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Ágrip 

Lífrænar vörur hafa orðið vinsælar undanfarin ár vegna aukinnar vitundar neytenda á kostum 

hollrar fæðu og lífstíls. Yggdrasill.ehf er stærsti heild- og smásali lífrænna vara á Íslandi. Eftir 

efnahagskreppuna, sem skall á árið 2008, hafa neysluvenjur neytenda gjörbreyst. 

Efnahagsaðstæður hafa neytt neytendur til að halda aftur af neyslu sinni. Engu að síður er 

vitundin um kosti hollrar fæðu og lífstíls enn til staðar og því er enn eftirspurn eftir lífrænum 

vörum.  

Skýrsluhöfundur vildi kynna sér hvort neysluvenjur neytenda lífrænna vara hefði breyst eftir 

efnahagshrunið og leitaði eftir samstarfi við verslun Yggdrasill.ehf og viðskiptavina þeirra. 

Einnig vildi skýrsluhöfundur kanna samband milli atferli neytenda, teygni og eftirspurnar og 

notaði fræðibækur því til stuðnings. Við vinnslu þessarar rannsóknar var gerður spurningalisti 

sem viðskiptavinir Yggdrasils voru beðnir um að svara.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasils á lífrænum 

vörum hafa breyst töluvert. Viðskiptavinir finna verulega fyrir verðhækkunum sem hafa átt 

sér stað í kjölfar efnahagskreppunnar árið 2008 og myndu auka neyslu sína ef verðlag 

lækkaði.   
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1. Inngangur 

Á undanförnum árum hefur vakning neytenda á hollum og góðum lífstíl ýtt undir breyttar 

neysluvenjur. Viðhorf neytenda hefur gjörbreyst gagnvart mataræði á undanförnum árum og 

fylgjast þeir mun fremur með því hvað þeir setja ofan í sig. Einstaklingar hættu að fara út í 

sjoppu til að kaupa sér kók og pylsu í hádeginu og fengu þeir sér skyr og banana. Neytendur 

eru sífellt að leita sér að lífstíl sem hentar þeim og er hollur. Margir neytendur fundu þennan 

lífstíl meðal annars í neyslu á lífrænum vörum enda eru þær náttúrulegri og umhverfisvænni 

en annar matur. Neysla lífrænna vara hefur orðið sífellt meira áberandi með hverju árinu og 

hafa vinsældir þeirra aukist samhliða því. Yggdrasill.ehf hefur komið til móts við þessa auknu 

eftirspurn og hefur um árabil verið aðal heild- og smásali lífrænna vara á Íslandi. Eftir að 

efnahagskreppan skall á árið 2008 mátti sjá mikla breytingu á samfélaginu og neysluvenjum 

neytenda. Ýmsar vörur hrundu í eftirspurn og mörg fyrirtæki urðu gjaldþrota. Margir 

neytendur eru nú atvinnulausir eða lifa við óörugga starfsframtíð og halda því aftur af eyðslu. 

Þótt þessi mikla breyting hefur átt sér stað í samfélaginu hefur vitund neytenda og löngun til 

að lifa hollari og betri lífstíl ekki breyst. Viðfangsefni skýrslunnar er að rannsaka hvort 

neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasill.ehf hafa breyst í kjölfar efnahagskreppunnar árið 2008.  

1.1 Markmið 

Markmið rannsóknarinnar er að dýpka skilning skýrsluhöfundar á viðfangsefninu með því að 

skoða fræði um atferli neytenda, eftirspurnar og teygni í tengslum við rannsóknarefnið. 

Skýrsluhöfundi finnst mikilvægt að fá innsýn inn í neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasils og 

hvaða áhrif efnahagskreppan hefur haft á þá. 

Rannsóknarspurningunni sem leitast verður við að svara er: 

„Hafa neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasill.ehf breyst eftir að efnahagskreppa skall á árið 

2008?“ 

1.2 Annmarkar  
Fræðin sem skoðuð voru rannsókninni til stuðnings voru atferli neytenda, eftirspurn og teygni 

og því takmarkast hún við þau. Eingöngu voru þeir hlutar fræðanna notaðir sem 

skýrsluhöfundi fannst tengjast rannsókninni. Gert er ráð fyrir að lesendur hafi grundvallar 

þekkingu á hagfræði. Tölur í niðurstöðum spurninga voru rúnaðar til að auka skýrleika.  
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2. Atferli neytenda 
Fræði sem kanna atferli neytenda eru víðtæk og ekki einskorðuð við markaðsfræði því þau 

tengjast einnig greinum eins og sálfræði og mannfræði. Fræðin rannsaka ferlið sem neytendur 

fara í gegnum þegar þeir kjósa eða þurfa að neyta einhverra hluta. Einstaklingar eða hópar 

geta verið að velja, kaupa eða nota eitthvað til þess að vera orðnir neytendur. Ekki skiptir máli 

hvort um sé að ræða vörur, þjónustu, hugmyndir eða upplifun, svo lengi sem þörfum þeirra 

og/eða löngunum sé uppfyllt. Neysla er því notað yfir jafn ótengdar athafnir og þegar einhver 

fer í nudd, nýtir sér kosningarétt sinn, kaupir sér mat eða hlustar á tónlist svo fátt sé nefnt.  

Þarfir og langanir neytenda geta einnig verið mjög ólíkar enda getur þar verið um að ræða allt 

frá svengd til frama (Solomon, 2009). Skoðað er því hvernig neytendur kjósa að nota tíma og 

peninga sína og hversvegna, hversu oft og hvernig þeir gera það. Neytendahegðun nær því 

yfir mörg svið enda er um að ræða yfirfangsmikla og flókna skoðun á því hvernig neytendur 

hugsa og hegða sér.   

2.1 Ytri áhrif 
Ákvarðanataka neytenda byggist að miklu leiti til á umhverfi hans. Neytendur verða alls 

staðar fyrir áhrifum í daglegu lífi og eru áhrifavaldarnir margir og ólíkir. Langanir neytenda 

eru að miklu leiti til mótaðar af umhverfi þeirra en einnig af jákvæðum og neikvæðum 

upplifunum. Þeir áhrifavaldar sem taldir eru vera sterkastir eru sálfræðilegir, persónulegir, 

menningarlegir og félagslegir (Kotler, 1994).  

Sálfræðilegir áhrifavaldar eru taldir hafa sterkustu áhrifin á neytendur enda er grundvöllur 

ákvörðunartöku þeirra ávallt byggður á sálfræðilegum ástæðum. Upplifun neytenda er 

einstaklingsbundin og þar með hugsa ekki allir eins. Sumir neytendur stjórnast hvað mest af 

skynjun sinni á upplifun eða þeim lærdóm sem þeir taka af henni. Aðrir neytendur stjórnast 

hvað mest af áliti sínu á ákveðnum vörum, hvort sem álitið er fastheldið er breytilegt. Enn 

aðrir neytendur stjórnast hvað mest af þörfinni til að fullnægja löngunum sínum (Kotler, 

1994).     

Þeir áhrifavaldar sem bundnir eru einstaklingsbundnum veraldlegum aðstæðum neytenda eru 

kallaðir persónulegir áhrifavaldar. Neysla breytist eftir því sem neytandinn verður eldri en 

einnig eftir því hvernig persónuleiki hans þróast. Þannig breytist neyslan yfir lífsleiðina eftir 

því hvaða störf neytandi starfar við og hversu há laun hann fær borgað fyrir þau. Samhliða 

þessu þá breytist sjálfsímynd og lífstíll neytandans og því verða neysluvenjur 

persónubundnari (Kotler, 1994). 
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Menningarlegir áhrifavaldar eru þeir sem finna má í ytra umhverfi neytenda eða í því 

samfélagi sem þeir búa. Ótal mismunandi samfélög má finna um allan heim og þau hafa 

mismunandi gildi, reglur og viðmið sem hafa mikil áhrif á neytendur. Einnig geta neytendur 

haft ákveðna stöðu innan stéttaskiptingar samfélagsins sem hefur enn frekari áhrif á þá. Síðast 

en ekki síst geta neytendur tilheyrt menningarkimum innan samfélagsins sem hafa einnig 

ákveðin gildi, oft mjög ólík gildum samfélagsins, og stjórnast neytendur einnig af þeim 

(Kotler, 1994). 

Félagslegir áhrifavaldar eru þeir sem finna má í innra umhverfi neytenda eða í þeim 

félagslegu hópum sem þeir tilheyra. Neytendur umgangast marga á lífsleið sinni en verða 

mest fyrir áhrifum frá þeim sem þeir umgangast mest. Fjölskylda, vinir, nágrannar, 

vinnufélagar, meðlimir trúar- og félagasamtaka eru allt dæmi um félagslega áhrifavalda. 

Neyslu neytenda eru sett ákveðin mörk eftir því hvað viðgengst innan þessara hópa ásamt því 

hvaða vörur og vörumerki eru talin ásættanleg. Neysla breytist eftir því hvaða hópa neytendur 

umgangast og fellur hún að því sem viðgengst innan hópsins. Þó kemur að sjálfsögðu fyrir að 

neytendur brjóta sig frá því sem viðgengst innan hópsins og myndast þá annað hvort nýtt 

viðmið eða breytingin varir stutt. Dæmi um slíkt er þegar neytandi kaupir flottari bíl en aðrir 

vinir hans eiga, vinirnir gætu einnig farið að kaupa flottari bíla eða sleppt því og haldið 

óbreyttu viðmiði. Staða neytenda innan hópa er einnig mjög mikilvæg þar sem sumir eru 

álitnir áhrifavaldar innan hópa en aðrir fylgjendur. Í dæminu hér að ofan er líklegra að 

áhrifavaldur gæti breytt viðmiði hópsins með bílakaupunum frekar en fylgjandi. Fjölskyldan 

er álitinn sterkasti félagslegi áhrifavaldurinn enda er það oftast innsti félagslegi hópur 

neytenda. Samband barns og foreldis er sérstaklega mikilvægt í því samhengi þar sem 

neytendur eru mótaðir af uppeldi sínu. Þótt börn hafi vissulega áhrif á neyslu foreldra sinna þá 

eru það foreldrar sem kenna börnum hvernig neyslu skuli háttað. Börnum er kennt hvers skal 

neyta, hversu oft og hvaða vörur og vörumerki eru ákjósanleg (Kotler, 1994). 
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2.2 Kauphegðun og kaupákvörðunarferli 
Fram hefur komið hér að ofan að ástæður neytenda til að kaupa ákveðna vöru eru margar og 

flóknar og hefur því kaupákvörðunarferlið byrjað áður en neytendur kaupa vöruna.  

Neytendur geta verið beinir eða óbeinir þátttakendur í kaupum á vöru og hægt er að flokka þá 

í fimm hlutverk. Það fyrsta er hvatamaðurinn sem stingur upp á kaupunum. Annað hlutverkið 

er áhrifavaldurinn sem ráðleggur og hefur áhrif um ákvörðunartökuna. Þriðja hlutverkið er 

ákvörðunaraðilinn sem ákveður hvar, hvernig, hvenær og hvað sé keypt. Fjórða hlutverkið er 

kaupandinn sem borgar fyrir kaupin. Fimmta og síðasta hlutverkið er síðan notandinn sem 

neytir vörunnar (Gates & McDaniel, 2006).    

Kauphegðun er skipt upp í fjórar megingerðir, það er flókna-, ósamræmda-, venjubundna- og 

fjölbreytileikahegðun. Flókin kauphegðun lýsir því þegar mikill munur er á tegundum vara og 

neytandi þarf því að leita sér að miklum upplýsingum, dæmi um slíkt er tæknibúnaður. 

Ósamræmd kauphegðun lýsir því þegar lítill munur er á tegundum vara en neytandinn þarf 

samt að leita sér að miklum upplýsingum, dæmi um slíkt eru húsgögn. Venjubundin 

kauphegðun lýsir því þegar lítill munur er á tegundum vara og neytandinn leitar sér ekki að 

miklum upplýsingum, dæmi um slíkt eru verkfæri. Fjölbreytileika kauphegðun lýsir því þegar 

mikill munur er á tegundum vara en neytandi leitar sér að litlum upplýsingum, dæmi um slíkt 

eru snyrtivörur (Gates & McDaniel, 2006).   

Kaupákvörðunarferli, sem neytendur ganga í gegnum þegar vörur eru keyptar, skiptist upp í 

fimm skref. Fyrsta skrefið er að neytandi uppgötvar þörf fyrir vöru. Næst leitar hann sér 

upplýsinga um vöruna sem hann þarf. Síðan metur hann þá valkosti sem hann finnur. Þar á 

eftir kaupir hann vöruna og í lokin verður hann fyrir eftirkaupaáhrifum af vörunni. Ekki er þó 

víst að neytendur gangi í gegnum öll skrefin því einföld kaup kalla ekki endilega á allt ferlið 

(Kotler & Keller, 2006). 

Þegar neytandi uppgötvar þörf fyrir vöru hefur hann orðið var við þörf sem ákveðin vara mun 

uppfylla. Þetta getur átt sér stað skyndilega eða yfir lengri tíma. Dæmi um skyndilega 

uppgötvun á þörf er þegar neytandi sér bjórflösku og finnur fyrir þorsta. Dæmi um uppgötvun 

á þörf sem á sér stað yfir lengri tíma er þegar bíll sem neytandi hefur átt í mörg ár bilar og 

þarf hann að skipta yfir í nýjan. Uppgötvun á þörf getur einnig átt sér stað vegna innra áreiti, 

eins og bjórglasið, og ytra áreiti, eins og löngun til að skipta út gamaldags bíl fyrir nýjan 

(Solomon, 2009).    
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Neytandi, sem hefur uppgötvað þörf fyrir vöru, hefur þá leit að upplýsingum um hana. Leitin 

að upplýsingum á sér stað annað hvort með utanaðkomandi upplýsingum, og er þá kölluð ytri 

leit, eða í huga neytandans, sem er kölluð innri leit. Innri leit á sér oftast stað þegar neytandi 

hefur einfaldar eða ódýrar þarfir en ytri leit þegar þarfir eru flóknar eða dýrar. Þannig kaupa 

fáir neytendur bíl sem þeir hafa eingöngu ákveðið í hugarheimi sínum að sé sá rétti án þess að 

skoða upplýsingar um mismunandi bíla og verð (Solomon, 2009). 

Eftir að hafa leitað sér upplýsinga um vöruna metur neytandinn þá valkosti sem hann hefur. 

Hann metur kosti og galla, vöruverð og aðrar viðeigandi upplýsingar sem skipta hann máli og 

velur þá vöru sem kemur best út fyrir hann (Solomon, 2009). 

Þegar neytandi hefur metið valkostina og valið vöru eiga vörukaupin sér stað. Eins og kom 

fram að ofan er ekki víst að neytandi fari í gegnum öll skrefin og er það oftast í þessu skrefi 

sem breyting á sér stað. Milli þess sem neytandi metur valkosti sína og vörukaupin eiga sér 

stað getur ýmislegt átt sér stað sem breytir skoðun hans svo hann þarf að endurmeta 

valkostina. Dæmi um slíkt eru verðbreytingar, félagsleg áhrif, nýjar vörur á markaði og fleira 

sem gæti neytt hann til að endurmeta valkostina (Solomon, 2009).    

Ef af vörukaupum verður á sér stað fimmta og síðasta skrefið sem eru eftirkaupaáhrifin. 

Eftirkaupaáhrifin er sú niðurstaða sem neytandi kemst að, um vöruna, eftir að hafa neytt 

hennar. Eftir að hafa metið heildar upplifunina og reynsluna við að kaupa og neyta vörunnar 

kemst neytandi að niðurstöðu. Því jákvæðari sem áhrifin eru þeim mun meiri líkur eru á því 

að neytandinn kaupi hana aftur en líkurnar fara minnkandi því neikvæðari sem áhrifin eru. Því 

sterkari áhrifin eru, hvort sem þau eru jákvæð eða neikvæð, því líklegra er að neytandinn deili 

þeim með öðrum neytendum sem hefur þá áhrif á neyslu þeirra (Solomon, 2009).    
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3. Eftirspurn 
Eftirspurn er skilgreind sem magn gæða sem neytendur eru tilbúnir til að kaupa, á ákveðnu 

verði og markaði á tilteknum tímapunkti. Þar sem fjárhagslegt bolmagn neytenda er misjafnt 

þá er verð vöru einn mikilvægasti þátturinn hvað eftirspurn varðar (Ágúst Einarsson, 2005). 

Undirstaða eftirspurnarlögmálsins er lögmálið um minnkandi jaðarnytjar (Ágúst Einarsson, 

2005). Hækkandi verð á vöru eða þjónustu hefur þau áhrif að neytendur draga úr neyslu sinni 

þ.e.a.s. eftirspurnin minnkar en öfug áhrif verða ef að verð lækkar þ.e.a.s. eftirspurn eykst að 

öllu öðru óbreyttu (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Hugtakið eftirspurn er byggt á 

kenningunni um val neytenda. Samkvæmt kenningunni þá eru neytendur skynsamir í vali sínu 

og reyni til hins ýtrasta að hámarka nytjar sínar en þó með neyslu og útgjöld að leiðarljósi. 

Nytjar takmarkast við fjármagnsgetu neytenda til að kaupa ákveðna vöru eða þjónustu og 

þurfa því að velja þá samsetningu sem hámarkar nytjar sínar. Margir áhrifaþættir geta verið til 

staðar þegar eftirspurn er skoðuð en helst má nefna verð, tekjur, smekk, notagildi, verð 

staðkvæmdarvara, verð stuðningsvara, væntingar (Ágúst Einarsson, 2005). Eftirspurn er 

iðulega skipt upp í tvo flokka en þeir eru bein eftirspurn og afleidd eftirspurn. Bein eftirspurn 

á við um eftirspurn neytenda eftir neysluvörum en afleidd eftirspurn snýr að eftirspurn 

fyrirtækja eftir framleiðsluþáttum eða aðföngum (Ágúst Einarsson, 2005). 

Tekjuáhrif eru þau áhrif sem verðlækkun vöru hefur á rauntekjur eða kaupgetu neytenda. Við 

verðlækkun á vöru eða þjónustu geta neytendur keypt meira. Ef varan eða þjónustan er 

eingöngu lítill hluti af heildarneyslu neytenda þá mun verðlækkunin ekki skila sér í miklum 

tekjuáhrifum, dæmi um slíkar vörur er sykur og salt. Ef hins vegar varan eða þjónustan er stór 

hluti af heildarneyslu neytenda þá mun verðlækkunin skila sér í miklum tekjuáhrifum, góð 

dæmi um slíkt eru húsnæði og bifreiðar (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Ef litið er til 

lífrænna vara má gera ráð fyrir að ef neytendur finna fyrir tekjuaukningu eða að verð þeirra 

lækkar þá mun eftirspurnin eftir þeim að öllu jöfnu aukast. Þeir neytendur sem áður höfðu 

ekki fjárhagslegt bolmagn til þess að neyta lífrænna vara geta það frekar ef tekjur aukast eða 

verð lækkar. Hins vegar getur myndin snúist við ef tekjur lækka eða verð hækkar. 

Staðkvæmdaráhrif eiga sér stað þegar neytendur geta keypt aðra vöru eða þjónustu sem fyllir 

auðveldlega í skarð hinnar upprunalegu. Þetta þýðir að neytendur geta í sumum tilfellum 

keypt staðkvæmar vörur ef upprunalega varan hækkar í verði (Ágúst Einarsson, 2005). 

Raunverulegt dæmi um slíkt er ef verð á nýjum bílum hækkar þá myndi neysla á notuðum 

bílum aukast þar sem neytendur myndu fremur kaupa notaða bíla. Verðlækkun á vöru eða 

þjónustu getur gert neytendum kleyft að auka nytjar sínar með því að kaupa fremur það sem 
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lækkaði í verði (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Hefðbundnar vörur geta komið í stað 

lífrænna vara og eru því staðkvæmdar vörur þeirra. Ef að verð á lífrænum vörum eykst meira 

en á hefðbundnum þá gæti það leitt til þess að fólk sem áður neytti þeirra færi nú að neyta 

hefðbundinna vara í ríkara mæli. 

3.1 Samband verðs og eftirspurnar 
Eftirspurn eftir vörum og þjónustu og verð þeirra haldast iðulega í hendur. Að öllu óbreyttu þá 

leiðir verðhækkun til minnkunar á eftirspurn en verðlækkun til aukinnar eftirspurnar 

(McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Margar breytur geta hinsvegar haft áhrif á eftirspurn eftir 

vörum eða þjónustu. Hægt er að skoða hvernig eftirspurn breytist ef aðrir þættir en verð 

haldast óbreyttir og eru þá magnbreytingar skoðaðar (Ágúst Einarsson, 2005).
 
Þessir þættir 

geta til dæmis verið þegar kauphækkanir eiga sér stað, þá hækka ráðstöfunartekjur neytenda. 

Þegar kaupmáttur eykst eru neytendur tilbúnir til að kaupa meira fyrir sama verð (Ágúst 

Einarsson, 2005). Aðrar breytur sem geta haft áhrif á eftirspurn eru til dæmis auglýsingar og 

inngrip stjórnvalda, svo sem skattar og niðurgreiðslur (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). 

Dæmi um þetta er auglýsingaherferð sem gefur til kynna jákvæð tengsl milli neyslu á 

lífrænum vörum og lífslengdar. Herferðin gæti leitt til aukinnar eftirspurnar eftir lífrænum 

vörum þótt engar verðbreytingar yrðu á vörunum.  

Eftirspurn eftir vörum er misjöfn eftir því hvort um er að ræða skammlífar neysluvörur eða 

varanlegar vörur. Skammlífar neysluvörur eru vörur sem mæta þörfum neytenda til skamms 

tíma eins og til dæmis matvara. Varanlegar vörur eru þær vörur sem þurfa að endast lengur og 

eru til að mynda bifreiðar og húsnæði. Eftirspurn eftir varanlegum vörum er yfirleitt 

viðkvæmari fyrir breytingum en skammlífar vörum (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). 

Eftirspurn getur einnig verið bundin árstíma og sveiflast því eftir hvaða tímabil ársins er. Sem 

dæmi má nefna gos- og svaladrykki en eftirspurn eftir þeim hámarkast á sumrin og um hátíðir. 

Einnig eykst neysla á rafmagni og heitu vatni á veturna þegar kaldast er. Tímabilsbundin 

eftirspurn getur einnig átt við um ákveðinn tíma dags, ákveðinn vikudag dag, viku eða mánuð. 

Eftirspurn veitingarstaða er mest á kvöldmatartíma en skemmtistaða á fimmtudags-, 

föstudags- og laugardagskvöldum svo dæmi séu tekin (Heizer & Render, 2001). Til að skoða 

eftirspurn má bæði líta til einstaklinga og til markaðarins í heild sinni en mat á eftirspurn 

markaðarins er þó samanlögð eftirspurn allra neytenda eftir ákveðinni vöru (Mankiw, 2001). 

Eftirspurn á markaði nýtist stjórnendum fyrirtækja betur til þess að ákveða um verð og 

framleiðsluáætlanir enda eru þær mun heildstæðari (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Það 

er fyrirtækjum nauðsynlegt að greina hvaða breytur hafa áhrif á eftirspurn. Stjórnendur 
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fyrirtækja geta haft áhrif á sumar þessara breyta og verða því að fylgjast vel með þeim 

sveiflum sem geta orðið. Dæmi um slíkar breytur eru verð, framleiðslumagn og auglýsingar. 

Greining á eftirspurn sem þessi getur gefið stjórnendum mikilvægar upplýsingar enda gerir 

hún þeim kleift að stjórna fyrirtækjum á skilvirkari hátt auk þess sem greiningin getur hjálpað 

þeim að spá fyrir um framtíðar eftirspurn og tekjur. Breytur sem hafa áhrif á eftirspurn en 

stjórnendur geta ekki haft áhrif á eru til dæmis verð samkeppnisaðila, tekjur neytenda og 

væntingar þeirra (McGuigan, Moyer & Harris, 2002).  

 

4. Teygni 
Algengasta aðferð sem notuð er til að meta næmni breytinga á magni eftirspurnar er að reikna 

út teygni en hún er skilgreind sem prósentubreyting einnar breytu vegna 1% aukningar 

annarrar breytu (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Teygni sýnir þau viðbrögð sem neytandi 

og seljandi sýna við breytingum sem verða á markaði. Einnig mætti orða það þannig að teygni 

lýsir því hversu næm háð breyta er fyrir breytingum á annarri óháðri breytu (Mankiw, 2001).  

Til eru ýmis teygnihugtök en meðal þeirra eru verðteygni og tekjuteygni. Verðteygni sýnir 

áhrif verðbreytinga á eftirspurn eða sem sagt viðkvæmni eftirspurnar fyrir verðbreytingum. 

Tekjuteygni sýnir áhrif tekjubreytinga á eftirspurn eða sem sagt viðkvæmni eftirspurnar fyrir 

tekjubreytingum (Inga Jóna Jónsdóttir, 2001).  

Vörur er hægt að flokka sem teygnar eða óteygnar enda er eftirspurn vara misháð verði þeirra 

og því eru þær mismunandi teygnar. Verðteygnar vörur eru þær vörur sem eru viðkvæmar 

fyrir verðbreytingum og eftirspurn þeirra er því verðteygin. Óverðteygnar vörur eru hinsvegar 

þær vörur þar sem verðbreytingar hafa lítil áhrif á eftirspurn þeirra (Ágúst Einarsson, 2005).    

 

4.1 Verðteygni 
Verðteygni eftirspurnar er skilgreind sem prósentubreyting á magni eftirspurnar í hlutfalli við 

prósentubreytingu á verði. Það er hlutfallsleg breyting á eftirspurðu magni einnar vöru deilt 

með hlutfallslegri verðbreytingu sömu vöru. Mikilvægt er fyrir stjórnendur fyrirtækja að geta 

spáð fyrir um breytingar á eftirspurn því góð þekking á því sviði gerir þeim kleift að breyta 

framleiðslu sinni til þess að ná settum markmiðum fyrirtækisins (Ágúst Einarsson, 2005).  
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   Prósentubreyting á magni eftirspurnar

               Prósentubreyting á verði

Formúla fyrir verðteygni er eftirfarandi (Mankiw, 2001): 

     Verðteygni =  

Samband milli verðs og magns eftirspurnar er neikvætt og þar af leiðandi er verðteygni 

eftirspurnar túlkuð sem neikvæð tala, þ.e.a.s. ef verð hækkar þá minnkar magn eftirspurnar og 

ef verð lækkar þá eykst magn eftirspurnar (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Dæmi um 

þetta er ef verð á vöru hækkar um 20% en eftirspurn hennar dregst saman um 40% þá er 

verðteygni þessarar vöru -40/20 = -2 (Mankiw, 2001). Það skal þó tekið fram að þessi 

verðteygni á eingöngu við ef verð vörunnar breytist en allt annað helst óbreytt. Þegar talað er 

um tölugildi teygni er litið fram hjá hinu neikvæða formerki en verðteygni er almennt 

neikvæð vegna þess að þegar verð hækkar, sem er jákvæð breyting, þá minnkar magn, sem er 

neikvæð breyting (Ágúst Einarsson, 2005). Samkvæmt upplýsingum frá Birni Kr. Arnarsyni, 

framkvæmdarstjóra Yggdrasill.ehf, þá hafa orðið miklar breytingar á verði og eftirspurn eftir 

lífrænum vörum frá því í árslok 2008. Frá því tímabili hafa þær vörur sem seldar eru hjá 

Yggdrasill.ehf hækkað um 41,6% í verði en á sama tíma hefur eftirspurn dregist saman um 

28,9%. Með því að setja tölurnar í formúluna hér að ofan fæst -28,9/41,6 = -0,69 sem gefur að 

lífrænar vörur seldar hjá Yggdrasill.ehf eru óverðteygnar. (Munnleg heimil, 2. maí 2010) 

 

 

4.2 Flokkun verðteygni 
Vörur geta verið misverðteygnar og er talað um að vörur séu verðteygnar, óverðteygnar eða 

hlutlausar. Teygnar vörur bregðast mest við verðbreytingum þar sem 1% verðhækkun mun 

leiða til meira en 1% samdráttar í eftirspurn. Munaðarvörur eru til dæmis flokkaðar sem 

teygnar vörur þar  sem magn eftirspurnar þeirra breytist hlutfallslega meira en verð.  

Óverðteygnar vörur bregðast þannig við verðbreytingum að 1% verðhækkun leiðir til minna 

en 1% samdráttar í eftirspurn. Nauðsynjavörur eru til dæmis flokkaðar sem óverðteygnar 

vörur þar sem magn eftirspurnar þeirra breytist hlutfallslega minna en verð. Hlutlausar vörur 

bregðast þannig við verðbreytingum að 1% verðhækkun leiðir til 1% samdráttar í eftirspurn, 

sem sagt verð og eftirspurn breytast jafn mikið. Öfug áhrif eiga sér stað í öllum þremur 

tilvikum ef að 1% verðlækkun á sér stað (McGuigan, Moyer & Harris, 2002). Eftirspurn eftir 

olíu er til dæmis óverðteygin því verðbreytingar hafa venjulega lítil sem engin áhrif á magn 

eftirspurnar. Eftirspurn eftir utanlandsferðum er hins vegar talin vera verðteygin þar sem 
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   Prósentubreyting á magni eftirspurnar

            Prósentubreyting á tekjum

verðbreytingar hafa mikil áhrif á magn eftirspurnar. Hvort vörur flokkast með háa eða lága 

eftirspurn liggur meðal annars í smekk neytenda. Fyrir fáum árum þótti það félagsleg nauðsyn 

að eiga flott sjónvarp og því höfðu verðbreytingar lítil áhrif á eftirspurt magn. Hins vegar má 

segja aðra sögu í dag þegar flott sjónvörp eru álitin munaðarvara og því hafa verðbreytingar 

mikil áhrif á eftirspurt magn, þau væru sem sagt verðteygnari. Annað dæmi um smekk 

neytenda er þegar verðbreytingar á sígarettum eiga sér stað. Ef að allar sígarettur hækka um 

1% þá mun magn eftirspurnar lækka mjög lítið þar sem fáir munu hætta að reykja. Hins vegar 

ef að ein sígarettu tegund hækkar í verði þá munu neytendur fremur skipta yfir í aðrar 

tegundir og því myndi eftirspurt magn breytast mikið, þar sem hinar tegundirnar fullnægja 

þörfum neytendanna (Begg, Fischer & Dornbusch, 2003). Verðteygni vara getur einnig verið 

mjög misjöfn eftir því hvaða markhópar eru skoðaðir. Ástæðan getur verið vegna mismunandi 

smekks en einnig vegna þess að það sem eru munaðarvörur fyrir einn neytenda getur verið 

venjuleg neysluvara fyrir annan (Ágúst Einarsson, 2005).  

Verðteygni getur nýst stjórnendum sem mikilvægt mælitæki til verðlagninga þar sem það 

sýnir hvaða vörur eru næmar fyrir verðbreytingum og hversu næmar þær eru. Stjórnendur 

gætu þá komist að því hvaða áhrif ákveðin verðhækkun hefði á eftirspurn eftir vöru  en einnig 

hvaða verðlækkun myndi duga til þess að salan ykist um ákveðið prósentustig (McGuigan, 

Moyer & Harris, 2002).  

 

4.3 Tekjuteygni 
Tekjuteygni eftirspurnar er notað af hagfræðingum til að mæla hvaða áhrif breyting á tekjum 

neytenda hefur á magn eftirspurnar. Sömu flokkun má nota fyrir tekjuteygni og var notuð fyrir 

verðteygni eða sem sagt tekjuteygin, ótekjuteygin og hlutlaus. Tekjuteygni er fundin með því 

að deila prósentubreytingu á eftirspurðu magni með prósentubreytingu á tekjum (Mankiw, 

2001). 

Formúla fyrir tekjuteygni er eftirfarandi (Mankiw, 2001): 

Tekjuteygni = 

Tekjuteygni getur nýst stjórnendum fyrirtækja sem mikilvægt hjálpartæki enda er nauðsynlegt 

fyrir þá að taka tillit til aðstæðna neytenda á markaði sínum. Í þeim tilfellum þar sem tekjur 

hafa mikil áhrif á magn eftirspurnar getur verið gott fyrir stjórnendur að markaðssetja þær 

vörur fyrir ungt fólk, sem er að mennta sig og mun koma til með að hafa háar tekjur í 
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framtíðinni. Stjórnendur geta því gert ráð fyrir vaxandi viðskiptum frá þessum markhópi þar 

sem vitund hans hefur aukist á vörunni samhliða því að stíga sín fyrstu skref sem neytendur. 

Gott dæmi um slíka markaðssetningu eru íslenskir bankar sem reyna í sífellu að höfða til 

námsmanna með von um framtíðarviðskipti (Ágúst Einarsson, 2005). Stjórnendur geta einnig 

séð hag sinn í því að þekkja tekjuteygni ákveðinna vara til þess að tengja við hagfræðilegar 

spár, svo sem væntanlegar tekjuaukningar neytenda og áhrif þess á vörur og starfsgreinar 

(Pappas & Hirschey, 1996). Vörum má skipta í flokka eftir því hvaða áhrif tekjuteygni hefur á 

þær, flokkarnir eru munaðarvörur, venjulegar vörur, nauðsynjavörur og óæðri vörur. Sem 

dæmi þá eykst eftirspurn eftir venjulegum vörum við auknar tekjur en dregst saman eftir 

óæðri vörum (Begg, Fischer & Dornbusch, 2003). Tekjuteygni getur nýst stjórnendum vel við 

markaðsáætlanir ákveðinna vara, þannig geta vörur með mikla tekjuteygni verið 

markaðssettar sem lúxusvörur eða tískuvörur en vörur með lága tekjuteygni sem 

sparnaðarvörur. Þetta getur verið gagnlegt vegna þess að tekjur er sú breyta sem hefur einna 

mest áhrif á eftirspurn (Pappas & Hirschey, 1996). Hægt er að nota margar skilgreiningar 

tekna til þess að reikna út tekjuteygni en ein sú mest notaða er ráðstöfunartekjur neytenda, 

reiknaðar á heimili eða hvern íbúa.   

Hefðbundnar vörur eru þær vörur þar sem eftirspurn eykst með auknum tekjum og hafa  því 

jákvæða tekjuteygni (Mankiw, 2001). Hægt er að skipta hefðbundnum vörum í tvo flokka. 

Annars vegar eru það vörur þar sem hlutfallslega lítil eftirspurnaraukning á sér stað við 

tekjuaukningu. Þetta geta verið vörur sem lítið er keypt af eins og til dæmis tvinni. Hins vegar 

eru það vörur þar sem eftirspurn eykst hlutfallslega meira en tekjuaukningin. Þetta geta verið 

almennar vörur eins og klæðnaður, skemmtanir og brauðvörur (Ágúst Einarsson, 2005). 

Óæðri vörur eru þær sem hafa neikvæða tekjuteygni og því dregst eftirspurn þeirra saman við 

tekjuaukningu neytenda. Matvörur sem flokkast sem óæðri vörur geta verið til dæmis 

svínakjöt og baunir en þær eru yfirleitt minna metnar sem matvörur af neytendum. Slíkar 

matvörur eru algengar þegar neytendur hafa lágar tekjur en hverfa nánast þegar tekjur þeirra 

aukast.  

Tekjuteygni er skilgreind sem lág ef tölugildið er á milli núll og einn en há ef tölugildið er 

stærra en einn. Þær vörur sem eru iðulega kallaðar munaðarvörur hafa oftast háa tekjuteygni 

en þær vörur sem teljast nauðsynjar hafa lága (Ágúst Einarsson, 2005). Því má segja að búið 

sé að áætla tekjuteygni margra vara og eru þær vörur sem hafa tekjuteygni minni en 1 taldar 

almennar vörur en þær sem eru hærri en 1 eru kallaðar lúxusvörur. Dæmi um tekjuteygni er ef 

tekjur aukast um 10% og eftirspurt magn bifreiða eykst um 15%, útkoman gæfi 1,5 og því 



 

12 
 

væru bifreiðar tekjuteygnar. Þetta gefur að ef allt helst óbreytt en tekjur aukast þá eykst einnig 

eftirspurt magn bifreiða (Ágúst Einarsson, 2005). Annað dæmi er ef að tekjur neytenda eykst 

um 10% og eftirspurt magn örbylgjuofna eykst um 3% þá fengist útkoman 0,3 sem gæfi að 

örbylgjuofnar eru ótekjuteygð vara.  

Tekjubreytingar valda breytingu á neyslumynstri neytenda því þeir reyna ávallt að nýta tekjur 

sínar eins vel og hægt er. Neytendur reyna að hámarka nytjar sínar með þeim tekjum sem 

hann hefur á milli handanna með því að velja rétta kosti, vera samkvæmur sjálfum sér, bera 

saman mismunandi neyslupakka og að meta meira magn af gæðum hærra en minna magn 

(Ágúst Einarsson, 2005). 
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5. Áhrif efnahagskreppunnar á neytendur 
Í þessum kafla verður farið yfir nokkur dæmi um þau áhrif sem efnahagskreppan, sem skall á 

árið 2008, hefur haft á neytendur. 

Íslenskir neytendur hafa þurft að þola miklar breytingar í kjölfar efnahagskreppunnar sem hóf 

skeið sitt árið 2008. Í kjölfar falls allra stóru íslensku viðskiptabankanna hófst atburðarrás sem 

átti eftir að hlaða skuldum á þjóðarbúið. Mikið gengisfall átti sér stað eftir bankahrunið og 

sem merki um það þá hefur matarkarfan hækkað um rúm 34% frá því í október árið 2008. 

Þegar einnig eru tekin saman önnur almenn útgjöld íslenskra neytenda kemur í ljós að 

vísitalaneysluverðs hefur hækkað um 12,6% frá því í október 2008. Á þessu tímabili hefur 

kaupmáttur launa rýrnað um 8,3% (Björn Þór Sigbjörnsson, 2010). Í kjölfar bankahrunsins 

hafa væntingar íslenskra neytenda hrunið og sést það vel á væntingavísitölumælingum 

Capacent. Vístalan mælir væntingar neytenda til efnahags- og atvinnulífsins og þegar vísitalan 

er undir 100 stigum eru fleiri neytendur svartsýnir en bjartsýnir. Þegar bjartsýnin var sem 

mest, í maí 2007, mældist vísitalan 155 stig en eftir október 2008 hefur hún mælst undir 50 

stigum. Athyglisvert er að nú mælist bjartsýni hvað mest meðal yngsta aldurshópsins, það eru 

þeir sem eru yngri en 34 ára. Verði atvinnuástandið erfitt í vor og sumar fyrir skólafólk mun 

mat þessa aldurshóps á atvinnulífið líklega breytast til hins verra (Capacent, e.d.). Þess má 

geta að atvinnuleysi mældist 9,3% í mars árið 2010 og hefur hækkað úr 1,9% frá því í október 

2008 (Vinnumálastofnun, 2010). 

Neytendarannsóknir sem gerðar voru í Bandaríkjunum árið 2009 sýna að neytendur voru 

farnir að finna töluvert fyrir efnahagskreppunni. Bandarískir neytendur hafa breytt 

neysluvenjum sínum og sögðust 42% bandaríkjamanna versla vörur í stærri pakkningum en 

áður. Innlendar vörur voru farnar að seljast betur en 28% bandarískra neytenda sögðust vera 

farnir neyta þeirra frekar. Bandaríkjamenn eru einnig farnir að taka meira tillit til 

verðlagninga en 50% þeirra sögðust leita að bestu verðtilboðunum (TrendsSpotting, e.d.). Ein 

rannsókn sýndi fram á að meira en 50% neytenda væru farnir að hafa auknar áhyggjur af 

mataræði sínu en 70% neytenda sögðu hinsvegar að það væri sífellt erfiðara að hafa efni á 

hollum mat. Yfir helmingur neytenda sagði einnig að þeir keyptu fremur óhollari mat vegna 

þess að hann væri ódýrari og 44% sögðu að fjárráð þeirra kæmu í veg fyrir að geta keypt 

hollan mat (Drake, 2009).   



 

14 
 

6. Um Yggdrasill.ehf 
Yggdrasill var stofnað árið 1986 af hjónunum Rúnari Sigurkarlssyni og Hildi 

Guðmundsdóttur. Tilgangurinn var að kynna Íslendingum lífrænt ræktaðar vörur en þeim 

fannst mikið vanta upp á úrval og gæði á slíkum vörum á Íslandi. Hjónin byrjuðu að flytja inn, 

og selja vinum og kunningjum, nokkrar vörutegundir fyrst um sinn. Starfsemin óx jafnt og 

þétt yfir árin og þurftu hjónin að flytja hana nokkrum sinnum til að stækka við sig. Verslun 

Yggdrasils flutti um mánaðarmótin mars/apríl árið 2010 og er nú staðsett við Rauðarárstíg 10 

í Reykjavík. Heildverslun Yggdrasils er staðsett í 1.050 fermetra húsnæði, að Suðurhrauni í 

Garðabæ. Hildur og Rúnar sinntu fyrirtæki sínu með fram öðrum störfum allt til ársins 1999 

en voru þá komin í fullt starf við reksturinn. Það var ekki fyrr en árið 2002 sem að fyrsti 

starfsmaðurinn var ráðinn og  í dag eru átta starfsmenn í fullu starfi við heildsöluna. Haustið 

2004 seldu Rúnar og Hildur 50% hlut til Arev eignarhaldsfélags og í byrjun árs 2008 varð 

Arev 100% eigandi Yggdrasils. 

Yggdrasill var stofnað af hugsjón og með það að markmiði að selja nær eingöngu lífrænt 

ræktaðar vörur. Eigendur fyrirtækisins hafa aldrei hnikað frá því markmiði. Hafa þau í 

samvinnu við þýska heildsölufyrirtækið Rapunzel, boðið upp á vörur merktar „Fairtrade“ og 

„Hand In Hand“ sem sameinar hugmyndina um vottaða lífræna ræktun og heiðarleg viðskipti. 

„Hand in Hand“ sjóðurinn stuðlar að betri kjörum fyrir bændur sem stunda lífræna ræktun. 

Meðal þekktra vörumerkja sem Yggdrasill flytur inn, auk Rapunzel, eru til dæmis Dr. 

Hauschka snyrtivörur frá Þýskalandi, Clipper te- og kaffivörur frá Bretlandi, Holle 

barnamatur frá Sviss og nokkur vörumerki frá hollenska fyrirtækinu Natudis sem er eitt 

stærsta lífræna fyrirtækið í Hollandi og Belgíu.   

Yggdrasill býður upp á  vörur fyrir fólk sem er annt  um heilsuna og leggur áherslu á hollan 

og næringarríkan mat. Í þeim hópi er gjarnan  fólk sem er umhverfissinnað og vill leggja 

mannúðarmálum lið. Viðskiptavinir bera virðingu fyrir lífinu og umhverfinu og vilja vörur 

sem eru framleiddar án þess að notuð séu hvers konar ólífræn efni. Með því að versla vörur til 

dæmis frá Rapunzel gefst neytendum kostur á að styðja við bændur og fjölskyldur þeirra.  

Mikilvægt er að huga að þörfum viðskiptavina sem neyðast til að versla vörur Yggdrasils. Í 

þeim hópi má finna viðskiptavini sem eru með fæðuóþol og sjúklingar sem hafa þurft að 

breyta lífsmynstri sínu til að ná bættri heilsu. 

Megin viðskiptavina hópur Yggdrasils er þó upplýstur hópur kvenna sem eru 25 ára og eldri 

(Munnleg heimild, 20. Apríl 2010). 
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7. Rannsókn 
Markmið verkefnisins var að komast að því hvort og þá hvernig neysluvenjur viðskiptavina 

Yggdrasils hafa breyst eftir að efnahagskreppa skall á árið 2008. Ekki voru til neinar 

upplýsingar um efnið né hvort neytendur lífrænna vara hafa breytt neysluvenjum sínum 

almennt. Skýrsluhöfundur ákvað því að framkvæma markaðskönnun til að rannsaka efnið 

enda eru markaðskannanir reglulegt mælitæki fyrirtækja til að rannsaka kauphegðun og 

neysluvenjur neytenda (Gates & McDaniel, 2006).  

Eftir að rannsóknarefni hafði verið valið var tekin ákvörðun um hvaða aðferð skyldi notuð til 

gagnaöflunar, hvaða mælitæki ætti að nota og hvaða úrtak ætti að taka. Í þessum kafla verður 

fjallað um þessar aðferðir, hönnun og framkvæmd rannsóknarinnar. 

7.1 Megindlegar rannsóknir 
Eftir að hafa skoðað kosti og galla megindlegra og eigindlegra rannsókn ákvað 

skýrsluhöfundur að velja að gera megindlega rannsókn. Þeir kostir sem skýrsluhöfundur sá 

við megindlegar rannsóknir eru að þær mæla á tölufræðilegan hátt athafnir, viðhorf og 

einkenni einstaklinga sem og hópa. Rannsóknirnar eru einnig hlutlægar og rannsóknarefnið er 

sett í ákveðið mælanlegt form. Einnig eru megindlegar rannsóknir staðlaðar og mælanlegar og 

þær er hægt að endurtaka og bera saman niðurstöður (Gates & McDaniel, 2006).  

Það form megindlegra rannsókna sem skýrsluhöfundur taldi henta best var að gera 

spurningalista til að leita að svörum við ákveðnum spurningum og eingöngu lokaðar 

spurningar spurðar. Kostur við þessa gerð spurninga er að viðmælendur fá eingöngu fyrirfram 

ákveðin svör til að velja á milli. Þetta gerir úrvinnslu spurninganna einfaldari og gefur 

nákvæmari svör sem ekki þarf að túlka. Spurningalistinn þurfti að vera einfaldur til að hægt 

væri að koma í veg fyrir misskilning (Gates & McDaniel, 2006).  

Spurningalisti var settur saman af skýrsluhöfundi eftir að hafa leitað sér afleiddra heimilda en 

skoðaðar voru bækur tengdar fræðunum sem og fræðigreinar á veraldarvefnum. 

Spurningalistinn skyldi verða frumheimild rannsóknarinnar og var hann sendur leiðbeinanda 

til yfirfærslu og ráðlegginga.     
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7.2 Spurningalistinn 
Til að leitast við að ná markmiði rannsóknarinnar var gerður spurningalisti sem notaður var 

sem mælitæki hennar og samanstóð hann af 19 spurningum. Spurningarnar skiptust þannig að 

6 þeirra voru bakgrunnsbreytur sem notaðar voru til að skipta úrtakinu niður í hópa og 13 

almennar spurningar. Bakgrunnsbreyturnar sem skýrsluhöfundur ákvað að styðjast við voru 

kyn, aldur, börn búsett á heimili, menntun, staðaá vinnumarkaði og ráðstöfunartekjur á 

mánuði. Þessar breyturnar gerðu það að verkum að hægt væri að skoða hvernig neysluvenjur 

hafa breyst hjá viðskiptavinum eftir hópum sem gefur ýtarlegri svör. Allar almennu 

spurningarnar voru fjölvalsspurningar nema ein sem spurði hvort áhugi viðskiptavina 

Yggdrasils hefði aukist eftir efnahagshrunið sem var tvívalsspurning. Ein af almennu 

spurningunum var lögð fram eingöngu til að svala forvitni skýrsluhöfundar. Sú spurning 

spurði viðskipti Yggdrasils hvaða vörur þeim fyndist mikilvægasta þegar þeir kaupa lífrænar 

vörur. Skýrsluhöfundur ákvað að láta þá spurningu aftast á listann til þess að þeir sem væru að 

missa þolinmæði á því að svara myndu þá frekar sleppa henni en öðrum. 

7.3 Framkvæmd 
Þegar spurningalistinn var tilbúinn leitaði skýrsluhöfundur að þægilegu formi til að dreifa 

honum og ákveðið var  að setja hann upp á heimasíðunni www.questionpro.com. Til að ná 

fram markmiði rannsóknarinnar lá fyrir skýrsluhöfundi að þýði rannsóknarinnar væru allir 

viðskiptavinir verslunar Yggdrasils. Til þess að ná sem flestum svörum var ákveðið að notast 

við póstlista verslunar Yggdrasils og því var úrtakið þeir viðskiptavinir sem voru á honum. 

Öllum einstaklingum sem voru á póstlista verslunar Yggdrasils var sendur tölvupóstur sem 

innihélt tengil á spurningalistann á heimasíðu www.questionpro.com. Póstlistinn samanstóð af 

1242 einstaklingum og svöruðu 296 þeirra eða 23,83%. Skýrsluhöfundur ákvað að halda 

spurningalistanum opnum til svörunar í tvær vikur eða dagana 2.-15. apríl. Einnig var sendur 

út áminningar tölvupóstur til úrtaksins til að ýta undir frekari svörun þegar tveir dagar voru 

eftir til að taka þátt í svöruninni. Eftir að hafa lokað spurningalistanum til svörunar gat 

skýrsluhöfundur unnið niðurstöður hans með af heimasíðu www.questionpro.com þar sem 

hægt var að skoða nákvæmar niðurstöður sem og krosskeyrslur spurninga og 

bakgrunnsbreyta. Þar sem ekki var um handhófskennt úrtak að ræða gaf  skýrsluhöfundur sér 

eftir ráðlagningu frá leiðbeinanda að ekki þyrfti að reikna öryggisbil.   

  

http://www.questionpro.com/
http://www.questionpro.com/
http://www.questionpro.com/
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7.4 Niðurstöður Spurninga 

 

 

Spurning 1 

Hvert er kyn þitt? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvernig viðskiptavinir Yggdrasils skiptist eftir 

kynjum. Búist var við að mikill munur yrði á fjölda viðskiptavina eftir kynjum en þó kom 

niðurstaðan höfundi mjög á óvart. Í ljós koma að 93% svarenda væru konur en 7% karlar. 

 

 

Mynd 1: Hvert er kyn þitt? 

 

 

Spurning 2 

Hver er aldur þinn? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvernig viðskiptavinir Yggdrasils skiptist eftir 

aldri. Búist var við að flestir viðskiptavinir væru á miðjum aldri. Í ljós koma að þeir sem eru á 

milli 18-25 ára voru 4%, 26-34 ára voru 24%, 35-44 voru 27%, 45-54 voru einnig 27% en 

þeir sem er eldri en 55ára voru 17%. Sjá má að 79% viðskiptavina eru á milli 26-54 ára. 
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Spurning 3 

Hversu mörg börn búa á heimilinu? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hversu stór hluti viðskiptavina Yggdrasils væri 

barnafólk, sem sagt eiga börn sem eru búsett á heimili þeirra og þá hversu mörg. Búist var við 

því að meirihluti viðskiptavinanna væri barnafólk þó ekki væri vitað að hversu miklu leyti. Í 

ljós kom að 37% viðskiptavina eiga ekki börn sem búsett eru á heimilinu en 63% þeirra eiga 

börn sem eru búsett á heimili þeirra. Barnafjöldi á heimilum viðskiptavina skiptist þannig 

niður að 26% hafa eitt barn, 22% eiga tvö börn, 12% eiga þrjú börn og 3% eiga 4 börn eða 

fleiri búsett á heimili sínu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 2: Hver er aldur þinn? 

Mynd 3: Hversu mörg börn búa á heimilinu? 
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Spurning 4 

Hver er menntun þín? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna menntun viðskiptavina Yggdrasils til að geta í 

kjölfarið athugað hvaða áhrif menntunarstig hefur á neysluvenjur. Búist var við að 

meirihlutinn væri með háskólapróf. Í ljós kom að þeir sem eru með grunnskólapróf voru 2%, 

þeir sem eru með grunnskólapróf og viðbót voru 9,09%, þeir sem eru með framhaldsskólapróf 

voru 28,57%, þeir sem eru með háskólapróf voru 58,12% en 2,27% kusu að svara ekki. Þeir 

viðskiptavinir sem eru því bæði háskóla og framhaldsskóla gengnir eru 86,69%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Spurning 5 

Hver er staða þín á vinnumarkaði? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hver staða viðskiptavina Yggdrasils væri á 

vinnumarkaði. Búist var við að meirihlutinn væri í fullri vinnu en ekki upp að hvaða marki né 

hver staða annarra viðskiptavina væri. Í ljós kom að 78% viðskiptavina eru starfandi á 

vinnumarkaði þar af 62% í fullri vinnu og 16% í hlutastarfi. Þeir sem ekki eru starfandi á 

vinnumarkaði eru 22% og þar af eru 12% nemar,  5% atvinnulausir og 5% öryrkjar.  

 

 

Mynd 4: Hver er menntun þín? 
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Spurning  6 

Hverjar eru ráðstöfunartekjur heimilisins (tekjur allra mínus skattar) ? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvaða ráðstöfunartekjur viðskiptavinir 

Yggdrasils hafa og hvort þær hafi áhrif neysluvenjur. Búist var við að meirihluti viðskiptavina 

væri með hærri ráðstöfunartekjur en 250 þúsund á mánuði. Í ljós kom að 59,47% 

viðskiptavina hefur meira en 250 þúsund í ráðstöfunartekjur á mánuði. Ráðstöfunartekjur 

viðskiptavina á mánuði skiptast annars þannig að 8,50% hefur undir 150 þúsund, 18,63% á 

milli 150-250 þúsund, 32,35% eru með á milli 250-400  þúsund, 27,12% eru með yfir 400 

þúsund en 13,40% kaus að svara ekki.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 5: Hver er staða þín á vinnumarkaði? 

Mynd 6: Hverjar eru ráðstöfunartekjur heimilisins (tekjur allra mínu skattar)? 



 

21 
 

 

Spurning 7 

Hversu oft verslarðu lífrænar vörur? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hversu oft viðskiptavinir Yggdrasils versla 

lífrænar vörur. Búist var við að sjá mun á barnafólki og barnlausum og að þeir fyrrnefndu 

myndu versla sjaldnar. Í ljós kom að rúm 13% viðskiptavina versla þrisvar sinnum eða oftar í 

viku, tæp 40 % versla einu til tvisvar sinnum í viku, rúm 24% versla þrisvar til fjórum sinnum 

í mánuði, rúm 17% versla einu til tvisvar sinnum í mánuði en 5% sjaldnar og innan við 1% 

aldrei. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að lítill munur er á kynjunum þó 

karlmenn kaupa örlítið oftar lífrænar vörur en konur.  

Lítill munur er eftir aldri þó má sjá að þeir sem eru 45-54 ára versla oftast þrisvar sinnum eða 

oftar í viku, þeir sem eru 18-25 ára versla oftast 3-4 sinnum í mánuði og þeir sem eru 55 ára 

eða eldri versla oftast einu til tvisvar sinnum í viku. 

Ómarktækur munur er á verslunartíðni barnafólks og kom það skýrsluhöfundi á óvart enda 

gegn ályktunum hans.  

Ómarktækur munur er á verslunartíðni viðskiptavina eftir menntun þeirra en þó má sjá að þeir 

sem hafa grunnskólapróf ásamt viðbót dreifast næstum jafnt á tímabilin. 

Þegar staða viðskiptavina á vinnumarkaði er skoðuð kemur í ljós að þeir sem eru í fullri vinnu 

eða öryrkjar versla fremur en aðrir þrisvar sinnum eða oftar í viku. Þeir sem eru í hlutastarfi, 

nemar eða atvinnulausir versla fremur einu til tvisvar sinnum í viku og má benda þar á að 

69% atvinnulausra versla svo oft. 

Ekki er marktækur munur á verslanatíðni viðskiptavina þegar ráðstöfunartekjur eru skoðaðar. 

Sjá má þó smávægilegan mun á sem sýnir að því hærri sem tekjurnar eru því oftar er verslað. 
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Spurning 8 

Hverjar eru matarvenjur þínar? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna hlut lífrænna og hefðbundinna matvæla í 

mataræði viðskiptavina. Búist var við að töluvert fleiri en helmingur viðskiptavina borðaði 

bæði lífrænt og venjulegt fæði  eða tæki lífrænt fæði framyfir venjulegt. Í ljós kom að rúm 

24% borða annaðhvort eingöngu lífrænt fæði eða tekur það fram yfir hefðbundið fæði. Um 

helmingur viðskiptavina, eða tæp 49% borða bæði lífrænt fæði og fæði framleitt á 

hefðbundinn hátt en tæp 27% borða hefðbundið fæði en borða einnig lífrænt einstöku sinnum. 

Einnig kom í ljós að 0,3% viðskiptavina borða eingöngu fæði framleitt á hefðbundinn hátt. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar þá kemur í ljós að karlmenn einblína meira á lífrænt 

fæði en konur kjósa fremur að borða bæði. 

Þegar aldur er skoðaður þá kemur í ljós þeir sem eru eldri en 45 ára borða mun fremur lífrænt 

fæði. Þeir viðskiptavinir sem eru á milli 18-34 borða meira af hefðbundnu fæði en aðrir 

aldurshópar en þeir sem eru 35-44 kjósa fremur bæði. 

Ekki var marktækur munur á matarvenjum barnafólks þó kom í ljós að barnlausir borða 

fremur lífrænt fæði en barnafólk. 

Við skoðun á menntun viðskiptavina kemur í ljós að þeir sem eru með Grunnskólapróf 

með/án viðbót borða mun fremur hefðbundið fæði en þeir sem eru  með hærri menntun. Þeir 

sem hafa framhaldsskólapróf borða þó helst lífrænt fæði eða 31,04% þeirra, athygli vekur þó 

að nærri 30% þeirra sem eru með grunnskólapróf og viðbót taka lífrænt fæði fram yfir 

hefðbundið. 

Mynd 7: Hversu oft verslarðu lífrænar vörur? 
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Þegar staða viðskiptavina á vinnumarkaði er skoðuð kemur í ljós að þeir sem taka helst lífrænt 

fæði framyfir hefðbundið fæði eru atvinnulausir, 37,5%,  og öryrkjar, 53,33%. Þeir sem taka 

helst hefðbundið fæði framyfir lífrænt fæði eru námsmenn eða 34,29%.   

Lítill munur er á matarvenjum viðskiptavina þegar ráðstöfunartekjur eru skoðaðar en þó má 

sjá að þeir sem kjósa helst að borða lífrænar vörur eru þeir sem hafa á milli 150-250 þúsund á 

mánuði, eða rúm 30% þeirra. 

 

Spurning 9 

Hefur áhugi þinn á lífrænum vörum aukist eða minnkað eftir efnahagshrunið? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvaða áhrif efnahagshrunið hefur haft á áhuga 

viðskiptavina Yggdrasils á lífrænum vörum. Ekki var búist við að sjá miklar breytingar á 

áhuga á lífrænum vörum þó gerði skýrsluhöfundur ráð fyrir minni áhuga en meiri. Í ljós kom 

að áhugi tæp 21% viðskiptavina Yggdrasils hafði aukist á lífrænum vörum en tæp 15% hefði 

minnkað. Einnig má sjá að áhugi flestra viðskiptavina hefur staðið í stað eða tæp 65%. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar voru skoðaðar kom ekki í ljós marktækur munur á áhuga karla og 

kvenna. 

Við skoðun á aldurskiptingu viðskiptavina kom í ljós að áhugi þeirra sem eru 26-34 ára og 45-

54 ára hefur breyst mest. Þeir sem eru 26-34 ára hafa fremur misst áhuga á lífrænum vörum 

en aðrir en þeir sem eru 45-54 ára hafa aukið áhuga sinn hvað mest. Hjá þeim sem eru 55 ára 

og eldri hefur áhuginn staðið hvað mest í stað en tæp 76% segjast hvorki hafa aukið né 

minnkað áhuga sinn.  

Mynd 8: Hverjar eru matarvenjur þínar? 
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Hjá barnafólki stendur út að þeir sem eiga tvö börn hefur tæpur helmingur haft 

áhugabreytingu og er það næstum jafnt í hvora átt. Þeir sem eiga hinsvegar þrjú börn hafa 

misst hvað mestan áhuga og var eini flokkurinn þar sem meira var um minni áhuga en aukinn. 

Þegar menntun viðskiptavina er skoðuð þá kemur í ljós að þeir sem hafa misst hvað mestan 

áhuga eru þeir sem hafa grunnskólapróf og viðbót en munurinn er hvað minnstur hjá þeim 

sem hafa háskólapróf. 

Við skoðun á stöðu viðskiptavina á vinnumarkaði kemur í ljós að þeir sem eru atvinnulausir 

hafa misst hvað mestan áhuga og er eini hópurinn þar sem áhugi hefur minnkað meira en 

aukist. Þó eru atvinnulausir ásamt öryrkjum þeir hópar þar sem áhugi hefur aukist hvað mest 

eða um 25%. Þeir sem eru í hlutastarfi eru þeir sem hafa orðið fyrir minnstum 

áhugabreytingum þar sem um 75% þeirra hafa hvorki aukið né minnkað áhuga sinn en hin 

25% skiptast jafnt. 

Lítill munur er á breytingu áhuga viðskiptavina þegar ráðstöfunartekjur eru skoðaðar, þó má 

sjá að þeir sem hafa minna en 250 þúsund á mánuði hafa aukið áhuga sinn hvað mest. 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Spurning 10 

Hversu miklu eyðirðu í lífrænar vörur eftir efnahagshrun? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá að hvaða áhrif efnahagshrunið hefur haft á 

útgjöld viðskiptavina Yggdrasils til lífrænna vara. Búist var við að viðskiptavinir væru farnir 

að eyða minna í lífrænar vörur vegna þeirra áhrifa sem efnahagskreppan hefur haft á efnahag 

neytenda. Í ljós kom að 19% viðskiptavina eyða meiru í lífrænar vörur nú en fyrir hrun en 

46% viðskiptavina minna.  

Mynd 9: Hefur áhugi þinn á lífrænum vörum aukist eða minnkað eftir efnahagshrunið? 
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Þegar bakgrunnsbreytur voru skoðaðar kom í ljós að lítill munur var á eyðslu karla og kvenna 

en þó mátti sjá að fleiri konur eyða meira og fleiri karlar eyða minna. 

Við skoðun á aldursskiptingu viðskiptavina sést að þeir sem eru helst farnir að eyða meiru í 

lífrænar vörur eru þeir sem eru 18-25 ára og 45-54 ára. Þeir sem eru helst farnir að draga úr 

eyðslu sinni eru þeir sem eru 26-44 ára. 

Gífurlegur munur er á þeim sem eiga börn sem eru búsett hjá þeim og þeim sem ekki eiga 

börn búsett hjá þeim. Barnafólk er mun fremur farið að minnka eyðslu sína á lífrænum vörum  

en þó má geta að þeir sem eru með þrjú börn á heimilinu eru búnir að auka eyðslu sína á við 

þá barnlausu. Þeir sem eiga fjögur börn á heimilinu skera sig töluvert úr þar sem þeir eru 

búnir að minnka eyðslu sína minnst á eftir barnlausum en þeir hafa einnig aukið eyðslu sína 

mun meira en aðrir. 

Þegar menntun viðskiptavina er skoðuð sést lítill munur á hópunum en þó má benda á að þeir 

sem eru með framhaldsskólapróf hafa aukið eyðslu mest og minnkað eyðslu minnst. 

Lítill munur er á eyðslu viðskiptavina þegar staða á vinnumarkaði er skoðuð, þó sést að þeir 

sem eru í starfi hafa fremur aukið eyðslu sína og minnkað eyðslu í minna mæli en aðrir. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina eru bornar saman sést lítill munur á breytingu á eyðslu 

þeirra nema að því leiti að þeir sem hafa hæstu tekjurnar hafa dregið minnst úr eyðslu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 10: Hversu miklu eyðirðu í lífrænar vörur eftir efnahagshrun? 
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Spurning 11 

Finnst þér lífrænar vörur dýrari eftir efnahagshrun? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvort viðskiptavinir Yggdrasils hefðu orðið varir 

við verðhækkanir á lífrænum vörum eftir efnahagshrunið. Búist var við að mjög fáir myndu 

svara neitandi þar sem verðlag hefur almennt aukist á vörum á íslenskum markaði. Í ljós kom 

að 53% viðskiptavina finnst lífrænar vörur vera orðnar mikið dýrari og 43% nokkuð dýrari. 

Eins og búist var við þá svöruðu fáir að þeim fyndist vöruverðið ekki vera orðið dýrara eða 

eingöngu 4%. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar voru skoðaðar þá kom í ljós lítill sem enginn munur var á viðmóti 

karla og kvenna. 

Við skoðun á aldursskiptingu viðskiptavina kom í ljós að þeir hópar sem finnast lífrænar 

vörur vera orðnar hvað dýrastar eru 35-44 ára og eldri en 55 ára en um 60% hópanna svara 

mikið dýrari. 

Þegar munur á þeim sem búa með börn á heimilinu er skoðaður kemur í ljós að þeim sem 

helst finnst lífrænar vörur orðnar mikið dýrari eru þeir sem eiga tvö börn, 63% og 4 börn, 

78%. 

Athygli vekur að þegar menntun viðskiptavina er skoðuð þá kemur í ljós að því menntari sem 

viðskiptavinir eru því dýrari finnst þeim lífrænar vörur vera orðnar. 

Lítill munur er á áliti viðskiptavina eftir stöðu þeirra á vinnumarkaði þó standa atvinnulausir 

upp úr sem sá hópur sem finnst lífrænar vörur vera orðnar mikið dýrari eða 69%. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina eru skoðaðar sést ekki mikill munur á hópunum en þó 

sést að aðeins fleiri þeirra sem hafa undir 250 þúsund á mánuði finnst lífrænar vörur mikið 

dýrari. 

 

 

 

 

  

Mynd 11: Finnst þér lífrænar vörur dýrari eftir efnahagshrun? 
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Spurning 12 

Myndir þú vera tilbúin/n að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í lægra verði? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvort efnahagsástandið valdi því að 

viðskiptavinir Yggdrasils geri minni kröfur til gæðavottunar lífrænna vara. Skýrsluhöfundur 

vissi ekki við hverju ætti að búast en þó gerði hann ráð fyrir að sjá einhvern hóp sem væri 

tilbúinn að gefa eftir. Í ljós kom að 64% viðskiptavina er ekki tilbúið að gefa eftir í 

gæðavottunum þótt það myndi skila sér í lægra verði. Hins vegar eru 36% viðskiptavina 

tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í lægra verði. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að 81% karla og 63% kvenna eru ekki 

tilbúin að gefa eftir í gæðavottunum. 

Lítill munur er á viðhorfi viðskiptavina þegar aldurskipting var skoðuð nema að yngsti 

aldurshópurinn stóð út úr en þar voru eingöngu 27% sem voru ekki tilbúnir að gefa eftir. 

Þegar munur á þeim sem búa með börn á heimilinu er skoðaður kemur í ljós að flestir þeirra 

sem ekki eru tilbúnir að gefa eftir er í hópi barnlausra. Það eru þó helst þeir sem eiga eitt barn 

og fjögur börn sem eru tilbúnir að gefa eftir en aðeins 57% sem á eitt barn var ekki tilbúið að 

gefa eftir og 44% þeirra sem á fjögur börn. 

Við skoðun á menntun viðskiptavina kemur í ljós að því minna menntaðir sem 

viðskiptavinirnir eru því tilbúnari eru þeir til að gefa eftir í gæðavottunum. Af þeim sem hafa 

grunnskólapróf eru 60% tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum en 32% þeirra sem hafa 

háskólapróf. 

Lítill munur er á afstöðu viðskiptavina þegar staða þeirra á vinnumarkaði var skoðuð. Þó má 

sjá að þeir sem eru atvinnulausir og öryrkjar eru helst tilbúnir til að gefa eftir vegna verðlags 

en ekki vegna þess að gæðavottanir skipta þá ekki máli. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina eru skoðaðar þá kemur í ljós að þeir sem eru helst 

tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum eru þeir sem hafa undir 150 þúsund á mánuði. Þeir sem 

eru minnst tilbúnir að gefa eftir og láta gæðavottanir skipta sig hvað mestu máli eru þeir sem 

hafa á milli 150-250 þúsund á mánuði. Ekki var mikill munur á þeim sem voru með meira en 

250 þúsund á mánuði.  

 

 

 

 

 

 



 

28 
 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

Já, lífrænt fæði er 
of dýrt

Já, vottanirnar 
skipta mig ekki 

miklu máli

Já, bæði 
ofangreint

Nei

 

 

 

 

Spurning 13 

Eftir efnahagshrunið, verslarðu lífrænar vörur...? 

Með þessari spurningu var markmiðið að athuga hvort efnahagshrunið hafi breytt tíðni 

verslunar viðskiptavina Yggdrasils á lífrænum vörum. Búist var við því að efnahagshrunið 

hafi neytt viðskiptavini til að fækka ferðum sínum til að versla lífrænar vörur. Í ljós kom að 

eingöngu rúm 6% viðskiptavina eru farnir að versla lífrænar vörur oftar eftir efnahagshrunið 

en tæp 47% þeirra sjaldnar.  

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að lítill sem enginn munur er á 

verslunartíðni karla og kvenna. 

Við skoðun á aldursskiptingu á viðskiptavinum kemur í ljós að þeir sem yngstir eru, 18-25 ára 

hafa breytt verslunartíðni sinni hvað minnst en enginn þeirra hefur aukið verslunarferðir sínar. 

Þeir sem eru farnir að verslar sjaldnar eru helst 26-44 ára en þó eru þeir sem eru 26-34 ára, 

ásamt    45-54 ára, þeir sem helst eru farnir að versla oftar. 

Barnafólk er fremur farið að versla sjaldnar en barnlausir viðskiptavinir og er lítill munur á 

því hversu mörg börn eru á heimilinu.  

Þegar menntun viðskiptavina er skoðuð kemur í ljós að lítill munur en þó sést að þeir sem 

hafa háskólapróf eru fremur farnir að versla sjaldnar en aðrir. 

Lítill munur er á stöðu viðskiptavina á vinnumarkaði þegar verslunartíðni á lífrænum vörum 

er skoðuð þó eru atvinnulausir búnir að draga minnst úr tíðninni og er sá hópur sem hefur 

aukið tíðnina mest. 

Þegar bornar eru saman ráðstöfunartekjur viðskiptavina sést að þeir sem hafa 150-250 og yfir 

400 þúsund á mánuði hafa dregið minnst úr verslunartíðni sinni. Þeir hópar sem hafa aukið 

tíðnina mest eru þeir sem hafa undir 250 þúsund á mánuði.  

 

Mynd 12: Myndir þú vera tilbúin/n að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í lægra 
verði? 
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Mynd 13: Eftir efnahagshrunið, verslarðu lífrænar vörur...? 

Spurning 14 

Veistu um einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna hvort viðskiptavinir Yggdrasils vissu um 

einhvern sem hefði hætt að versla lífrænar vörur því ekki gat skýrsluhöfundur náð til þeirra og 

því myndi spurningin veita ákveðna innsýn. Búist var við að viðskiptavinirnir myndu vita um 

einhverja en þó ekki mjög marga sem hefðu hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið. 

Í ljós kom að 54% viðskiptavina vissu ekki um neinn en 46% þeirra vissu um einhvern og 

bentu 2% á sjálfan sig. 

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að þeir sem bentu á sjálfan sig eru 

konur. Einnig vissu konur fremur um einhvern sem hefði hætt að versla lífrænar vörur en 

karlar. 

Þeir sem eru í yngstu aldurshópunum, 18-34 ára, vissu frekar um einhvern sem hefði hætt að 

versla lífrænar vörur en aðrir hópar. 

Barnafólk sem hefur tvö og fjögur börn á heimili sínu vissi mun fremur um einhvern sem 

hefur hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið en aðrir hópar. 

Lítill munur var á svörum eftir menntun viðskiptavina þó sést að eftir því sem viðskiptavinir 

hafa hærri menntun fækkar þeim sem vita um einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar 

vörur. 

Staða viðskiptavina á vinnumarkaði hefur ekki mikið um það segja hvort þeir viti um 

einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar vörur þó vita færri atvinnulausir og öryrkjar um 

einhvern en aðrir. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina eru bornar saman þá sést  lítill sem enginn munur milli 

hópanna.  
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Mynd 14: Veistu um einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið? 

 

 

Spurning 15 

Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvægt er eftirfarandi? (1 ekki mikilvægt; 5 mjög 

mikilvægt) 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvað það er sem viðskiptavinum Yggdrasils 

finnst mikilvægast þegar þeir kaupa lífrænar vörur. Þetta gæti gefið til kynna hvar gefa mætti 

eftir til þess að ná sem hagkvæmasta verði og hvernig mætti betur ná til viðskiptavina. Í ljós 

kom að það sem viðskiptavinir meta mest eru gæði með 4,5 stig en verð kom næst með 4 stig. 

Vottanir, Uppruni vara og rekjanleiki vara eru nánast jafnar með á milli 3,6-3,7 stig.  

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur eftirfarandi í ljós: 

Gæði - þeir hópar sem leggja mesta áherslu á gæði eru  konur, viðskiptavinir með framhalds- 

eða háskólapróf og öryrkjar, atvinnulausir og námsmenn. Þeir hópar sem leggja minnsta 

áherslu á gæði eru aldurshópurinn 18-25 ára og viðskiptavinir með fjögur börn á heimilinu.  

Verð - þeir hópar sem leggja mesta áherslu á verð eru konur, aldurshópurinn 18-25 ára, 

viðskiptavinir sem eru búnir með grunnskólapróf með/án viðbót, öryrkjar og viðskiptavinir 

með undir 150 þúsund á mánuði í ráðstöfunartekjur. Þeir hópar sem leggja minnsta áherslu á 

verð eru þeir sem hafa yfir 400 þúsund í ráðstöfunartekjur á mánuði og viðskiptavinir með 

fjögur börn á heimilinu.  

Vottanir - þeim hópum sem finnst vottanir vera mikilvægastar eru eldri en 45 ára, 

atvinnulausir og öryrkjar og þeir sem hafa yfir 400 þúsund í ráðstöfunartekjur á mánuði. Þeim 

hópum sem finnst vottanir vera minna mikilvægar eru 18-25 ára, þeir sem eiga þrjú eða fleiri 

börn á heimilinu og þeir sem eru í vinnu. 
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Uppruni vara - þeir hópar sem leggja mesta áherslu á uppruna vara eru eldri en 35 ára, 

atvinnulausir og öryrkjar. Þeir hópar sem leggja minnsta áherslu á uppruna vara eru 18-25 ára, 

þeir sem eiga eitt og fjögur börn á heimilinu og þeir sem hafa eingöngu lokið grunnskólaprófi.   

Að vara sé rekjanleg - þeir hópar sem leggja mesta áherslu á að vara sé rekjanleg eru konur, 

eldri en 45 ára, barnalausir og þeir sem eiga fjögur börn á  heimilinu, nemar og öryrkjar og 

þeir sem hafa ráðstöfunartekjur allt að 400 þúsund á mánuði. Þeir hópar sem leggja minnsta 

áherslu á rekjanleika vara eru 26-44 ára, í vinnu, eingöngu með grunnskólapróf og hafa eitt og 

tvö börn á heimilinu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Spurning 16 

Hefur áhugi þinn á íslenskum lífrænum vörum aukist eftir efnahagshrun? 

Með þessari spurningu var markmiðið að sjá hvort áhugi neytenda hafi aukist á íslenskum 

lífrænum vörum líkt og gerðist með aðrar íslenskar vörur eftir efnahagshrunið. Búist var við 

að fleiri enn færri viðskiptavinir Yggdrasils hefðu fundið fyrir auknum áhuga á íslenskum 

lífrænum vörum eftir efnahagshrunið þó ekki að hvaða marki. Í ljós kom að áhugi 73% 

viðskiptavina Yggdrasils á íslenskum lífrænum vörum hefur aukist eftir efnahagshrunið en 

27% ekki.  

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að ekki var neinn marktækur munur 

áhugabreytingu eftir því hvort viðskiptavinir væri karlar eða konur. 

Þeir sem eru í aldurshópnum 18-25 ára hafa minnst aukið áhuga sinn á íslenskum lífrænum 

vörum miðað við aðra aldurshópa og munar um 10% á þeim og öðrum. 

Þegar skoðað er hversu mörg börn búa á heimili viðskiptavina kemur í ljós að hóparnir sem 

eiga eitt og tvö börn á heimilinu hafa aukið áhuga sinn minna en aðrir hópar og munar þar um 

5% á milli. 

Mynd 15: Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvægt er eftirfarandi? 
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Samanburður á menntun viðskiptavina leiðir í ljós að mikill munur er á hópunum. Aukinn 

áhuga sýna 40% þeirra sem hafa grunnskólapróf, tæp 63% þeirra sem hafa einnig viðbót, 81% 

þeirra sem hafa framhaldsskólapróf og 71% þeirra sem hafa háskólapróf. Því sést að því hærri 

menntun sem viðskiptavinir hafa því fleiri hafa aukið áhuga sinn. 

Þegar staða á vinnumarkaði viðskiptavina er skoðuð sést að um 73% þeirra sem eru í vinnu 

hafa aukinn áhuga, um 65% nema og öryrkja en 93% þeirra sem eru atvinnulausir. 

Lítill sem enginn munur er á mun á áhugaaukningu þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina á 

mánuði eru skoðaðar. 

 

Mynd 16: Hefur áhugi þinn á íslenskum lífrænum vörum aukist eftir efnahagshrun? 

 

Spurning 17 

Myndirðu kaupa lífrænar vörur oftar ef þær væru ódýrari? 

Með þessari spurningu var markmiðið að athuga hvort neyslu viðskiptavina Yggdrasils á 

lífrænum vörum sé haldið niðri vegna vöruverðs. Búist var við að neysla viðskiptavina væri 

ekki mett og því myndu margir svara játandi. Í ljós kom að 95% viðskiptavina myndi versla 

lífrænar vörur oftar ef þær væru ódýrari og 82% viðskiptavina töluvert oftar.  

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós að fleiri konur myndu versla töluvert 

oftar en á móti eru fleiri karlmenn sem myndu versla aðeins oftar. Þegar nánar er skoðað 

kemur í ljós að jafnhátt hlutfall karla og kvenna myndi versla oftar. 

Aldurskipting viðskiptavina leiðir í ljós að þeir sem eru 18-25 ára myndu allir versla oftar ef 

lífrænar vörur væru ódýrari en annars var ekki mikill munur á hópunum. 

Lítill munur var á því hvort og þá hversu mörg börn búa á heimilum viðskiptavina fyrir utan 

að þeir sem eiga fjögur börn eða fleiri á heimilinu myndu síst auka neyslu sína. 
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Þegar menntun viðskiptavina er skoðuð kemur í ljós að þeir sem eru eingöngu með 

grunnskólapróf og þeir sem eru með háskólapróf myndu helst auka neyslu sína.  

Samanburður á stöðu viðskiptavina á vinnumarkaði leiðir í ljós að þeir sem eru í hópunum 

atvinnulausir og öryrkjar myndu helst auka neyslu sína en um 93% þeirra svöruðu ‘‘töluvert 

oftar‘‘. Lítill munur var annars á hinum hópunum og svöruðu um 80% þeirra ‘‘töluvert oftar‘‘ 

en 14% aðeins oftar. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina eru bornar saman kemur í ljós að þeir sem hafa undir 

150 þúsund á mánuði myndu helst auka neyslu sína en 96% þeirra svöruðu ‘‘töluvert oftar‘‘. 

Ekki var mikill munur milli hinna hópanna og svöruðu um 80% þeirra ‘‘töluvert oftar‘‘. 

 

Mynd 17: Myndirðu kaupa lífrænar vörur oftar ef þær væru ódýrari? 

 

Spurning 18 

Hversu stór partur eru lífrænar vörur af þínu líferni? 

Með þessari spurningu var markmiðið að kanna vægi lífrænna vara í lífi viðskiptavina 

Yggdrasils. Búist var við að fleiri en færri myndu svar mjög stór eða stór fremur en lítill eða 

mjög lítill. Í ljós kom að 36% viðskiptavina svöruðu annað hvort mjög stór eða stór en 19% 

svöruðu lítill eða mjög lítill.  

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur í ljós kemur í ljós að 55% karla svöruðu mjög 

stór eða stór en rúm 34% kvenna. Hins vegar eru álíka jafn margir karlmenn og konur sem 

svöruðu lítill eða mjög lítill og því sést að mun fleiri konur telja lífrænar vörur sem reglulegan 

part af líferni sínu. 

Aldursskipting viðskiptavina leiðir í ljós að þeir sem eru 18-25 ára skiptast jafnt niður á stór, 

reglulegur og lítill partur af líferni. Þeir sem eru eldri en 55 ára líta helst á lífrænar vörur sem 

reglulegan part af líferni sínu og síst sem lítinn eða mjög lítinn part. Aldurshópurinn 45-54 ára 

lítur helst á lífrænar vörur sem mjög stóran eða stóran part af líferni sínu. 
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Þegar skoðað er hvort börn og þá hversu mörg búa á heimili viðskiptavina kemur í ljós að 

barnlausir líta síst á lífrænar vörur sem reglulegan part af líferni sínu. Lítill munur er á milli 

hópanna hverjir líta á lífrænar vörur sem mjög lítinn eða lítinn part af líferni sínu nema þeir 

sem eiga fjögur eða fleiri börn á heimilinu en enginn þeirra lítur svo á. Hins vegar kemur í ljós 

að barnlausir og þeir sem eiga fjögur börn eða fleiri á heimilinu líta helst á lífrænar vörur sem 

mjög stóran eða stóran part af líferni sínu. 

Menntunarskipting viðskiptavina leiðir í ljós að þeir sem hafa grunnskólapróf með viðbót líta 

helst á lífrænar vörur sem mjög lítinn eða lítinn part af líferni sínu. Þeir hópar sem hafa 

framhaldsskólapróf og háskólapróf líta helst á lífrænar vörur sem mjög stóran eða stóran part 

af líferni sínu. 

Ekki var mikill munur á afstöðu viðskiptavina eftir stöðu þeirra á vinnumarkaði að því 

undanskildu að nemar litu síst á lífræna fæðu sem mjög stóran eða stóran part af líferni sínu. 

Þeir eru einnig sá hópur sem lítur helst á lífrænar vörur sem mjög lítinn eða lítinn part af 

líferni sínu. 

Þegar ráðstöfunartekjur viðskiptavina er skoðuð sést ekki mikill munur á hópunum en þó sést 

að þeir sem hafa undir 150 þúsund á mánuði líta helst á lífrænar vörur sem mjög lítinn eða 

lítinn part af líferni sínu. Hópurinn sem hefur 150-250 þúsund á mánuði lítur hinsvegar helst á 

lífrænar vörur sem mjög stóran eða stóran part af líferni sínu. 

 

 

 

  

Mynd 18: Hversu stór partur eru lífrænar vörur af þínu líferni? 
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Spurning 19 

Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvægt eru eftirfarandi? (1 ekki mikilvægt; 5 mjög 

mikilvægt) 

Þessi spurning var spurð meira vegna forvitni skýrsluhöfundar fremur en af nokkurri annarri 

ástæðu. Skýrsluhöfundi fannst forvitnilegt að skoða ekki endilega hvað viðskiptavinir kaupa 

helst heldur fremur hvaða vörur þeim finnst mikilvægastar, þótt þetta geti vissulega haldist í 

hendur. Í ljós kom að það sem viðskiptavinunum finnst mikilvægast eru ávextir og grænmeti 

með 4,2 stig en þar á eftir eru það kornvörur með 4 stig. Lítill munur er á mikilvægi drykkja, 

barnamatar, snyrtivara og annarra vara en þær skoruðu allar á milli 3,3-3,4 stig. 

 

Mynd 19: Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvægt eru eftirfarandi? 

Þegar bakgrunnsbreyturnar eru skoðaðar kemur eftirfarandi í ljós: 

Drykkir – þeim hópum sem finnst drykkir vera mikilvægastir eru eldri en 45 ára, barnlausir og 

þeir sem eiga eitt barn á heimilinu, viðskiptavinir sem hafa framhalds- og grunnskólapróf með 

viðbót og öryrkjar. Þeir hópar sem líta á drykki sem síst mikilvæga eru konur, 18-25 ára, þeir 

sem eiga fjögur börn eða fleiri á heimilinu, þeir sem eru í hlutastarfi og nemar. 

Ávextir og grænmeti –  Þeir hópar sem leggja mesta áherslu á ávexti og grænmeti eru eldri en 

34 ára, atvinnulausir og öryrkjar. Þeir hópar sem leggja minnsta áherslu á ávexti og grænmeti 

eru 18-25 ára, eiga fjögur börn eða fleiri á heimilinu og þeir sem hafa eingöngu 

grunnskólapróf. 

Barnamatur –  Þeim hópum sem finnst barnamatur vera mikilvægastur eru 26-34 ára og eldri 

en 55 ára. Þeir sem eru 18-25 ára og 45-54 ára finnst hinsvegar barnamatur síst vera 

mikilvægur. Barnafólki finnst upp til hópa barnamatur vera mikilvægur en þó segja um 30% 

þeirra sem eiga eitt eða tvö börn á heimilinu að barnamatur sé ekki mikilvægur. Þeir sem hafa 

yfir 400 þúsund í ráðstöfunartekjur á mánuði telja barnamat fremur vera mikilvægan en aðrir 

hópar. Þeir sem hafa lokið framhaldsskólaprófi líta á barnamat sem síst mikilvægan miðað við 

þá sem hafa lokið öðrum prófum. 
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Kornvörur – þeir sem eru barnlausir og þeir sem eiga eitt barn á heimilinu leggja mesta 

áherslu á kornvörur en áherslan minnkar eftir því sem fleiri börn sem eru á heimilinu. 

Atvinnulausir og öryrkjar leggja einnig meiri áherslu en aðrir á kornvörur ásamt þeim sem 

hafa undir 150 þúsund í ráðstöfunartekjum á mánuði. Þeir hópar sem leggja minni áherslu en 

aðrir á kornvörur eru þeir sem hafa eingöngu grunnskólapróf og sem eru á milli 26-34 ára. 

Snyrtivörur –  Athygli vekur að karlmenn og kvenmenn leggja nánast sömu áherslur á 

snyrtivörur. Þeir sem eru 18-25 ára leggja minni áherslu á snyrtivörur en aðrir aldurshópar. 

Þeir sem eru barnlausir leggja frekar áherslu á snyrtivörur en þeir sem eiga börn á heimilinu. 

Lítill sem enginn munur sést á áherslu viðskiptavina ef menntun er borin saman. Nemar og 

öryrkjar hafa meiri áhuga á snyrtivörum en aðrir hópar þegar staða viðskiptavina á 

vinnumarkaði er skoðuð. Lítill munur er á áherslum viðskiptavina þegar ráðstöfunartekjur eru 

skoðaðar en þó kemur í ljós að þeir sem hafa undir 150 þúsund á mánuði finnast snyrtivörur 

vera mikilvægari en aðrir tekjuhópar. 

Aðrar vörur – Karlar jafnt sem konur eru samstíga í áliti sínu á mikilvægi annarra vara. 

Athygli vekur að þeir sem eru 18-25 ára leggja minnsta áherslu á aðrar vörur en þeir eru 

jafnframt sá aldurshópur sem leggur einnig mesta áherslu á aðrar vörur. Ekki er mikill munur 

á áliti barnlausra og þeirra sem eiga börn á heimilinu fyrir utan að þeir sem eiga tvö börn 

leggja minnsta áherslu á aðrar vörur. Þegar menntun viðskiptavina er skoðuð kemur í ljós að 

þeir sem hafa eingöngu grunnskólapróf skera sig úr og eru með hvað dreifðasta álitið í garð 

annarra vara. Annars virðist vera að því hærri menntun sem viðskiptavinir hafa því hlutlausari 

verða þeirra í garð annarra vara og áherslan minnkar jafn á við það. Ekki er mikill munur á 

áliti viðskiptavina á mikilvægi annarra vara þegar staða þeirra á vinnumarkaði er skoðuð. 

Hinsvegar kemur í ljós að þeir sem eru öryrkjar leggja mesta áherslu á aðrar vörur en annars 

leggja þeir sem eru atvinnulausir og þeir sem eru í fullri vinnu einnig mikla áherslu á aðrar 

vörur. Lítill sem enginn munur sést á því hversu mikilvægar aðrar vörur eru fyrir viðskiptavini 

ef ráðstöfunartekjur þeirra er bornar saman.    
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8. Niðurstöður 
Hér verða teknar saman niðurstöður spurningalistans og þau atriði sem skýrsluhöfundur vildi 

draga fram. Niðurstöður skiptast í niðurstöður bakgrunnsbreyta og megin niðurstöður. 

 

8.1 Niðurstöður Bakgrunnsbreyta 
Bakgrunnsbreytur spurningalistans voru sex og voru þær krosskeyrðar við almennu 

spurningarnar. Þetta var gert til að fá betri innsýn í hvernig neysluvenjur viðskiptavina 

Yggdrasils hafa breyst eftir ákveðnum hópum. 

Kyn viðskiptavina 

Kynjahlutfall svarenda var mjög ójafnt þar sem konur voru í yfirgnæfandi meirihluta.  

Í heildina var ekki mikill munur milli kynjanna í svörun en þó kom fyrir að greinilegur munur 

var þeirra á milli. Karlar kaupa örlítið oftar lífrænar vörur ásamt því að velja fremur lífrænt 

fæði. Karlar eru þó frekar farnir að draga úr útgjöldum sínum til lífrænna vara eru tilbúnari til 

að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í lægra verði. Konur vita frekar um 

einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið. Konur leggja meiri 

áherslu á gæði, verð og rekjanleika vara. Konur myndu versla lífrænar vörur töluvert oftar ef 

þær væru ódýrari en karlar aðeins oftar. Karlar líta frekar á lífrænar vörur sem stóran part af 

líferni sínu.     

Aldur viðskiptavina 

Aldursdreifing sýndi að flestir viðskiptavinir eru 26-54 ára.  

Mikill munur var á svörun eftir aldurshópum og sjaldan var hægt að segja að þeir flokkuðust í 

yngri og eldri. Yngri hóparni voru þó þeir sem helst voru farnir að draga úr eyðslu sinni og 

verslunartíðni á lífrænum vörum. Þeir vissu einnig frekar um einhvern sem hefði hætt að 

neyta þeirra. Þeir sem voru 18-25 ára voru í miklum minnihluta í rannsókninni en þeir skáru 

sig samt hvað mest úr. Hópurinn lagði minnsta áherslu á flestar vörur sem og staðla ásamt því 

að vera helst tilbúinn að gefa eftir í gæðavottunum. Þetta er hinsvegar sá hópur sem var helst 

tilbúinn að auka neyslu sína á lífrænum vörum ef þær lækkuðu í verði. Eldri hóparnir voru 

þeir sem helst neyttu lífrænna vara. 
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Börn búsett á heimili viðskiptavina 

Meirihluti viðskiptavina Yggdrasils eiga börn sem búa á heimili þeirra. 

Mikill munur var á svörun barnlausra og barnafólks. Barnalausir borða frekar lífrænt fæði og 

eru síður tilbúnir til að gefa eftir í gæðavottunum þótt það myndi skila sér í lægra verði. Þeir 

hafa frekar aukið áhuga sinn á íslenskum lífrænum vörum og líta helst á lífrænar vörur sem 

stóran part af líferni sínu. Barnlausir leggja einnig meiri áherslu á að vörur séu rekjanlegar. 

Barnafólk missti hvað mestan áhuga á lífrænum vörum og hefur dregið meira úr eyðslu sinni  

og verslunartíðni. Þeim finnst lífrænar vörur dýrari og vita frekar um einhvern sem hefði hætt 

að versla lífrænt. Þeir sem eiga fjögur börn eða fleiri voru í miklum minnihluta í rannsókninni 

en þeir skáru sig samt hvað mest úr.  

Menntun viðskiptavina 

Mikill meirihluti viðskiptavina Yggdrasils hafa framhalds- eða háskólamenntun. 

Þeir sem hafa grunnskólapróf með/án viðbót borða frekar hefðbundið fæði og hafa misst hvað 

mestan áhuga á lífrænu fæði. Þeir eru einnig frekar tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum ef 

það myndi skila sér í lægra verði. Því menntaðri sem viðskiptavinir eru því dýrari finnst þeim 

lífrænar vörur vera orðnar ásamt því að ólíklegra er að þeir viti um einhvern sem hefur hætt að 

neyta lífrænna vara. Einnig leggja þeir meiri áherslu á gæði en þeir sem eru minna menntaðir 

leggja meiri áherslu á verð. Því hærra menntunarstig sem viðskiptavinir hafa því líklegra er að 

áhugi þeirra hafi aukist á íslenskum lífrænum vörum ásamt því að líta á lífrænar vörur sem 

stóran part af lífi sínu. 

Staða viðskiptavina á vinnumarkaði 

Mikill meirihluti viðskiptavina Yggdrasils eru starfandi. 

Lítill munur var á svörun viðskiptavina eftir stöðu þeirra á vinnumarkaði. Þeir sem eru 

starfandi hafa frekar aukið eyðslu sína til kaupa á lífrænum vörum. Öryrkjar og atvinnulausir 

er í miklum minnihluta en þeir skera sig töluvert úr í rannsókninni. Þeir versla oft lífrænar 

vörur ásamt því að taka frekar lífrænt fæði fram yfir hefðbundið fæði. Áhugi þeirra hefur helst 

aukist á lífrænum vörum en þeir eru einnig frekar tilbúnir til að gefa eftir í gæðavottunum til 

þess að fá lægra verð. Þeir myndu auka neyslu sína mest á lífrænum vörum ef þær væru 

ódýrari ásamt því að ólíklegra er að þeir viti um einhvern sem hefur hætt að neyta lífrænna 

vara.  
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Ráðstöfunartekjur viðskiptavina  

Rúmur helmingur viðskiptavina Yggdrasils er með yfir 250 þúsund í ráðstöfunartekjur á 

mánuði. 

Þrátt fyrir að Lítill munur hafi verið á svörun eftir ráðstöfunartekjum kemur fram að þeir sem 

eru tekjuhæstir hafa dregið minnst kaupum á lífrænum vörum. Þeir sem hafa lægstu tekjurnar 

skáru sig helst út og komu mest á óvart. Þeir taka lífrænt fæði frekar framyfir hefðbundið fæði 

og hefur áhugi þeirra frekar aukist á lífrænum vörum. Þeim finnst þó frekar lífrænar vörur 

dýrari eftir efnahagshrunið. Þeir sem hafa yfir 150 þúsund á mánuði hafa dregið minnst úr 

verslunartíðni sinni á lífrænum vörum. Hinsvegar eru þeir sem hafa undir 150 þúsund á 

mánuði frekar tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í betra verði. Ekki 

kom því á óvart að þeim sem finnst verð hvað mikilvægast eru með undir 150 þúsund á 

mánuði en þeir sem eru með yfir 400 þúsund fannst það ekki mikilvægt. Einnig myndu þeir 

sem hafa undir 150 þúsund á mánuð auka neyslu sína mest ef lífrænar vörur væru ódýrari.  

 

8.2 Megin Niðurstöður 
Áður en efnahagskreppan skall á árið 2008 hafði neysla á lífrænum vörum vaxið jafnt og þétt. 

Aukin vitund neytenda á kostum betri og hollari lífstíls skilaði sér í auknum áhuga og neyslu á 

lífrænum vörum og stendur fyrirtækið Yggdrasill.ehf fremst á sviði sölu lífrænna afurða á 

Íslandi. Höfundur velti því fyrir sér hvaða áhrif efnahagskreppan hefði á  neysluvenjur 

neytenda lífrænna vara og setti því fram rannsóknarspurninguna: 

„Hafa neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasill.ehf breyst eftir að efnahagskreppa skall á árið 

2008?“ 

Til þess að geta svarað rannsóknarspurningunni sendi skýrsluhöfundur út könnun í formi 

spurningalista á tölvupósti þar sem svörun var 296 einstaklingar. 

Helstu niðurstöður könnunarinnar eru eftirfarandi. Neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasill.ehf 

hafa breyst töluvert í kjölfar efnahagskreppunnar. Hátt í helmingur viðskiptavina hefur dregið 

úr eyðslu sinni til kaupa á lífrænum vörum og tæplega helmingur viðskiptavina segjast versla 

þar sjaldnar en áður. Yfirgnæfandi meirihluti viðskiptavina finnst lífrænar vörur vera orðnar 

of dýrar og um þriðjungur segja að þeir séu tilbúnir að gefa eftir í gæðavottunum vegna 

verðlags. Tæplega helmingur viðskiptavina segjast vita um einhvern sem hefur hætt að versla 

lífrænar vörur eftir efnahagshrunið. Viðskiptavinir meta gæði mest og verð þar á eftir en 
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vottanir, uppruni og rekjanleiki vara eru þeim einnig frekar mikilvæg. Eftir efnahagshrunið 

hefur áhugi viðskiptavina á íslenskum lífrænum vörum hefur aukist. Í lokin gefa 

viðskiptavinir mjög sterk skilaboð þar sem yfirgnæfandi meirihluti viðskiptavina segjast 

myndu kaupa lífrænar vörur oftar ef þær væru ódýrari.  

9. Lokaorð 
Miklar breytingar hafa orðið á neysluvenjum neytenda eftir að efnahagskreppan skall á árið 

2008. Eftirspurn eftir vörum hefur gjörbreyst og hafa fyrirtæki átt í vandræðum með að vita 

hvernig neysluvenjur viðskiptavina sinna hafa breyst til að geta brugðist við þeim breytingum. 

Mjög litlar upplýsingar eru til um markaðinn fyrir lífrænar vörur á Íslandi og því ákvað 

skýrsluhöfundur að kanna hann í samstarfi við Yggdrasill.ehf. Skýrsluhöfundur var með 

ákveðnar hugmyndir um samband atferlis neytenda, eftirspurn og teygni og því hvort og þá 

hvernig neysluvenjur viðskiptavina Yggdrasils hefðu breyst. Gerði skýrsluhöfundur ráð fyrir 

töluverðum breytingum á neysluvenjum viðskiptavina meðal annars sökum verðlags. Eftir að 

úrvinnslu var lokið kom greinilega í ljós að neysluvenjur viðskiptavina hefðu breyst töluvert. 

Hærra vöruverð og minnkandi rauntekjur hafa ollið því að viðskiptavinir Yggdrasils hafa 

dregið úr neyslu sinni á lífrænum vörum. Hins vegar sína niðurstöður að áhugi viðskiptavina á 

neyslu lífrænna vara er enn til staðar og myndu þeir auka neyslu sína að miklu leiti ef 

vöruverð lækkaði. Rannsóknin sýnir einnig að neytendur hafa aukinn áhuga á að neyta 

íslenskra vara og gætu þessar upplýsingar nýst Yggdrasill.ehf til að koma til móts við 

viðskiptavini sína. 

Ýmislegt kom Skýrsluhöfundi á óvart meðal annars hversu margir sögðust þekkja til einhvers 

sem hefði hætt neyslu lífrænna vara. Sérstaklega kom þó á óvart hversu lítil áhrif 

ráðstöfunartekjur viðskiptavina höfðu á breytingar á neysluvenjum þeirra. Skýrsluhöfundur 

hafði búist við að sýnilegur munur kæmi fram á breytingum neysluvenja viðskiptavina eftir 

ráðstöfunartekjum þeirra á þann veg að fylgni væri milli lægri tekna og meiri breytinga 

neyluvenja og öfugt.  

Skýrsluhöfundur hefði áhuga á að gera breiðari könnun á sama viðfangsefni og styðjast þá 

einnig við eigindlegar rannsóknir og rýnihópa til að rannsaka viðhorf viðskiptavina frekar.  

Í lokin vonast skýrsluhöfundur til að rannsóknin nýtist Yggdrasill.ehf og þakkar gott samstarf. 
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11. Viðauki 
 

Þetta er könnun um áherslubreytingar þeirra sem kaupa lífrænar vörur eftir 

efnahagshrunið. Svörin í þessari könnun eru ekki persónugreinanleg. Það tekur 

um þrjár til fimm mínútur að klára allar spurningarnar. Það er mikilvægt að þú 

svarir öllum spurningum.  

 

Takk fyrir að gefa þér tímann í að svara. Þú getur byrjað á að svara með því að 

smella á Continue hnappinn.   

 

1. Hvort ertu? 

 ( ) Karl 

 ( ) Kona 

 

2. Hver er aldur þinn? 

 ( ) 18 – 25 

 ( ) 26 – 34 

 ( ) 35 – 44 

 ( ) 45 – 54 

 ( ) 55 +  

 

3. Hversu mörg börn búa á heimilinu? 

 ( ) 0 

 ( ) 1 

 ( ) 2 

 ( ) 3 

 ( ) 4+ 
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4. Hver er menntun þín? 

 ( ) Grunnskólapróf 

 ( ) Grunnskólapróf og viðbót 

 ( ) Framhaldsskólapróf 

 ( ) Háskólapróf 

 ( ) Kýs að svara ekki 

 

5. Hver er staða þín á vinnumarkaði? 

 ( ) í Fullri vinnu 

 ( ) í Hlutastarfi 

 ( ) Nemi 

 ( ) Atvinnulaus 

 ( ) Öryrki 

 

6. Hverjar eru ráðstöfunartekjur heimilisins (tekjur allra mínus skattar) ? 

 ( ) undir 150 þúsund 

 ( ) 150 – 250 þúsund 

 ( ) 250 – 400 þúsund 

 ( ) yfir 400 þúsund 

 ( ) kýs að svara ekki 
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7. Hversu oft verslarðu lífrænar vörur? 

 ( ) 3 skipti eða oftar í viku 

 ( ) 1 – 2 skipti í viku 

 ( ) 3 – 4 skipti í mánuði 

 ( ) 1 – 2 skipti í mánuði 

 ( ) sjaldnar  

 ( ) aldrei 

 

8. Hverjar eru matarvenjur þínar? 

 ( ) ég  borða eingöngu lífræn matvæli 

( ) ég tek alltaf lífrænt fæði framyfir hefðbundið fæði, en borða það hefðbundna ef ekkert   

annað býðst 

( ) ég borða bæði lífrænt fæði og fæði framleitt á hefðbundinn hátt 

( ) ég borða hefðbundið fæði en borða einnig lífrænt fæði einstöku sinnum  

( ) ég borða eingöngu fæði framleitt á hefðbundinn hátt 

 

9. Hefur áhugi þinn á lífrænum vörum aukist eða minnkað eftir efnahagshrunið? 

 ( ) aukist 

 ( ) minnkað 

 ( ) hvorki né 

 

10. Hversu miklu í eyðirðu í lífrænar vörur eftir efnahagshrun? 

 ( ) meiru 

 ( ) minna 

 ( ) jafn miklu 

 ( ) byrjaði að versla lífrænt eftir hrun 
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11. Finnst þér lífrænar vörur dýrari eftir efnahagshrun?  

 ( ) Já, mikið dýrari 

 ( ) Já, nokkuð dýrari 

 ( ) nei 

 

12. Myndir þú vera tilbúin/n að gefa eftir í gæðavottunum ef það myndi skila sér í lægra verði? 

 ( ) Já, lífrænt fæði er of dýrt 

 ( ) Já, vottanirnar skipta mig ekki miklu máli 

 ( ) Já, bæði ofangreint 

 ( ) Nei 

 

13. Eftir efnahagshrunið, verslarðu lífrænar vörur...? 

 ( ) oftar 

 ( ) sjaldnar 

 ( ) jafn oft 

 ( ) byrjaði að versla lífrænar vörur eftir hrun 

 

14. Veistu um einhvern sem hefur hætt að versla lífrænar vörur eftir efnahagshrunið? 

 ( ) Já, mig 

 ( ) Já, vegna verðs 

 ( ) Já, vegna breytts lífstíls 

 ( ) Já, vegna annars 

 ( ) Nei 
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15. Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvægt er eftirfarandi?  

( 1 = ekki mikilvægt, 5 = mjög mikilvægt) 

  

Gæði 
Verð 
Vottanir 
Uppruni vara 
Að vara sé rekjanleg 

1 
2 
3 
4 
5 

 

 

16. Hefur áhugi þinn á íslenskum lífrænum vörum aukist eftir efnahagshrun? 

 ( ) Já 

 ( ) Nei 

 

 

17. Myndirðu kaupa lífrænar vörur oftar ef þær væru ódýrari? 

 ( ) Já, töluvert oftar 

 ( ) Já, aðeins oftar 

 ( ) Nei, verðið skiptir ekki máli 

 ( ) Nei, þær væru samt of dýrar miðað við aðrar vörur 

 ( ) Nei, er búinn að breyta um lífstíl 

 

 

18. Hversu stór partur eru lífrænar vörur af þínu líferni? 

 ( ) mjög stór 

 ( ) stór 

 ( ) reglulegur  

 ( ) lítill 

 ( ) mjög lítill 
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19. Þegar þú kaupir lífrænar vörur, hversu mikilvæg eru eftirfarandi? 

( 1 = ekki mikilvæg, 5 = mjög mikilvæg) 

drykkir 
ávextir og grænmeti 
barnamatur 
kornvörur 
snyrtivörur 
aðrar vörur 

1 
2 
3 
4 
5 

 

 

 

 Nú er spurningunum lokið, takk fyrir þátttökuna. 
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