koma. 

Haukur: Ég vil bara að hvert einasta smáþorp, krummaskurður, bær og borg Íslands 

sé með Frisbígolfvöll, annað er ekki ásættanlegt. Hef verið að halda námskeið fyrir 

vinnuhópa og höfum fengið heimsþekkta spilara hingað til landsins einu sinni til að 

kenna og kynna íþróttina, hef annars ekkert staðið í neinni annarri markaðssetningu af 

viti.  

Spyrjandi: Teljið þið að með betri samskiptum við bæjar- og sveitarfélög sé hægt 

að koma Frisbígolfi inn í æskulýðs- og íþróttastarf þeirra? 

Birgir: Já að sjálfsögðu, höfum verið að ræða eitthvað við þau en ekkert endanlegt svo 

sem komið út úr því. Höfum þó fengið einhverjar símhringingar með að grunnskólar 

vilji fá lánaða frisbídiska og körfur fyrir nemendur sína, sumir jafnvel keypt þannig og 

hefur það að mestu farið í gegnum Hauk.  

Haukur: Já klárlega, viljum hafa allavegana eina körfu við hvern grunnskóla landsins, 

nú þegar eru einhverjir vellir komnir upp við grunnskóla, líkt og nýji völlurinn í 

Seljahverfi.  
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Spyrjandi: Mynduð þið segja að pólítískir þættir geti haft áhrif á íþróttina, eru 

einhverjar ógnanir eða tækifæri úr pólítíska umhverfinu? 

Haukur: Nei myndi ekki segja það, virðist vera mikill áhugi fyrir íþróttinni hérlendis 

svo ég held að þessir pólítíkusar geta engin áhrif á það haft. 

Birgir: Já sammála Hauki, maður finnur bara nýjar leiðir til að nálgast bæjar- og 

sveitarfélögin, þar liggja öll tækifærin því ekki erum við komnir inn hjá ÍSÍ þannig 

ekkert fjármagn kemur þaðan. 

Spyrjandi: En ef við skoðum efnahagslega þætti í landinu, hvernig hafa þeir áhrif 

á íþróttina? Gerið þið ráð fyrir að með versnandi aðstæðum muni iðkendafjöldi 

minnka? 

Birgir: Að sjálfsögðu geta þeir haft áhrif á Frisbígolf alveg eins og allt annað en við 

ættum að græða á því að íþróttin er ekki kostnaðarsöm og því alveg líklegt að fleiri fari 

að snúa sér að henni ef það fer að harðna í ári fjárhagslega.  

Haukur: Það er meira gjöf en ekki gjald að versla þessa frisbídiska, er með þá á 2.000 

til 4.500 krónur og ekkert kostar inn á vellina hérna á landinu þannig ég held við 

komum vel út úr þessu sama hvort það verði annað efnahagshrun eða ekki. Kostar ekki 

nema 1-2 milljónir að setja upp einn 9 körfu völl á meðan það kostar trilljónir að setja 

upp golfvöll, fótboltavöll eða annað slíkt. 

Spyrjandi: Hvað með samfélagslega þætti?  

Birgir: Þar sem íþróttin er fyrir alla á öllum aldri ætti íþróttinni ekki að verða illt af 

þó fólk sé að flytja á milli landshluta. Eru hvort eð er komnir upp vellir í hverjum 

landshluta. 

Spyrjandi: Teljið þið að einhverjar ógnanir eða tækifæri geti komið úr tæknilega 

umhverfinu? 

Birgir: Já eintóm tækifæri bara, mikið auðveldara að koma upplýsingum til spilara og 

annarra sem hafa áhuga á íþróttinni nú heldur en var fyrir nokkrum árum, það er þá 

aðallega Facebook og internetinu að þakka. 

Haukur: Sé engar ógnanir frá tækni, tæknin gerir það bara að verkum að hægt er að 

þróa stærri og betri hóp spilara sem geta vonandi á næstu árum talist keppnishæfir 

erlendis. 
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Spyrjandi: Hafa umverfislegir þættir einhver áhrif á ástundun íþróttarinnar? Eru 

einhverjar ógnanir eða tækifæri þar? 

Birgir: Við höfum reynt að brýna fyrir þeim sem spila íþróttina að tína upp eftir sig 

rusl og flöskur þegar þeir spila og hefur það tekist nokkuð vel. Eina sem hefur stundum 

áhrif á spilamennsku er veðrið en menn venjast því fljótlega. 

Spyrjandi: Hverjir teljast helstu samkeppnisaðilar Frisbígolf íþróttarinnar og er 

litið á þá sem ógnun? Eru til einhverjar staðkvæmdar íþróttir? 

Haukur: Helsta samkeppnin er að sjálfsögðu venjulega golfið og svo núna nýlega kom 

upp fótboltagolf bæði í Gufunesi og rétt hjá Flúðum. Allar íþróttir eru náttúrulega í 

samkeppni við hvor aðra og því er þetta stöðug barátta bara.  

Birgir: Svo sem hægt að segja að golf og að kasta á milli sín frisbídiskum sé staðkvæmd 

fyrir Frisbígolf, einnig er til svolítið sem kallast Ultimate Frisbee en þar er spilað með 

hálfgerðum rúgbíreglum og diskarnir þar mikið stærri en hjá okkur. Höfum ekki miklar 

áhyggjur af þeim því við höfum verið að vinna með þeim í því að reyna sameina 

íþróttirnar undir einu flaggi til að auka líkur á inngöngu inn í ÍSÍ. 

Spyrjandi: Hver eru helstu markmiðin fyrir komandi ár? Einhver komin fyrir 

næsta ári? Eru þau skýr, mælanleg, raunhæf, viðeigandi og innan ákveðins 

tímaramma? 

Birgir: Þau eru nokkuð skýr en veit þó ekki endilega með mælinguna á þeim en við 

sjáum hvað setur. Ættu að vera nokkuð raunhæf en það er bara að auka iðkendafjölda 

smátt og smátt, þarf svo sem ekkert að vera innan einhvers tímaramma. 

Haukur: Já eigum við ekki að segja að við reynum að auka fjölda spilara um 50% á 

næsta ári? Finnst það nokkuð raunhæft. 

Spyrjandi: En hvað með fjárhagsleg markmið? 

Birgir: Með auknum fjölda spilara hérna þá ættu nú fleiri að fara greiða árgjaldið inn 

í ÍFS og förum að sjá fleiri spilara á mótum. Við eigum eftir að koma þessu betur upp 

en eins og ég sagði áðan þá vantar okkur meiri mannskap í þetta til að sjá um þessi 

mál. 

Haukur: Já ég ætla nú bara stefna á það að selja fleiri diska og aukahluti. 

Spyrjandi: Er ÍFS að hyggja að fara í einhvern vöxt? 
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Birgir: Já eins og ég sagði áðan þá er bara stefnan að stækka íþróttina og okkur vantar 

fleiri inn í ÍFS til að auka gróskuna. 

Spyrjandi: Eru einhverjir nýjir vellir í framkvæmdum núna? 

Birgir: Það eru um 10 vellir staðfestir fyrir næsta ár. 

Haukur: Já eða fleiri. 

Spyrjandi: Hvar er Frisbígolf einna helst auglýst? 

Birgir: Það hefur nú aðallega bara verið tal milli manna, sýnileiki vallanna, aðeins í 

fjölmiðlum og svo höfum við sett mikið inn á Facebooksíðu Frisbígolfs á Íslandi sem 

og heimasíðuna okkar Folf.is. 

Haukur: Já maður hefur bara reynt að fá sem flesta inn í þetta, ég hef verið duglegir 

að hangsa niðri á Klambratúni og grípa gangfarendur sem eiga leið hjá og boðið þeim 

að prufa, svo hafa alltaf einhverjir komið upp að manni og farið að spyrjast til um hvað 

þetta sé eiginlega. 
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