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Abstract 
 

This assignment was written in collaboration with the beverage 

production company Vífilfell hf. and it‘s main purpose was to research 

the effects of increased displays of 0,5L Coca-Cola in an impulse 

cooler at the checkout in an Icelandic supermarket. Vífilfell‘s objective 

with the collaboration was to get a neutral measurement of the effects 

on sales of positioning such an impulse cooler at the checkout. A field 

experiment was performed in Hagkaup, a supermarket in Akureyri 

during the period of 11th-26th. of March 2010. A field experiment was 

chosen because it reflects the consumers natural environment. An 

impulse cooler was positioned in the store near one of the checkouts. 

Sales from the impulse cooler were counted every single day in the 

period the experiment was conducted. At the end of the experiment 

sale figures from the impulse cooler were compared with the sale 

figures from comparison periods. 

The findings of this research suggest that the impulse cooler at the 

store‘s checkout increased sales of 0,5L Coca-Cola during the research 

period between the years 2009-2010. 

These findings are more or less in sync with the theries that Vífilfell 

had on the effectiveness impulse coolers at store checkouts would have 

on sales . The research findings can be valuable for Vífilfell and 

become very useful for further work in increasing impulse cooler 

placements in stores. 

Keywords: 

 Consumer behavior 

 Vífilfell 

 The buyer decision process 

 Impulse buying 

 Icelandic fast moving consumer goods market 
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Útdráttur 
 

Verkefni þetta var unnið í samstarfi við fyrirtækið Vífilfell hf. og var 

markmið þess að kanna áhrif aukinna framstillinga á 

skyndikaupahegðun og sölu á Coca-Cola flöskum í 0,5L 

plastumbúðum í goskæli við afgreiðslukassa matvöruverslunar. 

Tilgangur Vífilfells með samstarfinu var að fá hlutlausa mælingu á 

áhrifamætti uppstillingar flasknanna við afgreiðslukassa verslana. 

Framkvæmd var tilraunarannsókn á vettvangi í verslun Hagkaupa á 

Akureyri tímabilið 11.-26. mars árið 2010. Vettvangstilraun var valin 

vegna hversu vel slíkar tilraunir endurspegla raunverulegt umhverfi 

neytenda á markaði. Staðsettur var goskælir á vettvangi við einn af 

afgreiðslukössum verslunarinnar. Sala úr kæli við afgreiðslukassa var 

talin daglega á fyrrgreindu tímabili. Í lok tilraunar var sölutölum 

goskælis safnað saman og þær bornar saman við heildarsölutölur 

samanburðartímabila. 

Niðurstöður rannsóknar benda til þess að goskælir við afgreiðslukassa 

hafi haft áhrif á heildarsölu í verslun Hagkaupa á Akureyri. Talsverða 

aukningu mátti greina á sölu 0,5L Coca-Cola á milli áranna 2009-2010 

á tímabilinu 11.-26. mars. Renna þessar niðurstöður stoðum undir 

hugmyndir Vífilfells um að slíkir goskælar stuðli að aukinni sölu í 

verslunum. Niðurstöður rannsóknarinnar geta reynst mikilvægar fyrir 

Vífilfell í áframhaldandi vinnu við að koma slíkum kælum inn í 

matvöruverslanir. 

Lykilorð verkefnis: 

 Neytendahegðun 

 Vífilfell 

 Kaupákvörðunarferli neytenda 

 Skyndikaup 

 Íslenskur dagvörumarkaður 
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Inngangur 
 

Á íslenskum matvörumarkaði er hart barist um hvern fermetra í 

verslunum. Matvöruverslanir hafa takmarkað pláss innan sinna veggja 

og reyna þær að nýta það á sem arðbærastan hátt. Sölupláss við 

afgreiðslukassa matvöruverslana er almennt talið ein af verðmætari 

staðsetningunum innan verslana sem völ er á. Við afgreiðslukassana 

eru hafðar vörur sem henta vel til skyndikaupa hjá neytendum. Þarna 

eru yfirleitt framlegðarhæstu vörurnar sem verslunin er með í sölu til 

að hámarka arðsemi staðsetningarinnar. Kaupmenn vanda því valið vel 

þegar kemur að því að velja vörur sem staðsettar eru við 

afgreiðslukassa. Verkefni þetta er unnið í samstarfi við Vífilfell hf. og 

er markmið þess að kanna áhrif sölu á 0,5L Coca-Cola í framstillingu í 

skyndikaupakæli við afgreiðslukassa verslunar Hagkaupa á Akureyri. 

Með framkvæmdinni vonast Vífilfell til að fá hlutlausa mælingu á 

áhrifamætti slíkra kæla til að styrkja grunsemdir sínar um að slíkir 

kælar skili umtalsverðri aukningu í sölu. 

Höfundur leggur því fram eftirfarandi rannsóknarspurningu og miðast 

rannsóknin við að leitast svara við henni.  

Mun framstilling skyndikaupakælis við afgreiðslukassa verslunar 

Hagkaupa á Akureyri hafa áhrif á sölu á 0,5L Coca-Cola. 

Uppbygging meginmáls rannsóknar skiptist upp í átta yfirkafla. Í fyrsta 

kafla er fræðileg umfjöllun tengdri neytendahegðun og 

kaupákvörðunarferli neytenda. Í öðrum kafla er íslenskur 

dagvörumarkaður skilgreindur ásamt því að samstarfsfyrirtæki eru 

kynnt til sögunnar. Í þriðja kafla er greint frá aðferð rannsóknar, hverjir 

voru þátttakendur og hvernig framkvæmd var háttað. Í fjórða kafla er 

vettvangstilraun rannsóknar greind og settar fram helstu niðurstöður. 

Fimmti kafli er umræðukafli. Í sjötta kafla eru mögulegar tillögur sem 

nýst gætu Vífilfelli settar fram. Í sjöunda kafla eru svo niðurstöður 

vettvangstilraunar settar fram og rökstuddar. Og í áttunda kafla eru sett 

fram hagnýt gildi á rannsókninni og notkunarmöguleikum hennar. 
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1 Neytendahegðun 
 

Neytendur eru jafn fjölbreyttir eins og þeir eru margir.  

Neytendur fara mjög mismunandi leiðir og sýna mismunandi 

hegðunarmynstur þegar kemur að kaupum á vöru eða þjónustu. Þó er 

búið að flokka helstu tegundir neytenda í mismunandi hópa eftir 

hegðunarmynstri þeirra. Í köflunum hér að neðan er leitast við að varpa 

ljósi á hvað felst í hugtökunum neytendahegðun, markaðsráðunum 

fjórum, kaupákvörðunarferlinu, skyndikaupum og 

markaðsrannsóknum. 

 1.1 Neytendahegðun skilgreind 

Árangur markaðssetningar byggist að miklu leyti á því hversu mikil 

þekking og skilningur er á hegðun neytenda sem neyta vöru og 

þjónustu. Það er hlutverk markaðsfræðinga að hafa áhrif á þessa 

hegðun til þess að fá neytendur til að versla frekar þær vörur eða 

þjónustu sem þeir hafa á eða eru að koma á markað. Neytendahegðun 

er skilgreind sem ferlið sem neytendur fara í gegnum þegar þeir afla sér 

upplýsinga um, festa kaup á, velja, nota, meta og losa sig við vörur eða 

þjónustu til þess að uppfylla þarfir sínar og óskir (Belch og Belch, 

2007, bls. 105). Á frumstigi þróunar rannsókna á neytendahegðun var 

sviðið oft nefnt kaupendahegðun, með áherslu á samskipti neytenda og 

framleiðanda þegar kaup áttu sér stað. Hins vegar átta 

markaðsfræðingar nú í dag sig á því að neytendahegðun er í raun ferli 

en ekki einungis augnabliks athöfn sem er yfirstaðin þegar neytandinn 

greiðir fyrir vöru eða þjónustu og fær hana afhenta (Solomon, 

Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006, bls. 7). Neytendurnir sjálfir 

birtast á afar mismunandi hátt, allt frá til dæmis sex ára barni sem biður 

móður sína um að versla fyrir sig sælgæti í verslun til 

framkvæmdarstjóra stórrar fyrirtækjasamsteypu sem þarf að taka 

ákvörðun um kaup á dýru tölvukerfi. Þær vörur og þjónusta sem 

neytendur kaupa geta einnig verið af öllum stærðum og gerðum, allt frá 

til dæmis baunum í niðursuðudós til nuddþjónustu (Solomon o.fl., 

2006, bls. 6). Innan neytendahegðunar er ákveðið ferli sem felur í sér 



Háskólinn á Akureyri                                                                                            Gunnar Lár Gunnarsson 

 

- 3 - 

þá ákvörðun að kaupa vöru eða þjónustu. Þetta ferli nefnist 

kaupákvörðunarferli neytenda og er það ákaflega mikilvægur þáttur 

innan neytendahegðunar þar sem sjálf kaupákvörðunin er aðeins einn 

þáttur í því ferli. Kaupákvörðunarferlið getur tekið mislangan tíma. Í 

sumum tilfella eru ákvarðanir teknar eftir umtalsverða upplýsingaöflun, 

vörumerkja samanburð og útreikninga en í öðrum tilfellum eru 

ákvarðanir teknar í flýti án mikillar umhugsunar og lítillar upplýsinga- 

og gagnaöflunar (Belch og Belch, 2007, bls. 105). Árangur 

markaðsfræðinga við að hafa áhrif á kauphegðun veltur töluvert á því 

hversu vel þeim tekst að skilja hegðun neytenda, þeir verða að vita 

hvaða sértæku þarfir neytendur eru að reyna að uppfylla og kortleggja 

hvernig þeir afla sér upplýsinga til að gera upp á milli mismunandi 

kosta. Markaðsfræðingar verða einnig að skilja kaupákvarðanir 

viðskiptavina og hvar og hvernig þeir kjósa að versla vöruna (Belch og 

Belch, 2007, bls. 105). Kaupákvörðunarferlinu verða gerð ítarlegri skil 

í kafla 1.3 hér að aftan. Í næstu köflum verður mikilvægustu þáttum 

sem tengjast skyndikaupum og aðdragandanum að þeim lýst og endar 

kaflinn á því að skilgreina markaðsrannsóknir og framkvæmd 

vettvangstilrauna. 

 1.2 Markaðsráðarnir fjórir 

Fáar kenningar innan markaðsfræðinnar hafa stíað fræðimönnum jafn 

mikið í sundur og í senn veitt þeim jafn mikinn innblástur í starfi eins 

og markaðsráðarnir fjórir. McCarthy setti fram fjögurra þátta líkan 

markaðsráðanna árið 1964, en það var einfölduð útgáfa frá tólf þátta 

líkani sem sett var fram af Bordens frá sama ári (Constantinides, 2006, 

bls. 407-408). Markaðsráðarnir samanstanda af fjórum „P-um“ sem á 

ensku eru: product, price, promotion og place (Constantinides, 2006, 

bls. 407-408). Á íslensku eru markaðsráðarnir „V-in fjögur“; vara, 

verð, vegsauki og vettvangur. Hlutverk markaðsfræðinga er að sameina 

þessa fjóra þætti til að þróa fullbúna markaðsáætlun sem tekur til þarfa 

og óska neytenda. Mikilvægt er að rétta varan sé til staðar fyrir 

neytandann og að verðlagning á henni sé fyrirfram ákveðin. Varan 

verður að vera fáanleg á réttum stöðum og kynningaráætlun sem bæði 
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skapar vitund og áhuga innan réttra markhópa (Belch og Belch, 2007, 

bls. 9). Markaðurinn verður að vera greindur með neytendarannsóknum 

til að sjá hver besta samsetning markaðsráðanna er fyrir heildar 

markaðsherferðina (Belch og Belch, 2007, bls. 9). Þrátt fyrir mikla 

útbreiðslu og mikilvægi fyrir markaðsfræðina hafa markaðsráðarnir þó 

ekki verið lausir við gagnrýni. Efasemdir hafa verið í garð 

kenningarinnar innan markaðsfræðinnar og meðal annars verið sagt að 

hún sýni einfaldaða mynd af raunveruleikanum. Lagðar hafa verið til 

breytingar á kenningunni og margir hverjir jafnvel kosið að hafna 

henni alveg á grundvelli þess að hún sé vanhæf til að takast á við 

sértækar aðstæður í markaðsfræði líkt og þjónustu, stjórnun sambands 

við neytendur og markaðssetningu á iðnaðarvörum (Constantinides, 

2006, bls. 409). 

 1.2.1 Vara  

Vara getur verið hvað sem á markað er sett í þeim tilgangi að uppfylla 

bæði þarfir og óskir neytenda. Vara getur því talist til áþreifanlegra 

hluta, þjónustu, reynslu, viðburða, persóna, staða, eigna, fyrirtækja, 

upplýsinga og hugmynda (Kotler og Keller, 2006, bls. 372). Vörum er 

skipt niður í þrjá flokka eftir eiginleikum þeirra í endingu, áþreifanleika 

og notkun. Ending og áþreifanleiki er svo flokkað niður í þrjá 

undirhópa sem eru, vörur sem ekki endast (e. Nondurable goods), vörur 

sem endast (e. Durable goods) og þjónustu (e. Service). Mikilvægt er 

að gera vöruna aðgengilega og auðfáanlega neytendum (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 373). 

 1.2.2 Verð  

Verð er það mótframlag sem neytendur leggja fram í skiptum fyrir vöru 

eða þjónustu. Við verðlagningu á vöru eða þjónustu fyrirtækja verður 

að hafa í huga framleiðslukostnað, eftirspurnarþætti, samkeppni og 

skynjað gildi neytandans á vörunni eða þjónustunni (Belch og Belch, 

2007, bls. 61). Neytendur draga oft ályktanir um fyrirtæki, vörur og 

verslanir í tengslum við verð. Þessar ályktanir eru flýtivísar neytenda 

sem auðvelda ákvarðanatöku í kaupferlinu, hvort sem þær eru 
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nákvæmar eða ekki. Sem dæmi um þessar ályktanir má nefna að 

neytendur tengja hærra verð við meiri gæði. Þetta er mjög algeng 

ályktun hjá neytendum og þá sérstaklega þeim sem eru ekki vel að sér í 

þeirri tegund af vöru eða þjónustu sem þeir eru að versla í það skiptið 

(Solomon o.fl., 2006, bls. 282). 

 1.2.3 Vettvangur  

Vettvangur er sá markaðsráður sem snertir það ferli að dreifa vörum til 

neytandans eftir skipulögðu dreifikerfi. Það er hlutverk 

markaðsfræðinga að ákveða hvar vörur og þjónusta eiga að vera 

fáanlegar fyrir þann markhóp sem verið er að reyna að ná til. Það er 

ekki nóg fyrir fyrirtæki að hafa góða vöru eða þjónustu á góðu verði ef 

neytendur geta ekki nálgast hana á þeim stöðum sem þeir vilja, þegar 

þeir vilja og með viðeigandi þjónustu og stuðning frá seljandanum. 

Þessir milliliðir eða endursalar eru mjög mikilvægir fyrirtækjum til að 

þau geti skilað árangri á sölu á vörum sínum. Það er því mikilvægt að 

hlúa vel að þessum aðilum (Belch og Belch, 2007, bls. 62).  

 1.2.4 Vegsauki  

Vegsauki er skilgreindur sem samhæfðar aðgerðir seljanda til að koma 

á framfæri upplýsingum og sannfæringu til neytenda til að auka sölu á 

vörum og þjónustu (Belch og Belch, 2007, bls. 15). Þó ýmisleg 

upplýsingasamskipti séu á milli neytenda og seljanda í gegnum hina 

markaðsráðanna þá fer stærsti hlutinn fram í gegnum skipulagðar 

markaðsáætlanir sem hafa það hlutverk að kynna og hafa áhrif á 

neytendur í tengslum við vörur og þjónustur fyrirtækisins (Belch og 

Belch, 2007, bls. 15). Vegsauki samanstendur af sex meginþáttum. Þeir 

eru auglýsingar, bein markaðssetning, markaðssetning á netinu, 

söluhvatar, almannatengsl og persónuleg sölumennska. Af þessum 

þáttum þá eru auglýsingar mest þekkti og útbreiddasti þátturinn. 

Auglýsingar eru hvers kyns form af greiddum skilaboðum sem birtast í 

miðlum og er ætlað að upplýsa neytendur um fyrirtæki, vörur þess og 

þjónustur (Belch og Belch, 2007, bls. 17). 
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 1.3 Kaupákvörðunarferlið  

Kaupákvörðunarferlið er það ferli sem neytendur fara í gegnum þegar 

þeir kaupa vöru eða þjónustu frá fyrirtækjum og einstaklingum. Það er 

mikilvægt að fyrirtæki geri sé grein fyrir öllum þáttum ferlisins til að 

þekkja lykilhegðun neytenda í ákvörðunartöku sinni (Solomon o.fl., 

2006, bls. 259). Kaupákvörðunarferli neytenda er fimm þrepa ferli 

(mynd 1) sem hefst löngu áður en sjálf kaupin eiga sér stað og heldur 

áfram eftir að kaupin eru afstaðin (Comegys, Hannula og Väisänes, 

2006, bls. 339). Neytendur fara að öllu jöfnu í gegnum öll fimm þrep 

kaupákvörðunarferlisins þegar þeir versla sér vörur eða þjónustu. 

Þrepin hefjast á greiningu neytandans á þörf hans þegar kemur að 

tiltekinni vöru eða þjónustu, upplýsingaleit, mat á þeim valmöguleikum 

sem í boði eru, kaupákvörðun og loks áhrifum eftir að kaup hafa átt sér 

stað (Kotler og Keller, 2006, bls. 191). Neytendur fara þó ekki alltaf í 

gegnum öll skref ferlisins þegar þeir ákveða vörukaup og geta þeir 

sleppt einu eða fleiri stigum eftir mikilvægisgildi vörunnar sem um 

ræðir. Algengt er að neytendur sleppi stigum í ferlinu þegar þeir versla 

sér vörur sem skipta þá ekki mjög miklu máli eða eru flokkaðar sem 

tíðar neysluvörur (Belch og Belch, 2007, bls. 259). 

 

 

 

          

Mynd 1  Kaupákvörðunarferli neytandans  

(Kotler og Keller, 2006, bls. 191) 

 

Mynd 1 sýnir að kaupákvörðunarferli neytenda hefst á því að 

neytandinn greinir þörf eða vandamál sem hann telur sig þurfa uppfylla 

(Kotler og Keller, 2006, bls. 191). Þessa þörf reynir neytandinn að 

uppfylla til að útrýma því misræmi sem kemur upp þegar þörfin 

myndast og neytandinn reynir að komast frá núverandi ástandi (e. 

Current state) yfir í það ástand sem hann kýs að vera í (e. Ideal state) 

(Solomon o.fl., 2006, bls. 263). Þörfin getur myndast vegna bæði innri 

og ytri hvata. Innri hvatar geta verið venjulegar þarfir neytenda eins og 
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að fæða sig og klæða en ytri hvatar geta verið áreiti frá auglýsingum 

eða öðru í umhverfi sem miðlar upplýsingum eða boðum (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 191). 

Þegar misræmi á milli núverandi ástands og óska ástands kemur upp og 

þörf myndast leita neytendur upplýsinga í umhverfi sínu til að aðstoða 

sig við að taka skynsamlega ákvörðun við kaup sín og er það annað stig 

kaupákvörðunarferlisins. Fyrir markaðsfyrirtæki væri óskandi ef 

neytendur tækju einvörðu ákvarðanir út frá þeim upplýsingum sem lagt 

er fyrir þá en ekki út frá til dæmis lífstíl, menningu, hópþrýstingi, 

tilfinningum, félagslegri stöðu eða öðrum þáttum sem fyrirtæki eiga 

erfitt með að sjá fyrir (Jansson-Boyd, 2010, bls. 131). Það er mjög 

misjafnt hversu mikil leit á sér stað hjá neytendum en almenna reglan 

er sú að ef neytandinn er örvaður og kaupin eru honum mikilvæg þá 

framkvæmir hann ítarlegri upplýsingaleit (Solomon o.fl., 2006, bls. 

270). Það eru tvö stig örvunar í upplýsingaleit neytenda, annars vegar 

lægra stig (aukin athygli) og hins vegar æðra stig (virk upplýsingaleit). 

Aukin athygli (e. Heightened attention) er þegar einstaklingur verður 

meira móttækilegur fyrir skilaboðum um vöru eða þjónustu. Virk 

upplýsingaleit (e. Active information search) felur í sér að neytendur 

leita sjálfir að upplýsingum í gegnum sín eigin tengslanet. Dæmi um 

slíkar upplýsingaveitur geta verið fjölskylda, vinir, auglýsingar, 

netsíður, vöruumbúðir, fjölmiðlar eða einfaldlega bara notkun á 

vörunni sjálfri. Þó neytendur fái mest af upplýsingum í gegnum 

markaðsefni fyrirtækja, þá fá þeir áhrifamestu upplýsingarnar í gegnum 

sitt persónulega tengslanet eða í gegnum opinberar sjálfstæðar 

upplýsingaveitur (Kotler og Keller, 2006, bls. 191-192).  

Þegar neytendur hafa aflað sér upplýsinga standa þeim ákveðnir 

valmöguleikar til boða. Þetta er þriðja stig kaupákvörðunarferlisins og 

meta og bera neytendur þá valmöguleika saman og færast með því nær 

hinni eiginlegu kaupákvörðun. Þar sem neytendur hafa ekki 

ótakmarkaðan tíma í að meta valmöguleikana draga þeir línu þegar 

ákveðið mat er að baki og ákvörðun er tekin út frá þeim 

valmöguleikum sem eftir standa (Comegys o.fl., 2006, bls. 5). Það fer 

töluvert eftir því hversu stór ákvörðunin er hvað neytandinn íhugar 
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mörg vörumerki. Við vanabundnar ákvarðanir íhuga neytendur ekki 

mörg vörumerki og versla frekar þær vörur sem þeir þekkja og eru 

vanir að kaupa (Solomon o.fl., 2006, bls. 273). Það er engin ein tiltekin 

aðferð sem neytendur beita við mat á valmöguleikum og fer það mjög 

eftir aðstæðum. Neytendur eru í fyrsta lagi að reyna að uppfylla 

ákveðna þörf, í öðru lagi eru þeir að leita eftir ávinningi með kaupum á 

vörunni og í þriðja lagi sjá neytendur hverja vöru þáttaða úr einkennum 

sem nýtast þeim á mismunandi hátt við að uppfylla þessa þörf. 

Neytendur veita þeim eiginleikum vöru mesta athygli sem skiptir þá 

miklu máli og skilar þeim þessum eftirsótta ávinningi sem þeir leitast 

eftir (Kotler og Keller, 2006, bls. 193). 

Þegar neytandi hefur lokið við að meta þá valmöguleika sem eru til 

staðar og raðað þeim eftir einhvers konar skipulagi er komið að því að 

velja þá vöru sem keypt verður. Á þessu næstsíðasta stigi 

kaupákvörðunarferlisins er sjálf kaupákvörðunin tekin. Það er þó ekki 

alltaf sú vara sem neytandinn taldi líklegasta sem verður valin. Það eru 

tveir þættir sem geta komið í veg fyrir að varan sem metin var 

álitlegust í mati valmöguleika sé sú vara sem keypt er. Fyrst er það 

viðhorf annarra einstaklinga, sérstaklega áhrif vina og umhverfis sem 

veldur því að neytandinn kaupir annars konar vöru heldur en hann 

ætlaði sér upphaflega. Hinsvegar eru það óvæntar breytingar á 

aðstæðum sem hafa áhrif á kaupákvörðunina. Dæmi um þessar 

breytingar eru til dæmis óvænt verðhækkun á vörunni sem neytandinn 

ætlaði að kaupa eða að önnur kaup hafi orðið meira mikilvægari fyrir 

honum (Comegys o.fl., 2006, bls. 341). Við kaupákvörðunina sjálfa 

myndar neytandinn sér fimm undirflokka sem skipta ákvörðuninni upp. 

Undirflokkarnir eru frá því hvaða vörumerki skal kaupa, frá hvaða 

söluaðila, í hvaða magni, tímasetning og hvers konar borgunaraðferð. 

Kaup á dagsdaglegum hlutum fela í sér færri undirákvarðanir og 

neytandinn tekur ákvörðun án mikillar umhugsunar. Til dæmis við 

kaup á eggjum velta flestir neytendur lítið fyrir sér hvernig þeir ætla að 

borga fyrir eggin eða frá hvaða framleiðanda þau koma (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 196-197). 
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Áhrif eftir kaup er lokastig kaupákvörðunarferlisins. Eftir kaupin sjálf 

geta neytendur fundið fyrir ósamræmi milli vöru og væntinga sem 

getur stafað af eiginleikum hennar sem þeir kunna ekki við eða þeir 

hafi heyrt áhugaverða hluti um aðrar vörur eða vörumerki sem heillar 

þá. Hlutverk markaðsfræðinga endar því ekki eftir kaupin sjálf. Það er 

mikilvægt að styðja vel við vöruna eða þjónustuna sem seld er svo 

neytendur finnist þeir hafa valið rétt og séu ánægðir með kaupin sem 

þeir framkvæmdu (Kotler og Keller, 2006, bls. 198). Hægt er að skipta 

hegðun neytenda eftir kaup upp í tvo flokka, þeir eru eftirkaups ánægja 

(e. Postpurchase satisfaction) og eftirkaups aðgerðir (e. Postpurchase 

action). Ánægja neytenda eftir kaup ákvarðast af hvort varan nái að 

uppfylla þær væntingar sem neytandinn gerir til vörunnar. Ef varan 

uppfyllir ekki þessar væntingar verður neytandinn óánægður, en ef 

varan uppfyllir væntingarnar verður neytandinn þar af leiðandi 

ánægður. Einnig ef varan fer fram úr væntingum þá verður neytandinn 

mjög ánægður og metur vöruna mikils. Þessar tilfinningar neytenda 

skipta sköpum um hvort þeir kaupi vöru aftur og hvernig þeir haga 

umtali sínu gagnvart vörunni við aðra. Eftirkaupsaðgerðir velta töluvert 

á því hvernig neytandinn upplifði notkun vörunnar. Ef neytandinn var 

ánægður með vöruna þá aukast líkurnar á því að hann kaupi vöruna 

aftur. Hins vegar ef neytandinn er óánægður með vöruna eru meiri 

líkur á því að neytandinn kaupi vöruna ekki aftur og jafnvel skili henni 

(Kotler og Keller, 2006, bls. 198). Í næsta kafla verður ítarlega fjallað 

um hugtakið skyndikaup og hver áhrif þeirra er á kaupákvörðunarferli 

neytenda. 

 1.4 Skyndikaup  

Skyndikaup (e. Impulse buying) eru frávik frá hinu hefðbundna fimm 

þrepa ákvörðunarferli þar sem neytandinn lætur undan skyndihvötum 

sem verða til hjá honum og kaupir einhvers konar vöru eða þjónustu án 

mikillar rökhugsunar. Stern (1962) flokkaði kauphegðun neytenda sem 

annað hvort fyrirhugaða eða ófyrirhugaða (e. Planned or unplanned 

buying). Samkvæmt skilgreiningu Sterns falla fyrirhuguð kaup að 

kaupákvörðunarferlinu eins og því er lýst hér að framan og fela í sér 
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tímafreka upplýsingaleit neytenda sem á endanum leiðir til rökréttrar 

ákvörðunar við kaup á vöru eða þjónustu. Ófyrirhuguð kaup neytenda 

fela ekki í sér slíka upplýsingaleit og er ákvörðun um kaup tekin út frá 

utanaðkomandi áhrifum sem hvetja neytandann til kaupa. 

Ákvörðunarferlið er þá mun styttra heldur en við fyrirhuguð kaup 

(Stern, 1962, bls. 59). Skyndikaup eru yfirleitt notuð í sömu merkingu 

og ófyrirhuguð kaup, það er hvers lags kaup sem neytandi framkvæmir 

án þess að skipuleggja þau fyrirfram (Stern, 1962, bls. 59). Við 

skyndikaup sleppa neytendur nokkrum skrefum í hinu hefðbundna 

fimm þrepa kaupákvörðunarferli eins og til dæmis greiningu á þörf, 

upplýsingaleit og mat á öðrum valmöguleikum. Ferli neytenda við 

skyndikaup hefst á því að neytandinn sér vöru í verslun, þörfin fyrir 

hana skapast, kaupákvörðun er tekin og ferlið endar á áhrifum eftir 

kaup. Við skyndikaup upplifa neytendur ákveðna hvöt sem hvetur til 

tafarlausra aðgerða sem neytendum getur reynst erfitt að streitast á 

móti. Þó við skyndikaup sé neytandinn að bregðast við hvötum sem 

leiða til kaupa þýðir það ekki að öll kaup sem tekin eru í flýti sem 

neytendur framkvæma séu skyndikaup (Rook, 1987, bls. 189). Stór 

hluti af kaupum neytenda eru tekin án mikillar umhugsunar og án 

nokkurrar upplýsingaleitar. Þessi kaup eru svokölluð vanabundin kaup 

sem neytendur gera á vörum sem þeir eru vanir að kaupa og þurfa því 

litla umhugsun við kaupin (Rook, 1987, bls. 189). 

Þegar þörf myndast til skyndikaupa hjá neytendum herjar hún á þá með 

miklum þunga og verður þeim mjög aðkallandi að sinna þörfinni 

(Rook, 1987, bls. 191). Hefðbundin kaup hafa hins vegar ekki þessi 

áhrif á neytendur. Skyndikaup eru líklegri til þess valda því að 

neytendum finnst þeir ekki hafa stjórn á aðstæðunum. Þeir grípa 

eitthvað í augnablikinu sem kannski fellur ekki undir þeirra eðlilegu 

neyslu. Þessi kaup brjóta þar af leiðandi upp hið hefðbundna 

kaupmynstur. Neytendur upplifa skyndikaup oft sem neikvæða 

tilfinningu og finnst eins og röng ákvörðun hafi verið tekin (Rook, 

1987, bls. 191). Niðurstöður rannsóknar á 133 menntaskólanemendum 

í suðvestur Bandaríkjunum sýndu fram á að tæplega 32% þátttakenda 

lýstu skyndikaupum sem skyndilegri löngun til að kaupa eitthvað 
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(Rook, 1987, bls. 193). Um 56% þátttakenda sögðust hafa fundið fyrir 

neikvæðum afleiðingum á fjármál sín eftir að hafa gert skyndikaup og 

37% þátttakenda voru ekki ánægðir með vöruna sem þeir keyptu 

(Rook, 1987, bls. 196). Við lýsingu á tilfinningum eftir síðustu 

skyndikaup sem þátttakendur gerðu voru 41% sem sögðu að áhrifin við 

skyndikaup léti þeim líða vel, gerði þau ánægð, fullnægð eða orsakaði 

einhvers konar vímu innra með þeim. Að auki nefndu sumir 

þátttakendur að þeim hefði liðið illa að undanförnu og skyndikaupin 

hefðu kætt þau og þeim hefði fundist þau vera að verðlauna sjálfa sig 

(Rook, 1987, bls. 195). Í rannsókn Miranda (2008) á 626 

viðskiptavinum matvöruverslunar kom í ljós að 36% af svarendum eða 

224 einstaklingar sögðust kaupa vörur eins og gosdrykki, sælgæti, 

tímarit, batterí og fleira við afgreiðslukassa verslana í hvert skipti sem 

þeir versluðu inn. Um 81% svarenda eða 322 einstaklingar sögðu hins 

vegar að kaupin þeirra hefðu verið ákveðin vegna þess að þeir gleymdu 

að taka hlutinn sem verslaður var inn í sjálfri versluninni. Með öðrum 

orðum að kaupin hefðu ekki verið skyndikaup heldur einungis vegna 

áminningar á hverju þau hefðu gleymt að versla (Miranda, 2008, bls. 

317). 

Niðurstöður rannsóknar sem framkvæmd var af Welles (1986) gefur til 

kynna um 90% neytenda geri skyndikaup á matvælum annað slagið. 

Að auki kom fram í rannsókn Bellenger og meðrannsakenda að 

skyndikaup séu frá 27% til 62% af allri sölu í stórverslunum 

(Bellenger, Robertson og Hirschman, 1978, bls. 17). Skyndikaup eru 

því eins og niðurstöður þessara rannsókna gefa til kynna frekar algengt 

hegðunarmynstur neytenda í verslunum og því mjög mikilvægt fyrir þá 

aðila sem koma að sölu á vörum í verslunum að hafa góðan skilning á 

þessari hegðun og hvernig má auka við þessi skyndihrif hjá neytendum.  

 1.5 Markaðsrannsóknir 

Markaðsrannsóknir fela í sér skipulagningu, söfnun og greiningu á 

gögnum tengdum ákvörðunum í markaðssetningu (McDaniel og Gates, 

2007, bls. 7). Markaðsrannsóknir útvega mikilvægar upplýsingar um 

hvort tilteknar markaðsaðgerðir séu árangursríkar og geta einnig reynst 
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vel við að greina þær breytingar sem þarf að innleiða til að auka 

árangur. Markaðsrannsóknir eru gagnleg tól til að kanna og greina ný 

tækifæri á markaði (McDaniel og Gates, 2007, bls. 6). Hlutverk 

markaðsrannsókna er þrennskonar. Fyrir það fyrsta verða 

rannsóknirnar að vera lýsandi (e. Descriptive), það felur í sér söfnun og 

framvísun upplýsinga og staðreynda. Annars vegar þurfa rannsóknir að 

vera greinandi (e. Diagnostic) á þær staðreyndir sem liggja fyrir og í 

þriðja og síðasta lagi þurfa þær að hafa öflugt forspárgildi (e. 

Predictive) (McDaniel og Gates, 2007, bls. 7). Hins vegar má þó deila 

um hvort allar markaðsrannsóknir sem framkvæmdar eru uppfylli þessi 

skilyrði eða ekki. En til að sem mest hafist úr framkvæmd slíkrar 

rannsókna eru ofangreind atriði mikilvæg svo vel geti tekist til. 

 1.6 Vettvangstilraunir 

Vettvangstilraunir eru framkvæmdar við raunaðstæður 

markaðsumhverfis en ekki inn á tilraunastofu. Með notkun 

vettvangstilrauna fæst aukið raunsæi við rannsóknina sem ekki er hægt 

að líkja eftir inni á tilraunastofu. Stærsti galli vettvangstilrauna er að 

ekki er hægt að stjórna breytum eins og til dæmis veðri, efnahag, 

tískusveiflum og pólísku umhverfi. Vettvangstilraunir geta því á 

margbrotnari hátt átt við innra réttmæti rannsóknar en tilraunir sem 

framkvæmdar eru á tilraunastofu (McDaniel og Gates, 2007, bls. 236). 

 1.6.1 Vettvangstilraunir í verslunarumhverfi 

Vettvangstilraunir í verslunum, ólíkt tilraunum sem framkvæmdar eru á 

rannsóknarstofum, fara fram við raunaðstæður á vettvangi. Slíkar 

tilraunir hafa þá yfirburði yfir tilraunir sem framkvæmdar eru á 

rannsóknarstofum að þær tryggja raunverulegt umhverfi neytandans 

sem ekki er hægt að endurskapa á rannsóknarstofu og því hægt að fá 

nákvæma tölulega mælingu á sölu við hverja breytu sem könnuð er 

hverju sinni (Doyle og Gidengil, 1977, bls.47). Vettvangstilraunir í 

verslunum er hentugt mælitæki fyrir söluaðila til að átta sig betur á 

viðbrögðum neytenda þegar hinar ýmsu markaðsaðgerðir eru prófaðar í 

verslunum. Sem dæmi um slíkar aðgerðir eru breytingar á verðlagi, 
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auglýsingum, útliti verslunar, framstillingum og fleira. Í rannsókn 

Burgoyne og Johnston (1968) kom fram að engin aukning varð í sölu á 

tiltekinni sígarettutegund þegar aukið var við framstillingu á henni allt 

frá 50% upp í 150% frá því sem eðlilegt taldist (Burgoyne og Johnston, 

1968, bls. 55-60). Hins vegar í rannsókn Dréze og félaga (1994) 

fengust þær niðurstöður að með því að breyta uppröðun á vörum í 

hillum verslunar jókst sala og hagnaður hennar um 4%. Einnig jókst 

salan þegar breytingar voru gerðar á hillum og þær færðar til eða um 5-

6%. Í niðurstöðum kom í ljós að staðsetning vara hefur mun meiri áhrif 

á sölu í stað aukningu á framstillingum vara í hillum (Dréze, Hoch og 

Purk, 1994, bls. 301). 

Við framkvæmd vettvangstilraunar í verslun verður að gæta þess að 

tilraunin sé gerð í stjórnanlegu umhverfi sem heldur þáttum sem ekki 

tengjast tilrauninni í skefjum (Gaur og Fisher, 2005, bls. 377). Þegar 

kemur að niðurstöðum úr vettvangstilraunum eru þrjár hættur sem skal 

varast sem geta dregið úr gildi niðurstaðna. Í fyrsta lagi er það innra 

óréttmæti (e. Internal invalidity). En það er að aðrir þættir en þeir sem 

verið er að prufa geta skekkt niðurstöðurnar. Í öðru lagi er það ytra 

óréttmæti (e. External Invalidity). Það er að niðurstöður rannsóknar 

geta ekki verið yfirfærðar á aðra vettvanga. Dæmi um slíkt ytra 

óréttmæti eru niðurstöður sem fást úr tilraun við eina verslun en bjóða 

ekki upp á möguleika að yfirfæra á aðrar verslanir. Í þriðja lagi er það 

mistúlkun (e. Misinterpretation). Það er að yfirfæra niðurstöður úr 

vettvangstilraun fram yfir það gildissvið sem fyrri tilraun rannsakaði 

(Doyle og Gidengil, 1977, bls. 49). Ef framkvæma á vettvangstilraun í 

verslun sem er hluti af verslunarkeðju er mikilvægt að verslunin sem 

valin er endurspegli alla keðjuna og því hægt að yfirfæra niðurstöður 

yfir á aðrar verslanir keðjunnar (Gaur og Fisher, 2005, bls. 377). 

Í þessum fyrsta hluta hefur ítarlega verið fjallað um neytendahegðun og 

aðra þætti tengda henni eins og markaðsráðanna fjóra og 

kaupákvörðunarferli neytenda. Neytendur eru líklegri til að stunda 

skyndikaup ef öflugt samspil allra þáttanna sem fjallað hefur verið um í 

fyrsta kafla hér að ofan er beitt. Vel þarf að vera staðið að 

markaðsráðunum vettvangi og vegsauka til að vekja athygli neytandans 
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og varan sjálf þarf að vera þannig að neytandanum finnist hún 

áhugaverð. Markaðsráðarnir hafa því töluverð áhrif á hvernig 

kaupákvörðunarferli neytandans verður og hvort neytendur freistast til 

að bregða útaf sínu hefðbundna ferli og framkvæmi skyndikaup. Í 

næsta kafla verður svo íslenskur dagvörumarkaður skilgreindur og 

samstarfsfyrirtæki verkefnisins kynnt til sögunnar.  
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2 Íslenskur dagvörumarkaður 
 

Dagvörur eru hvers kyns neysluvörur sem uppfylla daglegar 

neysluþarfir fólks. Íslenskur dagvörumarkaður er markaður sem 

sérhæfir sig í sölu á dagvörum í matvöruverslunum á Íslandi. Sem 

dæmi um þessar vörur eru matar- og drykkjarvörur og hreinlætis- og 

snyrtivörur. Íslenskur dagvörumarkaður er vettvangurinn þar sem 

markaðsráðarnir eru sýnilegir og þar sem neytendur ganga í gegnum 

kaupákvörðunarferli í verslunum. Stærsti hluti dagvörusölunnar fer 

fram í matsöluverslunum, en einnig er þó nokkur sala í sérverslunum 

sem bjóða upp á meira úrval og þjónustu á borð við bakarí, 

fiskverslanir, kjötbúðir og snyrtivöruverslanir. Vöruframboð 

matvöruverslana er misjafnt og nær fjöldi vörutegunda frá 1.100 upp til 

15.000 tegunda (Samkeppniseftirlitið, 2001, bls. 17). Matvöruverslanir 

hér á landi hafa þróast í átt til ákveðinnar sérhæfingar. Verslanirnar eru 

flokkaðar meðal annars eftir verðlagi, vöruúrvali, afgreiðslutíma og 

þjónustu. Algengustu flokkar matvöruverslana á Íslandi eru 

lágvöruverðsverslanir, stórmarkaðir og matvöruverslanir með langan 

opnunartíma, hér eftir nefndar klukkubúðir. Einkenni hverrar verslunar 

fyrir sig má sjá í töflu 1 (Samkeppniseftirlitið, 2001, bls. 17-18). 

Tafla 1  Einkenni matvöruverslana á Íslandi 

Einkenni Stig Klukkubúð Stórmarkaður Lágvöruverðsverslun 

Verð 

Hátt    

Mið    

Lágt    

Opnunar- 

tími 

Langur    

Mið    

Stuttur    

Vöruúrval 

Mikið    

Mið    

Lítið    

Þjónusta 

Mikil    

Mið    

Lítil    

 

Eins og tafla 1 gefur til kynna eru klukkubúðir verslanir sem hafa langa 

opnunartíma, takmarkað vöruúrval og þjónustu og frekar hátt verðlag. 

Til klukkubúða teljast verslanir 10-11, 11-11 og Samkaup Strax. 
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Stórmarkaðir eru verslanir sem hafa meðallanga opnunartíma og 

meðalhátt verð, mikið vöruúrval og hátt þjónustustig. Sem dæmi um 

stórmarkaði eru verslanir Hagkaupa, Fjarðarkaupa og Nóatúns. 

Lágvöruverðsverslanir bjóða lítið vöruúrval og litla þjónustu, en þar er 

verðið lágt og opnunartímar eru einnig stuttir. Sem dæmi um 

lágvöruverðsverslanir eru Bónus, Nettó, Krónan og Kostur. Um 

aldamótin 2000 voru um 200 matvöruverslanir starfandi á Íslandi 

(Samkeppniseftirlitið, 2001, bls. 22). Þá taldi fjöldi stórmarkaða 25 

talsins, lágvöruverðsverslanir voru 16 og klukkubúðir 48 talsins. Aðrar 

matvöruverslanir og úrvalsverslanir voru 109 talsins 

(Samkeppniseftirlitið, 2001, bls. 27). 

2.1 Vífilfell  

Vífilfell er markaðs- og þjónustufyrirtæki sem framleiðir drykkjarvörur 

á dagvörumarkaði. Verksmiðjan Vífilfell var stofnuð 1. júní 1942 þegar 

Björn Ólafsson gerði samning við The Coca-Cola Company um 

einkaleyfi á framleiðslu Coca-Cola á Íslandi. Verksmiðjan var til húsa 

við Hofsvallagötu í Reykjavík. Framleiðslan var í byrjun einungis 

12.000 flöskur á dag en drykknum var það vel tekið að framleiðslan 

jókst upp í 58.000 flöskur árið 1958. Framleiðslan flutti í nýtt og stærra 

húsnæði árið 1973 að Stuðlahálsi 1 þar sem hún er til húsa enn þann 

dag í dag. Með nýju verksmiðjunni komu nýtísku framleiðsluvélar sem 

gátu afkastað 140.000 flöskum á dagvakt. Fram til ársins 1985 

framleiddi verksmiðjan eingöngu gos í glerflöskum en plastflöskurnar 

litu dagsins ljós það ár og þá er hafin var framleiðsla á gosi í 1,5L 

plastflöskum. Í dag eru plastflöskurnar algengustu umbúðirnar. 

Verksmiðjan framleiðir allar plastflöskur sjálf og getur hún sem dæmi 

afkastað 17.000 stk. af 0,5L plastflöskum á klukkustund sem er rúmleg 

afkastageta áfyllitækjanna. Vífilfell er stærsti gosdrykkjaframleiðandi 

landsins og starfa um 230 starfsmenn hjá fyrirtækinu. Vörum Vífilfells 

er dreift til að minnsta kosti 2500 útsölustaða og velta fyrirtækisins eru 

rúmlega 5 milljarðar króna (Vífilfell, e.d.). 
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2.2 Hagkaup Akureyri 

Verslun Hagkaupa á Akureyri er ein af tíu verslunum Hagkaupa á 

Íslandi (Hagkaup, e.d.). Hagkaupskeðjan er í eigu 

verslunarfyrirtækisins Haga. Aðrar matvöruverslanir Haga eru meðal 

annars 10-11 og Bónus. Á árinu 1999 voru matvöruverslanir Haga 44 

talsins og voru þær með 43-44% markaðshlutdeild á landinu öllu en 

tæplega 60% hlutdeild á höfuðborgarsvæðinu þar sem fyrirtækið rak 35 

matvöruverslanir (Samkeppniseftirlitið, 2001, bls. 7). Verslanir 

Hagkaupa hafa það að markmiði að bjóða landsmönnum breitt úrval af 

vörum til daglegra þarfa, jafnt í matvöru sem klæðnaði, húsbúnaði og 

vörum til tómstundariðkunar (Hagkaup, e.d.). Verslun Hagkaupa á 

Akureyri er 2080 fermetrar að stærð og á árinu 2009 voru seldir þar 

33.150 mismunandi vöruliðir. Það er um það bil helmingur af seldum 

vöruliðum sem Hagkaup seldi yfir heildina á árinu 2009. Hagkaup á 

Akureyri er þá með um 50% af vöruúrvali Hagkaups í heildina 

(Brynjar Ingólfsson, munnleg heimild, 9.apríl 2010). Í versluninni á 

Akureyri er einnig mikið úrval af vörum sem eru ekki hinar 

hefðbundnu matarvörur. Þar má nefna snyrtivörur ásamt stórri fatadeild 

fyrir bæði fullorðna og börn. Einnig er leikfanga- og afþreyingardeild 

fyrir yngri kynslóðina. Ágætt úrval er af heimilis- og raftækjum ásamt 

prjónavörum og öðrum hlutum ætluðum heimilisrekstri. Í versluninni 

er einnig kjötborð, salatbar og seldur er heitur matur í hádeginu og á 

kvöldin (Brynjar Ingólfsson, munnleg heimild, 9.apríl 2010). 
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3 Aðferð 
 

Samstarfsverkefni Vífilfells og skýrsluhöfundar fól í sér rannsókn 

áhrifa á auknum framstillingum við afgreiðslukassa í verslun. Markmið 

þessarar rannsóknar var að kanna söluáhrif framstillingar goskælis við 

afgreiðslukassa verslunar Hagkaupa á Akureyri. Ákveðið var að notast 

við vettvangstilraun sem var framkvæmd á tímabilinu 11.-25. mars árið 

2010. Tengiliður skýrsluhöfundar í verslun Hagkaupa var Þórhalla 

Þórhallsdóttir verslunarstjóri. Í þessum kafla verða þátttakendur 

rannsóknar skilgreindir ásamt rannsóknarsniði og framkvæmd. 

 3.1 Þátttakendur 

Þátttakendur tilraunarinnar voru einstaklingar sem keyptu vöru úr 

goskæli á vegum rannsakanda í verslun Hagkaupa á Akureyri á 

tímabilinu 11.-25. mars árið 2010. Þátttakendur gátu því verið allir 

einstaklingar sem komu í verslunina á opnunartímum hennar alla daga 

vikunnar. Engar upplýsingar eru til um einstaklingana sem tóku þátt í 

tilrauninni né vissu þeir af þátttöku sinni í henni. Engar tilraunir voru 

gerðar til að hafa samband við þessa einstaklinga. Ekki var heldur 

fylgst með hegðun þeirra í versluninni né reynt að hafa áhrif á 

kauphegðun þeirra á einn eða annan hátt.  

 3.2 Rannsóknarsnið 

Vettvangstilraun var það rannsóknarsnið sem notast var við. Ástæðan 

fyrir því vali er að með framkvæmd vettvangstilraunar tryggir það 

raunaðstæður á vettvangi og hefur þá yfirburði yfir tilraunir sem 

framkvæmdar eru á tilraunarstofu að þær tryggja neytandanum 

raunverulegt umhverfi sitt (Doyle og Gidengil, 1977, bls.47). Einungis 

var ein breyta prófuð við framkvæmd tilraunar en sú breyta var hvort 

aukning yrði á sölu 0,5L Coca-Cola í plastflöskum í verslun Hagkaupa 

með því að setja fram aukaframstillingu, í þessu tilfelli goskælir við 

afgreiðsluborð verslunarinnar. Goskælirinn verður hér eftir nefndur 

skyndikaupakælir til að aðgreina hann betur frá öðrum kælum 

verslunarinnar. 
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 3.3 Mælitæki 

Mælitæki tilraunarinnar var skyndikaupakælir sem settur var við 

afgreiðslukassa verslunar Hagkaupa á Akureyri. Skyndikaupakælirinn 

hýsti 72 flöskur og var fyllt á hann daglega. Mynd af „mælitækinu“ má 

sjá hér að neðan. 

                   

Mynd 2  Skyndikaupakælir í verslun 

Eins og mynd 2 sýnir var aðeins einn kælir settur fyrir framan einn af 

afgreiðslukössum verslunarinnar. Staðsetning skyndikaupakælisins var 

vel sýnileg fyrir þá neytendur sem komu að afgreiðslukassanum og 

einnig að þeim kössum sem voru til hliðar við þann sem kælirinn stóð 

við. Auðvelt aðgengi var að vörunum í kælinum þar sem flöskurnar 

stóðu lóðrétt og auðvelt fyrir neytenda að grípa um stútinn á flöskunni. 

Í Viðauka 1 má sjá nánari mynd af uppsetningu og röðun á flöskum í 

kælinum. 

 3.4 Framkvæmd 

Áður en framkvæmd tilraunar hófst var haft samband við verslanir sem 

mögulega gætu verið í samstarfi og varð verslun Hagkaupa á Akureyri 

fyrir valinu á endanum þar sem forsvarsmenn Hagkaupa sýndu mestan 

áhuga og samstarfsvilja gagnvart verkefninu. Því næst var farið í 

verslun Hagkaupa og myndir teknar af vettvangi til að sýna 

forsvarsmönnum Vífilfells í Reykjavík svo hægt væri að taka ákvörðun 

um hvar skyndikaupakælirinn ætti að vera staðsettur innan 

verslunarinnar. Út frá þeim myndum var ákveðið í samvinnu við 
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verslunarstjóra Hagkaupa og starfsmenn Vífilfells að kælirinn yrði 

staðsettur fyrir framan þann afgreiðslukassa sem mestur straumur 

viðskiptavina lá og var oftast hafður opinn. Tímabil tilraunar var frá 

11.-25. mars árið 2010. Einungis var notast við 0,5L Coca-Cola í plasti 

í kælinum þar sem rannsakandi og forsvarsmenn Vífilfells töldu að það 

vörumerki og sú stærð flaskna hentaði helst til skyndikaupa. Fyllt var á 

kælirinn með 72 flöskum og var röðuninni þannig háttað að auðvelt 

væri að fylla á kælinn og telja hversu margar flöskur hefðu selst hverju 

sinni. Fyllt var á kælinn fyrir opnunartíma verslunar á hverjum degi sjö 

daga vikunnar á því tímabili sem tilraunin stóð yfir. Talið var hversu 

margar flöskur hefðu selst daginn áður og kælirinn fylltur aftur upp að 

þeim 72 flöskum sem í hann komust. Engar breytingar voru gerðar á 

skyndikaupakælinum né á verði vörunnar á meðan mælingum stóð. 

Þeirra gagna sem aflað var voru sölutölur skyndikaupakælis á 

tímabilinu sem tilraun stóð yfir og einnig voru fengnar heildarsölutölur 

verslunarinnar á gosi frá árunum 2007-2010 til samanburðar. Einnig 

fékk skýrsluhöfundur sölutölur frá Vífilfelli til að útvega samanburð 

við sölu verslunar Hagkaupa á Akureyri. 

Til að leggja mat á sölutölur og þróun sölu á 0,5L Coca-Cola í 

versluninni var notað vegið hreyfið meðaltal (e. Weighted moving 

average). Það er spá sem byggir á meðaltali þriggja eða fleiri nálægra 

tímabila og er gagnlegt tæki til að spá fyrir um sölu fram í tímann. Var 

þetta gert til að fá samanburð og til að geta metið hvort um 

raunverulega söluaukningu var að ræða vegna skyndikaupakælis út frá 

áætlaðri spá. Tímabilum sem liðin eru fá gildi á skalanum 0-1 eftir því 

hversu nýlegt tímabilið er. Nýjasta tímabilið fær hæsta gildið og svo 

lækka gildin eftir því sem tímabilið er eldra. Það er mat rannsakenda að 

ákveða hver gildin eru en samanlagt vægi þeirra þarf að vera samtals 1. 

Hlutfallsleg summa meðaltalanna er þá spáin fyrir næsta tímabil. Vegið 

hreyft meðaltal nýtist því vel til að spá fyrir næstu tímabil með því að 

nýta sölu eldri tímabila sem leiðarvísi (Stevenson, 2007, bls. 77). Í 

næsta kafla verða niðurstöður úr vettvangstilraun í verslun Hagkaupa 

settar fram og greindar ítarlega. 
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4 Greining vettvangstilraunar 
 

Í þessum kafla verður söluupplýsingum sem fengust við framkvæmd 

vettvangstilraunarinnar lýst. Vettvangstilraunin var framkvæmd eins og 

sagt var ítarlega frá í aðferðakafla ritgerðarinnar í verslun Hagkaupa á 

Akureyri. Markmið tilraunarinnar var að kanna hvort aukning yrði á 

sölu 0,5L Coca-Cola í plastflöskum með framstillingu á 

skyndikaupakæli við afgreiðslukassa verslunarinnar. Engar breytingar 

voru gerðar á verði né framstillingu breytt á öðrum kælum í 

versluninni. Að auki voru engar breytingar gerðar á auglýsingum og 

markaðsstarfi verslunarinnar á meðan tilraunin var framkvæmd.  

Upphafleg áætlun um inngrip í versluninni átti að vera yfir tveggja 

vikna tímabil eða frá 11.-25. mars en vegna óviðráðanlegra aðstæðna 

var tilraunin lengd um einn dag. Ástæðan þar á bakvið er að 

föstudaginn 19. mars var fyllt á skyndikaupakæli skýrsluhöfundar í 

verslun Hagkaupa af utanaðkomandi aðila sem ekki gerði sér grein 

fyrir að verið var að framkvæma tilraun í versluninni. Ekki var því 

hægt að telja áreiðanlega úr kælinum þann dag og því var sá dagur 

strikaður út úr skráningum. Einum föstudegi var því bætt við í lok 

tímabils og talið úr kælinum til að bæta upp fyrir þann föstudag sem 

strikaður var út. Eftir að vettvangstilraun lauk voru sölutölur úr 

skyndikaupakæli skýrsluhöfundar teknar saman og heildarsölutölur á 

drykkjavörum fengnar úr kassakerfi frá Hagkaupum. Við úrvinnslu á 

sölutölum var notast við lýsandi tölfræði og meðal annars reiknuð út 

meðaltöl, prósentuhlutföll og útbúið var eitt spálíkan. Mest var horft til 

sölutalna á milli áranna 2009-2010 og kannað hver salan hefði verið á 

milli tímabilanna í versluninni 

Mikilvægt er að skoða heildarsölu á gosi frá öllum framleiðendum og í 

öllum stærðarflokkum áður en farið er að rýna í sölu 0,5L Coca-Cola í 

skyndikaupakæli skýrsluhöfundar. Ástæðan fyrir því er sú að með 

víðara samhengi er einfaldara að sjá hvernig salan þróaðist í 

versluninni í heildina í gegnum árin og meta hvort salan á 0,5L Coca-

Cola á inngripstímabili hafi verið eðlileg miðað við sölu verslunar í 

gegnum árin. 
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 4.1 Heildar gossala árin 2007-2010  

 Heildarsölu mars mánaðar á gosi í Hagkaupum á Akureyri í 

stærðarflokkunum 330ml, 0,5L, 1L, 2L, frá öllum framleiðendum má 

sjá í töflu 2 hér að neðan. Skyndikaupakælir skýrsluhöfundar er 

meðtalinn í tölunum. 

Tafla 2  Heildarsala á öllu gosi 2007-2010 

 Heildarsala á öllu gosi í mars mánuði 2007-2010 

Ár Seldar einingar í mars Seldar einingar 11.-26. mars 

2007 11.437 5.655 

2008 10.686 5.602 

2009 11.744 6.432 

2010 10.489 5.213 

 

Eins og sést í töflu 2 er talsverður samdráttur í heildarsölu á gosi milli 

áranna 2009-2010. Heildarsalan í mars mánuði dregst saman um 1.255 

flöskur á milli áranna eða 10,69%. Hlutfallslega meiri samdráttur er á 

tímabilinu 11.-26. mars. Þá seldust 1.219 færri flöskur árið 2010 en 

árið 2009 eða samtals 18,95% samdráttur milli ára. 

 4.2 Heildarsala á 2L gosi árin 2007-2010 

Í töflu 3 má sjá samanlagða heildarsölu allra framleiðanda á 2L gosi í 

plastflöskum í mars mánuði yfir heildina og einnig á tímabilinu 11.-26. 

mars á árunum 2007-2010.  

Tafla 3  Heildarsala á 2L gosi árin 2007-2010 

            Heildarsala á 2L gosi í mars 2007-2010 

Ár Seldar einingar í mars Seldar einingar 11.-26. mars 

2007 3.898 1.872 

2008 3.830 2.052 

2009 4.404 2.291 

2010 3.633 1.774 

Eins og tafla 3 gefur til kynna varð samdráttur í sölu á 2L gostegundum 

í verslun Hagkaupa á milli áranna 2009-2010. Heildar samdráttur í sölu 

á milli áranna yfir mars mánuð í heild eru 771 flaska eða 17,51% 

samdráttur í sölu. Á tímabilinu 11.-26. mars var samdráttur í sölu á 

milli áranna 2009-2010 517 flöskur eða 22,57%. Það var því 5,06% 
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hlutfallslega minni sala á tímabilinu 11.-26. mars heldur en yfir mars 

mánuð í heildina.  

 4.2.1 Samanburður við stórmarkaði á landinu 11.-26. mars árin 2009-2010 

Á mynd 3 má sjá samanlagða heildarsölu allra framleiðanda í 

Hagkaupum á Akureyri á 2L gosi í plastflöskum tímabilið 11.-26. mars 

árin 2009-2010. Til samanburðar eru einnig heildarsölutölur frá 

Vífilfelli yfir sölu stórmarkaða yfir allt landið á sama tímabili. Til 

stórmarkaða í þessum samanburði teljast verslanir Nóatúns, 

Fjarðarkaupa, Samkaupa og Þinnar verslunar á landsvísu. 
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Mynd 3  Heildarsala á 2L gosi 

Líkt og mynd 3 sýnir er samdráttur í sölu á 2L gosi bæði í Hagkaupum 

á Akureyri og í heildarsölu á 2L gosi frá Vífilfelli í stórmörkuðum á 

landinu. Samdráttur í sölu hjá Hagkaupum er 22,57% á milli áranna 

2009-2010 en 11,85% hjá Vífilfelli yfir sama tímabil. Það er því 

tæplega helmings meiri samdráttur í verslun Hagkaupa á Akureyri í 

sölu á 2L gosi heldur en hjá Vífilfelli í stórmörkuðum landsins 

almennt. 

 4.3 Heildarsala á öllu 0,5L gosi árin 2007-2010 

Í töflu 4 má sjá samanlagða heildarsölu allra framleiðanda á 0,5L gosi í 

plastflöskum í verslun Hagkaupa á Akureyri yfir mars mánuð í heildina 

og einnig á tímabilinu 11.-26. mars á árunum 2007-2010. Innifalið í 

heildarsölunni er skyndikaupakælir við afgreiðslukassa. 
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Tafla 4  Heildarsala á 0,5L gosi 

                  Heildarsala á 0,5L gosi í mars 2007-2010 

Ár Seldar einingar í mars Seldar einingar 11.-26. mars 

2007 4.374 2.274 

2008 3.413 1.795 

2009 3.108 1.610 

2010 3.497 1.863 

 

Eins og tafla 4 gefur til kynna er aukning í heildarsölu á 0,5L gosi í 

flöskum á milli áranna 2009-2010. Það er öfugt við þróun 

verslunarinnar á heildarsölu á gosi yfir alla stærðarflokka og í 2L 

umbúðum þar sem töluverður samdráttur var í sölu. Söluaukningin á 

milli áranna 2009-2010 á 0,5L gosi var 389 flöskur yfir allan mars 

mánuð eða 12,52% aukning. Á tímabilinu 11.-26. mars var 

söluaukningin 253 flöskur á milli áranna 2009-2010 eða 15,71% 

aukning sem er 3,21% hærri aukning en yfir heildar mars mánuð.  

 4.3.1 Samanburður við stórmarkaði á landinu 11.-26. mars árin 2009-2010 

Á mynd 4 má sjá samanlagða heildarsölu allra framleiðanda í 

Hagkaupum á Akureyri á 0,5 gosi í plastflöskum tímabilið 11.-26. mars 

árin 2009-2010. Til samanburðar eru einnig heildarsölutölur frá 

Vífilfelli yfir sölu stórmarkaða yfir allt landið á sama tímabili. Til 

stórmarkaða í þessum samanburði teljast verslanir Nóatúns, 

Fjarðarkaupa, Samkaupa og Þinnar verslunar á landsvísu.  
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Mynd 4  Heildarsala á 0,5L gosi 
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Líkt og mynd 4 sýnir er aukning á sölu 0,5L gosi bæði í Hagkaupum á 

Akureyri og í heildarsölu á 0,5L gosi frá Vífilfelli í stórmörkuðum á 

landinu. Söluaukningin hjá Hagkaupum er 15,71% á milli áranna 2009-

2010 en 3,97% hjá Vífilfelli yfir sama tímabil. Það er því töluvert meiri 

hækkun á sölu á 0,5L gosi í verslun Hagkaupa á Akureyri heldur en í 

sölu Vífilfells í stórmörkuðum almennt. 

 4.4 Heildarsala á 0,5L Coca-Cola árin 2007-2010 

Í töflu 5 má sjá samanlagða heildarsölu á 0,5L Coca-Cola í 

plastflöskum í mars mánuði yfir heildina í verslun Hagkaupa á 

Akureyri og einnig á tímabilinu 11.-26. mars á árunum 2007-2010. 

Skyndikaupakælir skýrsluhöfundar er meðtalinn í tölunum. 

Tafla 5  Heildarsala á 0,5L Coca-Cola í plasti 

 Heildarsala á 0,5L Coca-Cola í plasti í mars 2007-2010 

Ár Seldar einingar í mars Seldar einingar 11.-26. mars 

2007 963 495 

2008 980 505 

2009 969 488 

2010 1.093 588 

 

Eins og tafla 5 gefur til kynna var heildarsala 0,5L Coca-Cola í mars 

árið 2010 upp á 1.093 flöskur í verslun Hagkaupa á Akureyri. Það er 

söluaukning upp á 124 flöskur eða 12,80% á milli áranna 2009-2010. Á 

inngripstímabilinu 11.-26. mars seldust í heildina 588 flöskur árið 2010 

og jókst salan um 100 flöskur eða 20,49% frá árinu 2009.  

 4.4.1 Samanburður við stórmarkaði á landinu 11.-26. mars árin 2009-2010 

Á mynd 5 má sjá samanburð á heildarsölu Vífilfells á 0,5L Coca-Cola í 

Hagkaupum á Akureyri og í stórmörkuðum á landinu yfir tímabilið 11.-

26. mars á árunum 2009-2010. Til stórmarkaða í þessum samanburði 

teljast verslanir Nóatúns, Fjarðarkaupa, Samkaupa og Þinnar verslunar 

yfir landið allt. 
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Mynd 5  Heildarsala á 0,5L Coca-Cola 

Líkt og mynd 5 sýnir er aukning á sölu 0,5L Coca-Cola í verslun 

Hagkaupa á Akureyri. Aukningin nemur 20,49% á tímabilinu 11.-26. 

mars á milli áranna 2009-2010. Sala á 0,5L Coca-Cola frá Vífilfelli 

almennt í stórmörkuðum á landinu dregst hins vegar saman á sama 

tímabili um 2,34%. Það er því öfug þróun á sölu 0,5L Coca-Cola í 

verslun Hagkaupa á Akureyri heldur en í sölu Vífilfells í 

stórmörkuðum á landinu. 

 4.4.2 Vegið hreyft meðaltals spálíkan fyrir heildarsölu árið 2010 

Sett var upp spálíkan fyrir árið 2010 til að spá fyrir um hver salan á 

0,5L Coca-Cola hefði geta orðið á tímabilinu 11.-26. mars í verslun 

Hagkaupa á Akureyri. Notast var við vegið hreyfið meðaltal til þess að 

framkvæma spánna. Tilgangur spárinnar var að sjá hver salan hefði 

orðið fyrir tímabilið 11.-26. mars árið 2010 miðað við raunsölu síðustu 

ára. Árin 2007-2009 voru valin sem grunntímabil og spáin reiknuð fyrir 

árið 2010 út frá þeim. Eins og sagt var frá í aðferðarfræðikaflanum eru 

tímabilum gefin mismunandi vægi eftir hversu nálægt þau eru því ári í 

tíma sem verið er að spá fyrir. Árið 2009 fékk hæsta vægið eða 

tölugildið 0,6. Árið 2008 fékk tölugildið 0,25 sem er frekar lágt en 

ástæðan þar að baki var að þarna voru páskar og því voru tveir dagar á 

tímabilinu þar sem verslunin var lokuð. Meðaltal áranna 2007 og 2009 

voru teknar sem sölutölur verslunarinnar þessa daga sem hún var lokuð 

árið 2008. Árið 2007 fékk lægsta gildið, eða 0,15 þar sem það er lengst 

frá tímabilinu sem spáð er fyrir og endurspeglar það tiltölulega lítið. 
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Spálíkanið má sjá í töflu 6. 

Tafla 6  Spálíkan fyrir sölu árið 2010 

Spálíkan fyrir sölu árið 2010 - Vegið hreyft meðaltal 

Tímabil Spá fyrir 2010 Raunsala 2009 Raunsala 2008 Raunsala 2007 

11. mar 29 26 40 23 

12. mar 27 24 32 32 

13. mar 45 45 47 39 

14. mar 38 35 49 30 

15. mar 24 18 36 29 

16. mar 27 27 16 47 

17. mar 33 40 22 25 

18. mar 29 29 42 6 

19. mar 29 20 49 30 

20. mar 39 49 19 31 

21. mar 27 27 Lokað 26 

22. mar 41 24 76 53 

23. mar 31 27 Lokað 42 

24. mar 29 32 16 38 

25. mar 34 37 32 25 

26. mar 27 28 29 19 

Samtals 509 488 505 495 

 

Eins og tafla 6 sýnir var spáin fyrir tímabilið 11.-26. mars árið 2010 

509 flöskur í heildarsölu. Það er aukning frá raunsölu ársins 2009 sem 

nemur 21 flösku eða 4,21%. Raunsalan árið 2010 eins og framan kom 

fram varð hins vegar 588 flöskur. Það er 79 fleiri flöskur eða 16,52% 

meira heldur en spálíkanið gerði ráð fyrir. Raunsalan úr versluninni 

ásamt skyndikaupakæli var því töluvert meiri heldur en líkanið spáði 

fyrir. 

 4.5 Sölutölur úr skyndikaupakæli tímabilið 11.-26. mars  

Í töflu 7 má sjá sundurliðun á sölu úr skyndikaupakæli skýrsluhöfundar 

í verslun Hagkaupa á 0,5L Coca-Cola á inngrips tímabilinu 11.-26. 

mars árið 2010. Bæði er talin sala úr skyndikaupakælinum og hver 

heildarsala í öllum kælum verslunar á 0,5L Coca-Cola hafi verið hvern 

dag á tímabilinu ásamt prósentuhlutfalli skyndikaupakælis miðað við 

heildarsöluna. Föstudagurinn 19. mars sem ekki var talið úr kælinum er 

merktur með „X“ í töflunni til að aðgreina hann frá öðrum söludögum. 
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Tafla 7  Sala á 0,5L Coca-Cola í verslun Hagkaupa 

Sala á 0,5L Coca-Cola í Hagkaup á Akureyri tímabilið 11-26. mars 2010 
Dagsetning  Vikudagur Skyndikaupakælir Heildarsala %Skyndik./Heildars. 

11.3.2010 Fim. 4 36 11,11% 

12.3.2010 Fös. 8 59 13,56% 

13.3.2010 Lau. 19 56 33,93% 

14.3.2010 Sun. 8 30 26,67% 

15.3.2010 Mán. 2 44 4,55% 

16.3.2010 Þri. 5 25 20,00% 

17.3.2010 Mið. 2 31 6,45% 

18.3.2010 Fim. 14 45 31,11% 

19.3.2010 Fös. X 32 X 

20.3.2010 Lau. 11 52 21,15% 

21.3.2010 Sun. 5 17 29,41% 

22.3.2010 Mán. 5 24 20,83% 

23.3.2010 Þri. 5 28 17,86% 

24.3.2010 Mið. 10 42 23,81% 

25.3.2010 Fim. 10 42 23,81% 

26.3.2010 Fös. 4 25 16,00% 

 Samtals 112 588 Meðaltal 19,05% 

 

Eins og má sjá í töflu 7 var heildarsala skyndikaupakælis við 

afgreiðslukassa 112 flöskur á tímabilinu 11.-26. mars árið 2010 á 

meðan heildarsala verslunar var 588 flöskur. Talsverður mismunur var 

á sölu 0,5L Coca-Cola eftir vikudögum á inngrips tímabili í 

versluninni. Söluhæsti dagur skyndikaupakælis var laugardagurinn 13. 

mars og þá seldust 19 flöskur af 0,5L Coca-Cola úr kælinum á meðan 

verslunin seldi í heildina 56 flöskur. Söluhlutfall skyndikaupakælis var 

þá 33,93% eða rúmlega þriðjungur af allri sölu á 0,5L Coca-Cola þann 

dag. Söluhæsti dagur Hagkaupa í heildina var hins vegar föstudagurinn 

12. mars og var heildarsalan þá 59 flöskur en einungis 8 flöskur seldust 

þá úr skyndikaupakæli. Minnsta sala skyndikaupakælis var 

mánudaginn 15. mars er kælirinn seldi einungis 2 flöskur á meðan 

heildarsalan var 44 flöskur. Þar var einnig lægsta hlutfall 

skyndikaupakælis miðað við heildarsölu eða 4,55%. Meðalhlutfall 

skyndikaupakælis miðað við heildarsölu á 0,5L Coca-Cola í 

versluninni á inngrips tímabili 11.-26. mars var 19,05%. 
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 4.6 Greining á sölutölum skyndikaupakælis 

Niðurstöður vettvangstilraunar í Hagkaupum á Akureyri í sinni 

einföldustu mynd eru þær að skyndikaupakælir skýrsluhöfundar seldi 

112 flöskur á tímabilinu 11.-26. mars. Til að átta sig betur á hverjar 

afleiðingar kælirinn hafði á sölu verslunarinnar er gagnlegt að taka 

þann fjölda frá sölutölum verslunarinnar á gosi. Ef sá fjöldi er tekinn úr 

sölutölum og hlutfall sölu reiknað út frá þeim forsendum lækkar 

söluaukningin í versluninni talsvert.  

Eins og sést á mynd 6 lækkaði heildarsala á milli áranna 2009-2010 á 

0,5L gosi frá öllum framleiðendum á tímabilinu 11.-26. mars úr 1.863 

seldum flöskum í 1.751 flöskur ef tölur skyndikaupakælis eru 

fjarlægðar. Söluaukningin fer þá úr 15,71% niður í 8,76%. Það er 

samdráttur í sölu sem nemur 6,96% á milli áranna ef skyndikaupakælir 

er ekki talinn með í sölutölum. 

 

Mynd 6  Sala á 0,5L gosi í verslun Hagkaupa 

Á mynd 7 sést að það er lækkun á heildarsölu 0,5L Coca-Cola á 

tímabilinu 11.-26. mars á milli áranna 2009-2010 ef skyndikaupakælir 

er fjarlægður úr sölutölum. Seldar flöskur á tímabilinu voru 588 en 

lækka niður í 476 flöskur. Söluaukningin fer þá úr 20,49% niður í 

2,46% sölusamdrátt. Það er samdráttur í sölu sem nemur 22,95% á 

milli áranna ef skyndikaupakælir er ekki hafður með í sölutölum. 
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Mynd 7  Sala á 0,5L Coca-Cola í verslun Hagkaupa 

Heildarsölutölur ásamt sölutölum skyndikaupakælis gefa til kynna að 

aukning hafi orðið á sölu 0,5L Coca-Cola á tímabilinu 11.-26. mars frá 

árinu 2009-2010. Meiri sala var á vörunni árið 2010 heldur en öll 

tímabil sem voru skoðuð eða árin 2007-2010. Erfitt er að fullyrða 

hversu raunverulega mikinn þátt skyndikaupakælir skýrsluhöfundar á í 

aukningunni eða hversu mikil hækkunin var í raun og veru. Ein af 

ástæðunum fyrir því er sú að heildarsala á öllum 0,5L gostegundum 

jókst einnig talsvert eða um 15,71% á inngrips tímabilinu 11.-26. mars 

eins og kom fram hér að framan. Söluaukning 0,5L Coca-Cola var þó 

hærri yfir sama tímabil eða 20,49% á milli áranna 2009-2010. Önnur 

möguleg ástæða er sú að aðalkælir verslunarinnar hefði selt fleiri 

flöskur en hann gerði yfir tímabilið ef skyndikaupakælirinn hefði ekki 

verið á staðnum. Ekki er hægt að útiloka að ákveðinn hluti neytenda 

hafi áttað sig á staðsetningu skyndikaupakælisins fljótlega á tímabilinu 

og farið beint að honum í stað þess að taka vöru úr aðalkæli verslunar. 

Líkurnar á þeim möguleika eru þó nokkrar samkvæmt rannsókn 

Miranda sem fjallað var um í kafla 1.4. Þar kom fram að 81% af 

svarendum rannsóknar í matvöruverslun sögðust hafa keypt vöru við 

afgreiðslukassa vegna þess að þeir gleymdu að taka hana inn í sjálfri 

versluninni, ekki vegna skyndiáhrifa (Miranda, 2008, bls. 317). Ekki er 

því hægt að segja með fullvissu að aukningin sé því alveg hrein, það er 

að aukningin hafi verið 20,4% á milli áranna 2009-2010. Ef horft er á 
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aukningu allra 0,5L gostegunda í plasti án þeirra 112 flaskna af 0,5L 

Coca-Cola sem seldust í skyndikaupakæli þá er aukningin 8,76% yfir 

heildina á tímabilinu 11.-26. mars eins og kom fram hér að framan. Og 

hins vegar ef salan í skyndikaupakælinum hefur öll orðið til vegna 

skyndikaupa, það er að salan sé alveg hrein má áætla að aukningin af 

kælinum sé 11,73% sem er mismunurinn á heildaraukningu 0,5L Coca-

Cola (20,4%) og þeirri söluaukningu sem varð í heildina á öllum 

tegundum á 0,5L gosi (8,76%) fyrir utan skyndikaupakælirinn. Minnsta 

mögulega söluaukningin af skyndikaupakælinum yrði þá aftur á móti ef 

öll söluaukning af 0,5L gosi er dregin frá aukningu kælisins. Það er þá 

mismunur af 20,4% söluaukningu skyndikaupakælisins og 15,71% 

söluaukningu á heildarsölu 0,5L gosi. Með því yrði söluaukningin 

4,78%. En ef litið er eingöngu á söluaukningu skyndikaupakælisins þá 

er aukningin 20,4% eins og sagt var hér framar. Söluaukning 

skyndikaupakælis gæti því verið allt frá 4,78% upp að 20,4%. Líklegt 

er að raunsöluaukningin sé einhvers staðar þar á milli. 
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5 Umræða 
 

Áhugavert er að velta vöngum yfir þeim þáttum sem stuðluðu að 

aukningu á sölu bæði 0,5L gosi almennt og 0,5L Coca-Cola í verslun 

Hagkaupa á Akureyri fyrir utan áhrifin sem skyndikaupakælir 

skýrsluhöfundar hafði. Þar sem erfitt er að fullyrða um hverjar 

nákvæmar orsakir á aukningu skyndikaupakælis voru og hver sú 

aukning var í raun og veru getur verið gagnlegt að nýta þennan hluta 

skýrslunnar til að velta vöngum yfir þeim mögulegu ástæðum sem 

gætu hafa átt hlut að máli.  

Mögulegar ástæður fyrir þessari söluaukningu geta verið margar en þær 

sem skýrsluhöfundur telur hvað líklegastar eru tvenns konar. Í fyrsta 

lagi er það rýrnun kaupmáttar og hækkandi neysluverð fyrir hinn 

almenna neytenda sem veldur því að 2L flöskur seljast verr í 

stórmörkuðum en sala á 0,5L eykst samanber niðurstöður úr 

vettvangstilraun skýrsluhöfundar. Þar jókst almenn 0,5L sala á meðan 

samdráttur var í 2L almennri sölu. Í öðru lagi er það aukinn 

ferðamannastraumur til Akureyrar hjá bæði innlendum og erlendum 

ferðamönnum. Ferðamenn að mati skýrsluhöfundar eru líklegri til að 

neyta minni eininga þegar þeir eru ferðalagi og kjósa því frekar að 

kaupa 0,5L einingar heldur en 2L. Frekari umræður og rökstuðning um 

þessa tvo þætti má sjá í undirköflum hér að aftan. 

 5.1 Aukin sala á 0,5L gosi í stórmörkuðum 

Ef þróun verslunar Hagkaupa á Akureyri er skoðuð á þeim árum sem 

sölutölur lágu fyrir árin 2007-2010 sést bersýnilega að breyting er á 

sölu verslunarinnar á gosdrykkjum. Sérstaklega er vart við breytingar á 

árunum 2009-2010. Eins og kom fram í greiningarkafla var samdráttur 

upp á 17,51% í sölu á 2L gosi almennt í versluninni í mars mánuði á 

milli áranna 2009-2010. Öfug þróun verður hins vegar á sölu 0,5L gosi 

almennt þar sem söluaukning í mars mánuði á milli áranna 2009-2010 

er 12,52% (8,91% án skyndikaupakælis). 

Ljóst er orðið að miklar sviptingar hafa orðið á lifnaðarháttum 

Íslendinga undanfarin ár í kjölfar hnignunar efnahags hér á landi. 
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Verðlag hefur hækkað mikið á Íslandi og kaupmáttur launa hefur 

dregist saman. Hafa neytendur breytt neyslu sinni töluvert til að mæta 

breyttum aðstæðum á markaði. Á vefsíðu Hagstofu Íslands má sjá að 

vísitala kaupmáttar launa hefur lækkað um 7,2% á milli áranna 2007-

2009 (Hagstofa Íslands, e.d.-b). Einnig hefur vísitala neysluverðs án 

húsnæðis hækkað um tæp 31% á sömu árum (Hagstofa Íslands, e.d.-a).  

Tilgáta skýrsluhöfundar er sú að möguleg ástæða fyrir sölusamdrætti á 

2L gosi í stórmarkaðsverslun eins og Hagkaupum en söluaukningu á 

0,5L gosi er sú að verðlagið er farið að skipta neytendur mun meira 

máli en áður. Neytendur velja sér frekar að kaupa magn einingar í 

lágvöruverslunum en láta svo frekar eftir sér að kaupa smærri einingar 

sem tækifæriskaup eins og til dæmis úr skyndikaupakæli höfundar 

þegar þeir eru staddir í stórmarkaðsverslun. Í þeim tilvikum er ekki 

verið að horfa á magnið sem fæst heldur að verðið er töluvert lægra á 

0,5L gos heldur en á 2L gosi. 

 5.2 Aukin ferðamannastraumur til Akureyrar 

Áhugavert er að velta vöngum um hver áhrif aukins 

ferðamannastraums til Akureyrar hafði á söluaukningu á 0,5L gosi í 

verslun Hagkaupa á milli áranna 2009-2010. Það er tilgáta 

skýrsluhöfundar að ferðamenn, bæði innlendir og erlendir, neyti 

öðruvísi eininga heldur en þeir gera vanalega á sínum heimaslóðum. 

Þegar fólk er í fríi þá leyfir það sér kannski meiri munað heldur en það 

er vant í sínu reglubundna lífi. Ef skoðaðar eru fjöldatölur gesta frá 

Hlíðarfjalli á milli 11.-26. mars sem er sama tímabil og inngrip var í 

verslun Hagkaupa á Akureyri á milli áranna 2009-2010 sést að töluverð 

aukning verður í fjölda heimsókna á skíðasvæðið. Árið 2009 voru 

8.635 gestir á tímabilinu 11.-26. mars en hækkaði upp í 11.470 árið 

2010. Það er 32,8% hækkun á milli áranna á fjölda einstaklinga sem 

heimsóttu fjallið á umræddu tímabili (Guðmundur Karl Jónsson, 

munnleg heimild, 24. apríl 2010). Möguleiki er að þessi aukna ásókn 

bæði skíðamanna og ferðamanna almennt geti hafa verið hluti af 

aukningu á sölu 0,5L gosi í verslun Hagkaupa.  
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6 Tillögur 
 

Vífilfell hf. á sér langa sögu í sölu og markaðssetningu á íslenskum 

dagvörumarkaði og eru því engir nýgræðingar á þessu sviði. Að leggja 

fram tillögur um áframhaldandi vinnu tengda auknum framstillingum á 

skyndikaupakælum í verslunum er því nokkuð krefjandi. Nokkuð ljóst 

er orðið frá greiningu á sölutölum úr kaflanum hér að framan að áhrif 

skyndikaupakæla á sölu eru til staðar. Skyndikaupakælir í verslun 

Hagkaupa á Akureyri jók sölu á 0,5L Coca-Cola frá Vífilfelli og því 

miðast tillögur þessa kafla við að reyna að auka enn frekar á þessa 

þróun. Möguleikar Vífilfells með innsetningu skyndikaupakæla í 

verslanir eru margs konar. Í vettvangstilrauninni sem framkvæmd var í 

þessari skýrslu var eingöngu notast við eina breytu og einn kæli. 

Skyndikaupakælirinn var settur inn í búðina og engum öðrum þáttum í 

umhverfi verslunarinnar var breytt. Verðið hélst það sama og engar 

auka auglýsingar eða markaðsefni voru settar upp til að vekja frekari 

athygli neytandans á kælinum. Aukið samspil allra markaðsráðanna 

fjögurra eins og fjallað var ítarlega um í kafla 1.2 væri skilvirkasta 

lausnin að mati skýrsluhöfundar. Mikilvægt er að auka sýnileika 

skyndikaupakælis með auglýsingum og markaðsefni og fanga því betur 

athygli neytandans. Verð getur einnig spilað stóran þátt í ákvörðun 

neytenda og ef vara sem staðsett er í skyndikaupakæli er á tilboði getur 

það haft úrslitaáhrif fyrir ákvörðunartöku neytandans. Einnig er 

mikilvægt að vörunni sjálfri og skyndikaupakælum sé stillt snyrtilega 

og aðlaðandi upp á viðeigandi stöðum svo freisting neytandans sé 

hámörkuð. Staðsetning skyndikaupakælis getur haft mikil áhrif á 

hvernig salan úr kælinum verður. Í verslun Hagkaupa á Akureyri var 

ákveðið að skyndikaupakælir yrði staðsettur við afgreiðslukassa en 

margir aðrir álitlegir staðir komu til greina. Í stórmarkaði eins og 

verslun Hagkaupa eru oft salatbarir, afgreiðsla á heitum mat í hádeginu 

og fleiru sem gætu hentað vel til að staðsetja skyndikaupakæli við. 

Mikilvægt er að vörur sem eru í skyndikaupakæli séu vel kældar þar 

sem skyndiákvarðanir eru teknar á augabragði og neytendur hyggjast 
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neyta vörunnar fljótlega eftir kaup og því mjög mikilvægt að flaskan 

sem neytandinn grípur sé ísköld. Það þarf því að passa að fylla á 

skyndikaupakæla tímanlega á daginn svo flöskur nái að kólna áður en 

þær eru keyptar. Þessi atriði telur skýrsluhöfundur mjög mikilvæg að 

spili saman til að hámarka virkni og áhrif frá notkun skyndikaupakæla.  

Einnig er þarft að nefna að ekki eru allar verslanir tilbúnar til að fórna 

gólfplássi hjá sér til að hafa skyndikaupakæli til langs tíma innan 

verslunarinnar. Ein möguleg lausn fyrir Vífilfell er að hanna 

aðgerðaplan innan fyrirtækisins þar sem listaðir yrðu upp helstu 

háannatímar yfir árið. Ástæðan þar á baki er sú að mismikil þörf er á 

skyndikaupakælum í verslunum og þörfin er mest þegar mikill fjöldi 

neytenda fer í gegnum verslanir á annasömum dögum. Með slíku 

fyrirkomulagi gæti Vífilfell sett upp skyndikaupakæla til styttri tíma á 

háannadögum og náð þar að leiðandi betur til neytendanna. Höfundur 

telur þetta fyrirkomulag geta reynst vel þar sem bæði Vífilfell og 

verslanir sem bæta við kælum hjá sér hagnast að því. 
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7 Niðurstöður 
 

Í þessum kafla verða teknar saman helstu niðurstöður 

vettvangstilraunar sem framkvæmd var í verslun Hagkaupa á Akureyri 

tímabilið 11.-26. mars árið 2010. Markmið tilraunarinnar var að kanna 

áhrif á sölu 0,5L Coca-Cola frá Vífilfelli með framstillingu 

skyndikaupakælis við afgreiðslukassa verslunarinnar. 

Megin niðurstaða vettvangstilraunar er sú að skyndikaupakælir við 

afgreiðslukassa jók talsvert sölu á 0,5L Coca-Cola í umræddri verslun á 

milli áranna 2009-2010. Heildarsala 0,5L Coca-Cola á tímabilinu sem 

um ræðir voru 488 flöskur árið 2009 en hækkaði í 588 seldar flöskur 

árið 2010. Heildarsala verslunar á 0,5L Coca-Cola var hærri árið 2010 

heldur en öll árin sem skoðuð voru eða árin 2007-2009. Salan úr 

skyndikaupakæli voru 112 flöskur í heildina á tímabilinu og er það 

19,05% hlutfall af heildarsölu á 0,5L Coca-Cola í versluninni á 

tímabilinu. 

Söluaukning 0,5L Coca-Cola á milli áranna 2009-2010 var 20,49%. Þó 

söluaukning á 0,5L Coca-Cola hafi verið þessi á tímabilinu sem 

rannsakað var er þó ekki hægt að fullyrða að söluaukningin hafi 

eingöngu verið fyrir tilstilli skyndikaupakælis í versluninni. 

Takmarkanir við þær fullyrðingar eru að þó söluaukning 0,5L Coca-

Cola hafi verið 20,49% á milli áranna jókst einnig salan á öllum 

tegundum á 0,5L gosi á sama tímabili eða um 15,71%. Það er því ekki 

hægt að fullyrða með vissu hversu mikinn þátt skyndikaupakælir átti í 

söluaukningunni eða hversu mikil aukningin var í raun og veru. 

Minnsta mögulega söluaukning skyndikaupakælis að mati 

skýrsluhöfundar er ef söluaukning á öllum 0,5L gostegundum er dregin 

frá söluaukningu 0,5L Coca-Cola. Minnsta söluaukningin sem dregur 

allan efa frá skekkju er þá 4,78% á milli áranna. Raunveruleg 

söluaukning getur þar að leiðandi verið einhvers staðar á milli þessara 

tveggja hlutfalla. Ef horft er á aukningu allra 0,5L gostegunda í plasti 

án þeirra 112 flaskna af 0,5L Coca-Cola sem seldust í skyndikaupakæli 

þá er aukningin á sölu 0,5L gosi 8,76% yfir heildina á tímabilinu, í stað 
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15,71%. Ef salan í skyndikaupakælinum hefur öll orðið til vegna 

skyndikaupa, það er að salan sé alveg hrein má áætla að aukningin af 

kælinum sé 11,73% sem er mismunurinn á heildaraukningu 0,5L Coca-

Cola (20,4%) og þeirri söluaukningu sem varð í heildina á öllum 

tegundum á 0,5L gosi (8,76%) fyrir utan skyndikaupakælirinn. 

Spálíkanið sem framkvæmt var í kafla 4.4.2 styður þá fullyrðingu að 

aukning hefði átt að eiga sér stað í sölu á 0,5L Coca-Cola á milli áranna 

2009-2010. Söluaukningin var þó töluvert meiri heldur en líkanið spáði 

fyrir. 

Þegar litið er til baka á framkvæmd vettvangstilraunarinnar og kostum 

og göllum hennar velt upp er ljóst að margt hefði betur mátt fara í verki 

en einnig var margt vel gert. Jákvætt er að skyndikaupakælir hafði 

jákvæð áhrif á sölu 0,5L Coca-Cola á því tímabili sem tilraunin stóð 

yfir. Sérstaklega í ljósi þess að samdráttur var almennt í sölu á gosi í 

versluninni á sama tímabili. Mögulegir vankantar sem gætu nýst til 

frekari rannsókna á viðfangsefninu væru að ekki var hægt að fylgjast 

með í rauntíma hvernig salan var. Það var ekki var hægt að sjá hvenær 

yfir daginn sala átti sér stað úr kælinum né ef einhverjar 

fjöldabreytingar áttu sér stað í honum eins og til dæmis ef 

viðskiptavinur hefði skilað flösku sem hann tók úr aðalkæli 

verslunarinnar í skyndikaupakælinn. Slíkt hefði þó jafnvel verið hægt 

að leysa með ásetningu annars konar strikamerkis á flöskur 

skyndikaupakælisins til að sjá nánar hvernig salan þróaðist og 

sérstaklega hvenær yfir daginn var líklegast að keypt yrði úr kælinum. 

Einnig þar sem ekki var gerð tilraun til að ræða við neytendur sem 

versluðu úr skyndikaupakælinum er erfitt að fullyrða hversu stór hluti 

af sölu hans kom til vegna hreinna skyndikaupa. Áhugavert hefði verið 

að getað vitað hversu stór prósenta af kaupum úr kælinum hefðu verið 

hrein skyndikaup. Ekki er þó hægt að fullyrða að neytendur hefðu þó 

viðurkennt slíkt aðspurðir. Þessi atriði eru þó gott efni í framhaldandi 

rannsóknir þar sem væri hægt að reyna að skilgreina betur hversu 

mikill hluti kaupa eru virkileg skyndikaup. 

Skyndikaup eru að mati skýrsluhöfundar algeng hegðun hjá neytendum 

í matvöruverslunum og má ætla að þau séu talsverður hluti af sölu 
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verslana almennt. Notkun skyndikaupakæla eins og notast var við í 

þessari tilraun er að mati skýrsluhöfundar afbragðsgóð aðferð til að ná 

betur til neytenda á markaði og stuðla að aukinni sölu.  
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8 Hagnýtt gildi 
 

Í þessum kafla verður hagnýtt gildi verkefnisins ásamt mati á 

notkunarmöguleikum að mati skýrsluhöfundar sett fram og rökstutt. 

Verkefni þetta var unnið sem samstarfsverkefni Vífilfells hf. og 

höfundar. Megin markmið verkefnisins var að kanna áhrif 

framstillingar skyndikaupakælis við afgreiðslukassa matvöruverslunar 

á sölu 0,5L Coca-Cola sem er eitt af vörumerkjum Vífilfells. Í byrjun 

undirbúningsvinnu fyrir verkefnið var lagt upp með að það yrði fyrst 

og fremst af hagnýtum toga. Niðurstöður verkefnisins voru taldar geta 

haft áhrif á framtíðarsölu Vífilfells ásamt þeim verslunum sem Vífilfell 

selur vörur sínar til. Niðurstöður rannsóknar voru einnig taldar geta 

stuðlað að auknu aðgengi Vífilfells að frekari innleiðingu skyndikaupa 

kæla í matvöruverslanir ef niðurstöður rannsóknar gefðu slíka útkomu.  

Ástæðan fyrir því er sú að matvöruverslanir hafa enn ekki fengið 

tölulegar upplýsingar á áhrifamætti slíkra kæla og því hefur Vífilfelli 

gengið misvel að sannfæra kaupmenn um ágæti notkunar slíkra kæla. 

Eftir bestu vitund skýrsluhöfundar hafa hingað til engar sambærilegar 

rannsóknir verið gerðar á markaði hér á landi sem staðfesta 

söluaukningu á ákveðinni drykkjarvöru með notkun skyndikaupakæla 

við afgreiðslukassa. Nú þegar slík rannsókn hefur verið framkvæmd 

þar sem sannreynt var að slíkir kælar sýna fram á söluaukningu eins og 

áður hefur komið fram er mikilvægt að kanna hvaða afleiðingar slíkar 

niðurstöður hafa fyrir Vífilfell og einnig þær búðir sem þeir eiga í 

viðskiptum við. Að mati skýrsluhöfundar eru niðurstöður 

rannsóknarinnar mjög mikilvæg sölugögn fyrir Vífilfell og passar vel 

inn í þær áherslur sem lagt var upp með að kanna með framkvæmd 

rannsóknar.  

Hagnýtt gildi Vífilfells að mati skýrsluhöfundar er því fyrst og fremst 

að hámarka arðsemi á vörum sem Vífilfell selur til viðskiptavina sinna. 

0,5L einingar eru ekki einungis arðbærasta vara Vífilfells í sölu heldur 

eru 0,5L einingar einnig þær arðbærustu fyrir verslanir. Með nýtingu 

skyndikaupakæla við afgreiðslukassa má auka sölu minni eininga sem 
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leiðir að auknum hagnaði beggja aðila. Niðurstöður rannsóknar að mati 

skýrsluhöfundar hafa þar af leiðandi einnig töluvert hagnýtt gildi fyrir 

matvöruverslanir. Plássið fyrir framan afgreiðslukassa er almennt talið 

eitt það verðmætasta í verslunum. Þarna eru yfirleitt settar 

framlegðarhæstu vörurnar sem seldar eru til að hámarka nýtingu og 

arðsemi á plássinu. Það er því mikilvægt fyrir verslanir að ráðstafa 

þessu plássi skynsamlega. Sala á 0,5L stærðareiningum er eins og fram 

kom áður arðbærasta stærð af drykkjarföngum sem verslanir hafa í sölu 

hjá sér og því gagnlegt fyrir verslanir að hafa þessi gögn sem staðfesta 

aukningu á sölu á 0,5L gosi með notkun skyndikaupakæla við 

afgreiðslukassa. 

Það að niðurstaða rannsóknar hafi sýnt aukna sölu á 0,5L Coca-Cola í 

vettvangstilraun býður einnig upp á töluverða notkunarmöguleika fyrir 

Vífilfell að mati skýrsluhöfundar. Helstu notkunarmöguleikarnir eru 

tengdir þeirri staðfestingu á aukningu á sölu með skyndikaupakæli sem 

rannsóknin sýndi fram á. Vífilfell getur notað þessar niðurstöður í 

samskiptum sínum við þær verslanir sem þeir selja vörur til. Mun meiri 

líkur eru á að forsvarsmenn matvöruverslana taki talsvert meira mark á 

hlutlausri rannsókn sem gerð hefur verið á viðvangsefninu heldur en 

eingöngu ummælum forsvarsmanna Vífilfells um ágæti slíkra kæla. 

Rannsóknin getur þar af leiðandi nýst Vífilfelli vel í aukinni 

innleiðingu skyndikaupakæla í verslanir á markaðnum.  

Í Viðauka 2 má nálgast umsögn samstarfsaðila á verkefninu ásamt 

lýsingum á hagnýtu gildi og notkunarmöguleikum þess. 
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V2 Umsögn samstarfsaðila 

 

Reykjavík 26.04.2010 

 

 

Til þeirra er málið varðar, 

 

 

Gunnar Lár Gunnarsson hefur undanfarið unnið að verkefni varðandi 

áhrif söluhvata í verslunum í nokkurri samvinnu við okkur hjá Vífilfelli 

hf.  Einkum hefur hann beint sjónum sínum að því að mæla áhrif 

framstillinga við afgreiðslukassa (e. Impulse coolers at point of 

checkout). 

 

Við höfum miklar væntingar til verkefnisins og teljum það hafa alla 

burði til að nýtast okkur sem og viðskiptavinum okkar vel. 

 

Hagur okkar sem birgja á þessum markaði felst einkum í því að fá loks 

góða og hlutlausa mælingu á áhrifamætti slíkra kæla.  Það hefur lengi 

verið trú okkar, byggð á erlendri reynslu, að slíkir kælar skili 

umtalsverðri söluaukningu.  Fram til þessa höfum við ekki haft gögnin 

til að staðreyna þessa trú okkar við íslenskar aðstæður og því gengið 

mis vel að sannfæra kaupmenn um ágæti kæla við afgreiðslukassa.  Það 

er okkar von og trú að niðurstöður verkefnisins komi til með að verða 

okkur mikilvægt vopn í því að sýna kaupmönnum fram á arðsemi slíkra 

kæla og hjálpa þeim þannig við að auka arðsemi okkar vara í þeirra 

verslunum.  Einnig er þess að geta að mikil fjárfesting liggur í 

kælitækjum og niðurstöður verkefnisins eiga vafalítið eftir að hjálpa 

okkur við að forgangsraða fjárfestingum á milli kælaflokka. 

 

Verkefnið kann þannig einnig að hafa hagnýtt gildi fyrir kaupmenn.  

Fyrir þeim er svæðið við afgreiðslukassana eitt það arðsamasta í 

versluninni, enda taka þeirra viðskiptavinir þar gjarnan ákvarðanir um 

skyndikaup á framlegðarhærri vörum.  Því er það þeim afar mikilvægt 

að geta tekið upplýsta ákvörðun um hvaða vörum ber að stilla fram við 

kassasvæðin þannig að þeir hámarki framlegð sína.  Gögn sem þessi 

ættu að aðstoða þá við þá ákvarðanatöku. 

 

 

Virðingarfyllst, 

F.h. Vífilfells hf, 

 

 

 

Guðjón Guðmundsson, 

Framkvæmdastjóri markaðs- og sölusviðs. 

 

 


