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Útdráttur 

Markmið lokaverkefnisins var að kanna hvaða áhrif efnahagshrunið á hafði á 

gosdrykkjamarkaðinn á Íslandi. Áhrif efnahagshrunsins á íslenska gosdrykkjamarkaðinn 

voru borin saman við fjóra aðra evrópska markaði og kannað hvort líkindi væru á milli 

neysluhegðunar evrópsku markaðanna og íslenska markaðarins. Niðurstöðurnar leiddu í 

ljós að efnahagshrunið hafði tvenns konar áhrif. Skemmri tíma áhrif á neysluhegðun 

innan gosdrykkjamarkaðsins og lengri tíma áhrif þar sem neyslan er almennt að dragast 

saman á mörkuðum. Greiningin byggir annars vegar á veittum upplýsingum um 

gosdrykkjamarkaðinn á Íslandi og hins vegar á skýrslum Euromonitor International um 

greiningu á gosdrykkjamörkuðum og vatnsdrykkjamörkuðum Noregs, Danmerkur, 

Svíþjóðar og Englands.  

Breytingin á mörkuðunum til skemmri tíma var tilfærsla milli flokka gosdrykkja en 

ekki mátti greina mikinn samdrátt í kjölfar efnahagshrunsins. Lengri tíma áhrif 

efnahagshrunsins eru samdráttur á flestum mörkuðunum. Greiningaraðilar Euromonitor 

International eru þó bjartsýnir um að flestir markaðirnir munu vaxa á komandi árum en 

íslenskir aðilar hallast að frekari samdrætti. 

Þekktustu vörumerki heims í gosdrykkjaiðnaði, Coca-Cola og Pepsi spila stóran þátt í 

seldu magni og því var einnig farið yfir mikilvægi sterkra vörumerkja og jákvæðra áhrifa 

sem eigendur þeirra njóta. Sterk vörumerki leiða jafnan til stórrar hlutdeildar af seldu 

magni á markaði og það gætir meira umburðarlyndis gagnvart verðhækkunum og 

öðrum breytingum.  
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1 Inngangur 

Á drykkjavörumarkaði eru margar tegundir af vörum til að uppfylla þarfir neytenda. Gosdrykkir 

eru vinsæl vara og er almennt talað um að neysla gosdrykkja sé mikil innan vestrænna ríkja. 

Forvitnilegt er að skoða hvaða þróun hefur orðið á gosdrykkjamarkaðnum í kjölfar 

efnahagshrunsins árið 2008. Er hægt að sjá einhverjar neysluvenjur á gosdrykkjum sem voru til 

staðar fyrir efnahagssviptingarnar sem eru enn til staðar í dag eða hefur eitthvað breyst í 

samfélaginu vegna minnkandi kaupgetu? Markmið þessarar ritgerðar er að skoða hvernig þróun 

á seldu magni gosdrykkja hefur verið á síðustu árum. Hefur neyslan tekið einhverjum 

breytingum á þessum tíma og má merkja einhverjar breytingar eða tilfærslur eftir 

efnahagshrun. Útlistað verður hvaða þættir gætu haft áhrif á neyslu á gosdrykkjamarkaði. 

Neysla á íslenska gosdrykkjamarkaðnum verður borin saman við þróun neyslu á mörkuðum sem 

standa nálægt þeim íslenska hvað varðar staðsetningu og menningu og kannað hvort sama 

þróun hefur átt sér stað þar og hér á Íslandi.  

Í fyrsta hluta ritgerðarinnar verður fjallað fræðilega um vörumerki. Farið er yfir eðli og tilgang 

vörumerkja og hvernig vörumerkjafræðin tengjast eðli gosdrykkjamarkaðar. Í öðrum hluta 

verður farið yfir gosdrykkjamarkaðinn á Íslandi, hvernig markaðurinn er uppbyggður, hvaða 

aðilar eru á markaði og hvaða vörur þeir bjóða upp á. Einnig verður kannað hvaða venjur tíðkast 

á markaðinum og hvernig salan hefur þróast á síðustu árum. Í þriðja hluta er farið yfir aðra 

evrópska markaði og svo eru markaðarnir bornir saman til að sjá hvað er líkt og hvað er ólíkt. 

Íslenski gosdrykkjamarkaðurinn verður borinn saman við markaði Noregs, Danmerkur, Svíþjóðar 

og Bretlands. Greiningin gengur aðallega út á að skoða hvort megi merkja breytingar í kjölfar 

efnahagshrunsins í lok árs 2008. Í fjórða hluta er farið yfir þá þætti sem gætu haft áhrif á 

gosdrykkjamarkaði og hvaða áhrif þessir þættir geta haft. Að lokum verður dregin ályktun um 

hvaða þættir hafa aðallega áhrif á markaðinn, hvort hægt sé að greina breytingar í 

neysluhegðun í kjölfar efnahagskreppu og þá hvort breyting á neysluhegðun sé 

gegnumgangandi sú sama á þeim mörkuðum sem eru skoðaðir í ritgerðinni. 
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2 Vörumerki og mikilvægi þeirra á gosdrykkjamarkaði 

Sum vörumerki eru það þekkt að neytendur velja tilteknar vörur fram yfir aðrar þrátt fyrir að 

verð og gæði séu sambærileg. Því getur minna þekkt vörumerki selst síður en þekktara 

vörumerki þrátt fyrir lægra verð og jafnvel meiri gæði. Til að skilja af hverju ákveðin vörumerki 

standa betur en önnur er nauðsynlegt að vita hvað felst í vörumerkjafræðum og hvað liggur að 

baki hegðun neytenda þegar kemur að því að velja og neyta vörumerkja. 

Vörumerki hafa verið til í margar aldir. Það að merkja vörur til að aðgreina þær frá öðrum 

vörum á markaði má rekja til þeirrar hefðar að merkja búfénað. Eigandi dýranna aðgreindi 

búfénað sinn með því að brenna nafn eða merki sitt á dýrin. Þetta var gert til að aðgreina dýrin 

sem eigandinn átti frá öðrum búfénaði (Keller, Apéria og Georgson, 2008). Hugtakið vörumerki 

hefur mjög víða merkingu og getur átt við ákveðna tegund af vöru, heildarfjölda í vörulínu, 

persónu eða tengst ímynd eða aðferðum sem aðilar á markaði nota til að aðgreina sig frá 

öðrum. Samkvæmt American Marketing Associaton er skilgreiningin á þá leið að vörumerki er 

nafn, heiti, hönnun, tákn eða önnur sérkenni sem aðgreina söluvöru eða þjónustu söluaðila frá 

öðrum söluaðilum (American Marketing Association, 2013).  

Aðgreiningin er mikilvæg leið fyrir framleiðendur og þjónustuaðila til að auka sölu á vöru eða 

þjónustu sem veitt er og koma jafnframt í veg fyrir að neytendur leiti eftir vörum eða þjónustu 

samkeppnisaðila. Fyrirtæki reyna að skapa sterk vörumerki þar sem aðgreiningin getur verið 

efnisleg eða huglæg til þess að neytendur meti eitt vörumerki betra en annað. Vörumerki 

auðvelda neytendum val á vörum þar sem þekking á vörumerki getur leitt til trausts á vörunni 

varðandi gæði og virði. Aðgreining fellur undir markaðshugtakið staðfærslu (e. brand 

positioning) þar sem fyrirtækin aðgreina sína vöru frá öðrum til að staðsetja hvaða syllu eða 

staðsetningu varan eða vörumerki á að vera á markaði. Hvort staðfærslan sem fyrirtækin leitast 

eftir heppnist fer þó eftir huglægu mati neytenda hvar varan eða vörumerkið á heima á 

markaði. Fyrirtækin þurfa að uppfylla tvenns kona skilyrði svo staðfærslan geti heppnast. 

Annars vegar samsvarandi þættir (e. points-of-parity) og hins vegar aðgreinandi þættir (e. 

points-of-difference). Samsvarandi þættir eru þættir sem vörunar þurfa að uppfylla til að teljast 

með í ákveðnum markaði. Líkt og til að bjóða upp á gosdrykk verður fyrirtækið að vera með 

kolsýrðan drykk með bragðefni. Aðgreinandi þættir segja þá til um hvernig varan er öðruvísi eða 
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betri en samkeppnisvörurnar eins og sykurlaust, meira koffín í gosdrykkjum eða tilfinning að 

neyta tiltekins gosdrykks sé framar öðrum. Margar leiðir eru færar í þessum efnum og er 

miklum fjármunum og tíma veitt í að þróa og skapa vörumerki sem eru minnistæð og höfða til 

þeirra markhópa sem söluaðilar vilja höfða til (Keller o.fl., 2008). 

Virði vörumerkja mótast af neytendum sem geta skapað sterk huglæg tengsl við vörumerkin. 

Í neyslusamfélagi samtímans er neysla vörumerkja leið neytenda til að styrkja ímynd sína og 

staðfæra sig. Markaðsaðilar hafa áttað sig á mikilvægi þessarar staðfærslu og reyna að byggja 

upp samband milli neytenda og vörumerkja þar sem gott samband er arðbært fyrir 

markaðsaðilana (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2010) 

Skynsamur neytandi í neyslusamfélagi ætti að velja hagkvæmustu lausnina til að uppfylla 

þörfina á neyslu gosdrykkja. Hagfræðin fjallar um þá kenningu að hinn almenni neytandi sé 

skynsamur og það sé hægt að finna línuleg tengsl á milli verðs á vöru og sölu hennar. Ef verð á 

vöru hækkar myndi það leiða til minnkunar á neyslu hennar og jafnvel tilfærslu til 

sambærilegrar vöru, svokallaðra staðkvæmdarvöru, á lægra verði. Kenningin segir einnig að 

lækkað verð leiði til aukinnar sölu. Kenningin um teygni reynir að útskýra hvernig á þessu 

stendur. Ef vara er óteygin þá sé hún að öllum líkindum nauðsynjavara. Verðlag á 

nauðsynjavöru hefur lítil áhrif á neyslu hennar. Sem dæmi um nauðsynjavöru er mjólk þar sem 

verðhækkanir hafa lítil áhrif á neyslu hennar. Teygin vara er aftur á móti munaðarvara þar sem 

hærra verð leiðir til minni sölu. Vörur geta verið misteygnar þar sem sumar vörur eru meiri í ætt 

við munaðarvörur en aðrar flokkast undir að vera nauðsynjavörur. Vörur geta einnig verið 

óteygnar til styttri tíma en teygðar til lengri tíma. Sem dæmi um slíka vöru er bensín. Þrátt fyrir 

að bensínverð hækki neyðast neytendur sem keyra um á bensínbílum til að kaupa það áfram. Til 

lengri tíma getur neytandinn selt bílinn sinn, keypt sér sparneytnari bíl eða nýtt sér aðrar 

samgönguleiðir (Mankiw og Taylor, 2011). Ímynd og styrkur vörumerkja getur brotið þessar 

forsendur. Hliðhollusta neytenda á vörumerkjum brýtur í bága við kenninguna um teygni. 

Neytendur geta einnig verið óteygnir líkt og sumar vörur. Sumir neytendur kjósa ákveðin 

vörumerki fram yfir önnur þrátt fyrir verðbreytingar þar sem þeir telja sig fá meira úr vörunni 

„sinni“ en annarra sambærilegra vara.  
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Þekking á vörumerki (e. brand knowledge) er samansett af þáttum sem hver um sig er 

mikilvægur vörumerkinu. Til að neytandi þekki vörumerki verður hann að minnsta kosti að vita 

af því (e. brand awareness). Markaðsefni og herferðir er til þess gerðar að skapa þessa vitund 

neytenda og mikilvægt skref í að skapa þekkingu á vörumerkinu. Til að vitundin skapist um 

vörumerkið verður neytandi að þekkja vörumerkið og muna eftir þeim tengingum sem reynt er 

að skapa við markaðsstarf. Ef þessi grunnþekking er þegar til staðar þarf að huga að ímynd 

vörumerkisins. Ímyndin á vörumerkinu verður til hjá neytendum og snýr að því hvað neytendum 

finnst um vörumerkið. Ef það eru sterkar jákvæðar tengingar við vörumerkið leiðir það til meira 

vörumerkjavirði (e. brand equity) og gefur vörumerkinu styrk. Þessar tengingar eru gjarnan 

nefndar vörumerkjaþættir (e. brand elements) og geta verið jákvæðar og neikvæðar styrkingar 

sem neytendur tengja við vörumerkið og saman skapa þær ímynd og þekkingu þess. Þar sem 

þessi vörumerkjaþekking er mismunandi milli hvers neytanda er staða vörumerkisins og ímynd 

missterk en ef margir neytendur sjá jákvæðar tengingar við vörumerkið, líkt og gæði eða 

ánægju, eykst styrkur þess og leggur grundvöllin fyrir meiri sölu.  

Þegar viðskiptavinir velja sér þekkt vörumerki fram yfir minna þekkt eru þeir að draga úr 

skynjaðri áhættu í kaupferlinu. Vörumerkið býður þeim upp á minni áhættu hvað varðar bragð 

og gæði þar sem þeir treysta því að vörumerkið veiti þeim þá ánægju sem þeir leitast eftir. Með 

því að velja þekkta vörumerkið dregur viðskiptavinurinn úr áhættunni um að hann verði 

óánægður með kaupin og þar sem flestir neytendur hafa takmörkuð fjárráð vilja þeir nýta 

kaupgetu sína á sem bestan máta og forðast að eyða fjármunum í vörur sem skapa óánægju eða 

uppfylla ekki kröfurnar sem neytendur gera til tiltekinna vöruflokka (Keller o.fl., 2008).  

Styrkur vörumerkisins liggur í hugum neytenda en hvar gosdrykkir eru staðsettir er 

mismunandi eftir hverjum og einum. Sumir neytendur ganga lengra en aðrir við að neyta 

vörumerkjanna sem þeir eru hliðhollir. Ef vörumerki er sterkt í huga neytandans metur hann 

það betur en aðrar sambærilegar vörur hvað varðar virkni eða gæði. Þrátt fyrir að verð hækki 

eða aðrar forsendur að baki neyslu vörumerkisins bresti hafa sumir neytendur meira þol fyrir 

breytingunum en aðrir. Því skiptir miklu máli að byggja upp góð vörumerki. Þekkt vörumerki eru 

óteygnari en minna þekkt vörumerki þó svo að vörurnar sjálfar séu samanburðarhæfar hvað 

varðar gæði og umbúðir. Að byggja upp sterk vörumerki gefur eigendum þeirra meira svigrúm 
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við notkun þeirra líkt og breytingar á verðum eða öðru. Staða vörumerkis hefur einnig áhrif á 

því hvort neikvæðir þættir sem koma upp hvað varðar vörumerkið hafi mikil áhrif eða ekki. Góð 

vörumerki þola meira af neikvæðri umfjöllun en minna þekkt vörumerki. Ímynd vörumerkisins 

getur fengið stærri skelli og þolað þá ef ímyndin var sterk áður en neikvæðir þættir komu fram. 

(Þórður Sverrisson, munnleg heimild, 13. september 2012 ).  

Þekktustu vörumerki heims hafa skapað sér þann sess í hugum neytenda að vörur þeirra 

teljast betri en vörur samkeppnisaðilanna og neytendur eru þar af leiðandi tilbúnari til að greiða 

meira fyrir þær en þeir mundu ella gera. Einnig er talið að auðveldara sé fyrir sterk vörumerki að 

auka við vöruúrvalið eða þróa hliðarvörur út frá kjarna vörumerkisins. Ekkert er öruggt varðandi 

árangur við útfærslu vörumerkja og sagan hefur sýnt að ef vörumerki fara of langt frá kjarna 

sínum ganga útfærslurnar oft ekki í sölu og getur það jafnvel leitt til rýrnunar á vörumerkinu 

sjálfu.  

Þegar er horft til drykkjarvöru eru ákveðnar vörur innan þess flokk sem flokka má sem 

nauðsynjavörur, munaðaravörur og vörur sem falla þar á milli. Á því bili er vöruvalið sem er í 

boði í drykkjarvörum. Auðvelt er að fullyrða að vatn sé nauðsynjavara þar sem mannslíkaminn 

lifir ekki án neyslu vatns. Undir þann flokk má einnig setja mjólk en þó sú vara sé líklega ekki jafn 

mikil nauðsyn og vatn þá hefur menning stuðlað að því. Því falla margar vörur undir að vera 

flokkaðar á milli þess að vera nauðsynjavörur eða munaðarvörur. Almennar heimilisvörur eru á 

þessu bili og eru margar vörur sem ekki flokkast undir nauðsynjavörur orðnar nauðsynjavörur 

fyrir heimilin eða einstaklinga. Vörumerki, líkt og vörumerki gosdrykkja, geta náð þeirri syllu í 

hugum neytenda að þeir líta svo á að vörumerkið sé nauðsynlegt í neyslumynstri þeirra.  

Gosdrykkir eru í grunninn kolsýrt vatn með bragðefnum. Hvert vörumerki reynir að aðgreina 

sig á markaði með eiginlegum þáttum líkt og lit gosdrykkjarins eða umbúðum hans. En 

vörumerkin sjálf bjóða upp á mun meiri sérhæfingu og aðgreiningu. Reynt er að tengjast 

ákveðnum markhópum með því að sérhæfa drykkina til að höfða til markhópanna með 

auglýsingum, bragði eða að skapa einhverja tilfinningu hjá neytandanum með því að neyta 

vörumerkisins (Keller o.fl., 2008). 

Margar leiðir eru færar í þessari ímyndasköpun vörumerkjanna og er engin rétt leið til að ná 

þessu markmiði. Það hefur verið sagt um markaðsfræði að það sem virkar í dag virkar ekkert 
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endilega á morgun (Halldóra Tryggvadóttir, vörumerkjastjóri Ölgerðarinnar, munnleg heimild, 

18. Mars 2013). Það má því áætla að baki góðum vörumerkjum liggi mikil vinna og miklum 

fjármunum hafi verið veitt til að skapa þá stöðu sem vörumerkin búa að.  

Stærsta og verðmætasta vörumerkið sem finnst á gosdrykkjamarkaði er Coca-Cola. Coca-Cola 

er eitt af þekktustu vörumerkjum heims og er iðulega að finna á listum sem tilgreina 

verðmætustu vörumerkin í heiminum í dag. Vörumerkið er vel yfir aldargamalt og vörur Coca-

Cola Company eru seldar í yfir 200 löndum (Coca-Cola Company, 2013 a). Stærsti 

samkeppnisaðili Coca-Cola á gosdrykkjamarkaði er Pepsi. Pepsi er einnig aldargamalt vörumerki 

(PepsiCo, 2012) og er talið mjög verðmætt vörumerki þó svo að Coca-Cola standi þeim framar 

þegar virði vörumerkjanna er metið líkt og hjá greiningaraðilum hjá Interbrand (Interbrand, 

2013) og Forbes (Forbes, 2013). Styrkur þessara vörumerkja hefur eflaust mikil áhrif á neyslu 

gosdrykkja hér á landi sem og í öðrum löndum.  

Með frægari dæmum í markaðsfræðisögunni snýr að vörumerki Coca-Cola. Þann 23. apríl 

1985 tilkynntu forsvarsmenn Coca-Cola Company að níutíu og níu ára gamalli formúlu um gerð 

gosdrykkjarins hefði verið breytt. Þetta var gert í kjölfar bragðkannanna þar sem svokölluðu 

blindu prófi (e. blind test) var beitt og kannað hvaða gostegund kom best út. Hinn nýji drykkur, 

oft nefndur ,,New Coke“ kom betur út úr bragðkönnunum en upprunalega Coca-Cola og Pepsi. 

„New Coke“ átti að koma í stað upprunalega Coca-Cola en forsvarsmenn Coca-Cola vanmátu 

styrkleika og hollustu neytanda og uppskáru mikil mótmæli við breytingunni. Stofnuð voru 

samtök til að mótmæla breytingunni og fá upprunalega bragðið aftur og sumir neytendur 

birgðu sig upp af vörunni sem átti að taka úr umferð. Rúmum þremur mánuðum seinna setti 

Coca-Cola Company aftur á markað gosdrykkinn með upprunalega bragðinu undir nafninu Coca-

Cola Classic. Mótmælum frá viðskiptavinum lægði og voru báðar tegundir seldar með áherslu á 

mismunandi markhópa (Coca-Cola Company, 2013 b).  

Ákvörðunin um breytingu formúlunnar hefur gjarnan verið sögð ein sú versta í 

markaðssögunni en sumir telja þó að allt hafi verið fyrirfram ákveðin markaðsbrella til að vekja 

athygli á vörumerkinu (TIME, 2013). Hvor útgáfan sem aðilar hallast að er óumdeilanlegt að 

sumir neytendur höfðu skapað sterk tengsl við vörumerkið og lögðu mikið á sig til að viðhalda 

því sambandi.  
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3 Íslenski gosdrykkjamarkaðurinn 

3.1 Uppbygging markaðar 

Á gosdrykkjamarkaðnum á Íslandi er tveir aðilar með yfirburði á markaðinum. Annar aðilinn er 

Vífilfell sem er framleiðandi Coca-Cola ásamt þeim vörum sem framleiddar eru undir því 

vörumerki. Hinn aðilinn er Ölgerðin Egill Skallagrímsson sem er framleiðandi Pepsi ásamt 

vörumerkjum sem Ölgerðin hefur þróað. 

Vífillfell hóf starfsemi sína árið 1942 í kjölfar samnings um einkaframleiðslu á Coca-Cola á 

Íslandi (Vífilfell, 2013) en drykkurinn er vinsælasti sykraði kóladrykkurinn á Íslandi í dag 

(Sæmundur Maríel Gunnarsson, Vöruflokkastjóri Ölgerðarinnar, munnleg heimild 15. ágúst 

2013). Vífilfell er markaðs- og þjónustufyrirtæki sem sérhæfir sig í drykkjarvörum. Vörulína 

þeirra spannar gosdrykki, safa, áfenga drykki, orkudrykki og mjólkurdrykki. Stærstu gosdrykkir 

þeirra eru þó vörumerki Coca-Cola (Vífilfell, 2013). 

Ölgerðin Egill Skallagrímsson hóf starfsemi sína árið 1913 með framleiðslu á Malt Extract. 

Árið 1930 festi fyrirtækið kaup á gosdrykkjaverksmiðju og hóf gosdrykkjaframleiðslu. Fyrirtækið 

er markaðs- og þjónustufyrirtæki, en einnig heildsala. Vörulína Ölgerðarinnar í drykkjarvöru er 

sambærileg Vífilfell að undanskyldum mjólkurdrykkjum sem framleiddir eru af Vífilfelli. Helstu 

vörumerki í drykkjarvöru Ölgerðarinnar eru Pepsi, Egils appelsín og Kristall. Ölgerðin er með 

einkaleyfi á framleiðslu Pepsi sem og á öðrum tegundum PepsiCo en það leyfi fékk Ölgerðin árið 

1992. Gosdrykkurinn Pepsi kom þó á markað hér á landi um 1940. Appelsín, Malt og Kristall eru 

meðal þeirra vörumerkja sem Ölgerðin hefur þróað og sett á markað hér á landi (Ölgerðin, á.á.). 

Ölgerðin er með markaðsráðandi stöðu á íslenska markaðnum með um 55% hlutdeild. Aðrir 

aðilar á íslenska gosdrykkjamarkaðnum eru fáir og flestir með innfluttar vörur. Þó hefur 

fyrirtækið Rolf Johansen & Company nýlega hafið framleiðslu á RC Cola á Íslandi. Sala á 

gosdrykkjum er þannig háttað að framleiðsluaðilarnir og innflutningsaðilarnir selja til 

milligönguaðila líkt og stórmarkaða og veitingahúsa sem selja vöruna svo áfram til endanlegra 

neytenda. Framleiðslufyrirtækin gera samninga við verslanir, veitingahús og fleiri um sölu, 

einkasölu eða takmarkanir á framsetningu samkeppnisaðilans. Samlegðaráhrif gosdrykkja og 

annarra vara líkt og skyndibita eru nýtt og tilboð gerð til að auka sölu. Kælar með samlokum eru 

til að mynda oft fylltir með gosdrykkjum til að auka sölu beggja vöruflokka. Í sumum tilfellum, 
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líkt og í stórmörkuðum og á bensínstöðvum fer framsetning og hillupláss gosdrykkja eftir sölu 

hverrar tegundar fyrir sig. Framsetningin er þá í hlutfalli við selt magn. Aukaframstillingar á gólfi 

eða við afgreiðslukassa leiða gjarnan til aukins fjölda skyndikaupa ásamt því að vekja vitund 

neytenda um tilboðin sem eru í gangi. Markaðsstarf er unnið að mestu af 

framleiðslufyrirtækjunum en að einhverju leiti sjá söluaðilar um kynninguna en eru þó stundum 

styrktir af framleiðslufyrirtækjunum. Eitthvað er um að gosdrykkir séu framleiddir og sérmerktir 

fyrir verslunarkeðjur (e. private label) en hlutfall þeirra ásamt innfluttu gosi er um 5% af 

markaðnum (Sæmundur Maríel Gunnarsson, munnleg heimild 15. ágúst 2013). 

Ákveðnar venjur hafa skapast á Íslenskum gosdrykkjamarkaði sem ekki hafa breyst þrátt fyrir 

efnahagshrun. Neysla gosdrykkja er mikil yfir hátíðir líkt og jól og páska. Yfir jól og áramót er 

hefð á íslenskum heimilum að neyta blöndu malts og appelsíns eða blöndu á jólaöli (léttöl sem 

er sérframleitt fyrir jólasöluna) og appelsíni ásamt því að Coca-Cola og Pepsi er neytt í miklu 

magni. Að fara og sjá jólalest Coca-Cola er fastur liður á mörgum heimilum og auglýsingar sem 

sýndar eru njóta sérstöðu yfir hátíðarnar. Gott dæmi um þessa sérstöðu á íslenska markaðinum 

er auglýsing Coca-Cola frá 1971 sem nefnist „I´d like to buy the world a Coke“ sýnd hér á landi 

um hver jól þrátt fyrir að vera orðin rúmlega 40 ára gömul (Coca-Cola Company, 2013 c). Einnig 

er þekkt að í byrjun árs þegar landsmenn ætla að uppfylla áramótaheiti um heilbrigðara líferni 

eykst sala í vatnsdrykkjum og heilsusamlegri lausnum á drykkjarvörumarkaði. Einnig er að sjá 

aukningu á sömu flokkum í september þar sem er að skapast venja á markaði að huga að 

heilsunni eftir sumarfrí. Sala á gosi er einnig tengd við veðurfar þar sem sítrónu- og 

límónugosdrykkir sem og appelsínugosdrykkir auka við sig yfir sumartímann. Tíðkast jafnan yfir 

sumarvertíðina að koma með sumardrykki á markað og hefur Ölgerðin komið með útfærslur á 

Egils mix sem og aðrar nýjar tegundir en Vífilfell oftar komið með hliðartegundir Fanta sem hafa 

verið í boði í takmarkaðan tíma. 

Íslendingar eru almennt nýjungagjarnir þar sem nýjar vörutegundir hafa náð góðum árangri 

þó svo að framboðið sé mikið. Neytendur vilja tilbreytingu og því spilar vöruþróun stóran þátt í 

að uppfylla þá þörf. Þó allar útfærslur gangi ekki alltaf upp er vöruþróunin nauðsynleg til að 

halda áhuga á markaðinum og einnig fyrir vörumerkin til að halda stöðu sinni. Hvort sem 
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vöruþróunin sé að þróa nýjar tegundir, vinna í staðfærslu vörumerkja eða breytingar á 

umbúðum (Halldóra Tryggvadóttir, munnleg heimild, 18. Mars 2013). 

3.2 Selt magn 

Hér að neðan má sjá yfirlit yfir sölu á gosdrykkjum í íslenskum stórmörkuðum frá árunum 2005 

til 2012. Sölutölur úr stórmörkuðum gefa réttustu mynd af markaðinum og sýna best þróunina 

sem á sér stað (Halldóra Tryggvadóttir, munnleg heimild, 18. Mars 2013). Því var stuðst við 

sölutölur stórmarkaða við greiningu á markaðnum. Ekki var hægt að nálgast eldri tölur á milli 

flokka en frá árinu 2005 en upplýsingar fengust um heildarsöluna á árunum 2002 til 2004. 

 

Tafla 1 – Selt magn í íslenskum stórmörkuðum 

 

 

Tafla 2 – Hlutfall af sölu eftir flokkum gosdrykkja í íslenskum stórmörkuðum 
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Tafla 3 – Aukning/samdráttur á seldu magni milli ára í íslenskum stórmörkuðum 

 

Markaðurinn í heild sinni var nánast í stöðugum vexti allt til ársins 2007. Milli áranna 2007 og 

2008 hélst salan að mestu leyti stöðug en árið 2009 jók markaðurinn aðeins við sig í seldu 

magni. Síðustu ár hefur markaðurinn dregist saman í heild en samdrátturinn er þó mismunandi 

milli flokka. Samkvæmt Ölgerðinni er samdráttur á mörkuðum og finnur Ölgerðin almennt fyrir 

samdrætti óháð því hvort rætt er um gosdrykki eða aðrar vörutegundir. Ekki er hægt að greina 

tilfærslur á sölu frá gosi yfir í safa eða aðrar slíkar tilfærslur (Halldóra Tryggvadóttir, munnleg 

heimild, 18. Mars 2013). 

Heildarsalan á stórmörkuðum sýnir greinilegan samdrátt í seldu magni gosdrykkja. 

Kóladrykkir hafa yfir 60% markaðshlutdeild og er selt magn um 16,8 milljón lítrar. Aðrir flokkar 

hafa tæp 34% markaðshlutdeild með 6,6 milljón lítra og minnsti flokkurinn eru vatnsdrykkir 

með 15,6 % hlutdeild og 4,3 milljón lítra í sölu. Þessar tölur innihalda þó ekki selt magn af 

orkudrykkjum, léttöli, ávaxtasöfum og öðrum drykkjavörum sem eru í beinni samkeppni við 

gosdrykkjamarkað.  
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Mynd 1 – Heildarsala í íslenskum stórmörkuðum frá 2002 til 2012 

Sykraðir kóladrykkir eru stærsti flokkurinn á íslenskum markaði og hafa verið það yfir allt 

tímabilið. Þrátt fyrir að hafa sterka stöðu á markaðnum er selt magn sykraðra kóladrykkja að 

dragast saman á milli 2011 og 2012. Hápunkturinn í seldu magni var árið 2009 en síðan hefur 

salan dregist saman. Frá aldamótum jókst sala sykurlausra/sykurskertra kóladrykkja mikið og 

fram að árinu 2007 hafði vöruflokkurinn árlega aukið markaðshlutdeild (Sæmundur Maríel 

Gunnarsson, munnleg heimild 15. ágúst 2013). Frá árinu 2008 hefur dregið verulega úr seldu 

magni sykurlausra/sykurskertra gosdrykkir. Vöxtur og samdráttur í flokkunum sítrónu- og 

límónugosdrykkjum, öðrum gosdrykkjum og appelsínugosdrykkjum hefur sum ár verið vöxtur og 

sum ár samdráttur og erfitt er að finna reglulegt mynstur í sölu þessara vöruflokka. Selt magn í 

sítrónu- og límónu vöruflokknum dróst saman árin 2007 og 2008 en er að vaxa lítillega eftir það. 

Sala appelsínugosdrykkja óx frá árinu 2008 og mest var salan árið 2010. Salan hefur rýrnað 

lítillega en heldur sér að mestu síðustu tvö árin. Gríðarleg auking varð á sölu vatnsdrykkja fram 

til ársins 2008 en samdráttur varð í kjölfarið og minnkaði selt magn um 9,1 % árið 2009 frá fyrra 

ári. Sú þróun hélt áfram árið 2010 þar sem samdrátt á sölu var upp á 12,5%. Síðastliðin tvö ár 

hefur þó orðið aukning í vatnsdrykkjum og er salan árið 2012 komin fram úr sölunni árið 2009. 

Þó hefur sala vatnsdrykkja ekki náð aftur þeim hápunkti sem varð árið 2008.  
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Því má sjá að stærsta breytingin sem verður á markaðinum í kringum og kjölfar 

efnahagshruns er tilfærslan úr sykurlausum/sykurskertum kóladrykkjum og aukning sykraðra 

kóladrykkja. Einnig má greina að þó appelsínugosdrykkir hafi verið í vexti fyrir efnahagshrun 

eykst selt magn þeirra og heldur sér árin 2009 og 2010 en falla niður aftur 2011 líkt og 

kóladrykkirnir. Þó það hafi komið lægð í vatnsdrykkjum í kjölfar hruns eru þeir að sækja á aftur 

og því er mestu minnkunina að greina í sykurlausum/sykurskertum kóladrykkjum.  

 

Mynd 2 – Selt magn og hlutföll í íslenskum stórmörkuðum eftir flokkum 
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3.3 Horfur 

Áætlað er að áframhaldandi samdráttur verði á íslenska markaðnum og tilfærsla á seldu magni 

gosdrykkja frá veitingahúsum, skyndibitastöðum, söluturnum og bensínsstöðvum yfir í 

stórmarkaði haldi áfram líkt og undanfarin fjögur ár. Veðurfar á Íslandi það sem af er árinu 2013 

hefur ekki hjálpað til við söluna (Sæmundur Maríel Gunnarsson, munnleg heimild 15. ágúst 

2013). 

4 Aðrir evrópskir markaðir 

Til að skoða þróunina á seldu magni á Íslandi er gott að geta borið hlutföllin saman við aðra 

markaði. Til að kanna hvort mætti finna svipað skipulag eða sambærilega þróun á 

gosdrykkjasölu á öðrum mörkuðum voru valin fjögur Evrópulönd og þeirra markaðir bornir 

saman við íslenska markaðinn. Noregur, Danmörk og Svíþjóð eru lönd sem standa nálægt Íslandi 

hvað varðar menningu. Öll löndin eru staðsett í Vestur Evrópu og eru því vel til þess fallinn að 

bera saman við íslenskan markað. Gosdrykkjamarkaðurinn í Bretlandi var einnig skoðaður en 

Bretland stendur fjær menningu norrænu þjóðanna. Upplýsingar um evrópsku markaðina 

fengust í skýrslum sem gerðar eru af Euromonitor International. Allar tölur um selt magn og 

áætlanir byggja á sölu í stórmörkuðum líkt og greiningin á íslenska markaðnum. Veitingahús, 

söluturnar og matsölustaðir eru því ekki inn í seldum lítrum.  

4.1 Noregur 

4.1.1 Uppbygging markaðar 

Tvö fyrirtæki eru markaðsráðandi á norska gosdrykkjamarkaðinum. Annars vegar er það Coca-

Cola Enterpises Norge og hins vegar norski framleiðandinn Ringnes með Pepsi ásamt öðrum 

vöruflokkum. Saman deila fyrirtækin 84% markaðshlutdeild en Coca-Cola Enterprises Norge 

leiðir markaðinn með 54% hlut. Tvö stærstu vörumerkin eru Coca-Cola með 87% hlutdeild í 

sykruðum kóladrykkjum og Pepsi Max með 63% hlutdeild í sykurlausum/sykurskertum 

kóladrykkjum. Báðir aðilar keppa sín á milli með verðum, tíðum tilboðum og hafa byggt upp 

tryggan neytendahóp. Þeir gosdrykkir sem eru verðlagðir lágt eða á miðlungsverði leiða 
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markaðinn en virðismeiri (e. premium) vörumerki eru rólega að aukast í vinsældum þar sem 

gæta má aukinnar vitundar á heilsufari meðal norskra neytenda. Verðbilið milli sérframleiddra 

gosdrykkja og þekktari vörumerkja hefur minnkað í kjölfar tilboðsherferða þekktu 

vörumerkjanna og því er ekki mikil sala í sérframleiddu gosdrykkjunum. Hátt verðlag í Noregi 

samanborið við nágrannalöndin leiðir einnig til tilfærslu á sölu út fyrir landið, og þá sérstaklega 

til Svíþjóðar. Efnahagsástand hefur leitt til þess að fleiri neytendur leita til stórmarkaðra og 

lágvöruverslana og samdráttur hefur verið á veitinga- og skyndibitastöðum. Efnahagsástand 

landsins er þó talið vera gott. Atvinnuleysi er lítið og tekjur eru að hækka í landinu. Eyðsla 

neytenda hefur að mestu leyti haldist óbreytt (Euromonitor International, 2013 a). 

4.1.2 Selt magn 

Hér að neðan má sjá yfirlit yfir selt magn á norskum markaði frá árinu 2006 til ársins 2011. 

Heildarsala í Noregi jókst á árunum fyrir efnahagskrísunnar en dalar strax eftir 2008. Vöxturinn 

hefur nánast dalað niður í söluna  árið 2006 og hægt er að greina tilfærslur á milli tegunda fyrir 

og eftir kreppu. Kóladrykkir virðast halda sama hlutfalli yfir tímabilið og eru í kringum 67% af 

heildarmarkaði. Þó má sjá að fyrir kreppu var aukning í sykurlausum/sykurskertum 

kóladrykkjum á kostnað sykraðra kóladrykkja. Þessi þróun hefur svo gengið til baka árin eftir 

efnahagshrun. Ekki má greina miklar tilfærslur á milli annara flokka líkt og sést í kóladrykkjum. 
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Tafla 4 – Selt magn í norskum stórmörkuðum 

Það sem er helst frábrugðið við íslenska markaðinn er hve stórt hlutfall af markaðnum tilheyrir 

sykurlausum/sykurskertum kóladrykkjum. Ólíkt þeim íslenska hafa sykurlausir kóladrykkir á 

norska markaðnum meiri markaðshlutdeild en sykraðir kóladrykkir 2007 og 2008. Þessi þróun 

hefur þó snúist við eftir árið 2008 þar sem sykraðir kóladrykkir ná aftur mestu 

markaðshlutdeildinni og mikill samdráttur varð í sölu sykurlausra/sykurskertra kóladrykkja. 

Hlutfallið er þó mun hærra en hér heima. Önnur hlutföll eru sambærileg og á íslenska 

markaðinum þar sem vatnsdrykkir eru með 15% markaðshlutdeild og aðrir flokkar gosdrykkja 

með í kringum 25% markaðshlutdeild.  



 

24 

 

Tafla 5 – Hlutfall af sölu eftir flokkum gosdrykkja í norskum stórmörkuðum 
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Mynd 3 – Selt magn og hlutföll í norskum stórmörkuðum eftir flokkum 

 

4.1.3 Horfur 

Spáin um sölu á gosdrykkjamarkaði í Noregi til ársins 2016 bendir til þess að aukningar sé að 

vænta í sykurlausum/sykurskertum kóladrykkjum á kostnað sykraðra kóladrykkja en jafnframt 

er spáð samdrætti á kóladrykkjum í heild. Spáð er söluaukningu á öðrum gosdrykkjum og 

vatnsdrykkjum. Þó er reiknað með samdrætti í seldu magni af ókolsýrðu vatni. Því verði aukning 
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á heildarmarkaðinum lítil en ekki er spáð samdrætti á tímabilinu. Euromonitor telur að 

vöruþróun komi til með að spila stórt hlutverk í vexti á gosdrykkjamarkaði í Noregi þar sem 

neytendur kalli eftir gosdrykkjum með jákvæðum eiginleikum varðandi heilsufar og gæði líkt og 

lífrænt og náttúrlegt innihald (Euromonitor International, 2013 a). 

 

 

Tafla 6 – Áætlun á seldu magni í norskum stórmörkuðum 

 

4.2 Danmörk 

4.2.1 Uppbygging markaðar 

Eitt fyrirtæki hefur yfirráð á dönskum markaði. Carlsberg Danmark A/S ræður yfir 56% af 

markaðnum og tveimur stærstu vörunum á markaðinum, Coca-Cola og Coca-Cola light. Næst 

stærstur á markaðinum er Royal Unibrew sem er framleiðandi Pepsi í Danmörku með 16% 

markaðshlutdeild í seldu magni. Dönsk yfirvöld hafa lengi notað skatta til að stýra neysluhegðun 

íbúa. Árið 2010 voru skattar á gosdrykki útfærðir þar sem lægri skattur var lagður á þær vörur 

sem innihéldu færri kaloríur og minna magn af sykri en hærri skattur var settur á sykraða 

gosdrykki. Þessi skattlagning hefur þó ekki hreyft mikið við verðum á gosdrykkjum. Nýjasta 

útspil stjórnvalda er þó framleiðendum í hag þar sem til stendur að afnema í þrepum 
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skattlagningu gosdrykkja til að styrkja stöðu framleiðenda í ljósi versnandi skilyrða í kjölfar 

efnahagskreppunnar (William Reed Business Media SAS, 2013). Greiningaraðilar Euromonitor 

telja þó að efanhagshrunið hafi haft takmörkuð áhrif á sölu gosdrykkja á tímabilinu. Annar 

þáttur sem hefur haft áhrif í verðlagningu eru tíð tilboð á Coca-Cola og Pepsi en aðrir gosdrykkir 

hafa ekki verið notaðir eins mikið í tilboðsstríði milli samkeppnisaðilanna. Sambærileg vakning 

varðandi heilsufar hefur líkt og í Noregi átt sér stað í Danmörku og danskir neytendur leitast 

eftir heilbrigðari lausnum í gosdrykkjum ásamt því að krafa neytenda á skyndibitastaði hefur 

leitt til meira úrvals af heilsusamlegri drykkjarkostum (Euromonitor International, 2013 c). 

4.2.2 Selt magn 

Selt magn dregst saman á sykruðum kóladrykkjum og sykurlausir/sykurskertir kóladrykkir sækja 

á en flokkurinn hefur vaxið um tæp 12% af seldu heildarmagni gosdrykkja. Einnig dregur úr 

seldu magni af öðrum flokkum gosdrykkja en vatnsdrykkir eru að auka lítillega við hlutdeild sína 

og þar eru vatnsdrykkir með virkni (þ.e. vítamín bættir vatnsdrykkir og aðrar útfærslur) að halda 

uppi aukningunni.  

 

 

Tafla 7 – Selt magn í dönskum stórmörkuðum 
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Tafla 8 – Hlutfall af sölu eftir flokkum gosdrykkja í dönskum stórmörkuðum 
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Mynd 4 – Selt magn og hlutföll í dönskum stórmörkuðum eftir flokkum 

Ólíkt þróuninni á íslenska markaðnum hafa sykurlausir/sykurskertir kóladrykkir vaxið þrátt 

fyrir lægð árin 2008 og 2009 en sykraðir kóladrykkir eru í svipuðu hlutfalli og á íslenska 

markaðinum. Vatnsdrykkir eru mun stærri hluti á danska markaðnum en þeir hafa um 30% 

markaðshlutdeild á tímabilinu á móti 15% hlutdeild á Íslandi. Aðrir flokkar gosdrykkja eru þá 

heldur minni en á íslenska markaðinum eða 12% á þeim danska á móti 26% á þeim íslenska. 

Danski og íslenski markaðurinn eiga það þó sameiginlegt að selt magn dregst saman eftir árið 

2009 en árið 2011 má sjá örlitla aukningu frá fyrra ári.  
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4.2.3 Horfur 

Spáin um selt magn til ársins 2016 áætlar að allir gosdrykkir komi til með að minnka lítillega í 

öllum tegundum nema sykurlausum/sykurskertum gosdrykkjum. Róleg aukning verður í flestum 

tegundum vatnsdrykkja og munu þeir ásamt sykurlausu/sykurskertu gosdrykkjunum halda í 

skefjum samdrætti á markaðnum í heild.  

 

Tafla 9 - Áætlun á seldu magni í dönskum stórmörkuðum 

4.3 Svíþjóð  

4.3.1 Uppbygging markaðar 

Einn aðili er markaðsráðandi á sænskum markaði. Coca-Cola Drycker Sverige AB er með 50% 

hlutdeild á markaði en næst stærsti aðilinn á markaðnum er Spendrups Bryggeri AB með 15% 

markaðshlutdeild. Þriðji aðilinn á markaðnum er Carlsberg Sverige AB með 13% hlutdeild. 

Rúmlega tíu aðilar til viðbótar skipta með sér afgangshlutdeild sem er í kringum þriðjungur af 

markaðinum. Stærstu vörumerki Spendrups Bryggeri eru Schweppes og NygÁrda og Carlsberg 

Sveriga er með einkaleyfið fyrir Pepsi. Carlsberg Sveriga hafði áður umboðið fyrir Schweppes en 

það var selt til Spendrups Bryggeri AB árið 2010. Meira en helmingur af seldu magni gosdrykkja 

á markaði falla undir vörumerki Coca-Cola og Pepsi. Coca-Cola er með samning við þrjár stærstu 

veitingahúsakeðjur í Svíþjóð ásamt því að þjónusta margar smærri. Spendrup er eini innlendi 
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framleiðandinn sem er á sænskum markaði. Sala á sérmerktum gosdrykkjum var um 15% árið 

2011 en fer minnkandi vegna verðstríðs á milli Coca-Cola og Pepsi. Verðin á sérmerktu 

gosdrykkjunum í Svíþjóð eru það nálægt verði erlendu vörumerkjanna og veldur það því að 

neytendur eru að færa neysluna til þekktu vörumerkjanna. Aukin vitund um heilbrigði er að 

gæta hjá sænskum neytendum líkt og nágrannaþjóðanna. Sænski markaðurinn leitar einnig 

heilbrigðari lausna í drykkjarvörum. Sykurlausir og sykurskertir drykkir heilluðu neytendur í 

fyrstu en eru nú að þróast í þá átt að neytendur telja slíka drykki vera markaðsbrellu og hafa 

vinsældir slíkra drykkja dvínað. Í kjölfar breytinga í viðhorfi neytenda eru þeir að færast yfir í 

vatnsdrykki og ávaxtadrykki (Euromonitor International, 2013 e). Svíþjóð hefur ekki tekið upp 

skatt til að stýra neyslu á sykri og en einhver umræða hefur verið um slíkt. (Epha, 2013).  

4.3.2 Selt magn 

 

Tafla 10 – Selt magn í sænskum stórmörkuðum 

Markaðurinn í heild hefur vaxið stöðugt yfir tímabilið þrátt fyrir lægð árið 2008. Það tekur 

markaðinn þrjú ár að vinna upp samdráttinn en vöxturinn hefur nær eingöngu verið í sykruðum 

kóladrykkjum. Aðrir flokkar gosdrykkja á markaðnum hafa dregist saman að undanskyldum 

appelsínugosdrykkjum sem hafa nánast verið í stöðugum vexti yfir allt tímabilið. 

Sykurlausir/sykurskertir kóladrykkir eru í stöðugum samdrætti frá árinu 2007 og vatnsdrykkir frá 
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árinu 2006. Aðrir gosdrykkir er þó enn stórt hlutfall af danska markaðnum þrátt fyrir samdrátt 

en salan stendur í tæpum 19%. Sykraðir kóladrykkir eru stærstu vörumerkin á markaðnum þar 

sem þeir eru tæp 36% af heildinni en allir kóladrykkir hafa um 43% hlutdeild.  

 

 

Tafla 11 – Hlutfall af sölu eftir flokkum gosdrykkja í sænskum stórmörkuðum 

 

Samanborið við Ísland er sænski markaðurinn töluvert frábrugðinn. Hlutfall vatnsdrykkja er 

heldur meiri í Svíþjóð eða 25% á móti 15% á þeim íslenska en aðrir gosdrykkir eru einnig með 

mun stærra hlutfall eða tæp 33% af sænska markaðinum á móti 24% á þeim íslenska. Sala 

sykurlausra/sykurskertra kóladrykkja er mun minni á sænska markaðnum en hlutfallið er 

einungis tæp 7% á móti tæpum 24% hlutdeild á íslenska markaðinum. Þó má sjá hliðstæður 

með mörkuðunum ef borin er saman þróunin yfir tímabilið þó svo að sænskur markaður sé að 

vaxa en íslenski að dragast saman. 
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Mynd 5 – Selt magn og hlutföll í sænskum stórmörkuðum eftir flokkum 

 

4.3.3 Horfur 

Talið er að appelsínugosdrykkir muni vaxa yfir spátímabilið (til ársins 2016) frá 60,6 milljón lítra í 

67,4 eða um 11%. Allar aðrar tegundir gosdrykkja munu sjá minnkun í seldu magni. Þó spá 

greiningaraðilar að vatnsdrykkir muni vaxa og bæta við sig um 13% í seldu magni. Einnig er talið 

að þegar verðstríðinu ljúki muni einingarverð hækka verulega á markaði en þangað til muni 

verðstríðið hafa mikil áhrif á verðlag og sölu gosdrykkja. Helstu keppinautar gosdrykkja eru 
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vantsdrykkir og ávaxtadrykkir. Áherslan á lífræna og náttúrulega drykki muni ná vexti á kostnað 

gosdrykkja og er talið að gosdrykkjaframleiðendurnir séu með slíka drykki í vöruþróun í stað 

gosdrykkja. Markaðurinn er einnig talinn vera fullmettaður af gosdrykkjum og takmarkað hvað 

sé hægt að gera meira fyrir þann markað. Vöxtur í sítrónu- og límónugosdrykkjum hefur þó 

orðið frá árinu 2008 og er vöxturinn í appelsínugosdrykkjum hefur að mörgu leyti orðið með 

tilkomu nýrra drykkja í vörulínunum (Euromonitor International, 2013 e). 

 

 

Tafla 12 - Áætlun á seldu magni í sænskum stórmörkuðum 

 

4.4 Bretland  

4.4.1 Uppbygging markaðar 

Í Bretlandi rekur Coca-Cola Company bresku framleiðsluna af vörumerkjum sínum en Pepsi 

umboðið er í höndum hins innlenda framleiðanda Britvic Soft Drinks Ltd. Coca-Cola leiðir á 

markaðnum og er með 43,6% markaðshlutdeild en Britvic kemur þar á eftir með 16,2% 

markaðshlutdeild. Aðrir aðilar á markaðnum eru breskir framleiðendur með hlutdeild í kringum 

5% hver. Að mati neytenda eru gosdrykkir verðlagðir lágt og hafa þeir ekki fundið þörf fyrir að 

minnka neyslu eða færa sig yfir í ódýrari tegundir líkt og sérmerkta gosdrykki og fórna þar með 
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væntum gæðum sem þeir njóta af dýrari vörumerkjunum. Heilsufar er ekki talinn stór þáttur í 

neyslu breskra neytenda sem kaupa gosdrykki að staðaldri og kjósa þeir gæði og bragð fram yfir 

ódýrara verð. Coca-Cola company hefur haldið hlutdeild sinni og í kjölfar versnandi 

efnahagsskilyrða hefur fyrirtækið boðið upp á tilboð á magnpakkningum. Magnpakkningarnar 

hafa höfðað til þeirra neytenda sem hafa verið að kljást við versnandi efnahag. Þó kom Britvic 

einnig til móts við neytendur með því að stækka sykurlausu og sykurskertu vörur sínar úr 500 ml 

í 600 ml án þess að hækka verðið og voru neytendur ánægðir með útspil fyrirtækisins. Einnig 

voru í fyrsta skipti árið 2011 settar 250 ml dósir á breskan markað frá Britvic með drykkina Pepsi 

og Tango. Nýju stærðinni var tekið vel af neytendum og var fljótt svarað af Coca-Cola 

(Euromonitor International, 2013 g). 

4.4.2 Selt magn 

Sala vatnsdrykkja í Bretlandi er mikil þar sem selt magn er með sambærilegt hlutfall og selt 

magn kóladrykkja. Þó það hafi dregið örlítið úr sölu vatnsdrykkja helst hlutfallið hátt þrátt fyrir 

efnahagshrun. Ókolsýrt vatn á þó stærsta hlutann í vatnsdrykkju og hefur 25,6% hlutfall af seldu 

heildarmagni. Þessi flokkur er mest seldi flokkurinn í stórmörkuðum í Bretlandi. Af seldu magni í 

vatnsdrykkjum eru sérmerktir vatnsdrykkir með þriðjung og má því álykta að breskir 

vatnsdrykkjaneytendur séu næmari gagnvart verðum fremur en aðrir breskir 

gosdrykkjaneytendur. Sykraðir kóladrykkir vaxa lítillega á tímabilinu og sykurlausir/sykurskertir 

kóladrykkir ganga í gegnum litla lægð. Sama á við um aðra gosdrykki og vatnsdrykki. Því virðist 

vera að breskri neytendur hafi leitað meira í kóladrykki á tímabilinu og aukið við neysluna en 

það má sjá árlega aukningu í heildarsölumagni. Vatnsdrykkja minnkar á tímabilinu en aðrir 

flokkar ná að vaxa fram yfir fyrra magn þrátt fyrir lægðina í sölu. 
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Tafla 13 – Selt magn í breskum stórmörkuðum 

 

 

Tafla 14 – Hlutfall af sölu eftir flokkum gosdrykkja í breskum stórmörkuðum 

Breski gosdrykkjamarkaðurinn er verulega ólíkur þeim íslenska þegar borin eru saman 

hlutföll í flokkunum. Sykurlausir/sykurskertir og sykraðir kóladrykkir eru svipað stórir flokkar í 

Bretlandi og sykurlausir/sykurskertir kóladrykkir hafa jafnan selst betur að undanskildu árinu 

2008. Hlutfall sykurlausra/sykurskertra kóladrykkja er mun meira í Bretlandi en á Íslandi eða 
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19,5% á móti tæpum 7%. Bretland er einnig með mun stærri hlutdeild vatnsdrykkja þar sem 

hlutdeildin er 35% á móti 16% hlutdeild á íslenska markaðnum.  

 

Mynd 6 – Selt magn og hlutföll í breskum stórmörkuðum eftir flokkum 

4.4.3 Horfur 

Talið er að kóladrykkir muni halda áfram að vaxa þar sem neytendur leita í þekkt vörumerki að 
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ólympíuleikarnir haft áhrif í sölu á drykkjarvörum í Bretlandi almennt árið 2012. Spáin telur að 

sala allra gosdrykkja muni vaxa. Kóladrykkir munu vaxa um 4,2% á spátímabilinu, aðrir 

gosdrykkir um 4,6% og vatnsdrykkir um tæplega 12,4% til ársins 2016 (Euromonitor 

International, 2013 g). 

 

Tafla 15 - Áætlun á seldu magni í breskum stórmörkuðum 
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4.5 Samanburður á mörkuðum. 

 

Mynd 7 – Samanburður á löndum - flokkar gosdrykkja 
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Mynd 8 – Samanburður á löndum - neysla á mann 
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5 Áhrifaþættir á gosdrykkjamarkaði 

Neysla Íslendinga virðist vera að dragast saman sem leiðir til þess að neysla á gosi er að minnka. 

Þessi þróun rennir stoðum undir að gos sé almenn heimilisvara hér á landi þar sem miklar 

sviptingar í efnahagi þjóðarinnar höfðu ekki bein áhrif á neyslu gosdrykkja til styttri tíma. Þó 

gefur samdrátturinn síðustu ár þá vísbendingu að gosdrykkir séu nær því að vera munaðarvara 

þar sem neysla hefur dregið saman. Gosdrykkir í heild hafa verið í stöðugum vexti og selt magn 

sýnir nánast stöðuga aukningu frá árinu 2002 til ársins 2009 þrátt fyrir efnahagskreppu. En 

samdráttur á markaði síðustu ár virðist gefa vísbendingar um að efnahagshrunið hafi frekar haft 

áhrif til lengri tíma litið og breyttu viðhorfi neytenda gagnvart gosdrykkjaneyslu.  

Einn þáttur sem gæti varpað ljósi á minnkandi neyslu sykurlausra gosdrykkja á íslenskum 

markaði er umræðan um gervisætuefni og neikvæð áhrif þeirra á heilsufar. Þó svo að ekki hafi 

verið sannað að gervisætuefni hafi skaðleg áhrif á þann sem neytir þeirra er umræðan í 

þjóðfélaginu á þeim nótum að skipta út gosdrykkjum með sykri fyrir gosdrykki með 

gervisætiefnum hafi engin áhrif eða jafnvel síðri áhrif á líkamann heilsufarslega. „Word of 

mouth“ er hugtak sem er vel þekkt innan markaðsfræði sem lýsir því að almannarómur getur 

haft mikil áhrif og getur skipt máli varðandi sölu og ímynd vara og fyrirtækja. Jákvæður 

almannarómur getur aukið eftirspurn eftir ákveðnum vörum og þjónustu og hefur styrkjandi 

áhrif á stöðu vörumerkja í huga neytenda. Einnig geta neikvæð viðhorf gagnvart vörum haft þau 

áhrif að eftirspurn minnkar og ímynd vörumerkja getur dalað. Almannarómur horfir ekkert 

endilega til rannsókna og ef viðhorf um að eitthvað sé gott eða slæmt verður nægilega útbreitt 

meðal almennings getur það haft áhrif á sölu. Það er talið að samfélagmiðlar í dag hafi 

gríðarlega mikil áhrif á þessa útbreiðslu þar sem samskiptin á milli neytenda eru mun auðveldari 

í dag en þau hafa verið á áratugunum á undan. Mikil umræða hefur verið um gervisætuefni og 

hefur sú umræða oftar verið á neikvæðum nótum og umfjöllun í fjölmiðlum hefur ýtt undir 

þessa neikvæðu umræðu. Því telja Halldóra og aðrir innan Ölgerðarinnar að samdráttur í sölu 

sykurlausra gosdrykkja byggi að einhverju leyti á þessari neikvæðu umræðu (Halldóra 

Tryggvadóttir, munnleg heimild, 18. Mars 2013). Þar sem þessi umræða einskorðast ekki við 

Ísland mætti eflaust heimfæra það upp á önnur lönd. Umræðan hefur þó mest snúið að 

gervisætiefninu aspartam en nýjar tegundir gervisætuefna líkt og steviu er spáð góðu gengi í 
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vöruþróun á næstu árum (Euromonitor International, 2013 i). Verð gætu þó einnig haft áhrif á 

neysluhegðunina þar sem gosdrykkir eru hluti af þeim vöruflokkum sem eru gjarnan notaðir til 

að lokka að viðskiptavini í verslanir. Stórmarkaðir nota lægra verð eða tilboð á gosi til að fá 

viðskiptavinina inn fyrir dyrnar í þeirri von um að hann eyði meiri pening í aðra vöru (Halldóra 

Tryggvadóttir, munnleg heimild, 18. Mars 2013). Verð skiptir meira máli fyrir neytendur sem 

hafa minna á milli handanna. Tilboð og magntilboð sinna þeim markhópi sem vill njóta ætlaðra 

gæða af þekktum vörumerkjunum. Efnahagskreppan hefur líklega breytt hugarfari og kaupgetu 

margra neytenda en virðist þó ekki hafa mikil áhrif á neyslu gosdrykkja. Helstu breytingarnar 

voru því ekki að draga úr neyslu til að byrja með heldur virðist hafa verið tilfærsla yfir í sterkari 

vörumerki. Þeir markaðir sem hafa verið teknir fyrir hér að framan sjá lítinn samdrátt og jafnvel 

aukningu á seldu magni. Verður þó að hafa í huga að einungis eru upplýsingar um sölu á 

stórmörkuðum og ekki miklar upplýsingar um veitingahús og skyndibitastaði. Sæmundur telur 

að sú þróun sem varð hér heima hafi verið tengd efnahagshruninu þar sem minnkuð kaupgeta 

hafði líklega þau áhrif að neytendur sem versluðu gosdrykki hafi séð meira virði í sterkari 

vörumerkjum líkt og í sykruðum kóladrykkjum (Sæmundur Maríel Gunnarsson, munnleg heimild 

15. ágúst 2013). 

Heilsufar er þáttur sem skiptir miklu máli varðandi framtíðarhorfur gosdrykkjaframleiðanda. 

Öllum mörkuðum er spáð að vatnsdrykkja og þá sérstaklega vatnsdrykkir með virkni eða 

viðbættum efnum líkt og vítamínum séu drykkjarvörurnar sem munu ná mestri aukningu á 

komandi árum. Vissulega hefur umfjöllun í þjóðfélaginu um heilsu og offitu breytt og útfært 

framboði gosdrykkjaframleiðanda en umfjöllunin hefur einnig áhrif á veitingastaði þar sem 

krafan á heilbrigðari matseðla hefur leitt til breytinga á mörgum þekktum veitingahúsakeðjum. 

Matseðlum og vöruframboði hefur gjarnan verið breytt til að koma til móts við óskir og kröfur 

neytenda um heilbrigðari lausnir.  

Krafan um heilbrigði kemur einnig frá hinu opinbera meðal annars með því að lagður er á 

svokallaður sykurskattur. Til að mynda hefur Danmörk hefur verið með sykurskatt frá árinu 

1930 en þó hefur skatturinn tekið breytingum undanfarin ár. Í dag er áætlun um afnám 

skattsins í Danmörku sem þó er gerð fremur af efnahagslegum ástæðum þar sem yfirlýst 

markmið er að auðvelda framleiðendum að standast versnandi efnahagsástand (William Reed 
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Business Media SAS, 2013). Stýringin hefur hingað til verið til þess gerð að beina neytendum 

fremur í heilsusamlegri lausnir en neysluhegðun virðist vera að færast að slíkum lausnum á 

gosmörkuðum í öðrum löndum án slíkrar hvatningar. Hér á landi hefur verið sykurskattur frá 

árinu 2009 (Alþýðusamband Íslands, á.á.) en að sögn Halldóru hafði upphaflegi sykurskattur 

ekki mikil áhrif á sölu. Lagðist sykurskatturinn jafnt yfir alla vöruflokka í gosi hvort sem um væri 

að ræða sykur í vöruflokkunum eður ei. Til að mynda lagðist vörugjaldið á vatnsdrykki sem 

innihéldu ekki sykur eða bragðefni jafnt á við sykraða gosdrykki (Halldóra Tryggvadóttir, 

munnleg heimild, 18. Mars 2013). Sykurskatturinn hefur verið gagnrýndur á þeim forsendum að 

þetta sé ekki rétta leiðin til að draga úr sölu á gosdrykkjum og sælgæti. Gagnrýnendur hér á 

landi taka Danmörku til fyrirmyndar og benda á að það standi til að afnema sykurskattinn þar. 

Skatturinn sé í raun hækkun á vörugjöldum sem gerir fyrirtækjum erfiðara fyrir í rekstri sínum 

og skili engu nema auknum skatttekjum til hins opinbera í stað þess að draga úr neyslu í 

vöruflokkum sem innihalda sykur (Myllan, 2008-2013). Ekki hefur þó verið hlustað á 

gagnrýnisraddir framleiðenda og var önnur hækkun á vörugjöldum sykraðra vara samþykkt 

nýlega og tók hún gildi í mars árið 2013 (Samtök iðnaðarins, á.á.). Sú skoðun um að sykurskattur 

á gosdrykki muni draga úr neyslu til að vinna gegn offitu er samt sem áður vinsæl og hafa til að 

mynda læknar í Bretlandi (Guardian News and Media Limited, 2013) og heilbrigðissamtök í 

Bandaríkjunum kallað eftir því að slíkur skattur verði settur á (Project HOPE: The People-to-

People Health Foundation, 2013). Michael Bloomberg, borgarstjóri í New York hefur unnið 

ötullega að bættu heilsufari í borg sinni og reynt að setja á laggirnar slíkan skatt. Meðal annars 

hefur borgarstjórinn sett á bann á reykingum í veitingahúsum og börum, sem og skyldað 

skyndibitakeðjur til að upplýsa um kaloríuinnihald á matseðlum sínum. Bloomberg fékk ekki 

sykurskattinn í gegn og því var næsta skref borgarstjórans að minnka neyslu með því að 

takmarka stærðirnar á gosdrykkjum sem eru fáanlegar. Dómari í borginni hefur dæmt þetta 

bann ólöglegt og því þarf Bloomberg að leita nýrra leiða til að ná yfirlýstri stefnu sinni (The 

Economist Newspaper Limited, 2013). Fleiri lönd hafa þegar tekið upp sykurskattinn og virðist 

hann vera vinsæl leið hjá yfirvöldum (European Public Health Alliance, e.d.). 

Offita er talin vera vandamál í mörgum vestrænum ríkjum og eru gosdrykkir gjarnan álitnir 

vera orsakavaldar. Samkvæmt landskönnun sem gerð var á mataræði Íslendinga árið 2011 eru 
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59% fólks á aldrinu 18 til 80 ára í ofþyngd og 21% þjáist af offitu (Hólmfríður Þorgeirsdóttir o.fl, 

2011.). Sambærileg könnun var gerð árið 2002 sem gaf þær niðurstöður að hlutfall offitu væri 

13% (Laufey Steingrímsdóttir, Hólmfríður Þorgeirsdóttir og Anna Sigríður Ólafsdóttir, 2003). Í 

könnuninni kom einnig fram að neysla sykraðra gosdrykkja væri meiri en neysla 

sykurlausra/sykurskertra gosdrykkja meðal úrtaksins og konur neyti frekar sykurlausra 

gosdrykkja en karlar. Þegar bornar eru saman kannanirnar frá árunum 2002 og 2011 má greina 

að samdráttur sé í neyslu gosdrykkja. Þær upplýsingar eru í samræmi við þá þróun sem á sér 

stað á gosdrykkjamarkaði í stórmörkuðum almennt. Þó er aukning í sykurlausum gosdrykkjum á 

milli kannanna sem samræmist ekki þeim samdrætti sem sést í sölutölum stórmarkaða.  

 

Tafla 16 – Samantekt úr landskönnun 2002 og 2011 um mataræði Íslendinga 
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Eðlilegt er að yfirvöld hér á landi sem og annars staðar séu að leita leiða til að stemma stigu 

við neyslu sykurs og gosdrykkja með það að markmiði að bæta heilsufar íbúa þó áhrif 

sykurskattsins sjálfs sé enn álitamál. 

Sykurskatturinn hækkaði verð gosdrykkja hér á landi en verð fór einnig hækkandi eftir 

efnahagshrun þar sem aðföng framleiðanda urðu dýrari. Þó svo að verð hafi líklega haft áhrif á 

einhverja neytendur var neyslan að aukast á sama tíma. 
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6 Niðurstöður 

Efnahagshrunið á Íslandi hefur haft veruleg áhrif á íslenska markaðinn. Breytingar í 

neyslumynstri má sjá meðal íslenskra neytenda þar sem neysla í kjölfar hruns stóð í stað árið 

2009 og jókst árið 2010. Einnig má greina tilfærslur á milli flokka en neytendur virðast sækja 

meira í vörumerki líkt og Coca-Cola og Pepsi. Sykurlausir drykkir voru í stöðugum vextir fyrir 

hrun en eftir hrunið virðast neytendur sjá meira virði í sykruðum gosdrykkjum og minni áhersla 

er lögð á jákvæða eiginleika gosdrykkja varðandi heilsufar. Ef neytendur voru á annað borð að 

versla gosdrykki vildu þeir fá sem mest fyrir peninginn og virði sterkustu vörumerkjanna hafa 

eflaust spilað inn í þá þróun. Eins mátti greina minnkun í sölu vatnsdrykkja en sá flokkur hafði 

líka verið að vaxa árin fyrir kreppu. Sambærilega þróun má sjá á norska markaðinum en sá 

markaður lenti þó strax í samdrætti í kjölfar hrunsins. Það má því áætla að norski markaðurinn 

sé líkastur þeim íslenska varðandi menningu og viðhorf gagnvart gosdrykkju. Danski 

markaðurinn varð einnig strax fyrir samdrætti eftir hrun en ekki er hægt að greina breytingu í 

neyslu milli vöruflokka líkt og á íslenska og norska markaðnum þar sem selt magn á 

sykurlausum/sykurskertum gosdrykkjum vex þrátt fyrir samdráttinn. Sænski markaðurinn sér 

lægð í kjölfar kreppu en er fljótur að taka við sér aftur. Greina má tilfærslu úr 

sykurlausum/sykurskertum kóladrykkjum en sykraðir kóladrykkir vaxa þó gríðarlega og hefur 

verið stöðugur vöxtur á markaðinum í heild frá hruni. Því virðist hrunið ekki hafi komið mikið 

niður á kaupgetu sænskra gosdrykkjaneytenda en hefur þó breytt neysluhegðun þeirra sem 

leiddi til ásóknar í sterkari vörumerki. Breski markaðurinn virðist ekki hafa breyst mikið í kjölfar 

efnahagshruns þar sem hlutföllin á milli flokka haldast að mestu leyti stöðug og markaðurinn í 

heild heldur áfram vexti sínum án mikillar lægðar. 

Helstu áhrifaþættir á gosdrykkjamarkaði eru efnahagskreppa og verð á markaði í framhaldi af 

því. Neikvæð umfjöllun sætuefna virðist hafa mestu áhrifin hér á landi varðandi sölu 

sykurlausra/sykurskertra gosdrykkja en eru þó ekki einskorðuð við íslenska markaðinn. 

Sykurskatturinn virðist ekki hafa mikil áhrif á þeim mörkuðum sem teknir voru hér fyrir en gætu 

valdið áhrifum til lengri tíma með minni neyslu sykraðra gosdrykkja.  

Efnahagshrunið hafði því þau áhrif á gosdrykkjamarkaðinn að tilfærsla var í neysluhegðun 

neytenda til styttri tíma litið en almennur samdráttur varð á markaði til lengri tíma litið.  
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