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Útdráttur 

Rannsóknir neytendahegðunar hafa sýnt fram á þau áhrif sem söluvettvangur getur haft 

á kauphegðun neytenda í matvöruverslunum. Þar á meðal eru þættir eins birta í verslun, 

tónlist, hitastig og hillupláss svo eitthvað sé nefnt. Fyrir birgja er skipulag hillupláss 

mikilvægur þáttur þar sem staðsetning og fjöldi raða í hillu getur haft áhrif á sölu 

vörunnar. Það er þó mismunandi eftir vöruflokkum hversu sterk slík áhrif geta verið. 

Markmið þessarar rannsóknarritgerðar er að nýta fræði neytendahegðunar til að 

athuga áhrif hillupláss á sölu á pökkuðu kaffi og kanna hvernig hilluplássi er úhlutað til 

vörumerkja á kaffimarkaðinum. Ritgerðin var gerð í samstarfi við kaffiframleiðandann 

Kaffitár ehf. og var því greining gagna að miklu leyti gerð með þeirra hagsmuni í huga. 

Þrjár rannsóknir voru framkvæmdar, hver í sínu lagi, og niðurstöður þeirra síðan dregnar 

saman í lokin með hliðsjón af fræðunum. Þá var fyrst sett fram spurningakönnun til að fá 

tilfinningu fyrir vörumerkjatryggð hjá kaffineytendum en það er einn þeirra þátta sem 

ræður áhrifum hillupláss á sölu mismunandi vöruflokka. Næst voru skoðuð fyrirliggjandi 

gögn frá AC Nielsen til að sjá markaðshlutdeild helstu aðila á markaðinum. Að lokum voru 

matvöruverslanir heimsóttar og skipulag á hilluplássi skoðað í hverri verslun fyrir sig.  

Niðurstöður rannsóknanna benda til þess að hillupláss hafi einhver áhrif á kaffisölu en 

að jaðarábati þess að fá betra hillupláss fari minnkandi. Flestir neytendur virðast 

ómeðvitað eða meðvitað vera búnir að gera upp hug sinn um hvaða vörumerki þeir vilja 

kaupa en eru þó ekki svo staðráðnir í því að þeir íhugi ekki annan valkost. Hilluplássið 

skiptir þá mestu máli til að fólk sem hefur ákveðið að kaupa ákveðna vöru finni hana en 

einnig til að veita valmöguleika þegar fólk ákveður að kaupa aðra vöru en það gerir 

venjulega. Kaffitár stendur vel að vígi þegar kemur að hilluplássi í flestum verslana.  
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1  Inngangur 

Markmið þessarar rannsóknarritgerðar er að nýta fræði neytendahegðunar til að skapa 

ákveðið virði fyrir kaffiframleiðandann Kaffitár ehf. en ritgerðin  var unnin í samstarfi við 

fyrirtækið. Þetta virði er fólgið í upplýsingum varðandi skipulag á hilluplássi á þeim 

stöðum sem kaffi er selt, áhrif þess á kaffisölu og hvernig Kaffitár stendur í samanburði 

við samkeppnisaðila þegar kemur að úthlutuðu hilluplássi. Sala á pökkuðu kaffi fer að 

mestu leyti fram á kaffihúsum, í matvöruverslunum og í heildsölu en þegar salan fer fram 

á kaffihúsum getur framleiðandi eins og Kaffitár ákveðið sjálft hvernig það stillir fram 

vörum sínum, eins og til dæmis hvar varan er staðsett og hversu mikið pláss hún fær í 

hillum. Þegar salan fer hins vegar fram í matvöruverslunum hefur framleiðandinn 

takmörkuð áhrif varðandi slíka hluti en rannsóknir hafa sýnt fram á að staðsetning vöru í 

verslunum getur haft mikil áhrif á kauphegðun fólks. Það er því eðlilegt fyrir fyrirtæki eins 

og Kaffitár að velta því fyrir sér hvort verslanir sem söluvettvangur, og hvernig hann sá 

vettvangur sé skipulagður, hafi jákvæð áhrif á sölu þeirra vöru. Þegar talað er um skipulag 

söluvettvangs eru margir þættir sem koma við sögu eins og stærð verslunar og skipulag 

hennar. 

Í þessari ritgerð er sérstök áhersla lögð á hillupláss og hvernig það er skipulagt enda er 

það sá þáttur sem framleiðendur geta haft einhver áhrif á. Til að rannsaka þetta nánar er 

nauðsynlegt að vita hvað fyrri rannsóknir sýna fram á varðandi áhrif hillupláss á sölu. Þá 

er einnig mikilvægt að víkka samhengið og skoða fræði neytendahegðunar sem þetta efni 

heyrir undir. Fjöldi rannsókna á áhrifum hillupláss, þá aðallega erlendra, hafa verið 

framkvæmdar en engin þeirra sem skoðaðar voru lýsir sérstaklega áhrifum á kaffisölu. 

Þegar fræðin hafa verið skoðuð ásamt fyrri rannsóknum er ætlun höfundar að þessi 

rannsókn verði ákveðin viðbót við fræðin ásamt því að skapa grundvöll til aðgerða fyrir 

Kaffitár. Reynt verður að komast að því hversu mikil áhrif hillupláss hefur á kaffisölu og 

þá hvaða þættir það eru sem einkenna gott hillupláss. Út frá þessu er svo reynt að athuga 

ágæti þess hillupláss sem Kaffitári og samkeppnisaðilum er úthlutað og meta hvort það 

sé í samræmi við hlutdeild á markaði og annarra þátta sem hafa áhrif á ákvörðun 

matvöruverslana um skipulag. Rannsóknir sem framkvæmdar eru í tengslum við 

ritgerðina eru þrjár. Sú fyrsta snýr að vörumerkjatryggð neytenda á kaffimarkaði sem er 

einn þeirra þátta sem ræður áhrifum hillupláss á sölu. Önnur rannsóknin snýr að 
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markaðshlutdeild á kaffimarkaðinum en þá eru fyrirliggjandi gögn um sölutölur skoðuð til 

að fá tilfinningu fyrir stöðu markaðarins og helstu aðilum á honum. Þriðja rannsóknin snýr 

að úthlutuðu hilluplássi fyrir kaffi í matvöruverslunum og er gögnum þá safnað með 

framkvæmd vettvangsrannsókna í völdum verslunum. Í lok ritgerðar eru svo helstu atriðin 

úr niðurstöðum dregin saman og túlkuð í umræðukafla. 
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2 Neytendahegðun 

„Understanding customer needs and wants is not always simple. Some customers have 

needs of which they are not fully conscious“  (Kotler og Keller, 2009). Þessi setning er 

ágætis útgangspunktur fyrir þessa ritgerð en hún lýsir hversu flókin og ófyrirsjáanleg 

hegðun neytenda getur verið. Neytandinn hefur fengið aukið hlutverk í markaðsfræði 

nútímans þar sem markaðsáherslan (marketing concept) sem kom fyrst fram í kringum 

1950 setur hann sem upphafspunkt í söluferlinu frekar en endapunkt (Kotler og Keller, 

2009). Markaðsfræðingar líta ekki á kaup á vöru sem eitt augnablik heldur ferli þar sem 

ýmsir þættir hafa áhrif á neytanda áður,á meðan, og eftir að kaup eiga sér stað. Þetta  ferli 

er efni neytendahegðunar (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006).  

Rannsakendur hafa deilt um hvort neytendur hagi sér skynsamlega (rational) en þar 

skiptir mismunur á skilgreiningu hugtaksins, þ. e. skynsemi, miklu máli sem og 

mismunandi líkön sem rannsaka hana (Shugan, 2006). Sem dæmi þá hefur skynsemi ekki 

sömu þýðingu í markaðsfræðilíkani og hagfræðilíkani. Árið 2003 ákvað Dr. Read 

Montague, taugafræðingur í Baylor College of Medicine, að kafa dýpra í niðurstöður úr 

markaðsherferð sem Pepsi setti af stað árið 1975 (Lindstrom, 2008 ). Herferðin gekk út á 

það að leyfa neytendum að smakka Pepsi og Coke án þess að vita hvort vörumerkið væri 

í ílátinu. Niðurstöður sýndu að yfir helmingur neytenda kaus Pepsi frekar en Coke en þrátt 

fyrir það hélt Coke áfram að leiða markaðinn með yfirburðum. Montague endurtók 

tilraunina þar sem hann notaði heilaskanna til að mæla viðbrögð neytenda við vörunum. 

Niðurstaða tilraunarinnar varð sú sama og í upprunalegu herferðinni þar sem Pepsi var 

talið bragðbetra. Næst gerði hann sömu tilraun þar sem neytendur vissu hvort þeir væru 

að smakka Pepsi eða Coke, en þá töldu 75% þátttakenda Coke betri kostinn. Montague 

taldi þetta stafa af þeim jákvæðu tilfinningum sem neytendur tengdu við Coke og vildi 

leiddi af því að skynsemi og rökhyggja sé í stöðugu reiptogi við tilfinningar (McClure, o.fl., 

2004). Í hagfræðinni eru neytendur nær því að vera taldir skynsamir. Hugtakið takmörkuð 

skynsemi (bounded rationality) lýsir því hvernig neytendur taka ákvarðanir byggðar á 

upplýsingum sem geta verið takmarkaðar og óáreiðanlegar. Auk þess er oft lítill tími til að 

vinna úr þessum upplýsingum og taka ákvörðun en neytendur taka bestu mögulegu 

ákvörðun miðað við upplýsingar og tíma hverju sinni (Mankiw og Taylor, 2011). 

Markaðsfræðingurinn Steven Shugan heldur því fram að okkar ætlun sé að neytendur séu 
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óskynsamir, annað hvort vegna þess að hegðun þeirra er algjörlega ófyrirsjáanleg eða 

vegna þess að við höfum ekki fundið leið til að sjá hegðun þeirra fyrir (Shugan, 2006). 

Hvort sem við teljum neytendur skynsama eða ekki þá er staðreyndin sú að ekki er til líkan 

sem getur spáð nákvæmlega fyrir um hegðun þeirra. Líklega mun slíkt líkan seint verða til 

þar sem það eitt og sér að rannsaka neytendur getur breytt hegðun þeirra  (Hugi 

Sævarsson, 2008).  

Annar vinkill á ákvarðanatöku neytenda er virði en almennt er talið að neytendur taki 

ákvörðun út frá því virði sem þeir sjálfir telja vöruna gefa sér (Kotler og Keller, 2009). 

Virðið endurspeglar summu allra áþreifanlegra og óáþreifanlegra þátta sem veita annað 

hvort ánægju eða óánægju. Í líkani Zeithaml, sem sýnir samband milli gæða, verðs og 

virðis, er skynjað virði (perceived value) þátturinn sem ræður ákvörðuninni (Zeithaml, 

1988). Hvernig neytandinn skynjar virði vöru fer eftir hlutlægum þáttum eins hlutlægu 

verði, hlutlægum gæðum og hlutlægum eiginleikum vörunnar. Ennfremur fer það líka 

eftir huglægum þáttum eins og skynjun á peningalegu verði, skynjun á fórnarkostnaði, 

skynjun á gæðum og huglægum eiginleikum vörunnar. Hér er virði fyrir einn ekki endilega 

skynsamlegt í augum annarra. Þetta ásamt öðru veikir grundvöll kenninga um hinn 

skynsama neytanda (Kotler, 2000). 

Neytendahegðun er stórt hugtak sem, þrátt fyrir að vera markaðsfræðilegt hugtak, 

tilheyrir í raun nokkrum fræðigreinum eins og til dæmis sálfræði og mannfræði (Hugi 

Sævarsson, 2008). Áhrif sálfræðinnar sjást greinilega í bókum um neytendahegðun þar 

sem mikið af efninu er rökstutt með sálfræðikenningum (Kotler og Keller, 2009).  

2.1 Hvatar og þátttaka í kaupferli 

Hvatar eru undirstaða aðgerða en áhugavert er að skoða hvaða hvatar hafa áhrif á 

kaupferli neytenda. Samkvæmt Abraham Maslow koma hvatar fólks frá þörfum þeirra en 

þessu lýsti hann með þarfapíramída sínum (Maslow, 1954). Þá skipti hann þörfum fólks í 

fimm mismunandi flokka og raðaði í röð eftir stigmagnandi vægi. Það sem er neðst í 

píramídanum gengur úr á lífsnauðsynlegar þarfir en þarfir sjálfstjáningar eru efst í honum. 

Kenning hans gekk út á að fólk reynir að uppfylla mikilvægustu þarfir sínar fyrst, neðst í 

píramídanum, síðan þær næst mikilvægustu og svo koll af kolli (Mynd1). 
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Mynd 1 - Píramídi Maslow 

 Frederick Herzberg setti fram einfaldari kenningu þar sem hann reyndi að útskýra hvað 

hvetur fólk til að kaupa vöru annars vegar og ekki hins vegar (Herzberg, 1966). Samkvæmt 

honum eru tvö atriði sem ráða örlögum vörunnar, fullnægjandi þættir og ófullnægjandi 

þættir. Ófullnægjandi þættir verða til þess að fólk lætur það vera að kaupa vöru, eins og 

til dæmis drykkur sem bragðast illa. Fjarvera ófullnægjandi þátta er þó ekki nægur hvati 

fyrir kaupum en fullnægjandi þættir hvetja hins vegar fólk til að kaupa vöru (Mynd 2). 

Sjálfstjáningaþarfir

Viðurkenningaþarfir

Félagslegar þarfir

Öryggisþarfir

Lífsnauðsynlegar þarfir
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Mynd 2 - Hvatakenning Herzberg 

 Kenning Sigmund Freuds flækir fræði neytendahegðunar en hún gengur út á að 

sálfræðilegir þættir sem hafa áhrif á hvata fólks eru að miklu leyti ómeðvitaðir (Kotler og 

Keller, 2009). Þetta þýðir að neytendur eiga sjálfir erfitt með átta sig á hvað það er sem 

hvetur þá til að velja eitt en hafna öðru en sálfræðirannsóknir hafa sýnt fram á að stór 

hluti af hegðun manna byggir á venjum sem þeir hafa komið sér upp (Langer, 1989).  

Taugavísindi eru í auknum mæli notuð í markaðsfræðinni til að rannsaka 

neytendahegðun. Rannsóknir á þessu sviði hafa sýnt fram á tilvist svæðis í heilanum sem 

hermir eftir tilfinningum annarra. Þetta lýsir sér til dæmis í þeim ótal myndböndum sem 

til eru á netinu af fólki að opna nýjar vörur. Þegar fólk horfir á þessi myndbönd virkjast 

sömu heilastöðvar og hjá manneskjunni sem er í raun að opna vöruna. Þessar 

hermitaugafrumur (mirror neurons) hvetja fólk til bregðast við með sama hætti og fólkið 

í myndböndunum (Lindstrom, 2008). 

Kaupferli hefst með hvatningu neytandans og endar með kaupum en þess á milli á sér 

stað öflun upplýsinga um valmöguleika og samanburður á valmöguleikunum (Dibb, 

Simkin, og Bradley, 1996). Þátttaka neytenda í þessu ferli er á mismunandi stigi og fer það 

bæði eftir þörfum neytandans og eiginleikum vörunnar hversu hátt þetta stig er. Á lágu 

stigi hafa kaupin litla þýðingu fyrir neytandann en kaup eru þá gerð út frá vana og lítill 

áhugi er fyrir samanburði valmöguleika. Á háu stigi þátttöku eyðir neytandinn miklum 

tíma í samanburð þar sem kaupin hafa mikla þýðingu fyrir viðkomandi  (Solomon, 
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Bamossy, Askegaard, og Hogg, 2006). Í bók sinni, Mindfulness, fjallar Ellen Langer um 

þátttöku eða vitund fólks í sínu daglega lífi sem hún byggir á fjölmörgum 

sálfræðirannsóknum sínum sem og rannsóknum annarra. Þá talar hún um að 

endurtekning, æfing og ótímabær vitsmunaleg skuldbinding (premature cognitive 

commitment) minnki vitund okkar í daglegum aðgerðum. Eftir því sem við framkvæmum 

aðgerðir oftar, verðum betri í þeim og fljótari að mynda okkur skoðanir förum við í 

kjölfarið að veita þeim minni og minni athygli (Langer, 1989). Þetta á til dæmis við um 

daglegar aðgerðir eins og að kaupa í matinn. 

Frakkarnir Gilles Laurent og Jean-Noel Kapferer rannsökuðu þátttöku neytenda í 

kaupum á mismunandi vörum og settu fram fimm atriði sem þeir telja auka þátttöku í 

kaupferlinu  (Laurent og Kapferer, 1985): 

 Áhugi vöru. 

 Möguleiki á að gera léleg kaup. 

 Mat á virði vörunnar. 

 Áhrif þess að gera lélegt kaup. 

 Sjálfstjáningarmöguleikar 

Þessir fimm þættir mynda góðan ramma til þess að meta líklega þátttöku neytenda við 

kaup á tilteknum vöruflokki. Í rannsókn sinni framkvæmdu þeir könnun hjá um 100 

húsmæðrum þar sem þessi fimm þættir voru mældir. Niðurstöðurnar sýndu að spariföt 

mælast yfir meðaltali á öllum þessum þáttum enda þátttaka mikil þegar slík föt eru valin 

en þvottaefni mælist aftur á móti undir meðaltali  (Solomon, Bamossy, Askegaard, og 

Hogg, 2006).  

2.2 Vörumerkjatryggð 

Eitt af hlutverkum vörumerkja er að hjálpa neytendum að skilja hvaðan varan kemur og 

halda framleiðendum og seljendum ábyrgum fyrir gæðum og eiginleikum vörunnar. Þá er 

átt við að ef vara stendur ekki undir væntingum neytandans getur hann tengt gæði 

vörunnar við ákveðið tákn en þá getur neytandinn forðast vonbrigði með því að kaupa 

ekki vörumerki sem kalla fram slæmar tilfinningar. Vörumerki senda skilaboð um ákveðin 

gæði til neytenda svo þeir geti auðveldlega valið sömu vöru aftur ef þeir eru ánægðir og 

forðast hana ef þeir eru óánægðir (Kotler og Keller, 2009). Það er ákveðinn kostur fyrir 
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neytendur að geta fundið sína vöru auðveldlega og haldið framleiðanda ábyrgum fyrir 

gæðum hennar. Í hagfræðinni eru þó einnig færð rök fyrir því að vörumerki geti verið 

slæm fyrir neytendur því þau sendi skilaboð um ýktan mismun á gæðum. Framleiðendur 

þekktra vörumerkja geta oft verðlagt vöru sína með afgerandi meiri mun en gæðamunur 

réttlætir í raun (Mankiw og Taylor, 2011). Markaðsfræðin tekur hins vegar virðið inn í 

jöfnuna en þá eru fleiri þættir en einungis hlutlæg gæði vörunnar sem spila inn í (Zeithaml, 

1988).  Vörumerkjavirði (brand equity) er það virði sem vörumerkið bætir ofan á gæði 

vörunnar og endurspeglast það í hugsunum, tilfinningum og gjörðum neytenda gagnvart 

vörumerkinu. Vörumerkjavirði er ákveðinn mælikvarði á styrkleika vörumerkisins en 

sterkt vörumerki hefur í för með sér ýmsan ávinning svo sem aukið mat á gæðum vöru, 

hærri framlegð og aukna vörumerkjatryggð svo eitthvað sé nefnt (Kotler og Keller, 2009). 

Tryggð viðskiptavina skapar mikið virði fyrir fyrirtækið þar sem það er mun dýrara að 

sækja nýja viðskiptavini heldur en að sinna núverandi viðskiptavinum (Heding, Knudtzen, 

& Bjerre, 2009). Vörumerki er mikilvægur þáttur í að byggja tryggð hjá viðskiptavinum þar 

sem það hjálpar neytendum að tengja ávinning vörunnar við eitthvað áþreifanlegt 

(Heding, Knudtzen, og Bjerre, 2009). Ýmsar skilgreiningar hafa komið fram á tryggð 

viðskiptavina en allar snúast þær um að neytandinn kaupi sama vörumerki með 

endurteknum hætti. Hægt er að skipta tryggð viðskiptavina upp í fjögur stig eftir því 

hversu ólíklegur neytandinn er til að skipta um vörumerki (Oliver, 1999). Á fyrsta stigi er 

tryggðin einungis byggð á upplýsingum sem neytandinn hefur aflað sér um vörumerkið 

og fær hann á þá skoðun að það sem betra en önnur vörumerki. Tryggðin er veik á þessu 

stigi og ekki þarf mikið til þess að neytandinn skipti um vörumerki þar sem auðveldlega 

má færa rök fyrir að annað vörumerki sé betra. Annað stig felur í sér að neytandinn hefur 

myndað sér viðhorf eða tilfinningar gagnvart vörumerkinu. Á þessu stigi er erfiðara að fá 

neytendur til að skipta um vörumerki þar sem erfitt er að rökræða við viðhorf og 

tilfinningar. Á þriðja stigi hefur vörumerkið reynst neytandanum vel og hann haldi því 

tryggð við það. Kaup á vörumerkinu eru þá orðin venjubundin hegðun. Á fjórða stigi er 

neytandinn reiðubúinn að leysa öll vandamál sem gætu komið í veg fyrir að hann geti 

keypt tiltekið vörumerki en slíka tryggð er mjög erfitt að rjúfa. Rannsóknir sem 

markaðsfræðingurinn Martin Lindstrom gerði ásamt sérfræðingum í taugavísindum 

miðuðu að því að útskýra neytendahegðun út frá heilavirkni. Í einni rannsókninni var 

notaður heilaskanni til að skoða virkni  heilans þegar þátttakendum voru sýndar myndir 
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af þekktum vörumerkjum annars vegar og táknum mismunandi trúarbragða hins vegar. 

Virknin reyndist vera sláandi lík í báðum þessum þáttum sem útskýrir að einhverju leyti 

hegðun fólks gagnvart vinsælum vörumerkjum  (Lindstrom, 2008 ). 

 

2.3 Hillupláss 

Stór hluti markaðsfræðinnar snýst um að reyna selja neytendum vöru áður en kaupferli 

hefst í gegnum auglýsingar (Solomon o.flr., 2006). Þó eru markaðsfræðingar í auknum 

mæli farnir að veita því athygli hversu stór hluti kaupákvarðana eru undir sterkum áhrifum 

af umhverfi verslana. Áætlað er að tvær af hverjum þremur kaupákvörðunum séu teknar 

fyrir framan búðarhillurnar (Solomon o.flr., 2006). Ennfremur er talið að fólk sé jafn líklegt 

til að taka óvænta kaupákvörðun hvort sem það hefur gert innkaupalista fyrir fram eða 

ekki. Markmið seljenda er að neytendur eyði sem mestum peningi í þeirra verslun en 

óvæntar kaupákvarðanir skipta þá miklu mál. Seljendur vilja því hanna umhverfi 

verslunarinnar með þeim hætti að neytendur eyði miklum tíma í búðinni og taki margar 

slíkar skyndiákvarðanir. Þetta gera þeir með því að stjórna birtu, tónlist, litum, skipulagi 

verslunar, vöruflokkun og skipulagi hilluplássins. Hillupláss er af skornum skammti og því 

mikilvægt að það sé vel skipulagt (Choudhary, 2014). 

Þeir sem eru  hagsmunaaðilar að skipulagi í verslunum eru þrír: neytendur, seljendur 

og birgjar. Neytendur verða bæði fyrir góðum og slæmum áhrifum af skipulagi hillupláss 

en helsti kosturinn er að vel skipulagt hillupláss getur gert verslunarleiðangur þeirra 

þæginlegri. Hins vegar, hvetur það neytendur einnig til meiri eyðslu sem aftur getur haft 

í för með sér neikvæð áhrif, svo sem offitu (Choudhary, 2014). Einnig má nefna að birgjar 

með markaðsráðandi stöðu geta aukið forskot sitt með því að greiða fyrir aukið hillupláss 

en það getur haft neikvæð áhrif á samkeppnisumhverfið og þannig leitt til hærra verðs til 

neytenda (Konkurransetilsynet, 2005). Í mörgum löndum, þar á meðal Íslandi, er að vísu 

ekki löglegt að greiða fyrir aukið hillupláss en erfitt er að fylgjast með hvort slíkar greiðslur 

eigi sér stað eins og til dæmis með afsláttum. Hagsmunir seljenda og birgja eru augljósir 

en þeir vilja að hillupláss sé skipulagt með þeim hætti að það hámarki hagnað. Þar sem 

skortur er á hilluplássi, vilja seljendur nýta það sem best með því að stilla þeim vörum 

sem skila mestum hagnaði í sýnilegustu plássin. Þá vilja birgjar að þeirra vörum sé stillt í 

þessi pláss svo þær seljist betur (Choudhary, 2014).  
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Rannsóknir hafa sýnt fram á mikilvægi hillupláss ásamt því hvaða þættir einkenna gott 

hillupláss. Þá eru flestir sammála um að lóðrétt staðsetning sé mikilvæg og oftast er þá 

talað um augnhæð sem æskilega staðsetningu. Mismunandi er eftir sérfræðingum hvað  

er átt við með augnhæð, það getur verið allt frá yfir hnjám og upp í 200 cm frá gólfi þegar 

talð er um augnhæð (Dreze, Hoch, og Purk, 1994). Samkvæmt sænskri rannsókn er 

augnhæð mismunandi eftir kynjum, hún er að meðaltali í 156 cm hæð hjá konum og 166 

cm hæð hjá körlum. Augnhæð er stundum einnig miðuð við þann punkt sem augun eru í 

hvíldarstöðu. Markaðsrannsókn sem tékkneska fyrirtækið Constant Research 

framkvæmdi sýndi fram á að sú að hæð væri 10 til 20 gráðum fyrir neðan staðsetningu 

augna (Constat Research, 2013). Rannsóknin var framkvæmd með hjálp sérstakra 

gleraugna sem sett voru á viðskiptavini en gleraugun gátu fylgst með hvert augu 

viðkomandi voru að horfa og skráð það jafnóðum. Síðan slík gleraugu komu á markað hafa 

þau verið mikið notuð í rannsóknum á hegðun neytenda í matvöruverslunum þar sem 

þær færa nýjar víddir inn í slíkar rannsóknir. Ein rannsókn sýndi meðal annars fram á að 

lóðrétt hillupláss hafi mikil áhrif á hvort neytandinn taki eftir vörunni í fyrsta lagi og í öðru 

lagi hvort hann veiti henni frekari athygli. Staðsetningin hefur svo minni áhrif á 

samanburð vörumerkja og ákvörðunina sjálfa (Chandon, Hutchinson, Bradlow, og Young, 

2009). Birgjar telja oft lárétta staðsetningu einnig vera mikilvæga þó þeir séu ekki allir 

sammála um hvar besta staðsetningin sé. Sumir vilja hafa sínar vörur í miðjunni á hillunni 

á meðan aðrir vilja hafa þær á öðrum hvorum endanum. Hér sýnir rannsókn Dreze engan 

mun á hvort sé betra, en í hjá sumum vöruflokkum seldist varan betur í  miðjunni en hjá 

öðrum á endunum (Dreze, Hoch, og Purk, 1994). Þó skal nefna að lárétt staðsetning fer 

einnig eftir staðsetningu hillunnar í verslun og hvernig umferðin hagar sér í kringum 

hillurnar. Sá endi sem fólk kemur að hillunni getur verið slæm staðsetning þar sem 

neytendur stíga oftast nokkur skref inn á ganginn áður en þeir byrja að skoða vörur. Einnig 

eru sérstakar framstillingar oft staðsettar við enda hillunnar og get því skyggt á vörur sem 

eru staðsettar í hillum (Hugi Sævarsson, munnleg heimild). Annar þáttur sem hefur áhrif 

á ágæti hillupláss er fjöldi raða (facings) sem varan fær í hillunni. AC Nielsen framkvæmdi 

einmitt rannsókn á þessu sem leiddi í ljós að búast má við söluaukningu við fjölgun raða. 

Rannsóknin sýndi fram á 25% aukningu við fjölgun úr einni röð í tvær, 40% í þrjár og 52% 

í fjórar.  Einnig hafa verið gerðar mælingar á áhrifum sérstakra framstillinga fyrir utan 

hillupláss, en þær sýndu fram á 28% söluaukningu (Hugi Sævarsson, 2008). Misjafnt er þó 
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eftir vöruflokkum hversu mikil áhrif hillupláss hefur á sölu (Dreze, Hoch, og Purk, 1994). 

Sem dæmi má nefna að sala á salernispappír er viðkvæm fyrir verði á meðan 

vörumerkjatryggð er sterkari þegar kemur að sölu tannkrems. Því er æskilegt fyrir 

seljendur að taka frá mikið pláss í hillum fyrir ódýran salernispappír, á meðan þekktustu 

vörumerkin fá besta plássið þegar kemur að tannkreminu (Choudhary, 2014).  

Þó nokkuð er til af rannsóknum um áhrif hillupláss en áhugavert er að skoða 

niðurstöður þessara rannsókna til að fá betri innsýn í efnið út frá mismunandi 

sjónarhornum. 

 Áhrif hillupláss er mismunandi eftir vörutegundum. Þá skiptir hillupláss minna 

máli þegar um er að ræða vörutegundir þar sem neytendur eru líklegir til að 

sýna tryggð til vörumerkja. Fyrir vörutegundir þar sem neytendur er líklegri til 

að hugsa um verð, skiptir hillupláss meira máli (Choudhary, 2014). Athyglisvert 

er að í þessari rannsókn er kaffi flokkað með þeim vörutegundum þar sem verð 

ræður meira um kauphegðun frekar en vörumerkið. 

 Þar sem seljendur úthluta hilluplássi samkvæmt áætluðum hagnaði, geta 

birgjar aukið pláss fyrir sína vöru með því að lækka heildsöluverð. 

Jafnvægisverð allra birgja ræðst af kostnaði hvers birgja sem og söluverði 

samkeppnisaðila (Martínes-de-Albéniz og Roels, 2007). Rannsóknin setur fram 

flókið stærðfræðilegt líkan sem reiknar það verð til seljenda sem hámarkar 

jafnvægi milli hillupláss og hagnaðar. 

 Hillupláss skiptir fyrst máli ef varan hefur ákjósanlegt verð og gæði. Hillupláss 

hefur jákvæð áhrif á hug neytenda en getur ekki neytt þá til kaupa þar sem 

neytandi mun ekki kaupa vöru sem er ekki samkeppnishæf (Avais og Yaqoob, 

2010). Rannsóknin er byggð skoðanakönnun sem sýnir hug neytenda til 

hillupláss sem er áhugavert sjónarhorn. 

 Í löndum þar sem matvöruverslanir setja hollar matvörur í forgang við úthlutun 

hillupláss er meðal BMI-þyngdarstuðull lægri en hann er mælikvarði á 

heilbrigða líkamsþyngd. Í þeim löndum þar sem matvöruverslanir úthluta 

hollum matvörum minnsta plássið, eða minna en 5% af hilluplássi verslunar, er 
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að finna hæsta BMI-þyngdarstuðulinn (Norman, Hoffman, og Cheskin, 2014). 

Þessi rannsókn tengir skipulag hillupláss við offitu. 

 Birgi með afgerandi sterka stöðu á markaði getur haft slæm áhrif á samkeppni 

með því að kaupa aukið hillupláss hjá matvörukeðjum (Konkurransetilsynet, 

2005). Erfitt getur verið að fylgjast með slíku þar sem greiðslur fyrir aukið 

hillupláss eru oft gerðar í gegnum afslætti. 

Þar sem þessi ritgerð snýr að smásölumarkaði fyrir kaffi er mikilvægt að velta fyrir sér 

hvaða áhrif hillupláss hefur á sölu á kaffi. Einn þeirr þátta sem ræður áhrifum hillupláss er 

þátttaka neytenda í kaupferli tiltekinnar vöru. Fyrrnefnd rannsókn Kapferer og Laurent á 

þátttöku neytenda í kaupferli sýnir ekki niðurstöður fyrir kaffi en þó er sýnt fram á að þær 

séu svipaðar niðurstöðum gagnvart súkkulaði (Kapferer og Laurent, 1985). Þátttaka 

neytenda þegar þeir kaupa súkkulaði mældist undir meðaltali en þó fyrir ofan 

hreinlætisvörur eins og sjampó, tannkrem og þvottaefni. Rétt eins og með þessar vörur 

upplifðu þátttakendur litla áhættu við léleg kaup á súkkulaði (Laurent & Kapferer, 1985). 

Hins vegar var mat á virði súkkulaðis hærra hjá þátttakendum en á virði hreinlætisvara en 

það bendir til þess að þátttaka við kaup á súkkulaði og kaffi sé á meðal háu stigi. Almennt 

má segja að þátttaka fólks sé lítil við kaup á matvörum. Talað er um slík kaup sem 

venjubundna kauphegðun þar sem neytandinn sýnir litla þátttöku og ákvörðun er 

einfölduð með því að styðjast við fyrri ákvarðanir (Littler, 2015). Annar þáttur sem stjórnar 

áhrifum hillupláss er vörumerkjatryggðin á tilteknum markaði. Eftir því sem 

vörumerkjatryggðin er hærri þá eru meiri líkur á því að neytandinn velji ákveðna vöru 

óháð því hvar hún er staðsett í hillu (Hugi Sævarsson, munnleg heimild).  
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3 Kaffimarkaðurinn 

Samkvæmt alþjóðlegum gögnum um neyslu og smásöluverð er virði kaffiiðnaðarins á 

heimsvísu áætlað hátt í 200 milljarða bandaríkjadala, eða um 22 billjónir íslenskra króna 

(International Coffee Organization, 2014). Megin framleiðslan á sér stað á fjórum 

svæðum í heiminum. Framleiðslan er mest í Suður-Ameríku, næst mest í Asíu og Eyjaálfu, 

en minni í Afríku, Mið-Ameríku og Mexíkó. Framleiðslan í Asíu og Eyjaálfu var til að byrja 

með afar lítil en hefur aukist mikið síðast liðin 50 ár. Þar hefur gríðarleg aukning á 

framleiðslu ódýrari robusta bauna í Víetnam mikið að segja. Kaffineysla hefur almennt 

aukist mikið undanfarna áratugi eða um 1,9% að meðaltali á ári undanfarin 50 ár.  Árið 

2012 var hún komin upp í 142 milljón kaffibaunapoka en þetta sýnir fram á nokkurn 

stöðuleika á eftirspurn. Verð á kaffi er hins vegar mjög sveiflukennt en það má aðallega 

rekja til óstöðugleika í framboði vegna veðurfars. Þá hækkar verð þegar uppskera er lítil 

vegna minnkandi framboðs en á eftir slæmri uppskeru kemur oft tímabil með 

offramleiðslu. Sveiflur í verði hafa þó minnkað undanfarin ár og markaðurinn verið fljótari 

að ná eðlilegu ástandi. Þessar sveiflur hafa þó engu að síður mikil áhrif á hagsmunaaðila 

markaðarins þá sérstaklega þegar kemur að áætlun kostnaðar og tekna bæði fyrir 

útflutnings- og innflutningsaðila (International Coffee Organization, 2014). Meiri sveiflur 

eru á dýrari arabica baunum sem eru oftast ræktaðar við erfiðari aðstæður heldur en á 

robusta baununum. Almennt eru gæði arabica bauna talin betri og tengja sérfræðingar 

það við þau skilyrði sem þau eru ræktuð við, svo sem hárri hæð, miklum þurrkum eða 

brennandi hita (Scultz, 2011).  

Heildarmarkaðurinn á Íslandi fer stækkandi en samkvæmt Hagstofunni voru tæp 2.500 

tonn af kaffi flutt til landsins árið 2014 sem er næstum 400 tonna aukning frá aldamótum 

(Hagstofan, e.d.). Skipta má markaðinum í smærri hluta en sala á sér aðallega stað á 

þremur vettvöngum: kaffihúsum, matvöruverslunum og heildsölu. Samkvæmt gögnum 

AC Nielsen var heildarsala á matvörumarkaði árið 2015 um 1.265 tonn að virði 2,6 

milljarða íslenskra króna (AC Nielsen, 2016). Þetta er töluverð aukning í tekjum frá árinu 

2009 þegar heildarsala nam 1,7 milljörðum króna en áhugavert er að þá voru seld 1285 

tonn sem eru 20 tonnum meira en árið 2015 (AC Nielsen, 2012). Nefna má að tölur AC 

Nielsen ná einungis yfir sölu á matvörumarkaði en mikið magn er einnig selt í heildsölu til 

kaffihúsa og fyrirtækja. Ætla má að mismunurinn á innfluttu magni og því sem er selt á 
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matvörumarkaði fari að mestu leyti til kaffihúsa og fyrirtækja. Helstu aðilar á 

matvörumarkaðinum eru Ölgerðin, Te og Kaffi, Kaffitár, Innnes og Nýja kaffibrennslan. 

Ölgerðin, sem flytur meðal annars inn Merrild, Senseo og Dolce Gusta, var með um 30% 

markaðshlutdeild árið 2015. Te og Kaffi var með tæpa 24% markaðshlutdeild og Kaffitár 

12,5%, þá komu Innnes með 7% og Nýja kaffibrennslan með 8% (AC Nielsen, 2016). 

Athyglisvert er að sjá að markaðurinn hefur breyst þó nokkuð frá árinu 2011 þar sem 

Ölgerðin var með tæp 25% markaðarins, Nýja Kaffibrennslan með 16,7%, Kaffitár með 

14,9%, Innnes með 14,7% og Te og Kaffi með 14,5% (AC Nielsen, 2012). 

3.1 Kaffitár 

Kaffitár var stofnað árið 1990 af Aðalheiði Héðinsdóttur og eiginmanni hennar, Eiríki 

Hilmarssyni, og er félagið í þeirra eigu enn þann dag í dag. Aðalheiður er forstjóri 

fyrirtækisins ásamt því að sitja í fimm manna stjórn þess. Höfuðstöðvar og brennsla voru 

staðsett á lofti smíðaverkstæðis í Njarðvík til ársins 2003 þegar ný verksmiðja var opnuð 

á Stapabraut 7 í Reykjanesbæ þar sem brennslan er staðsett í dag ásamt skrifstofum og 

kaffihúsi. Kaffihúsið er eitt af átta kaffhúsum Kaffitárs en öll hin eru staðsett á 

höfuðborgarsvæðinu. Kruðerí Kaffitárs var stofnað árið 2013 sem dótturfyrirtæki 

Kaffitárs, en fyrirtækið sér um framleiðslu á veitingum fyrir kaffihúsin ásamt því að reka 

kaffihús á staðnum (Um Kaffitár, án dags.).  

3.2 Te og Kaffi 

Te og Kaffi var stofnað árið 1984 af Sigmundi Dýrfjörð og Berglindi Guðbrandsdóttur en 

þau eiga fyrirtækið enn þann dag í dag og er Sigmundur stjórnarformaður fyrirtækisins. 

Framkvæmdarstjóri fyrirtækisins er Guðmundur Halldórsson. Te og Kaffi rekur þrettán 

kaffihús, þar af tvö á Akureyri, ásamt því að selja pakkað kaffi á matvörumarkaði og til 

fyrirtækja. Hjá fyrirtækinu starfa um 200 manns í ýmsum störfum á kaffihúsum, við 

brennslu, í vöruhúsi, eldhúsi og á skrifstofu. Í brennslunni fer fram ristun og mölun 

kaffibauna og pökkun en allur matur og bakkelsi fyrir kaffihúsin er framleiddur í eldhúsi 

Te og Kaffi (Um Te og Kaffi, e.d.). 

3.3 Ölgerðin 

Ölgerðin var stofnuð árið 1913 af Tómasi Tómassyni í tveimur kjallaraherbergjum í 

Reykjavík. Starfsemin snerist þá einungis um framleiðslu á tveimur vörum: maltextrakt og 
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hvítöl. Það hefur mikið breyst á þessum rúmu hundrað árum sem fyrirtækið hefur verið 

starfandi en Ölgerðin sér nú um framleiðslu, innflutning, dreifingu og sölu á alls kyns 

matvælum og sérvöru. Á kaffimarkaði sér Ölgerðin einungis um innflutning á vörum og 

eru helstu vörumerki þeirra eru Merrild, Senseo, Dolce Gusta, Nescafe og Illy. Ölgerðin 

selur kaffivörur sína á matvörumarkaði og til fyrirtækja (Um Ölgerðina, e.d.). 

3.4 Nýja Kaffibrennslan  

Nýja Kaffibrennsan varð til við sameiningu Kaffibrennslu Akureyrar sem var stofnuð árið 

1931 og Kaffibrennslu O. Johnson og Kaaber hf. sem var stofnuð árið 1924. Framleiðslan 

fer að öllu leyti fram á Akureyri en heildsala O. Johnson og Kaaber sér um sölu og dreifingu 

um mest allt land. Meðal vörumerkja í framleiðslu Nýju Kaffibrennslunnar eru Braga Kaffi, 

Rúbín og Kaaber Kaffi ásamt nokkrum fleiri tegundum kaffis (Um okkur, e.d.). 
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4 Rannsóknir 

Þrjár rannsóknir voru gerðar vegna ritgerðarinnar en sú fyrsta snýr að vörumerkjatryggð 

neytenda á kaffimarkaði. Sú rannsókn er gerð í þeim tilgangi að fá tilfinningu fyrir áhrifum 

hillupláss á kaffisölu með því að skoða vörumerkjatryggð. Í annarri rannsókninni eru 

skoðuð gögn sem sýna sölutölur úr íslenska kaffimarkaðinum og staða Kaffitárs gagnvart 

samkeppnisaðilum könnuð. Í þriðju rannsókninni er síðan skipulag á hilluplássi í völdum 

matvöruverslunum skoðað og staða Kaffitárs þar könnuð.  

4.1 Vörumerkjatryggð á kaffimarkaði 

Áhrif hillupláss á sölu er mismunandi eftir vöruflokkum og fer það meðal annars eftir 

vörumerkjatryggð hversu mikil áhrifin eru. Eftir því sem vörumerkjatryggð hjá neytendum 

eykst í tilteknum vöruflokki minnka áhrifin sem hilluplássið hefur á sölu vörunnar. 

Tilgangurinn með þessari rannsókn er meðal annars að fá tilfinningu fyrir því hversu 

tryggir neytendur eru sínum vörumerkjum þegar um er að ræða kaffi. 

4.1.1 Undirbúningur og framkvæmd 

Spurningalisti var settur saman með forritinu Questionpro (sjá viðauka 1). Listinn var 

stuttur og sneru spurningarnar aðallega að vörumerkjavitund neytenda og kauphegðun 

þeirra. Einnig voru tvær spurningar sem sneru að drykkjarvenjum fólks. Þegar listinn var 

tilbúinn var honum deilt á samfélagsmiðlinum Facebook þar sem sérstök áhersla var lögð 

á að biðja þátttakendur um að deila könnuninni áfram. Þátttakendur voru duglegir að 

deila könnuninni áfram sem annars vegar hafði í för með sér fleiri þátttakendur og einnig 

gerði það að verkum að hópur þátttakenda náði út fyrir vinahóp rannsakanda. Könnunin 

var opin í þrjá daga áður en lokað var fyrir frekari þátttöku. niðurstöðurnar voru síðan 

færðar í tölfræðiforritið SPSS þar sem byrjað var á því að „hreinsa“ þær en það fólst í að 

eyða þeim gögnum þar sem vantaði upp á svör auk þess sem svörum við einstaka 

spurningum voru færð á annað form það sem einfaldara var að vinna með greiningu. Næst 

voru gögn úr einstaka spurningum greind og niðurstöður úr þeim settar fram. Spurningar 

voru svo keyrðar saman í krosstöflum til þess að kanna mun á milli spurninga (sjá viðauka 

2). 

Þýðið sem þessi könnun er ætluð að rannsaka eru kaffineytendur á Íslandi. Aðferðin 

sem var notuð við að velja úrtak var blanda af hentugleikaúrtaki (convenience sample) og 
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tilvísunarúrtaki (referral sample) en þátttakendur veittu samþykki fyrir þátttöku sinni. Alls 

voru 940 manns sem byrjuðu á könnuninni og af þeim kláruðu 749 eða um 80%. 

Mismunandi var eftir spurningum hversu mörg svör fengust. Af þeim 744 sem svöruðu 

spurningu um kyn var svarhlutfallið 37,6% karlar og 62,4% konur. Nær 90% þátttakenda 

sem svöruðu spurningu um aldur voru á bilinu 20 ára til 60 ára en meðalaldur þátttakenda 

var 42 ára. Það kom rannsakanda á óvart hversu góð þátttakan var og hversu janft aldur 

þátttakenda dreifðist en það hafði mikil áhrif hversu oft þátttakendur deildu könnuninni.  

4.1.2 Niðurstöður 

Hér er farið yfir helstu niðurstöður úr ofangreindri spurningakönnun þar sem könnuð var 

vörumerkjatryggð á kaffimarkaði. Byrjað er á að setja fram almennar niðurstöður úr 

spurningum, því næst eru niðurstöður úr völdum spurningum bornar saman í því skyni að 

fá dýpri innsýn í hug þátttakenda. Síðan verður rýnt í það hvort það sé munur á því hjá 

þátttakendum hvaða vörumerki sé þeim efst í huga og hvað þeir kaupa oftast. Einnig er 

athugað hvort munur sé á milli þátttakenda á því hvaða tegund þeir kaupa oftast og hvaða 

aðra tegund þeir kaupa ef þeir kaupa ekki það sem þeir eru vanir. 

Spurningarnar voru sex talsins og verður hér greint frá helstu niðurstöðum sem svör 

þátttakenda leiddu í ljós. Fyrstu tvær spurningarnar voru opnar og sneru að 

vörumerkjavitund þátttakenda. Þegar þátttakendur voru spurðir um hvaða vörumerki 

kæmi fyrst upp í huga þeirra þegar þeir hugsuðu um kaffi, svöruðu 23% Kaffitár, 23% Te 

og Kaffi, 14% Merrild og 10% Gevalia. Þegar þátttakendur voru svo spurðir hvaða önnur 

vörumerki þeir gætu nefnt svöruðu 42% Kaffitár, 37% Te og Kaffi, 37% Merrild, 28% 

Gevalia og 25% Bragakaffi. Taka skal fram að flestir þátttakendur gáfu fleiri en eitt svar 

við þessari spurningu.  

Þriðja og fjórða spurning voru fjölvalspurningar sem tengdust kauphegðun en sömu 

valmöguleikar voru í boði í þeim báðum. Þegar þátttakendur voru spurðir hvaða kaffi þeir 

kaupi oftast svöruðu 29% Te og Kaffi, 24% Kaffitár og 12% Merrild. Þegar spurt var hvaða 

tegund þátttakendur kaupi þegar þeir kaupa annað kaffi en venjulega svöruðu 36% 

Kaffitár, 25% Te og Kaffi, 19% Merrild, 14% sögðust aldrei kaupa aðra tegund, 12% Gevalia 

og 10% Lavazza. Í þessari spurningu máttu þátttakendur haka við fleiri en einn 

valmöguleika. 
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Spurningar fimm og sex voru fjölvalspurningar sem sneru að drykkjarvenjum. Þegar 

þátttakendur voru spurðir hversu mikið kaffi þeir drykkju sögðust 10% ekki drekka kaffi. 

Þá drekka 12% minna en einn bolla á dag, 24% einn til tvo bolla, 35% þrjá til fjóra bolla og 

20% sögðust drekka meira en fimm bolla á dag. Þegar þátttakendur voru spurðir hvar þeir 

drykkju kaffið sitt, sögðust 75% drekka kaffi heima hjá sér, 74% í vinnunni og 45% á 

kaffihúsum. Hér mátti haka við fleiri en einn valkost. 

Fyrsta og þriðja spurning voru settar saman í krosstöflu til að kanna hvort munur væri 

á því hvaða vörumerki væri þátttakendum efst í huga og hvaða vörumerki þeir í raun 

kaupa. Þegar krosstaflan var skoðuð  kom í ljós að af þeim sem hugsuðu fyrst um Kaffitár 

keyptu 74,6% oftast þeirra vöru en þar voru 9,0% sem keyptu Te og Kaffi (Tafla 1). Af þeim 

sem Te og Kaffi var efst í huga keyptu um 83,2% kaffi frá þeim og 5,6% frá Kaffitári. Þegar 

önnur vörumerki voru þátttakendum efst í huga voru mun færri sem í raun völdu að kaupa 

það vörumerki en af þeim sem nefndu Merrild keyptu 46,8% kaffi frá þeim en 18,0% 

þeirra sögðust kaupa frá Te og Kaffi og 9,9% frá Kaffitári. Af þeim sem nefndu Gevalia 

keyptu 24,3% þeirra kaffi en þar voru 22,9% sem sögðust kaupa frá Te og Kaffi, 14,3 % frá 

Merrild og 11,4% frá Kaffitári. Athygli vekur að þegar Te og Kaffi er efst í huga þátttakenda 

þá eru þeir lang líklegastir til að kaupa kaffi frá þeim. Ennfremur er athyglisvert að af þeim 

sem segjast kaupa Te og Kaffi eru einungis 60% sem sögðust fyrst hugsa um Te og Kaffi. 

Þetta þýðir að 40% þeirra sem eru önnur vörumerki efst í huga kaupa engu síður oftast 

Te og Kaffi. 

Tafla 1 - Þegar þú hugsar um kaffi, hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga?/Hvaða kaffi kaupir þú oftast? 

 

Þriðja og fjórða spurning voru settar saman í krosstöflu til að kanna mun milli þátttakenda 

eftir því hvaða kaffi þeir keyptu oftast og hvað þeir völdu að kaupa þegar þeir keyptu 

Kaffitár

Te og 

Kaffi Merrild Gevalia Bragi Annað Missing
Samtals

Kaffitár 132 16 7 1 0 21 0 177

Te og Kaffi 10 149 6 5 0 9 0 179

Merrild 11 20 52 2 0 23 3 111

Gevalia 8 16 10 17 0 14 5 70

Bragi 2 9 7 0 8 8 2 36

Annað 20 36 8 6 2 86 9 167

Missing 1 3 1 0 0 1 1 7

Samtals 184 249 91 31 10 162 20 747

Hvaða kaffi kaupir þú oftast?

Þegar þú 

hugsar 

um kaffi, 

hvaða 

vöru-

merki 

kemur 

fyrst upp 

í huga?
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annað en vanalega. Þá kom í ljós að af þeim sem keyptu Kaffitár oftast voru 14,33% sem 

sögðust aldrei kaupa aðra tegund, en 24,36% þeirra sögðust kaupa Te og Kaffi ef þau 

keyptu annað en Kaffitár og 14,61% sögðust kaupa Merrild (Tafla 2). Af þeim sem keyptu 

Te og Kaffi oftast voru 10,34% sem sögðust aldrei kaupa aðra tegund, en 32,18% sögðust 

kaupa Kaffitár og 15,4% Merrild þegar þau kaupa annað en Te og Kaffi. Af þeim sem kaupa 

oftast Merrild eru 6,63% sem kaupa aldrei aðra tegund, en 25,52% sögðust kaupa Kaffitár, 

17,35% Te og Kaffi og 17,86% Gevalia þegar þau kaupa aðra tegund.  

Tafla 2 - Hvaða kaffi kaupir þú oftast?/Þegar þau kaupir annað kaffi en þú ert vanur/vön, hvaða kaffi 
kaupir þú þá? 

 

 

Athyglisvert er að sjá að af þeim sem segjast aldrei kaupa aðra tegund kaupa 32% Kaffitár 

og 29% Te og Kaffi sem bendir til þess að þessi vörumerki njóta mestrar tryggðar. Einnig 

eru þessar tegundir algengustu valkostirnir þegar fólk kaupir aðra tegund en þau eru vön. 

4.2 Markaðshlutdeild 

Hér er farið yfir þá þætti sem koma við sögu í rannsókn á markaðshlutdeild 

kaffimarkaðarins á Íslandi. Rannsóknin hafði það að markmiði að sýna mynd af stöðu 

markaðarins eins og hún er í dag og sjá hvaða aðilar eru sterkastir. 

4.2.1 Undirbúningur og framkvæmd 

Verkefnið var kynnt fyrir sölustjóra Kaffitárs snemma í ferli þess þó skipulag þess hafi átt 

eftir að breytast. Sölustjóri Kaffitárs afhenti gögn um sölutölur sem Kaffitár hafði keypt 

frá AC Nielsen. Gögnin sýndu bæði hlutdeild á heildarmarkaði og hlutdeild hjá einstaka 

matvörukeðjum. Þá sýndu gögnin bæði hlutdeild af heildartekjum markaðar (Value Share) 

sem og hlutdeild af seldum einingum á markaði (Volume Share). Gögnin sýndu 

Enga 

aðra
Kaffitár Te og Kaffi Merrild Gevalia BKI Lavazza Annað Samtals

Kaffitár 50 22 85 51 29 11 32 69 349

Te og Kaffi 45 140 27 67 36 14 32 74 435

Merrild 13 50 34 11 35 11 9 33 196

Gevalia 2 15 9 12 4 10 3 15 70

BKI 2 3 5 8 9 1 1 6 35

Lavazza 5 16 8 5 5 0 3 8 50

Annað 39 88 68 44 28 17 19 72 375

Samtals 156 334 236 198 146 64 99 277

Hvaða 

kaffi 

kaupir þú 

oftast?

Þegar þú kaupir annað kaffi en þú er vanur/vön, hvaða kaffi kaupir þú þá?
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skyndimynd af hlutdeild frá 14 mismunandi tímapunktum yfir tiltekið tímabil en reiknuð 

voru meðaltöl hlutdeildar út frá þessum 14 gildum. Fyrst voru gögn um hlutdeild á 

heildarmarkaði unnin og sett fram með súluritum en notast var við Microsoft Excel við 

vinnslu og framsetningu gagna. Síðan voru gögn um hlutdeild úr verslunum Haga, Kaupás 

og Samkaupa unnin í sitt hvoru lagi og sett fram með svipuðum hætti. Til þess að auka 

innsýn á stöðu kaffimarkaðarins voru tölur um hlutdeild einnig skoðaðar aftur í tíma og 

reynt að fá tilfinningu fyrir þróun markaðarins yfir það tímabil sem gögnin ná, eða frá 

2011 til 2015. 

4.2.2 Niðurstöður 

Hér er fyrst skoðuð hlutdeild stærstu vörumerkja á heildarmarkaði. Þá er annars vegar 

skoðað út frá heildartekjum markaðar og hins vegar út frá einingum seldum. Á Mynd 3 er 

reiknað meðaltal hlutdeildar út frá heildartekjum markaðarins. 14 mælingar frá tilteknu 

tímabili voru notaðar í útreikningi meðaltalsins. Grafið sýnir sex vörumerki með hæstu 

hlutdeildina. Þar er Kaffitár í öðru sæti með svipaða hlutdeild og Merrild og ekki langt frá 

Senseo og Gevalia. Te og Kaffi sker sig út með mesta hlutdeild.  

 

Mynd 3. Markaðshlutdeild samkvæmt tekjum á heildarmarkaði 

Á Mynd 4 má sjá reiknað meðaltal hlutdeildar út frá seldum einingum á markaði. Líkt og 

áður var meðaltalið reiknað út frá 14 tímapunktum yfir árið. Hér er Kaffitár með fjórðu 

mestu hlutdeildina á eftir Gevalia og Merrild en Te og Kaffi hefur mesta hlutdeild. Hér má 
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sjá að Te og Kaffi og Kaffitár eru með minni hlutdeild en þegar um tekjur var að ræða á 

meðan Merrild og Gevalia eru með meiri hlutdeild. Þetta stafar að öllum líkindum af þeim 

mismun á verði sem er á þessum vörumerkjum en svipað mynstur má sjá þegar tölur úr 

hverri matvörukeðju fyrir sig eru skoðaðar. 

 

Mynd 4. Markaðshlutdeild samkvæmt seldum einingum á heildarmarkaði 

Næst eru skoðaðar niðurstöður um hlutdeild vörumerkja í ákveðnum 

verslunarvörukeðjum en áfram er notast við reiknað meðaltal yfir eins árs tímabil. Mynd 

5 sýnir reiknað meðaltal hlutdeildar samkvæmt tekjum í verslunum Haga yfir tímabilið en 

þessar verslanir eru Bónus og Hagkaup. Þar má sjá að Te og Kaffi hefur afgerandi forystu 

en Merrild og Kaffitár eru með svipaða hlutdeild í öðru og þriðja sæti. 
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Mynd 5. Markaðshlutdeild samkvæmt tekjum í verslunum Haga 

Á mynd 6 má sjá hlutdeild seldra eininga í verslunum Haga. Þar er Te og Kaffi með flestar 

einingar seldar en Merrild og Gevalia koma næst með Kaffitár og Diletto rétt á eftir. 

 

Mynd 6. Markaðshlutdeild samkvæmt seldum einingum í verslunum Haga 
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Á mynd 7 sést hlutdeild samkvæmt tekjum í verslunum Kaupás sem eru Krónan, Kjarval 

og Nóatún en þar leiðir Te og Kaffi með nokkuð afgerandi mun. Næst kemur kaffitár en 

þar á eftir Dolce Gusto og Merrild með svipaða hlutdeild. 

 

Mynd 7. Markaðshlutdeild samkvæmt tekjum í verslunum Kaupás 

Á Mynd 8 má sjá hlutdeild  eininga seldra í verslunum Kaupás en þar má sjá að mest selst 

af Te og Kaffi. Þar á eftir kemur Merrild en Kaffitár er í þriðja sæti yfir seldar einingar í 

verslunum Kaupás. 
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Mynd 8. Markaðshlutdeild samkvæmt seldum einingum í verslunum Kaupás 

Á Mynd 9 má sjá hlutdeild samkvæmt tekjum í verslunum Samkaupa sem eru Nettó, 

Samkaup strax, Samkaup Úrval, Kaskó, Krambúð og Hólmgarður. Þar má sjá að Te og Kaffi 

leiða en Merrild í öðru sæti og Kaffitár í þriðju eru ekki langt á eftir. 

  

Mynd 9. Markaðshlutdeild samkvæmt tekjum í verslunum Samkaupa 

Mynd 10 sýnir hlutdeild samkvæmt seldum einingum í verslunum Samkaupa en þar má 

sjá að mest selst af Merrild. Þar á eftir koma Te og Kaffi og Gevalia, bæði með yfir 10 

prósent hlutdeild. Kaffitár er með svipaða sölu og BKI rétt undir 10 prósentunum. 
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Mynd 10. Markaðshlutdeild samkvæmt seldum eingingum í verslunum Samkaupa 

Á Mynd 11 má svo sjá þróun markaðarins frá byrjun ársins 2011 og til lok ársins 2015. Þar 

má sjá ef öll vörumerki Ölgerðarinnar eru tekin saman, Merrild, Nescafe, Dolce Gusta, 

Senseo og Illy, að Ölgerðin er með mesta hlutdeild á markaði yfir tímabilið.  

 

Mynd 11. Þróun á markaði frá 2011 til og með 2015 

Einnig má sjá að aðeins tveir aðilar hafa aukið hlutdeild sína á tímabilinu en Ölgerðin 

hækkaði hlutdeild sína um rúm 6 prósentustig og Te og Kaffi jók um tæp 10 prósentustig. 

Aðrir aðilar minnkuðu um nokkur prósent á tímabilinu. Þetta gæti stafað af tveimur 

ástæðum, annað hvort að Ölgerðin og Te og Kaffi séu að vaxa á kostnað hinna aðilanna 
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eða þá að markaðurinn í heild sinni sé að stækka og þessir tveir aðilar séu að ná að nýta 

sér það best. 

4.3 Úthlutað hillupláss 

Síðasta rannsóknin snýr að því hvernig hilluplássi er úthlutað til þeirra vörumerkja kaffis 

sem eru í vöruúrvali verslana. Þá er aðallega verið að skoða lóðrétta staðsetningu 

vörumerkja og fjölda raða sem þeim er úthlutað. Hér er farið yfir þá þætti sem koma þar 

við sögu. Eftir það verða setta fram niðurstöður úr rannsókninni og er tilgangurinn að 

meta niðurstöður út frá ágæti þess hillupláss sem vörumerki eru að fá. 

4.3.1 Undirbúningur og framkvæmd 

Hver verslun var heimsótt og byrjað á því að ræða við verslunarstjóra og hún/hann 

spurð/ur um leyfi fyrir myndun og mælingum hillupláss. Einnig var rætt óformlega um 

skipulag hillupláss í tiltekinni verslun. Það kom fljótt í ljós að það að fá leyfi frá 

verslunarstjóri myndi verða erfitt en þeir virtust margir ekki hafa vald eða áhuga til að 

veita slíkt leyfi. Þar af leiðandi var haft samband við rekstrarstjóra keðjanna og þeir 

spurðir um leyfi. Þegar búið var að fá leyfi var heimsóknum haldið áfram og hillur voru 

mældar og myndaðar. Fyrst var hæð frá gólfi og upp á efstu hillu mæld, síðan voru hillur 

taldar og hæð hverrar hillu mæld frá gólfi. Á meðan á heimsókn stóð var einnig reynt að 

fylgjast með hegðun neytenda sem keyptu kaffi. Þegar myndir höfðu verið teknar og 

mælingum lokið var skrifuð skýrsla frá heimsókninni sem innihélt mælingar og 

athugasemdir varðandi hillupláss, samræður við verslunarstjóra og hegðun neytenda. 

Þegar heimsóknum var lokið voru gögn tekin saman og sett fram. Í rannsókninni var 

aðallega lögð áhersla á malað kaffi og kaffibaunir en ekki kaffi sem er einungis hægt að 

nota í sérstakar vélar eins og til dæmis Senseo og Dolce Gusta. 

Þátttakendur í þessari rannsókn voru þær matvöruverslanir sem voru heimsóttar. Þær 

voru sex talsins, úr fjórum mismunandi keðjum. Þessar keðjur voru Bónus, Hagkaup, 

Krónan og Nettó, ein verslun var heimsótt hjá Bónus og Nettó en tvær hjá Hagkaup og 

Krónunni. Verslunarstjórar einstaka verslana voru í sumum tilfellum tilbúnir að ræða 

stuttlega um hvernig hilluplássinu í þeirri verslun væri úthlutað. Fólk sem verslaði  kaffi í 

búðinni á meðan heimsókn stóð tók ómeðvitað þátt í rannsókninni þar sem fylgst var með 

hegðun þeirra er þau skoðuðu, báru saman og völdu kaffi. Notast var við Canon EOS 400D 



 

33 

DIGITAL myndavél til þess að mynda hillupláss og málband til að mæla. Ritunarforritið 

Microsoft Word var notað til skýrslugerðar eftir heimsóknir og Microsoft Excel til að setja 

upp töflur fyrir mælingar á hillum. Þegar mælingar á hillum voru skoðaðar var miðað við 

að æskileg hæð, eða augnhæð, væri á bilinu 100 til 160 cm. 

4.3.2 Niðurstöður 

Hér er fjallað um niðurstöður úr heimsóknum í matvöruverslanir. Þær verslanir sem voru 

heimsóttar voru eftirfarandi: 

 Bónus Granda 

 Hagkaup Skeifunni 

 Hagkaup Garðabæ 

 Krónan Lindum 

 Krónan Bíldshöfða 

 Nettó Granda 

4.3.2.1 Bónus 

Verslun Bónuss á Granda var heimsótt þar sem verslunarstjóri veitti leyfi fyrir rannsókn. 

Hann sagðist sjálfur ráða því hvernig hilluplássi væri úthlutað í versluninni og að það færi 

eftir sölu og framlegð. Hann nefndi einnig að hann fengi bónusgreiðslur fyrir sölu á 

vörumerkjum sem Bónus flytur inn eins og Bónus kaffi og Euroshopper. Hins vegar seljast 

þau vörumerki illa í kaffinu og fá þau þess vegna ekki afgerandi gott pláss í hillum, 

sérstaklega þar sem Bónus á Granda er lítil verslun og hillupláss takmarkað. 

Verslunarstjórinn tók einnig fram að nýbúið var að raða kaffi í hillur. Í töflu 3 má sjá 

mælingar á hilluplássi versluninni en þar má sjá að þriðja hilla er í augnhæð og hluti af 

annarri hillu nær einnig inn á það svæði. 

Tafla 3 - Mælingar á hillum í Bónus Granda 

 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 210

4 173

3 123 X

2 72

1 22
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Samtals voru þrjár hillusamstæður fyrir kaffi. Í fyrstu samstæðu frá vinstri voru einungis 

kaffipúðar fyrir Senseo vélar og verður ekki farið nánar út í hvernig hillupláss var skipulagt 

þar. Í hillum lágu sums staðar kaffipakkningar ofan þeim pakkningum sem hafði verið 

raðað í hillur en pakkningar sem ekki stóðu uppréttar verða ekki taldar með sem röð.  

 

Mynd 12 - Hillupláss í Bónus á Granda 

Í miðjusamstæðunni, sem var stærsta samstæðan, var Te og Kaffi var með 16 raðir í 

annarri hillu og 16 í þriðju (Mynd 12). Einnig voru tvær raðir í hvorri hillu fyrir kaffipúðana 

sem Te og Kaffi framleiðir. Kaffitár var með 16 raðir í fyrstu hillu. Segafredo var með sjö 

raðir og Lavazza með fimm í fjórðu hillu. í þriðju samstæðu frá vinstri var Gevalia með átta 

raðir í þriðju hillu og Merrild og BKI með fjórar raðir hvor. Í annarri hillu voru Bónus og 

Euroshopper með tvær raðir hvor og Diletto með átta raðir.  

4.3.2.2 Nettó  

Nettó á Granda var heimsótt eftir að rekstrarstjóri hafði veitt leyfi og upplýst 

verslunarstjóra um verkefnið. Verslunarstjóri sagðist sjálfur sjá um að úthluta hilluplássi. 

Í versluninni voru sérstakar framstillingar fyrir Gevalia og Merrild en hann sagði að þær 

höfðu ekki áhrif á hvernig raðað væri í hillur. Hann sagði ekki einungis sölu hafa áhrif á 

hilluplássið heldur einnig að miklu leyti framlegðin sem hann sagði að gæti breyst hratt. 

Þá breytist framlegðin ekki einungis með verðbreytingum frá birgjum heldur einnig þeim 
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breytingum sem aðrar matvöruverslanir gera á verði. Lágt verð á vöru hjá 

samkeppnisaðilum neyðir hann til að lækka verð á sömu vöru og þar með lækkar 

framlegðin líka. Tafla 4 sýnir mælingar á hilluplássi í Nettó en þar má sjá að fimmta og 

fjórða hilla eru því svæði sem telst til augnhæðar.  

Tafla 4 Mælingar á hillum í Nettó Granda 

 

Kaffitár var með sérsmíðaða hillusamstæðu fyrir kaffið sitt og aðrar vörur ásamt því að 

hafa kvörn til að mala kaffibaunir (Mynd 13).  

 

Mynd 13 - Hillupláss í Nettó á Granda 

Í sérsmíðuðu samstæðunni sem var staðsett lengst til hægri á kaffiplássinu var Kaffitár 

með 27 raðir samtals sem fylltu allar hillur. Til vinstri við Kaffitár var Te og Kaffi með sínar 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 218

7 191

6 166

5 135 X

4 104 X

3 76

2 48

1 16
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kaffitegundir staðsettar í annarri til sjöundu, 34 raðir samtals. Lengra til vinstri var Nýja 

kaffibrennslan með sínar tegundir, Braga kaffi, Rúbín og Kaaber, í annarri til sjöundu hillu 

með þrjár raðir í hverri hillu. Næst var BKI með níu raðir samtals í fimmtu til sjöundu hillu 

og Gevalia með þrjár raðir í fjórðu hillu. Okkar Kaffi var með  átta raðir samtals í sjöttu og 

sjöundu hillu og þrjár raðir í fimmtu. Í fyrstu til þriðju hillu var Nettó Kaffi með tólf raðir 

samtals, en í fjórðu hillu var Xtra með fjórar raðir. Okkar Kaffi, Nettó Kaffi og Xtra eru 

vörumerki sem Nettó flytur inn eða lætur framleiða fyrir sig. Merrild var með tólf raðir 

samtals í fyrstu fjórum hillunum. Til vinstri við Merrild voru einungis kaffipúðar og hylki 

fyrir sérstakar kaffivélar. 

4.3.2.3 Hagkaup  

Rekstrarstjóri hafði veitt leyfi fyrir rannsókn í verslunum Hagkaups með samþykki 

verslunarstjóra tiltekinnar verslunar. Fyrst var Hagkaup í Skeifunni heimsótt þar sem 

vaktstjóri gaf leyfi eftir að hafa haft samband við verslunarstjóra. Ekki náðist tal af 

verslunarstjóra. Tafla 5 sýnir niðurstöður mælinga þar sem fimmta og fjórða hilla eru á 

því svæði sem telst til augnhæðar. Þriðja hilla nær einnig að einhverju leyti inn á það 

svæði. 

Tafla 5 - Mælingar á hillum í Hagkaup Skeifunni 

 

Kaffiplássið í versluninni samanstóð af þremur hillusamstæðum. Fyrsta samstæðan frá 

hægri var sérsmíðuð samstæða fyrir Kaffitár, miðjusamstæðan var tileinkuð kaffipúðum 

og hylkjum fyrir sérstakar kaffivélar og þriðja samstæðan var fyrir malað kaffi og baunir 

úr öðrum tegundum en Kaffitár (Mynd 14). 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 200

6 178

5 147 X

4 117 X

3 87

2 58

1 25
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Mynd 14 - Hillupláss í Hagkaup í Skeifunni 

 Kaffitár var með 34 raðir sem voru dreifðar á allar hillur samstæðunnar en í samstæðunni 

voru einnig aðrar vörur frá Kaffitári og kvörn til að mala kaffibaunir. Í samstæðunni lengst 

til vinstri var Te og Kaffi með sínar tegundir í  fimmtu og sjöttu hillu, en þar voru átján 

raðir í hvorri hillu. í fjórðu hillu var Lífrænt frá Sollu með sex raðir og Black Coffee Roasters 

var með tíu raðir. Í þriðju hillu var Lavazzo með níu raðir fyrir sínar tegundir, Segafredo 

með þrjár raðir, Merrild með fimm raðir og Café Noir með tvær raðir. Í annarri hillu  var 

Dilletto með fjórar raðir fyrir sínar tegundir, BKI með þrjár raðir, Nýja Kaffibrennslan með 

fimm raðir og Marley Coffe með sex raðir. Í fyrstu hillu var ein röð með kaffi frá 

Euroshopper, þrjár raðir frá Gevalia, fjórar raðir frá BKI og tvær raðir frá Nýju 

kaffibrennslunni. Sértök framstilling var á BKI kaffi en stæðan var hinum megin við 

ganginn og skyggði ekki á neinar kaffivörur. 

Næst var Hagakaup í Garðabæ heimsótt þar sem vaktstjóri veitti leyfi til mælinga og 

myndatöku og sýndi hann mikinn áhuga á verkefninu. Hann sagði að verslunarstjóri sæi 

oftast  um að skipuleggja hillupláss en að innkaupadeild skipti sér af með ákveðnar vörur. 

Það var þó ekki tilfellið í kaffinu. Hillupláss fyrir kaffi var skipulagt með öðrum hætti en í 

öðrum verslunum sem voru heimsóttar (Mynd 15). Tvær litlar, ferhyrndar hillusamstæður 

voru staðsettar úti á gólfi og var vörum raðað allan hringinn. Mismunur var á milli hliða á 

samstæðunum hversu margar hillur voru og í hvaða hæð þær voru staðsettar. Á annarri 

samstæðunni var kaffi raðað á öllum hliðum en á hinni var einungis kaffi á annarri 
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skammhliðinni og annarri langhliðinni. Á þeim hliðum sem hillurnar voru fjórar talsins 

voru einungis kaffipúðar og hylki.  

 

Mynd 15 - Hillupláss í Hagkaup í Garðabæ 

Það sem er athyglisvert við þetta skipulag er að þar sem vörunum er raðað í 360 gráður 

er alltaf hluti varanna sem sést ekki frá sjónarhorni neytandans. Líklegt er þá að umferð 

um verslun hafi enn frekari áhrif á hvaða vörur fái eftirtekt frá neytandanum heldur en 

þegar um eina aflanga hillusamstæðu er að ræða. Tafla 6 sýnir niðurstöður úr mælingum 

á hillunum en þar má sjá að þriðja, fjórða og fimmta hilla eru allar að mestu leyti á því 

svæði sem telst vera augnhæð. 

Tafla 6 - Mælingar á hillum í Hagkaup Garðabæ 

 

Á einni skammhliðinni sem sneri að inngangi verslunar var Gevalia með 15 raðir samtals í 

öllum fimm hillunum, en Merrild  var með 12 raðir í fjórum efstu hillunum og Lífrænt frá 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 172

5 151 X

4 120 X

3 92 X

2 61

1 38
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Sollu var með fjórtán raðir í sömu hillum. Í fyrstu hillu var Café Noir með fjórar raðir. Á 

mótlægri skammhlið var Kaffitár með 35  raðir í fyrstu fjórum hillunum en Kaffitár var eina 

vörumerkið á þeirri hlið. Á annarri langhliðinni var Te og Kaffi með 55 raðir af kaffinu sínu 

í öllum fimm hillunum. BKI var þar með átta raðir samtals í tveimur efstu hillunum og 

Marley Coffe með tólf raðir samtals í þremur neðstu hillinum. Nýja Kaffibrennslan var 

með nokkrar af sínum tegundum í öllum hillunum með ellefu raðir samtals og Black Coffee 

Roasters var með átta raðir samtals í fyrstu fjórum hillunum. Á mótlægri langhlið var Nýja 

Kaffibrennslan með fleiri tegundir í þremur efstu hillinum með tólf raðir samtals. Dilletto 

var einnig með tólf raðir samtals í sömu hillum og Segafredo með fjórar raðir í efstu hillu. 

Á hinni samstæðunni var Lavazza með ellefu raðir samtals í þriðju og fjórðu hillu og 

Segafredo með þrjár raðir í fjórðu hillu. 

4.3.2.4 Krónan  

Rekstrarstjóri Krónunnar veitti leyfi til rannsóknar með því skilyrði rannsakandi gerði grein 

fyrir sér hjá verslunarstjóra áður en rannsókn var framkvæmd. Fyrst var farið í Krónuna 

Lindum þar sem verslunarstjóri sagði að starfsmenn búðarinnar sæju saman um að raða 

í hillur en að hann tæki það stundum að sér að endurraða. Hilluplássið var nokkuð stórt 

miðað við aðrar verslanir sem heimsóttar voru. Einnig var kaffinu raðað með öðrum hætti 

en í flestum hinna verslananna en vörum frá sama vörumerki var ekki alltaf raðað hlið við 

hlið eða fyrir ofan hvor aðra. Heldur mátti sem dæmi sjá vörur frá Kaffitári á þremur 

mismunandi stöðum. Hluti af ástæðunni fyrir þessu er að Krónan virðist raða möluðu kaffi 

sér og kaffibaunum sér. Á Töflu 7 má sjá mælingar á hillum í versluninni  en þær sýn að 

þriðja og fjórða hilla eru í augnhæð en fimmta hilla nær rétt svo inn á svæðið 
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Tafla 7 - Mælingar á hillum í Krónunni Lindum 

 

Hilluplássið fyrir kaffi samanstóð  af fjórum samstæðum en sú fyrsta frá vinstri var 

einungis fyrir kaffipúða og kaffihylki fyrir sérstakar kaffivélar.  

 

Mynd 16 - Hillupláss í Krónunni í Lindum 

Í annarri samstæðu frá vinstri var Íslandskaffi með átta raðir í sjöundu hillu og Black Coffee 

Roasters var með tíu raðir í sömu hillu (Mynd 16). Axxento var með sex raðir samtals í 

fimmtu og sjöttu hillu og Lavazza var með sínar tegundir í þriðju til sjöttu hillu með tólf 

raðir samtals. Í þriðju samstæðu var Black Coffee Roasters með fjórtán raðir í efstu hillu 

og 20 raðir samtals í fyrstu fjórum hillunum. Lavazza var nítján raðir samtals í annarri til 

sjöttu hillu og Íslandskaffi var með 28 raðir samtals í fimmtu og sjöttu hillu. Te og Kaffi var 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 275

7 225

6 192

5 159

4 127 X

3 94 X

2 58

1 20
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með 54 raðir samtals í öllum hillunum, Kaffitár var með þrettán raðir samtals í fyrstu 

þremur hillunum og First Price var með fjórar raðir í þriðju hillu. Í fjórðu samstæðu var 

BKI með 32 raðir samtals í öllum hillum nema annarri og Kaffitár var með 30 raðir samtals 

í  fyrstu fjórum hillunum og sjöundu hillu. Merrild var með tólf raðir samtals í fjórðu til 

sjöttu hillu og Gevalia var með átta raðir í annarri hillu. 

Seinni verslunin sem var heimsótt var Krónan á Bíldshöfða. Verslunarstjóri sagði að 

hver verslun fyrir sig sæi um að skipuleggja hillupláss og að hann stjórnaði því að mestu 

leyti í sinni verslun. Líkt og í Krónunni Lindum var hilluplássið skipulagt þannig að malað 

kaffi og kaffibaunir voru aðskilin. Til viðbótar við þessa skiptingu voru oft raðir einstaka 

vörumerkja staðsettar á miðsmunandi stöðum. 

Tafla 8 - Mælingar á hillum í Krónunni Bíldshöfða 

 

Hilluplássið fyrir kaffi samanstóð af þremur samstæðum þar sem fyrsta samstæða frá 

vinstri var einungis fyrir kaffipúða og hylki fyrir sérstakar kaffivélar.  

 

Mynd 17 - Hillupláss í Krónunni á Bíldshöfða 

Hilla Hæð (cm) Augnhæð

Samstæða 224

6 194

5 159

4 122 X

3 87 X

2 51

1 14
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Í annarri samstæðu var Axxento með ellefu raðir samtals í þremur efstu hillunum og 

Lavazza með þrjár raðir í þriðju hillu (Mynd 17). Black Coffee Roasters var með sex raðir í 

fimmtu hillu og Íslandskaffi með fjórar raðir í fjórðu hillu. Te og Kaffi var með 34 raðir 

samtals í öllum hillunum. Í þriðju samstæðu var Kaffitár með 40 raðir samtals í öllum 

hillunum og Te og Kaffi var með 33 raðir samtals í sömu hillum. Merrild var með 25 raðir 

samtals í öllum hillum, BKI var með sautján raðir samtals í þriðju til fimmtu hillu og Gevalia 

var með átta raðir samtals í fyrst tveimur hillunum. Íslandskaffi var með  átta raðir samtals 

í þriðju og fjórðu hillu og Lavazza var með þrjár raðir í annarri hillu við hliðina á tvær 

röðum frá First Price. 

4.3.2.5 Athuganir á neytendum 

Á meðan á heimsóknum stóð var reynt að fylgjast með þeim sem keyptu sér kaffi á þeim 

tíma. Þá var aðallega reynt að fylgjast með nokkrum atriðum eins og hversu lengi fólk var 

að velja kaffi og hvort það gerði einhvern samanburð milli vörumerkja. Niðurstöður eru 

auðvitað mat rannsakenda þar sem neytendur vissu ekki af þátttöku sinni í rannsókninni. 

Einnig má nefna að niðurstæður teljast ekki marktækar vegna fjölda athugaba en fyrir 

forvitnis sakir er engu að síður áhugvert að skoða þær. Rúmlega tíu manns keyptu sér kaffi 

á meðan heimsóknum stóð en heimsóknir áttu sér oft stað fyrir háannatíma í 

verslununum og því sjaldan mikið um umferð. Flestir neytendur virtust gera lítinn 

samanburð á vörumerkjum áður en þeir tóku ákvörðun en flestir virtust vita fyrirfram að 

hverju þeir voru að leita. Til dæmis koma ein kona með stráknum sínum og sagði: „Hérna 

er kaffið okkar,“ er hún teygði sig eftir Mocca Club kaffipakka sem lá í neðstu hillu. Það 

hefur líklega áhrif að nokkrir þessara neytenda keyptu annað hvort kaffipúða eða 

kaffihylki sem einungis er hægt að nota í sérstökum vélum. Sumir gerðu einhvern 

samanburð en það var þó oftast á milli vara í sama vörumerki. Fáir skoðuðu meira en einn 

stað á hillunni áður en gripið var í pakkningu.  

5 Umræða 

Þegar niðurstöður rannsókna hafa verið settar fram er ýmislegt sem má skoða í kjölfarið. 

Fyrsta rannsóknin sneri að vörumerkjatryggð á kaffimarkaðnum en ætlunin var að fá 

tilfinningu fyrir því hvort fólk geri einhvern samanburð þegar það kaupir sér kaffi eða 
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hvort það kaupir almennt sama vörumerkið án þess að skoða aðra kosti. Niðurstöður úr 

spurningakönnuninni sýndu að fólk var líklegast til að kaupa það vörumerki sem var þeim 

efst í huga, þá sérstaklega ef Kaffitár eða Te og Kaffi var það vörumerki. Þetta bendir til 

þess að þetta fólk kaupir oft sama vörumerkið. Passar sú ályktun ágætlega við þær 

athuganir sem voru gerða á neytendum í verslunum en þá voru flestir fljótir að velja sína 

vöru án þess að gera samanburð. Hins vegar voru fáir sem sögðust aldrei kaupa aðra vöru 

en þeir eru vanir að kaupa sem bendir til þess að þótt ákveðin vörumerkjatryggð sé til 

staðar sé hún missterk og í flestum tilvikum ekki órjúfanleg. Ekki er hægt að fullyrða út frá 

þessum niðurstöðum hvort hillupláss hafi mikil áhrif á sölu en það má draga nokkrar 

ályktanir. Svo virðist sem neytendur hafi oft ákveðið vörumerki í huga þegar þeir versla 

sér kaffi en þá gæti lóðrétt og lárétt staðsetning í hillum í sjálfu sér skipt minna máli. 

Heldur gæti fjarlægð staðsetningar frá þekktustu vörumerkum haft meira að segja og 

einnig fjöldi raða í hillum. Mögulega er það því hagur Kaffitárs og Te og Kaffi að hafa sínar 

vörur staðsettar nálægt hvor annarri. Til að styðja þá ályktun enn frekar má nefna að 

flestir neytendur sem kaupa Kaffitár oftast segjast kaupa Te og Kaffi þegar þeir kaupa 

annað vörumerki en vanalega, og öfugt. Með flóknari vettvangsrannsóknum væri eflaust 

hægt að sannreyna þessar vangaveltur. 

Önnur rannsóknin sneri að markaðshlutdeild á kaffimarkaðinum en gott er að hafa 

hana til hliðsjónar þegar dregnar eru ályktanir úr niðurstöðum þriðju rannsóknar. Hægt 

er þá að bera saman hillupláss við þá markaðshlutdeild sem vörumerkið hefur í 

matvörukeðjunum. Þriðja rannsóknin sneri að því hvernig hilluplássi var úthlutað í 

verslunum.  Þá kom í ljós að í öllum tilfellum var það verslunarstjóri sem sá um að úthluta 

plássi og var það oftast gert út frá sölu og framlegð varanna. Sjaldan var hægt að setja út 

á það pláss sem Te og Kaffi fékk í verslunum, en það kemur að vísu ekki á óvart þar sem 

Te og Kaffi er með afgerandi markaðsforskot á önnur vörumerki. Vörur þeirra fengu mikið 

pláss og voru oftast staðsettar nálægt augnhæð. Kaffitár var með gott hillupláss í 

verslunum Hagkaups og Nettó en þar var sérstakt hillupláss einungis fyrir þeirra kaffi. 

Slíkar sérsmíðaðar hillusamstæður hafa líklega góð áhrif á sölu þar sem þær kalla á athygli 

og tákna jafnvel að einhverju leyti gæði vörunnar. Þó má nefna að í Hagkaup Garðabæ 

þar sem vörum er raða alla hringinn í kringum hillusamstæðuna, voru vörur Kaffitárs á 

baklið hillusamstæðunnar frá því sjónarhorni sem fólk labbar inní búðina. Líklegt er að 

stór meirihluti sjái vörumerki eins og Te og Kaffi, Merrild og Gevalia áður en  þau sjá vörur 
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Kaffitárs. Í Bónus voru vörur staðsettar í neðstu hillu en fjöldi raða var þokkalegur og 

staðsetning nálægt vörum Te og Kaffis og því erfitt fyrir rannsakanda að setja út á 

hilluplássið, er ályktun hans er að það sé samkvæmt framlegð. Í Krónunni var að mörgu 

leyti hægt að setja út á það hillupláss sem vörum Kaffitárs var úthlutað, sérstaklega þegar 

tekið er til greina að vörumerkið er með 13,4% hlutdeild í verslunum Kaupáss. Vörur 

Kaffitárs voru dreifðar út um hillurnar  og voru sjaldan staðsettar í augnhæð. Einnig er það 

mat rannsakanda að önnur vörumerki eins og BKI og Íslandskaffi fái heldur mikið pláss í 

hillum miðað Kaffitár ef miðað er við hlutdeild. Ekki er þó hægt að fullyrða slíkt einungis 

út frá markaðshlutdeild.  

Athyglisvert er að sjá þróun matvörumarkaðarins undanfarin ár en einhverjar 

breytingar hafa orðið á markaðshlutdeild þar sem Ölgerðin og Te og Kaffi hafa hækkað í 

hlutdeild á meðan helstu samkeppnisaðilar hafa lækkað eða staðið í stað. Miðað við 

þróun á heildartekjum markaðarins á þessu tímabili, sem sýnir töluverða aukningu, má 

álykta að þessir aðilar sem eru að stækka séu nýta sér stækkun markaðarins betur en 

samkeppnisaðilar. Einnig sýna sölutölur að selt magn hefur ekki aukist heldur að jafnaði 

haldist nokkuð jafnt. Markaðurinn hefur sem sagt vaxið í tekjum en nokkurn veginn staðið 

í stað í seldu magni en þetta bendir til þess að fólk er að kaupa sér dýrara kaffi en áður. 

Hluti af ástæðunni fyrir því er að selt magn á kaffipúðum og kaffihylkjum hefur aukist 

töluvert á þessu tímabil en kílóverð er hærra á slíku kaffi. Á þessu tímabili eykst hlutdeild 

Te og Kaffi um tæp 10 prósentustig og þá er sérstaklega athyglisvert að skoða árið 2014 

þar sem hlutdeildin jókst um heil 5 prósentustig. Fróðlegt væri að sjá hvað hafi valdið 

þessari aukningu því slík aukning á markaðshlutdeild gerist líklega ekki óvart. 

Það sem eftir situr í huga rannasakanda er fyrst og fremst aukin þekking á 

neytendahegðun og kaffimarkaðnum. Tilfinningin er sú að hillupláss hafi einhver áhrif á 

kaffisölu en að jaðarábati þess að fá betra hillupláss fari minnkandi. Aðal atriðið er að 

varan sé sjáanleg í hillum og nái athygli neytandans. Flestir neytendur virðast ómeðvitað 

eða meðvitað vera búnir að ákveða hvaða vörumerki þeir vilja kaupa en eru þó ekki svo 

harðir á sínu að þeir neiti að kaupa eithvað annað. Hilluplássið skiptir þá mestu máli 

annars vegar til að fólk sem hefur ákveðið að kaupa ákveðna vöru finni hana en hins vegar 

til að veita valmöguleika þegar fólk ákveður að kaupa aðra vöru en það gerir venjulega. 

Miðað við aðra vöruflokka má segja að áhrifin séu miðlungs. Kaffitár er í fínum málum 
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varðandi hillupláss að undanteknum verslunum Krónunnar þar sem staðan mætti vera 

betri. Á meðan hillupláss er ekki áberandi lélegt er það mat rannsakanda að Kaffitár ætti 

frekar að leggja áherslu á markaðssetningu í því skyni að vera ofarlega í huga neytenda 

þegar þeir fara og versla kaffi. Kaffitár virðist vera með tryggan hóp neytenda en nær 

líklega ekki jafnvel og Te og Kaffi að ná til neytenda sem eru annað hvort óvissir eða 

tilbúnir að prófa eitthvað nýtt. 
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VIÐAUKI 1 Spurningalisti úr vörumerkjakönnun 

Þessi könnun er hluti af lokaritgerð á viðskiptafræðideild í Háskóla Íslands. Ritgerðin snýr að 

neytendahegðun á kaffimarkaðinum á Íslandi, en með þessari könnun er aðallega verið að athuga 

vörumerkjavitund hjá neytendum. Spurningar eru 8 talsins og Þátttaka ætti að taka um það bil 5 mínútur. 

Athugið að könnunin er nafnlaus og ekki er hægt að rekja svör þátttakenda.  

 

 

 

Þegar þú hugsar um kaffi, hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hvaða önnur vörumerki getur þú nefnt? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hvaða kaffi kaupir þú oftast? 

 

1. Kaffitár 

2. Te og Kaffi 

3. Merrild 

4. Gevalia 

5. BKI 

6. Bónus kaffi 

7. Euroshopper 

8. Íslandskaffi 

9. Braga kaffi 

10. Diletto 

11. Nescafe 

12. Lavazza 

13. Rubin 

14. Annað __________ 

 

 

 

Þegar þú kaupir annað kaffi en þú ert vanur/vön, hvaða kaffi kaupir þú þá? (Hægt er að haka við fleiri en 

einn valkost) 

1. Kaupi aldrei aðra tegund 

2. Kaffitár 

3. Te og Kaffi 

4. Merrild 

5. Gevalia 

6. BKI 

7. Bónus kaffi 

8. Euroshopper 

9. Íslandskaffi 
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10. Braga kaffi 

11. Diletto 

12. Nescafe 

13. Lavazza 

14. Rubin 

15. Annað __________ 

 

 

 

Hvað drekkur þú mikið kaffi? 

1. Drekk ekki kaffi 

2. Minna en 1 bolla á dag 

3. 1-2 bolla á dag 

4. 3-4 bolla á dag 

5. 5 bolla á dag eða fleiri 

 

 

 

Hvar drekkur þú kaffi? (Hægt er að haka við fleiri en einn valkost) 

1. Heima 

2. Vinnu 

3. Skóla 

4. Kaffihúsi 

5. Annars staðar 

 

 

 

Hvert er kyn þitt? 

1. KK 

2. KVK 

 

 

 

Hver er aldur þinn? 
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VIÐAUKI 2 Krosstöflur 

 

Kaffitár Te og kaffi Merrild Gevalia Bragi Annað 9

Count 132 16 7 1 0 21 0 177

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

74,6% 9,0% 4,0% ,6% ,0% 11,9% ,0% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 71,7% 6,4% 7,7% 3,2% ,0% 13,0% ,0% 23,7%

Count 10 149 6 5 0 9 0 179

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

5,6% 83,2% 3,4% 2,8% ,0% 5,0% ,0% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 5,4% 59,8% 6,6% 16,1% ,0% 5,6% ,0% 24,0%

Count 11 20 52 2 0 23 3 111

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

9,9% 18,0% 46,8% 1,8% ,0% 20,7% 2,7% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 6,0% 8,0% 57,1% 6,5% ,0% 14,2% 15,0% 14,9%

Count 8 16 10 17 0 14 5 70

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

11,4% 22,9% 14,3% 24,3% ,0% 20,0% 7,1% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 4,3% 6,4% 11,0% 54,8% ,0% 8,6% 25,0% 9,4%

Count 2 9 7 0 8 8 2 36

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

5,6% 25,0% 19,4% ,0% 22,2% 22,2% 5,6% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 1,1% 3,6% 7,7% ,0% 80,0% 4,9% 10,0% 4,8%

Count 20 36 8 6 2 86 9 167

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

12,0% 21,6% 4,8% 3,6% 1,2% 51,5% 5,4% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 10,9% 14,5% 8,8% 19,4% 20,0% 53,1% 45,0% 22,4%

Count 1 3 1 0 0 1 1 7

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

14,3% 42,9% 14,3% ,0% ,0% 14,3% 14,3% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast ,5% 1,2% 1,1% ,0% ,0% ,6% 5,0% ,9%

Count 184 249 91 31 10 162 20 747

% within Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst upp í 

huga?

24,6% 33,3% 12,2% 4,1% 1,3% 21,7% 2,7% 100,0%

% within Hvaða kaffi kaupir þú oftast 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Annað

9

Total

Þegar þú hugsar um kaffi, hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga? * Hvaða kaffi kaupir þú oftast Crosstabulation

 
Hvaða kaffi kaupir þú oftast

Total

Þegar þú hugsar um kaffi, 

hvaða vörumerki kemur fyrst 

upp í huga?

Kaffitár

Te og Kaffi

Merrild

Gevalia

Bragakaffi



 

53 

 

  

Cross Tabulation Frequency / PercentQ5-C6.Þegar þú kaupir annað kaffi en þú ert vanur/vön, hvaða kaffi kaupir þú þá? <em>(Hægt er að haka við fleiri en einn valkost)</em>  (Total: 1115)

Kaupi aldrei aðra tegundKaffitár Te og Kaffi Merrild Gevalia BKI Bónus kaffiEuroshopperÍslandskaffiBraga kaffi Diletto Nescafe Lavazza Rubin Annað Row Total Mean

Kaffitár 50 22 85 51 29 11 3 3 4 9 6 13 32 10 21 349 5.811

14.33% 6.3% 24.36% 14.61% 8.31% 3.15% 0.86% 0.86% 1.15% 2.58% 1.72% 3.72% 9.17% 2.87% 6.02%

32.05% 6.59% 36.02% 25.76% 19.86% 17.19% 23.08% 21.43% 30.77% 26.47% 27.27% 22.03% 32.32% 21.28% 28%

Te og Kaffi 45 140 27 67 36 14 4 5 6 6 6 19 32 12 16 435 5.145

10.34% 32.18% 6.21% 15.4% 8.28% 3.22% 0.92% 1.15% 1.38% 1.38% 1.38% 4.37% 7.36% 2.76% 3.68%

28.85% 41.92% 11.44% 33.84% 24.66% 21.88% 30.77% 35.71% 46.15% 17.65% 27.27% 32.2% 32.32% 25.53% 21.33%

Merrild 13 50 34 11 35 11 1 1 1 8 3 11 9 5 3 196 5.107

6.63% 25.51% 17.35% 5.61% 17.86% 5.61% 0.51% 0.51% 0.51% 4.08% 1.53% 5.61% 4.59% 2.55% 1.53%

8.33% 14.97% 14.41% 5.56% 23.97% 17.19% 7.69% 7.14% 7.69% 23.53% 13.64% 18.64% 9.09% 10.64% 4%

Gevalia 2 15 9 12 4 10 2 0 0 3 2 2 3 4 2 70 5.743

2.86% 21.43% 12.86% 17.14% 5.71% 14.29% 2.86% 0% 0% 4.29% 2.86% 2.86% 4.29% 5.71% 2.86%

1.28% 4.49% 3.81% 6.06% 2.74% 15.62% 15.38% 0% 0% 8.82% 9.09% 3.39% 3.03% 8.51% 2.67%

BKI 2 3 5 8 9 1 0 0 1 0 0 1 1 2 2 35 5.657

5.71% 8.57% 14.29% 22.86% 25.71% 2.86% 0% 0% 2.86% 0% 0% 2.86% 2.86% 5.71% 5.71%

1.28% 0.9% 2.12% 4.04% 6.16% 1.56% 0% 0% 7.69% 0% 0% 1.69% 1.01% 4.26% 2.67%

Bónus kaffi 0 2 2 4 4 3 0 1 0 1 0 1 1 1 0 20 6.050

0% 10% 10% 20% 20% 15% 0% 5% 0% 5% 0% 5% 5% 5% 0%

0% 0.6% 0.85% 2.02% 2.74% 4.69% 0% 7.14% 0% 2.94% 0% 1.69% 1.01% 2.13% 0%

Euroshopper 1 1 0 2 2 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 9 6.000

11.11% 11.11% 0% 22.22% 22.22% 11.11% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 11.11% 11.11% 0%

0.64% 0.3% 0% 1.01% 1.37% 1.56% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1.01% 2.13% 0%

Íslandskaffi 0 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 4 4.250

0% 25% 50% 0% 0% 0% 0% 0% 25% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% 0.3% 0.85% 0% 0% 0% 0% 0% 7.69% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Braga kaffi 0 6 2 3 3 5 1 0 0 0 2 1 0 1 1 25 5.800

0% 24% 8% 12% 12% 20% 4% 0% 0% 0% 8% 4% 0% 4% 4%

0% 1.8% 0.85% 1.52% 2.05% 7.81% 7.69% 0% 0% 0% 9.09% 1.69% 0% 2.13% 1.33%

Diletto 1 7 4 2 2 1 0 0 0 0 0 1 1 2 0 21 4.952

4.76% 33.33% 19.05% 9.52% 9.52% 4.76% 0% 0% 0% 0% 0% 4.76% 4.76% 9.52% 0%

0.64% 2.1% 1.69% 1.01% 1.37% 1.56% 0% 0% 0% 0% 0% 1.69% 1.01% 4.26% 0%

Nescafe 9 12 11 10 7 0 0 2 0 2 0 3 3 2 1 62 4.758

14.52% 19.35% 17.74% 16.13% 11.29% 0% 0% 3.23% 0% 3.23% 0% 4.84% 4.84% 3.23% 1.61%

5.77% 3.59% 4.66% 5.05% 4.79% 0% 0% 14.29% 0% 5.88% 0% 5.08% 3.03% 4.26% 1.33%

Lavazza 5 16 8 5 5 0 0 0 0 0 2 1 3 1 4 50 5.060

10% 32% 16% 10% 10% 0% 0% 0% 0% 0% 4% 2% 6% 2% 8%

3.21% 4.79% 3.39% 2.53% 3.42% 0% 0% 0% 0% 0% 9.09% 1.69% 3.03% 2.13% 5.33%

Rubin 2 8 5 4 2 2 0 0 0 3 0 0 0 0 0 26 3.885

7.69% 30.77% 19.23% 15.38% 7.69% 7.69% 0% 0% 0% 11.54% 0% 0% 0% 0% 0%

1.28% 2.4% 2.12% 2.02% 1.37% 3.12% 0% 0% 0% 8.82% 0% 0% 0% 0% 0%

Annað 26 51 42 19 8 5 2 2 0 2 1 6 13 6 25 208 5.582

12.5% 24.52% 20.19% 9.13% 3.85% 2.4% 0.96% 0.96% 0% 0.96% 0.48% 2.88% 6.25% 2.88% 12.02%

16.67% 15.27% 17.8% 9.6% 5.48% 7.81% 15.38% 14.29% 0% 5.88% 4.55% 10.17% 13.13% 12.77% 33.33%

Column Total 156 334 236 198 146 64 13 14 13 34 22 59 99 47 75 1510

Column Percent10.33% 22.12% 15.63% 13.11% 9.67% 4.24% 0.86% 0.93% 0.86% 2.25% 1.46% 3.91% 6.56% 3.11% 4.97% 100%

Mean 4.891 5.449 5.331 4.439 4.295 4.578 4.538 5.143 2.462 4.471 4.136 4.254 4.182 5.000 6.640

Q5.Hvað

a kaffi 

kaupir 

þú 

oftast?

<skoða 

röð 

valkosta

>  (Total: 

1024)
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