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Útdráttur		
	
Neysla á orkudrykkjum hefur farið vaxandi undanfarin ár á Íslandi. Rekja má þá þróun 

fyrst og fremst til neyslu á orkudrykkjum undir merkjum NOCCO og Collab þar sem 

ný tækifæri hafa skapast. NOCCO og Collab eru vinsælustu orkudrykkirnir í dag. Core 

heildsalan framleiðir NOCCO drykkina en Ölgerðin framleiðir Collab. Talið er að 

neysla orkudrykkja meðal framhaldsskólanema hafi aukist um 150% á síðastliðnum 

tveimur árum.  

Í þessari ritgerð verður fjallað nánar um orkudrykkjamarkaðinn á Íslandi og þróun hans, 

með tilliti til merkjanna NOCCO og Collab. Rakið verður hvernig þessir drykkir komu 

á markaðinn hérlendis og hvað gerir þá svona vinsæla.  Næst verður gerð grein fyrir 

kaupferlinu hjá neytandanum, notkun markaðsfærslu til að ná sem bestum árangri í 

markaðssetningu, auglýsingum og áhrif sýnileika í búðum á þessa þætti. 

Gerð var markaðsrannsókn í þeim tilgangi að kanna hverjir væru neytendur 

orkudrykkjanna NOCCO og Collab, hvort það væri munur á þeim og hvað einkennir 

þá. Greint verður frá þeim niðurstöðum markaðskönnunarinnar. Þá verður litið til þess 

hvort sérstaða hvors merkis um sig hafi náð til neytenda. Í rannsókninni tóku 528 

einstaklingar þátt og svöruðu þeir rafrænum spurningalista. 

Niðurstöðurnar gefa til kynna að neytendur NOCCO og Collab séu ekki ólíkir og noti 

flestir vöruna í sama tilgangi; til að fá auka orku.  Þó nær NOCCO meira til yngri 

neytenda en Collab nær til breiðari markhóps. Niðurstöðurnar sýna einnig að neytendur 

kaupa Collab í auknum mæli vegna þeirrar sérstöðu að drykkirnir innihalda kollagen. 

Sérstaða NOCCO felst í því að þeir drykkir innihalda amínósýrur en þessi þáttur hefur 

ekki áhrif á kauphegðun neytenda á sama hátt, þar sem kaupendur velja flestir NOCCO 

eingöngu vegna bragðsins.  
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Abstract		
	
Consumption of energy drinks has been growing in recent years in Iceland. This 

development has been primarily driven by increased consumption of NOCCO and 

Collab, where new opportunities have been created. NOCCO and Collab are the most 

popular energy drinks on the Icelandic market today. The wholesale company Core 

produces NOCCO but Collab is produced by the manufacturer Ölgerðin. It is estimated 

that the consumption of energy drinks by upper secondary school students has increased 

by 150% in the last two years. 

In this dissertation, there will be detailed discussion about the energy drink market in 

Iceland, its development and specifically the energy drinks NOCCO and Collab. Their 

entry into the Icelandic market and what makes them so popular will be covered. After 

that, there will be a discussion of the consumer's buying process, the use of marketing, 

advertising and increased visibility in stores to achieve increased sale. 

This is followed by the results of a market study carried out with the aim of examining 

who the consumers of the energy drinks NOCCO and Collab are, whether there is a 

difference between them and what characterizes them. After that there is an overview 

of the differentiating factors of the drinks that affect consumers’ behavior. The study 

involved 528 individuals who completed an electronic questionnaire. 

The study found that the consumers of NOCCO and Collab are not different. Most of 

them use the product for the same purpose; to increase their energy. However, NOCCO 

reaches primarily young people, while Collab reaches a wider age group. The results 

also show that Collab's unique feature in the market, offering energy drinks containing 

collagen is paying off, since consumers are buying the drinks because they contain 

collagen. However, the amino acid profile that is unique to NOCCO, doesn’t reach their 

consumers the same way, since people tend to buy NOCCO solely for taste. 
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Formáli  
 
 
Lokaverkefni þetta er markaðsrannsókn til B.Sc. gráðu í viðskiptafræði við Háskólann 

á Bifröst. Ritgerðin ber titilinn: Orkudrykkjamarkaðurinn á Íslandi. Telst verkefnið til 

14 ECTS eininga og var það unnið á haustönn 2021.  

 

Höfundar ritgerðarinnar hófu sína skólagöngu við Háskólann á Bifröst árið 2019.  Báðir 

höfundar kusu sér viðskiptafræði með áherslu á þjónustufræði. Undirrituð áttu bæði sín 

eigin fyrirtæki þegar skólagangan hófst. Námið hefur hjálpað þeim að vaxa og fá betri 

skilning á viðskiptahliðinni. Höfundar vilja þakka háskólanum fyrir gríðarlega góða 

leiðsögn og kennslu sem mun án efa gagnast þeim í framtíðarverkefnum.  

 

Þar sem höfundar hafa mikinn áhuga á neytendum og hegðun þeirra, varð fyrir valinu 

að skoða orkudrykkjamarkaðinn á Íslandi og vöxt hans með tilliti til 

neytendahliðarinnar.  

 

Viljum við þakka Core heildsölunni og Ölgerðinni sem dreifa og selja áðurnefnda 

orkudrykki, þ.e. NOCCO og Collab. Höfundar vilja ennfremur þakka Arnari Frey 

Ársælssyni markaðsstjóra NOCCO og Svavari Kára Grétarsyni markaðsstjóra Collab 

fyrir veitta aðstoð.  

 

Þá viljum við þakka fjölskyldu okkar og vinum fyrir allan stuðninginn á meðan 

verkefninu stóð og fyrir yfirlesturinn þar sem mikil vinna fólst í því að lesa yfir málfar 

og stafsetningu.  

 

Einnig viljum við þakka leiðbeinanda okkar, Árna Sverri Hafsteinssyni, sérstaklega 

fyrir faglega og góða leiðsögn við gerð verkefnisins.  Fengum við góð og ítarleg svör 

við öllum spurningum sem við beindum til hans. Erum við afar þakklát fyrir aðstoð 

hans.  

 
_________________________   ___________________________ 
 
Róbert Freyr Samaniego                                                 Sylvía Erla Melsted  
Kt: 140896-3149                                                             Kt: 2702962469 
Reykjavík, 8. nóvember 2021.                                        Reykjavík, 8. nóvember 2021. 
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1 Inngangur  
	
Síðustu ár hefur neysla á orkudrykkjum aukist á Íslandi, sérstaklega meðal ungmenna. 

Talið er að íslensk ungmenni neyti orkudrykkja í meiri mæli en ungmenni í öðrum 

löndum Evrópu (Helena Rós Sturludóttir, 2021).  

NOCCO kom með sinn fyrsta orkudrykk á markað árið 2015 og vakti strax gífurlega 

athygli. Segja má að NOCCO hafi eignað sér orkudrykkjamarkaðinn á Íslandi þegar 

þeir komu inn á markaðinn. Þetta rekja menn til þess að NOCCO drykkirnir innihalda 

vítamin og amínósýrur, en eru auk þess bæði sykurlausir og kolvetnalausir (FAQ). 

Á árunum 2017-2019 jókst hagnaður Core, heildsölu NOCCO, um 740% (Trausti 

Hafliðason, 2019).   

 

Ölgerðin bjó til árið 2019 íslenskan orkudrykk sem þróaður var í samstarfi við 

fyrirtækið Feel Iceland. Ávöxtur þessa samstarfs var orkudrykkurinn Collab, sem kom 

á markaðinn árið 2019. Drykkurinn vakti mikla athygli og náði hann vinsældum fljótt. 

Það sem gerir drykkinn einstakan er kollagenið sem er í honum (Fréttablaðið, 2019).   

Talið er að Collab sé vinsælasti orkudrykkurinn á íslenskum orkudrykkjamarkaði. Á 

fjórum mánuðum  árið 2020 seldust rúmlega 84 þúsund lítrar af honum.  

NOCCO er samt sem áður með stærstu hlutdeildina á markaðnum í lítrum talið. 

Markaðshlutdeild NOCCO er tæplega 36% („Collab vinsælasti orkudrykkurinn”, 

2020). 

 

Í ljósi þess hversu vinsælir NOCCO og Collab eru hérlendis, fannst höfundum 

áhugavert að skoða samkeppnina á milli þessara orkudrykkja með sérstöku tilliti til 

neytenda þeirra. Nokkrar spurningar vöknuðu hjá höfundum: Af hverju eru þessir 

orkudrykkir svona vinsælir? Hvað gerir þá svona spennandi? Hverjir eru neytendur 

þeirra? Tekst framleiðendum drykkjanna að skapa þeim sérstöðu með auglýsingum?  

Hvernig náðu framleiðendur drykkjanna til svona stórs neytendahóps á þeim stutta tíma 

sem þeir hafa verið á markaðnum?  

 

Höfundar þurftu að afla sér upplýsinga og búa til markaðsrannsókn til að svara 

þessum spurningum. Takmarkaðar opinberar upplýsingar liggja á lausu um neytendur 

orkudrykkja á Íslandi. Þar af leiðandi þurftu höfundar að styðjast við munnlegar 

heimildir, þ.e. upplýsingar frá markaðsstjórum NOCCO og Collab í ákveðnum köflum 
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í ritgerðinni. Einnig var leitað fanga í fjölmiðlaumfjöllun. Uppbygging ritgerðarinnar 

verður þannig að fyrst verða orkudrykkirnir NOCCO og Collab kynntir og greint frá 

tilkomu þeirra á orkudrykkjamarkaðinn á Íslandi. Þar á eftir verður fjallað um miðaða 

markaðsfærslu, mikilvægi hennar í nútímamarkaðssetningu og hvað auglýsingar geta 

haft mikil áhrif ef rétt er staðið að málum. 

 

Þá verður greint frá niðurstöðum áðurnefndrar markaðsrannsóknar sem höfundar 

framkvæmdu og dregnar ályktanir af niðurstöðum rannsóknarinnar. Í lokin taka 

höfundur saman greiningu á neytendahópi NOCCO og Collab. Litið verður til þess 

hvort það sé munur á neytendum sem kaupa drykki frá þessum tveimur vörumerkjum 

og hvað einkenni þá. Einnig munu höfundar bera saman og draga ályktanir af þeim 

upplýsingum sem markaðsstjórar NOCCO og Collab veittu höfundum, og leggja 

sjálfstætt mat á það hvort framleiðendur NOCCO og Collab markaðssetji vörur sínar á 

skynsamlegan hátt.  

 

1.1 Tilgangur og markmið  
 

Tilgangurinn með rannsókninni er að skoða hverjir neytendahópar orkudrykkjanna 

NOCCO og Collab eru, hvað einkennir þá og hvað veldur því að fólk kaupi þessa drykki 

frekar en aðrar staðkvæmar vörur.  

Markmið rannsóknarinnar er þríþætt:  

1. Greining á neytendum NOCCO og Collab. Hvað einkennir þá? Höfða 

bæði merkin til sama hóps? Eiga kaupendur þessara tvenns konar 

drykkja eitthvað sameiginlegt? 

2. Athugun á orsök þess að neytendur kaupa þessa tiltekna orkudrykki. Er 

það vegna bragðsins af drykknum sjálfum? Er það vegna magns koffíns 

í drykkjunum? Er það vegna umfjöllunar áhrifavalda eða vegna annarrar 

markaðssetningar? 

3. Athugun á því hvernig aðgreining framleiðenda á orkudrykkjunum 

NOCCO og Collab nær til neytandans.  
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1.2 Rannsóknarspurningar 
 

Þær rannsóknarspurningar sem leitað verður svara við eru svohljóðandi:  

 

1. Hver er ástæðan fyrir kaupum neytenda á orkudrykkjunum NOCCO eða Collab? 

2. Ná neytendur að aðgreina eiginleika orkudrykkjanna NOCCO og Collab í 

gegnum auglýsingar?  

 

Til að svara þessum spurningum var ákveðið að gera markaðsrannsókn á neytendum 

NOCCO og Collab. Vonast var til þess að niðurstöðurnar gæfu ítarlega mynd af stöðu 

mála. 
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2 Orkudrykkjamarkaðurinn á Íslandi  
	
	
Orkudrykkja er oftast neytt með það að markmiði að fá örvandi áhrif. Þessir drykkir 

innihalda koffín og einnig geta þeir innihaldið önnur virk efni, eins og ginseng, einhvers 

konar plöntuþykkni eða önnur virk plöntuefni. Í dag eru flestir orkudrykkir 

hitaeiningasnauðir og innihalda amínósýrur og vítamín.  

 

Í Evrópu eru hvorki samræmdar reglur um leyfileg innihaldsefni í orkudrykkjum, né 

hámarksmagn þeirra.  Hámarksmagn koffíns í orkudrykkjum sem leyft er á Íslandi er 

320 mg (100ml). Hér er miðað við koffíninnihald, burtséð frá því hvort það er 

náttúrulegt innihaldsefni eða viðbætt. Aðeins er hægt að flytja inn, framleiða eða 

markaðssetja orkudrykk með hærra koffíninnihaldi með sérstöku leyfi frá 

Matvælastofnun. Þá drykki, sem innihalda meira en 150 mg/l af koffíni, þarf að merkja 

vel, þannig að skýrt komi fram að það sé mikið koffín í drykknum og að hann sé hvorki 

ætlaður börnum, barnshafandi konum né mjólkandi mæðrum (Matvælastofnun, e.d).  

 

Koffín er ávanabindandi og veldur útvíkkun á æðum, hraðari hjartslætti og auknu 

blóðflæði í líkamanum (Embætti landlæknis, e.d).  

Sérstaða orkudrykkja er fólgin í koffíninnihaldi þeirra. Örvandi áhrif koffínsins á 

miðtaugakerfið geta orðið til þess að neytandinn upplifi minni þreytu og aukna 

einbeitingu. Þá hefur koffín einnig þvagræsandi áhrif (Matvælastofnun, e.d). 

 	

Neytendur geta byggt upp þol gagnvart koffíni, því oftar sem þeir neyta þess. Því er oft 

mikill munur á þoli einstaklinga gagnvart efninu. Koffín fer hratt í gegnum 

meltingarveginn. Hámarksstyrkur í blóði næst á milli 15 mínútna og 2 klukkustunda 

eftir neyslu koffíns. Lifrin sér aðallega um að brjóta það niður. Niðurbrotsefnin, 

theobromín, paraxathín og theophillín, skiljast svo út með þvagi (Ásta Heiðrún E. o.fl., 

2021).  

 

Mikil neysla á koffíni getur valdið höfuðverk, hækkun blóðþrýstings, hraðari 

hjartslætti, svima, kvíða, ógleði og haft slæm áhrif á svefn. 
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 Orkudrykkir geta valdið mikilli glerungseyðingu þar sem tannglerungurinn leysist upp 

við neyslu þeirra og við það verða tennurnar viðkvæmari fyrir kulda og hita. 

(Landlæknisembættið, e.d). Jóhanna Bryndís Bjarnadóttir, formaður Tannlæknafélags 

Íslands, vill meina að orku- og íþróttadrykkir séu markaðssettir á fölskum forsendum 

því sykurlausir orkudrykkir hafi alveg jafn mikil glerungseyðandi áhrif og sykraðir 

drykkir (Jóhanna Bryndís Bjarnadóttir, 2020).  

 

 

Eins og má sjá í töflu 1 er talið að hámarksneysla á koffíni sé fyrir  fullorðna 400 mg á 

dag og fyrir börn 1,4 mg-3 mg á dag.   

 

Æskileg hámarksneysla koffíns á dag er u.þ.b.:  

400 mg fyrir fullorðna  

200 mg fyrir barnshafandi konur 

1,4 mg fyrir börn og unglinga (neikvæð áhrif á 

svefn) 

3 mg fyrir börn og unglinga(hjarta og æðakerfi) 3 
Tafla	1:	Æskileg	hámarksneysla	koffíns	á	dag 

Í töflu 2 má sjá samanburð á mismunandi koffíninnihaldi ólíkra drykkjarvara.  

 

Koffíninnihald ólíkra drykkja: 

Orkudrykkur, 330 ml                100-180 mg 

Kaffibolli, (200 ml)                   100 mg  

Kók, (500 ml)                            65 mg  

Grænt te, (200 ml)                     75 mg  
Tafla	2:	Koffíninnihald	ólíkra	drykkja.	(Upplýsingar	um	orkudrykki,	e.d) 
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2.1 Þróun orkudrykkja á íslenskum markaði  
	
Orkudrykkir hafa hlotið mikla umfjöllun hér á landi. Rannsókn, sem framkvæmd var  á 

meðal nemenda Háskólans í Reykjavík árið 2018, leiddi í ljós að um 55% þeirra neyttu 

orkudrykkja einu sinni eða oftar á dag. Hlutfallið hefur hækkað töluvert frá árinu 2016 

þegar það var 22%. Einnig kom í ljós í rannsókninni að flestir þeir sem sofa um sjö 

klukkustundir eða minna á nóttunni drekka fjóra eða fleiri orkudrykki með koffíni 

daglega (Garðar Örn Úlfarsson, 2019).  

. 

Matvælastofnun stóð fyrir málþingi árið 2019 um koffínneyslu ungmenna. Þar kom 

fram að á tveimur árum hefði orkudrykkjaneysla framhaldsskólakrakka aukist um 

150%. Árið 2016 sögðust 22% nemenda neyta orkudrykkja daglega en árið 2018 hafði 

hlutfallið hækkað svo munar, upp í 55% (Birgir Olgeirsson, 2019). 	

 

Árið 2019 drukku Íslendingar um fimm milljónir lítra af orkudrykkjum. Markaðurinn 

hefur fimmfaldast að stærð á síðustu fjórum árum og veldisvöxtur hefur verið í sölu 

drykkja sem innihalda mikið magn af koffíni. Áætla má að um 15 milljónir eininga af 

orkudrykkjum hafi verið seldar hér á landi árið 2018. Þar af á NOCCO stærsta hlutdeild 

(Höskuldur Daði Magnússon, 2019).  

	
Matvælastofnun skoðaði einnig neyslu framhaldsskólanemenda árið 2021 á 

orkudrykkjum. Skýrslan sýndi að meira en helmingur framhaldsskólanema drekkur 

orkudrykk einu sinni í viku eða oftar. Einnig kom í ljós að neysla þeirra eykst með 

hækkandi aldri og neyta þau þá  orkudrykkja tvisvar sinnum eða oftar í viku. Neysla 

orkudrykkjanna virðist hafa neikvæð áhrifa á svefn framhaldsskólanemanda. Þeir sem 

drukku mikið magn orkudrykkja sváfu undir sex klukkutímum á sólarhring (Ásta 

Heiðrún E. o.fl., 2021). 

 

Auðvelt aðgengi, mikið framboð og góð markaðssetning orkudrykkja hérlendis ýtir 

undir neyslu orkudrykkja hjá ungu fólki. Þá virðist markaðssetningunni aðallega beint 

að þeim markhópi, allt niður í unglinga í 8.-10. bekk grunnskóla.  
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Talið er of mikið magn koffíns sé hafi slæm áhrif á svefn og andlegan líðan ásamt því 

að valda hækkun á blóðþrýstingi samfara auknu álagi á hjarta og æðakerfi líkamans 

(Jóhann Bjarni Kolbeinsson, 2020).  

 

3 Orkudrykkir á Íslandi  
	
Mikil vakning hefur átt sér stað meðal Íslendinga vegna mikillar notkunar orkudrykkja 

hér á landi. Matvælastofnun vill banna sölu orkudrykkja til barna yngri en 16 ára. 

Neysla ungmenna í 8.-10. bekk á Íslandi er með því mesta sem mælist í Evrópu, 

samkvæmt nýlegri rannsókn (Berglind Häsler, 2020). 	

Vöruúrval hefur aukist mikið hérlendis síðan fyrsti orkudrykkurinn kom á íslenskan 

markað. Sá hét Magic og er hann framleiddur í Svíþjóð. Ölgerðin brást fljótt við og 

kom með íslenskt mótsvar, þ.e. orkudrykkinn Egils Orku (Verslun, 1998). 	

Síðan	þá	hafa	margir orkudrykkir komið við sögu á íslenskum markaði og fer þeim 

sífellt fjölgandi („Hver er besti orkudrykkurinn“, 2006). 

 

Mikil gagnrýni hefur komið fram á yfirdrifið magn koffíns og sykurs í orkudrykkjum 

(Neytendablaðið, 2003).  Í dag er því tekið fram á umbúðum margra orkudrykkja að 

þeir innihaldi engan sykur og getur það spilað stórt hlutverk í kauphegðun 

einstaklingsins (Core, e.d). 

Algengustu orkudrykkirnir sem fást í flestum verslunum nú til dags eru m.a. Red Bull, 

Monster, Burn, Euroshopper, State, Ripped, NOCCO og Collab. Allir þessir drykkir 

innihalda talsvert mikið koffín. Samkvæmt markaðsgreiningu/AC Nielsen er 

söluhæsti einstaki orkudrykkurinn á Íslandi Collab með hindberja- og apríkósubragði. 

Hins vegar er NOCCO söluhæsta merkið í heildina hérlendis samkvæmt gögnum  

(„Collab vinsælasti koffín drykkurinn”, 2020).  

	

3.1 Staðkvæm vara 
	
Sérstaða orkudrykkja felst í koffíninnihaldi þeirra. Þó finnst koffín í ýmsum öðrum 

drykkjum, eins og kaffidrykkjum, tei og flestum gosdrykkjum. Vara sem er sambærileg 

við aðrar, kallast staðkvæm vara. Þegar valið stendur á milli tveggja sambærilegra vara 
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er það oft verð sem ræður úrslitum um val neytandans. Þegar ein vara hækkar í verði 

getur eftirspurn eftir staðkvæmdarvörunni aukist.  

Til eru tvær gerðir af staðkvæmdarvörum, beinar og óbeinar. Bein staðkvæm vara er 

þegar hægt er skipta einni vöru út fyrir aðra eins og t.d. í tilfelli Collab og NOCCO.  

Ef verð á NOCCO hækkar t.d. talsvert umfram verð samkeppnisaðilanna eru góðar líkur 

á að neytandinn sýni hagsýni og velji þá annan orkudrykk í stað NOCCO. Óbein 

staðkvæm vara er hins vegar eins og súkkulaði og ís. Val neytenda á staðgengisvörum 

stjórnast af ýmsum áhrifaþáttum. Sem dæmi má nefna verð, framboð, gæði, umhverfi, 

bragð og tekjur kaupanda (Boyce, 2021).   

	

	

3.2 Neytendahegðun  
	
Flestir markaðsaðilar viðurkenna að neytendahegðun er margþætt og felst ekki bara í 

því sem gerist á því augnabliki sem neytandi greiðir ákveðna fjárhæð í skiptum fyrir 

vöru eða þjónustu. Neytandinn greinir þörf eða löngun til að eignast ákveðna vöru. 

Hann kaupir hana, notar og fargar síðan vörunni. Kaupandi og notandi vöru þurfa ekki 

endilega að vera sami einstaklingur. Framúrskarandi fyrirtæki skilja að þau þurfa að 

koma til móts við síbreytilegar þarfir viðskiptavina. Stöðugt þarf að koma fram með 

nýjungar til þess að halda samkeppnisforskoti sínu á markaðnum og aðlagast 

breytingum á neysluvenjum.  

 

Snjöll markaðsstefna er að byggja upp tryggð við vörumerki. Markaðsmenn miða við 

þumalputtaregluna 80/20. 80% sölunnar fer til 20% viðskiptavina. Þessar 

viðmiðunarreglur standast oft vel og í sumum tilfellum er munurinn á framlegð 

viðskiptavina til rekstrarins jafnvel meiri.  

 

Neytendur í mismunandi aldurshópum hafa augljóslega mismunandi þarfir og óskir. 

Fólk sem tilheyrir sama aldurshópi er ólíkt á marga vegu en hefur þó tilhneigingu til að 

deila ákveðnum gildum. Fyrirtæki þróa í sumum tilfellum vörur sínar með það að 

markmiði að höfða til ákveðins aldurshóps. Í framhaldinu er svo e.t.v. reynt að auka 

aðdráttarafl vörunnar hjá stærri hópi. Margar líffræðilegar breytur hafa áhrif á 

kauphegðun fólks. Gerður er skýr greinarmunur á kynjunum allt frá fæðingu. 

Fjölskyldu- og hjúskaparstaða er einnig mikilvæg lýðfræðileg breyta því hún hefur 
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mikil áhrif á forgangsröðun útgjalda hjá neytendum. Fólk sem tilheyrir sömu 

þjóðfélagsstétt hefur oftast nær sambærilegar tekjur og svipaða félagslega stöðu í 

samfélaginu. Það starfar í svipuðum störfum og hefur tilhneigingu til að hafa líkan 

smekk á tónlist, fatnaði, tómstundastarfi og myndlist. Dreifing auðs er mjög áhugaverð 

breyta fyrir markaðsfólk því kaupmáttur fólks hefur mikil áhrif á markaðsmöguleika. 

Mörg innlend fyrirtæki sérsníða tilboð sín til að höfða til neytenda sem búa á ákveðnum 

stöðum á landinu. Neytendur hafa líka mismunandi lífsstíl, jafnvel þótt þeir deili öðrum 

lýðfræðilegum einkennum eins og kyni eða aldri. Sjálfsmynd okkar, lífssýn og 

áhugamál hafa mikil áhrif á kauphegðun okkar. Markaðsmenn skilgreina margir 

vandlega markhóp sinn og leggja sig fram um að hlusta á þarfir hans. Margir þeirra gera 

sér grein fyrir að lykillinn að velgengni er að byggja upp ævilöng tengsl milli 

vörumerkis og viðskiptavinar. Markaðsmenn sem aðhyllast þessa hugmyndafræði um 

samband vöru og viðskiptavinar hafa flestir reglulega samskipti við viðskiptavini sína 

og gefa þeim gildar ástæður til að viðhalda langtímatengslum sínum við fyrirtækið. Enn 

mikilvægara er að rækta þetta samband þegar þjóðin gengur í gegnum 

efnahagsþrengingar  (Solomon, 2017). 

Gagnagrunnsmarkaðssetning felst í því að fylgjast með kaupvenjum neytenda og hanna 

vörur og skilaboð sem eru sérsniðin að óskum og þörfum fólks út frá þessum 

upplýsingum. Í dag verður stöðugt til gríðarlegt magn upplýsinga um neytendur. Þessar 

upplýsingar hafa ómælt gildi fyrir markaðsfólk. Söfnun og greining á mjög stórum 

gagnasöfnum kallast gögn og verður fjallað mikið um það á næstu áratugum. Á einum 

degi í öllum heiminum búa neytendur til fimmtán milljarða gagna. Gagnamagnið eykst 

hröðum skrefum. Þessi tala tvöfaldast á um það bil 40 mánaða fresti. Til marks um 

þennan vöxt má nefna að 90 prósent af þeim gögnum sem til eru í heiminum í dag hafa 

orðið til á síðustu tveimur árum. Til viðbótar við það mikla magn upplýsinga sem 

markaðsaðilar þurfa nú að vinna með gerir aukinn hraði upplýsingaflæðsins það að 

verkum að fyrirtæki geta tekið ákvarðanir í rauntíma sem áður tók mánuði eða ár að 

komast að niðurstöðu um. Óhætt er að fullyrða að þessi gagnasprenging muni 

gjörbreyta því hvernig við hugsum um neytendahegðun. Fyrirtæki, félagasamtök, 

stjórnmálaflokkar og stjórnvöld hafa nú getu til að sigta í gegnum gríðarlegt magn 

upplýsinga. Þetta gerir þeim kleift að spá nákvæmlega fyrir um það hvaða vörur við 

munum kaupa, hvaða góðgerðarsamtök við munum styrkja, hvaða frambjóðendur við 

munum kjósa og hvaða hvata þarf til að gera ákveðna hegðun neytenda líklegri en áður.  
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Markaðsáreiti í umhverfi okkar er mikið. Verslanir og vörur keppa um athygli okkar og 

peninga með fjölbreyttum auglýsingum. Margt af því sem við lærum um umhverfi 

okkar lærum við í gegnum gleraugu markaðsfræðingsins. Þeir lýsa allsnægtum í 

glæsilegum tímaritum, leikarar  gegna hlutverkum í auglýsingum og rokkstjörnur halda 

á orkudrykk í myndatöku. Auglýsingar hafa áhrif á margs konar hegðun almennings. 

Dæmi af handahófi eru til að mynda endurvinnsla, áfengisneysla, fasteigna- og 

húsakaup. Þá geta auglýsingar jafnvel haft áhrif á það hvaða mat við leggjum á aðra 

einstaklinga út frá kauphegðun þeirra. Að mörgu leyti erum við líka upp á náð og 

miskunn markaðsaðilanna komin vegna þess að við treystum á að þeir selji okkur vörur 

sem eru öruggar og standast væntingar okkar (Solomon, 2017). 

Tónlist, kvikmyndir, bækur, íþróttir, og annars konar menning og afþreying er bæði 

afurð og innblástur fyrir markaðsfólk. Menning og listir hafa víðtæk áhrif á líf okkar. 

Þessir þættir hafa áhrif á það hvernig viðburðir á borð við brúðkaup, jarðarfarir og 

sumarleyfi fara fram. Þá hafa skilaboð auglýsenda einnig áhrif á álit okkar á fjölda 

ólíkra málaflokka. Þar má t.d. nefna loftslagsbreytingar, fjárhættuspil og fíkn. 

 Þörfum og löngunum má best lýsa með því að skipta þeim í tvennt. Allir hafa 

grunnþarfir á borð við þörf fyrir fæði, klæði og húsnæði. Fólk hefur margar aðrar þarfir 

sem ekki teljast til grunnþarfa. Við erum hluti af af ákveðnum menningarheimi sem býr 

til vissar sálrænar þarfir. Leiðirnar sem við förum til að uppfylla þessar grunnþarfir fyrir 

mat, drykkk og húsaskjól, eru miklu áhugaverðari fyrir markaðsfólk en þarfirnar sjálfar. 

Það er einnig skýr greinarmunur á því að uppfylla grunnþörf eða kaupa eitthvað vegna 

þess að það veitir þér ánægju. Þegar neytendur uppfylla grunnþarfir sínar leggja þeir 

áherslu á hlutlæga, áþreifanlega eiginleika vöru eins og sparneytni bíls eða magn fitu, 

hitaeininga og próteins í ostborgara. Ánægjuþarfir eru huglægar og byggjast á upplifun 

einstaklingsins. Neytendur geta oftast reitt sig á vöru til að mæta þörfum sínum fyrir 

spennu, aukið sjálfstraust, fantasíu og svo framvegis (Solomon, 2017). 

	

3.3 Kaupákvörðunarferlið  
	
Vörumerki hafa iðulega skýrt skilgreinda ímynd sem birtist í og mótast af auglýsingum, 

umbúðum, vörumerkjum og öðrum markaðsþáttum. Fólk kaupir oft vöru vegna þess að  

því líkar við ímynd hennar eða vegna þess að því finnst varan hæfa persónuleika sínum. 

Þegar vara eða þjónusta uppfyllir sérstakar þarfir eða óskir viðskiptavinarins getur 
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afleiðingin verið margra ára tryggð hans við uppáhaldsvörumerkin sín. Útlit, bragð, 

áferð eða lykt hlutarins hefur áhrif á mat okkar á honum. Góð vefsíða hjálpar fólki að 

ímynda sér hvert bragð og lykt vöru gæti verið. Við gætum verið hrifin af lögun og lit 

pakka í hillunni í versluninni sem og smáatriðum á borð við þeim táknmyndum sem 

finna má í vörumerki, auglýsingum og jafnvel vali á forsíðumódeli fyrir tímarit. Margar 

vörumerkingar leynast undir yfirborði umbúða og auglýsinga.  Margir þættir hafa áhrif 

á skoðanamyndun almennings. Í alþjóðlegri menningu nútímans hallast neytendur oft 

að vörum og þjónustu sem veitir þeim innsýn í nýja og spennandi menningarheima 

(Solomon, 2017). 

Að versla er ekki alltaf einfalt. Það er venja að fara út í búð og velja sér eitthvað á 

staðnum. Val neytenda verður fyrir áhrifum af mörgum persónulegum þáttum, svo sem 

skapi, tíma og aðstæðum. Eftir notkun vöru þarf neytandinn að gera upp við sig hvort 

hann sé ánægður með hana eða ekki. Það ferli er sérstaklega mikilvægt fyrir 

markaðsfólk sem gerir sér grein fyrir því að lykillinn að velgengni er ekki að einungis 

að selja vöru heldur að mynda gott samband við neytandann þannig að hann haldi áfram 

að kaupa vöruna í framtíðinni (Solomon, 2017). 

Skap eða lífeðlisfræðilegt ástand einstaklings við kaup getur haft mikil áhrif á það sem 

keypt er og getur það einnig haft mikil áhrif á það hve ánægður viðskiptavinurinn er 

með kaupin. Ein ástæðan er sú að hegðun neytenda byggist á ákveðnum markmiðum. 

Stemning getur haft áhrif á hönnun verslana. Veðrið og ýmsir aðrir tímabundnir þættir 

geta einnig haft áhrif á kauphegðun. Tónlist og sjónvarpsdagskrá getur haft áhrif á skap 

fólks. Þegar neytendur heyra skemmtilega tónlist eða horfa á áhugaverða dagskrá í 

fjölmiðlum, bregðast þeir jákvæðar við auglýsingum og vörum. Neysluástand er einnig 

skilgreint af þáttum, öðrum en eiginleikum einstaklingsins og vörunnar. Sérstök tilefni 

og líðan fólks þegar kaupin fara fram hafa iðulega áhrif á það hvað er keypt. Með því 

að greina aðstæður kaupenda kerfisbundið er hægt að þróa vörur og þjónustu til að mæta 

þörfum kaupendanna betur. Ef haldin er skrá yfir þær aðstæður sem vara er helst notuð 

við og þá hópa sem helst kaupa vöruna er hægt að búa til fylki sem skilgreinir þá 

vörueiginleika sem ætti að leggja áherslu á við hverjar aðstæður. Umhverfi fólks og 

félagslegar aðstæður geta haft mikil áhrif á kauphvöt þess og álit á einstökum vörum. 

Mikilvægt er að hafa í huga umhverfi einstaklingsins og samskipti hans við aðra 

neytendur í sömu stöðu (Solomon, 2017).  
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Kaupákvörðun fólks er lokaniðurstaða ferlis í nokkrum þrepum sem leiðir til vals á  

ákveðinni vöru fram yfir valkosti keppinautanna. Setjum sem svo að venjulegur 

vestrænn neytandi ætli að kaupa sér sjónvarp. Undir venjulegum kringumstæðum dettur 

honum ekki í hug einn daginn að hann vilji nýtt sjónvarp. Neytandinn fer í gegnum 

nokkur skref í hugsanaferlinu áður en hann kaupir sjónvarpið. Skrefunum má skipta 

niður í vandamálagreiningu, upplýsingaleit, mat á valkostum og val á vöru. Ákvörðunin 

um val á vöru felst í að gera upp á milli þeirra kosta sem í boði eru. Þetta ferli getur svo 

haft áhrif á sambærilegar ákvarðanir síðar, til dæmis ef kaupa skal annars konar raftæki.  

Það eru fimm mismunandi stig í hefðbundnu kaupferli: 

 

Fyrsta skrefið felst í því að neytandinn áttar sig á því að hann langar til að breyta stöðu 

mála. Þessi löngun hans til breytinga kemur ákvarðanatökuferlinu af stað.  

Annað skrefið er upplýsingaleit. Hún snýst um að leysa vandamálið sem neytandinn 

hefur áttað sig á að þarf að leysa. Hann kannar vöruframboð og leitar eftir þeim gögnum 

sem hann þarf til að taka sem besta ákvörðun. Vörumerkingar geta aðstoðað við að 

leysa ýmis vandamál. Sumar vörumerkingar geta verið gagnlegar en aðrar veita litlar 

eða jafnvel villandi upplýsingar. 

Þriðja skrefið er að meta þá kosti sem eru í boði. Mesta vinnan sem við leggjum í 

kaupákvörðun á sér stað á þessu stigi. Þetta skref er ekki endilega einfalt. Iðulega er 

hægt að velja úr fjöldanum öllum af vörumerkjum. Hér hefur fyrri reynsla kaupandans 

mikil áhrif. Hann er ekki líklegur til þess að íhuga alvarlega að kaupa vöru aftur eftir 

að hann hefur þegar prófað hana og hafnað henni.  

Fjórða skrefið er vöruval. Þegar neytandinn hefur stillt upp nokkrum vænlegum 

valkostum þarf að velja einn að lokum. Það verður sífellt meira krefjandi að taka þessa 

ákvörðun vegna aukins vöruúrvals, nýjunga og hraðrar tækniþróunar. 

Fimmta skrefið er mat kaupandans á gæðum vörunnar eða þjónustunnar sem varð fyrir 

valinu eftir að hann hefur fest kaup á henni (Solomon, 2017).  
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4 Orkudrykkurinn Collab  
	
Collab kom inn á íslenskan markað árið 2019. Collab er framleiddur í samstarfi 

frumkvöðlafyrirtækisins Feel Iceland og Ölgerðarinnar. Sérstaða drykkjarins felst í 

kollageninnihaldi hans. Hver 330 ml dós af Collab inniheldur 5,9 grömm af hreinu 

kollageni og sex mismunandi B-vítamín fyrir utan hið margrómaða íslenska vatn. 

(„Collab drykkur spennandi nýjung“, 2019) 

 

Collab er sykurlaus og inniheldur 105 mg af koffíni í 330 ml dós. Í kynningarstarfi fyrir 

vörumerki Collab er mikið lagt upp úr kollageninnihaldinu. Lögð er áhersla á að 

kollagenið sé framleitt úr íslenskum sjávarafurðum og innnihaldi 18 tegundir 

amínósýra. Níu þeirra eru svokallaðar lífsnauðsynlegar amínósýrur. Þær þurfa menn að 

fá úr fæðunni því líkaminn framleiðir þær ekki sjálfur. („Collab drykkur spennandi 

nýjung“, 2019) 

	

Helsta	uppbyggingarprótein	 líkamans	er	 talið	vera	kollagen,	 sem	bindur	saman	

vefi	á	borð	við	bein,	vöðva,	húð,	hár,	neglur	og	sinar.	Líkaminn	framleiðir	sjálfur	

kollagen	 en	 eftir	 tuttugu	 og	 fimm	 ára	 aldur	 fer	 framleiðslan	minnkandi.	 Ýmsir	

fullyrða	 að	 neysla	 á	 kollagenríkum	 matvælum	 gæti	 mögulega	 hægt	 á	

hrukkumyndun	 þar	 sem	 minna	 kollagen	 í	 líkamanum	 er	 helsta	 ástæðan	 fyrir	

hrukkumyndun	og	öldrun	húðarinnar.	Einnig	getur	kollagen	hjálpað	til	að	draga	

úr	bólgum	og	verkjum	í	stoðkerfinu	og	er	talið	vera	gott	fyrir	meltinguna.	

Kollagen	finnst	aðallega	í	dýraafurðum	eins	og	fiski,	kjöti	og	eggjum.		(Ásdís	Ragna	

Einarsdóttir,	e.d.)	

	

Samkvæmt markaðsstjóra Collab, Svavari Kára Grétarssyni, var markmið 

Ölgerðarinnar með framleiðslu Collab að búa til sykurlausan, hressandi drykk sem 

jafnframt færði neytandanum vænan skammt af kollageni, sem er eitt umtalaðasta 

fæðubótarefnið í dag. Vöxtur í neyslu orkudrykkja og sykurlausra gosdrykkja á Íslandi 

var lykilþáttur í því að hugmyndin að Collab varð til og drykkurinn fór í framleiðslu. 

Varan var í 2 ár í þróun áður en hún kom á markaðinn (Svavar Kári Grétarsson, munnleg 

heimild, 17. október 2021).  
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Í dag eru fimm mismunandi bragðtegundir í Collab vörulínunni. Þær eru hindberja- og 

apríkósu-, límonaði- og ylliblóma-, mangó- og ferskju-, ástaraldin- og límónu- og loks 

yuzu-, límónu- og sítrónubragð.  

 

Mest seldi einstaki orkudrykkur á landinu er Collab með hindberja- og apríkósubragði. 

Seldir hafa verið seldir 84 þúsund lítrar af drykknum  á fyrstu fjórum mánuðum árið 

2020 („Collab vinsælasti koffíndrykkurinn“ , 2020). 

Collab er dæmi um íslenska vöruþróun og hugvit („Collab drykkur er spennanndi 

nýjung“, 2019).  

 

Auglýsingastofan ENNEMM sá um að hanna útlit Collab. Hönnunin á að undirstrika 

sérstöðu drykkjarins, sem er kollageninnihaldið. Öll hönnunin er tekur mið af 

kollageninu og er leturgerðin t.d. valin vegna tengingar sinnar við hafið, þaðan sem 

kollagenið sem notað er í drykkinn kemur.  

 

Collab drykkurinn er markaðssettur fyrir metnaðarfullt fólk sem vill ná árangri, bæði 

líkamlega og andlega ( Fimm frískandi bragðtegundir, e.d). 

Collab drykkurinn var tilnefndur til frumkvöðlaverðlaunanna InnoBev árið 2019 í 

Bretlandi, sem veitt eru þeim sem koma fram með spennandi nýjungar á 

gosdrykkjamarkaði. Collab var tilnefndur í flokki virknisdrykkja, enda hefur 

drykkurinn náð miklum vinsældum hér á landi („Collab tilnefnt til verðlauna í 

Bretlandi“ , 2019). 

 

Fyrirtækið Feel Iceland útvegar allt kollagen í drykkinn en fyrirtækið hefur verið 

starfandi á markaði síðan 2014. Feel Iceland selur einungis vörur sem innihalda 

kollagen („Collab tilnefnt til verðlauna í Bretlandi“, 2019). Kollagenið er unnið úr 

villtum þorski sem veiðist við Ísland og er hver einasta framleiðslulota prófuð á 

tilraunastofu áður en kollagenið fer á markað. Collab fæst nú í öllum helstu verslunum 

og stórmörkuðum hér á landi („Collab drykkur er spennanndi nýjung“, 2019). 

  



	

25	
	

5 Orkudrykkurinn NOCCO  
	
Orkudrykkurinn NOCCO kom fyrst í verslanir hér á landi árið 2015. Heildsalan Core 

flytur NOCCO til landsins. NOCCO er sykurlaus orkudrykkur sem inniheldur BCAA 

og vítamín (NOCCO, e.d).  BCAA eru svokallaðar greinóttar amínósýrur. Þær eru þrjár 

og heita valín, lefsín og ísólefsín. Þær eru taldar henta vel þeim sem vilja byggja upp 

vöðvamassa. Mikil eftirspurn hefur verið eftir drykknum hér á landi allt frá upphafi. 

NOCCO er seldur í öllum helstu dagvöruverslunum á Íslandi. Hægt er að fá NOCCO í 

fjölmörgum bragðtegundum og getur úrvalið verið mismunandi milli árstíða. 

Drykkirnir fást með áðurnefndum BCAA amínósýrum og vítamínum og ýmist með 

koffíni eða án þess („Fyrsta Nocco- bragðtegundin fáanleg aftur í takmörkuðu magni“, 
2021).  

Samkvæmt  markaðsstjóra NOCCO, Arnari Frey Ársælssyni, var gerð markaðsgreining 

hérlendis, sem leiddi  í ljós tækifærin sem fólust í því að flytja NOCCO inn til landsins. 

Einnig vill Arnar Freyr meina að að NOCCO hafi orðið að dagvöru í lífi margra og 

komi í stað kaffis hjá mörgum á hinum almenna vinnumarkaði (Arnar Freyr Ársælsson, 

munnleg heimild, 18. október 2021).  

 

Seldar eru níu bragðtegundir undir merkjum NOCCO BCAA. Allir drykkirnir innihalda 

105 mg af koffíni líkt og Collab. Tvær bragðtegundir eru seldar undir merkjum NOCCO 

BCAA+ og eru þeir drykkir án koffíns. Þá eru tvær bragðtegundir undir nafninu 

NOCCO FOCUS og innihalda þeir drykkir 105 mg af koffíni í hverri 330 ml dós. Loks 

má nefna NOCCO 180 mg sem er seldur í fjórum mismunandi bragðtegundum sem 

allar innihalda 180 mg af koffíni í hverri dós. Þessar fjórar tegundir eru einungis ætlaðar 

einstaklingum átján ára og eldri (NOCCO, e.d). Samtals eru því 17 mismunandi 

tegundir af NOCCO  á markaðnum. Fyrsti NOCCO drykkurinn sem kom í verslanir á 

Íslandi var með perubragði og innihélt 105 mg af koffíni í hverri dós. (Jóhanna María 

Einarsdóttir, 2021). 

 

Markaðssetning á NOCCO hefur byggst á samstarfi við áhrifavalda á samfélagsmiðlum 

og afreksfólk í ýmsum íþróttagreinum. Þessir einstaklingar hafa leikið í auglýsingum, 

komið vörunni á framfæri og tengt nafn sitt við hana. Sem dæmi má nefna Martein 

Hermannsson, landsliðsmann í körfuknattleik, tónlistarmenn á borð við Aron Can  og 

áhrifavaldinn Pétur Kiernan (Instagram, e.d).  
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Arnar Freyr Ársælsson, markaðsstjóri NOCCO, vill meina að NOCCO sé annað og 

meira en orkudrykkur. Hann telur NOCCO betur lýst sem koffíndrykk sem inniheldur 

BCAA  amínósýrur sem gegni mikilvægu hlutverki í árangri íþróttafólks og þeirra sem 

stunda líkamsrækt. Einnig álítur hann NOCCO drykkina góðan valkost fyrir þá sem 

vilja fá koffín án þess að þurfa að drekka kaffi, te eða sykraða drykki. (Arnar Freyr 

Ársælsson, munnleg heimild, 18. október 2021). Rétt er að benda á að ráðlagður 

hámarksskammtur af NOCCO eru tveir drykkir á dag (NOCCO, e.d). 
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6 Samkeppnin á milli Collab og NOCCO 
	
Fyrirtæki sem vilja ná samkeppnisforskoti þurfa helst að koma fram með tilboð sem 

fullnægir þörfum neytenda betur en sambærileg tilboð frá keppinautum þeirra.  Ein leið 

er að bjóða vöruna á lægra verði en sambærilegar vörur. Þegar fyrirtæki koma fram með 

nýjar vörur á markað, þurfa þau að skoða samkeppnina vel og greina stöðu keppinauta 

sinna (e. competitor analysis). Þar eru helstu keppinautar á markaðnum skoðaðir og 

greindir. Til þess að markaðsaðgerðir skili árangri, þarf fyrirtækið sem um ræðir að 

safna sem mestum upplýsingum um keppinauta sína. Bera þarf saman eigin vörur, 

þjónustu, verð, framboð og auglýsingar við sömu þætti hjá keppinautunum. Þessi vinna 

getur leitt í ljós tækifæri sem geta skapað samkeppnisforskot. Það sem fyrirtæki þurfa 

að vita um keppinautana eru örfá lykilatriði. Hverjir eru þeir? Hver eru markmið þeirra 

og hvaða aðferðir nota þeir til að ná þeim? Hverjir eru styrkleikar þeirra og veikleikar? 

Þegar þessum spurningum hefur verið svarað þarf að þróa samkeppnisáætlun (e. 

competitive strategies) sem gagnast fyrirtækinu og draga úr hugsanlegu forskoti 

keppinautanna eða veita jafnvel fyrirtækinu sterkt samkeppnisforskot á markaðnum. 

Lýsandi dæmi gæti verið saga NOCCO. Vörumerkið náði yfirburðastöðu á markaðnum 

á skömmum tíma með markaðssetningu á sykurlausum orkudrykk sem innihéldi 

vitamin (Kotler P, K.L., 2012).  

 
Svavar Kári Grétarsson, markaðsstjóri Collab, segir að orkudrykkjamarkaðurinn hafi 

vaxið gríðarlega frá árinu 2016, sérstaklega eftir innkomu NOCCO. Ölgerðin var þá, 

sem áður segir, með tvo orkudrykki á markaði sem hétu Egils Orka og Red Bull. Þegar 

NOCCO kom inn á markaðinn þurfti Ölgerðin að bregðast við til að auka hlutdeild sína 

á markaðnum. Ákveðið var að koma með tvær nýjar vörur inn á markaðinn til að reyna 

að rétta hlut Ölgerðarinnar. Collab var önnur þessara vara og náði fljótt miklum 

vinsældum. Hinn drykkurinn var 105 koffínvatn sem er án sykurs og sætuefna. Með 

góðri markaðsgreiningu og vöruþróun tókst Ölgerðinni að ná talsverðri 

markaðshlutdeild. Fyrirtækið kom auga á ónotað tækifæri á ört vaxandi markaði. Í 

þessari vinnu var hlustað á ákall neytenda eftir því hvernig vöru vantaði á markaðinn 

(Svavar Kári Grétarsson, munnleg heimild, 17. október 2021). 
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Í verðkönnun hjá verslunarkeðjunni Krónunni kom í ljós að ein 330 ml dós af NOCCO 

kostar 260 krónur, eða 788 kr. lítrinn. Á hinn bóginn kostar ein 330 ml dós af Collab 

206 krónur eða  624 kr. lítrinn.  

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Misjafnt er hve miklu neytendur eru tilbúnir að eyða í vöru á hverjum tíma en það eru 

alltaf takmörk fyrir því hversu mikið hver og einn er tilbúinn að borga. Hámarksverð er 

hæsta mögulega verð sem kaupandinn er tilbúinn að greiða fyrir ákveðna vöru. Þegar 

neytandinn er tilbúinn að kaupa vöru á hærra verði en hún er verðlögð á í upphafi kaupa, 

myndast neytendaábati. Ef neytandi er t.d. tilbúinn að kaupa ákveðið kerti á 300 kr. en 

það kostar aðeins 220 kr., er talað um að myndast hafi neytendaábati upp á 80 kr. 

Neytendaábati (e. consumer surplus) er með öðrum orðum sú upphæð sem kaupandinn 

er tilbúinn að borga fyrir vöruna að frádreginni þeirri upphæð sem kaupandi greiðir 

fyrir hana.  Ef verð vörunnar er hærra en greiðsluviljinn, verða engin viðskipti og þar 

með enginn neytendaábati. Neytendaábati er skoðaður út frá eftirspurnarferlinu en 

framleiðendaábati út frá framboðsferlinu (Kotler P, K.L., 2012).  

 

 
Hver er núverandi staða NOCCO og Collab?  
 

Mynd	1:	Verð	fyrir	Collab	í	Krónunni	 Mynd	2:	Verð	fyrir	NOCCO	í	Krónunni	
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Þar sem markaðurinn er á sífelldri hreyfingu þurfa fyrirtæki að vera á tánum og tilbúin 

til þess að breyta stefnu sinni eftir stöðunni á markaði og stöðu vörunnar gagnvart 

sambærilegum vörum keppinautanna á svokallaðri líftímakúrfu (e. life cycle) . Talið er 

að vörur hafi ákveðinn líftíma. Hagnaður rís og fellur eftir því hvar varan er stödd á 

líftímakúrfunni.  Ekkert varir að eilífu (Kotler P, K.L., 2012).   

 

Líftímakúrfu vöru (e. product life cycle) er skipt í fjögur stig sem kallast fæðingarskeið, 

vaxtarskeið, fullþroskaskeið og hrörnunarskeið.  Líftími vara telst frá því að varan er 

fyrst sett á markað og þar til hún er fjarlægð úr almennri sölu og framleiðslu hætt. 

 

Upphafið að framleiðslu ákveðinnar vöru er ávallt ákveðin hugmynd sem síðan er 

mótuð. Sett er á fót ákveðin viðskiptastefna þar sem stuðst er við rannsóknir og þróun 

og ef varan virðist geta skapað arðsemi er haldið áfram að þróa hana. 

 

Á fæðingarskeiðinu (e. introduction) er fjárfest í að kynna og auglýsa vöruna fyrir 

neytendum og væntanlegum markaðshópum. Á vaxtarskeiðinu (e. growth)  ætti að hafa 

skapast eftirspurn eftir vörunni og framleiðsla á henni eykst. Á fullþroskaskeiðinu (e. 

maturity) hefur varan náð hátindi í sölutölum en framleiðslukostnaðurinn og 

markaðskostnaðurinn fara jafnframt lækkandi. Síðast kemur hrörnunarskeið (e. 

decline). Þá missir varan markaðshlutdeild sína, samkeppni eykst og eftirspurn 

minnkar, jafnvel þannig að varan hverfi af markaði (Kopp, 2020). Sum fyrirtæki 

notfæra sér velgengni ákveðinnar vöru og byggja ofan á hana, líkt og Ölgerðin gerði 

með Collab í kjölfar vinsælda NOCCO. 

 

Salan getur verið mikil í byrjun þegar varan er kynnt á markað en síðan fallið þar sem 

sumir neytendur kaupa vöruna aðeins til að prófa hana einu sinni. Salan er vaxandi á 

kynningar- og vaxtarskeiðinu.  
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Hagnaðurinn er mestur á fullþroskaskeiðinu en dregst síðan saman á hrörnunarskeiðinu 

(Kotler P, K.L., 2012).			

	

	

Markaðsstjóri Collab, Svavar Kári Grétarsson, telur Collab vera á vaxtarskeiðinu á 

íslenskum markaði þar sem salan fer vaxandi og er þróunin jákvæð. Hann telur 

Ölgerðina hafa náð að stækka kökuna með því að fá nýja neytendur inn á markaðinn, 

þ.e. hóp eldra fólks sem ekki neytti orkudrykkja áður. Unga fólkið er þó stærsti 

neytendahópurinn á markaðnum. Svavar bætir við að á erlendum markaði sé varan enn 

á kynningarskeiðinu þar sem verið er að vinna að því að hasla henni völl erlendis 

(Svavar Kári Grétarsson, munnleg heimild, 17. október 2021). 

 

Að áliti Arnars Freys Ársælssonar er NOCCO staðsett á líftímakúrfunni mitt á milli 

vaxtarskeiðsins og fullþroskaskeiðsins. NOCCO hefur vaxið gríðarlega mikið á 

síðastliðnum 5-6 árum og er ennþá í vexti. Eftir velgengi þeirra hefur fjöldinn allur af 

svipuðum vörum sem markaðssettar eru á svipaðan hátt sprottið upp. Þessar breytingar 

hafa stækkað markaðinn enn meir. Salan hjá NOCCO eykst frá ári til árs þrátt fyrir að 

hlutdeild vörumerkisins í innlendri heildarsölu fari minnkandi. Þetta segir meira en 

Mynd	3:	Líftímakúrfa	vöru	 
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mörg orð um það vaxtarskeið sem orkudrykkjamarkaðurinn er á (Svavar Kári 

Grétarsson, munnleg heimild, 17. október 2021).  

 

Höfunda grunar þó að bæði vörumerkin séu mögulega lengra komin á vaxtarskeiðinu á 

íslenskum markaði en markaðsstjórar þeirra vilja vera láta. Líklegt má telja að toppnum 

hafi verið náð. Hagnaður heildsölu Core sem flytur inn NOCCO jókst sem áður var 

getið um 740% á árunum 2017-2019 og var hann hann u.þ.b. 221 milljón króna árið 

2020 (Trausti Hafliðason, 2019).  Á sama tíma var Collab vinsælasti orkudrykkurinn á 

Íslandi („Collab vinsælasti koffíndrykkurinn“ , 2020).  
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7 Miðuð markaðsfærsla  
	
	
Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er þegar fyrirtæki þjóna viðskiptavinum 

sem tilheyra einum eða fleiri hópum sem deila sameiginlegum þörfum.  Seljendur geta 

því þróað vöru og fundið réttan markað fyrir hana með því að búa til dreifileiðir, aðlaga 

verð og auglýsingar til að ná árangri á markaðnum á skilvirkan hátt.  

 

Miðuð markaðsfærsla skiptist í þrjú mikilvæg skref. Þau eru  markaðsskipting (e. 

market segmentation), markaðsmiðun (e. market targeting) og staðfærsla (e. market 

positioning). .  

 

Í áðurnefndri markaðsskiptingu er markaðnum skipt upp í hópa eftir mismunandi 

þörfum og hegðun neytenda.  Markaðsmiðun felst í því að velja þann markhóp eða 

markhópa sem á að herja á.  Í staðfærslunni er skoðað hvar á að staðsetja vöruna í huga 

neytandans. Ef þessi þrjú mikilvægu skref eru stigin rétt geta þau haft mikil áhrif á 

árangur af markaðsstarfi (Kotler P, V.W., 2005). 	
	 	

	

7.1 Markaðsskipting  
 

Neytendur hafa margvíslegar kaupvenjur og ólík kaupviðhorf.  Því er gagnlegt fyrir 

markaðsfólk að skipta markaðnum niður í ákveðna vel skilgreinda hópa. Þannig er hægt 

að uppfylla þarfir viðkomandi hópa á skilvirkan hátt og ná þannig til þeirra.     

  

Vegna fjölbreyttra þarfa og óska neytenda getur verið gríðarlega mikilvægt að greina 

vel kaupendur á markaðnum áður en reynt er að ná til þeirra.  Markmiðið er að ná til 

einstaklinga sem deila sömu kauphegðun. Þeir eru kallaðir markhópar (e. target 

groups)  (Kotler P, V.W., 2005).  

 

Markaðsskiptingu er hægt að gera á mismunandi stigum og markaðssetningu má skipta 

niður í nokkra aðgreinda hluta. Í fjöldamarkaðssetningu (e. mass marketing) er vara 

kynnt og henni dreift á sama hátt fyrir alla neytendur á markaðnum. 
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Heildarmarkaðssetning var oft notuð hér á landi fyrr á árum. Í dag þykir hún tímafrek, 

erfið og kostnaðarsöm vegna ólíkrar kauphegðunar og mismunandi þarfa neytenda 

(Kotler P, K.L., 2012). 

 

Í miðaðri markaðssetningu (e. segment marketing) bjóða fyrirtæki upp á tilboð sem 

sérsniðin eru að ákveðnum markhópi.  Einnig má nefna syllumarkaðssetningu (e. niche 

marketing) þar sem fyrirtækið býður upp á tilboð sem passa einstaklega vel við þarfir 

lítils hóps. Hér er oft lítil samkeppni. Í örmarkaðssetningu (e. micro marketing) „ör-

miða“ fyrirtæki markaðssetningu sína, þ.e.a.s. þau sérsníða markaðsáætlanir eftir 

þörfum og vilja neytandans. Þar eru skilgreindir og skoðaðir landfræðilegir, 

lýðfræðilegir, sálfræðilegir og hegðunarþættir. Þess konar markaðssetningu er skipt 

í  tvennt. Fyrst skal nefna staðbundna markaðssetningu (e. local marketing) en þá er 

markaðssetningin sniðin að þörfum og óskum heimamanna, viðskiptahópa, hverfa og 

borga, vörumerkja og kynninga. Hin leiðin er einstaklingsmiðuð markaðssetning (e. 

individual marketing) þar sem varan er sniðin eftir þörfum og óskum einstakra 

viðskiptavina (Kotler P,V.W., 2005).  

 

 

Hvernig er markaðsskipting framkvæmd?  

 

Talið er að hægt sé að skipta markaðnum á fjóra vegu. Í fyrsta lagi landfræðilega (e. 

geographic segmentation) svo sem í heimsálfur, lönd, borgir, bæi eða hverfi.  Í öðru 

lagi lýðfræðilega (e. demographic segmentation) þar sem markaðnum er skipt niður 

eftir breytum eins og aldri, kyni, fjölskyldugerð, tekjum, þjóðerni, menntun, 

trúarbrögðum og kynþáttum. 

  

Þriðja leiðin er að skipta markaðnum í sálfræðilega markhópa (e. psychographic 

segmentation). Hér er neytendum skipt í hópa eftir breytum á borð við stétt, lífsstíl og 

skapgerðareinkenni.  

 

Fjórða og síðasta en ekki sísta leiðin, til að skipta neytendum í hópa, er að nota 

hegðunarþætti (e. behavioural segmentation) á borð við viðhorf fólks, þekkingu á 

vörum og notkun þess á vörum og vöruflokkum (Kotler P, V.W., 2005).  
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Fyrst er gerð eigindleg rannsókn til að finna fókus-markhópinn sem leitað er eftir, til að 

skilja hann betur, hegðun hans og viðhorf. Næst er notuð megindleg rannsókn þar sem 

safnað er saman gögnum til greiningar og tekin eru minnst 100 viðtöl.  Eftir að gögnum 

hefur verið safnað saman, er farið yfir þau og greint hvaða viðhorf, sýn, hegðun og 

fleira á við um markhópinn til að ná betur utan um hann. Þannig er hægt að ná betur til 

þeirra sem tilheyra viðkomandi markhópi. 

 

Nota má margar leiðir til að skipta markaðnum upp en ekki eru allar skiptingar jafn 

áhrifaríkar. Undir engum kringumstæðum væri skynsamlegt að velja markhópa Collab 

og NOCCO út frá hárlit eða hörundslit mögulegra kaupenda. Þessir þættir koma 

kaupum á orkudrykkjunum einfaldlega ekkert við. Gæta verður að því að eiginleikar 

vörunnar og val á markhópum falli vel saman ef markaðsstarfið á að skila 

árangri. Skipting í markhópa þarf að vera mælanleg (e. measurable), aðgengileg (e. 

accessible), veruleg (e. substantial) og framkvæmanleg (e. actionable).  Markhópurinn 

þarf að vera mælanlegur og aðgengilegur svo hægt sé að greina hann og þjóna honum 

á sem árangursríkastan hátt (Kotler P, V.W., 2005). 

 

 

Markaðsstjóri NOCCO, Arnar Freyr, telur NOCCO vera fyrir íþróttafólk og fólk sem 

stundar líkamsrækt þar sem BCAA (greinóttu amínósýrurnar) geta komið sér vel við 

endurheimt eftir æfingu. (Arnar Freyr Ársælsson, munnleg heimild, 18. október 2021). 

Á hinn bóginn telur markaðsstjóri Collab, Svavar Kári Grétarsson, Collab vera fyrst og 

fremst heilsudrykk. Í dag virðast margir neyta hans sem orkudrykkjar. Þó er drykkurinn 

markaðssettur sem góður kollagengjafi og lögð áhersla á heilsubætandi áhrif 

kollagensins. Til að höfða enn betur til þeirra sem vilja bæta heilsuna var því búinn til 

koffínlaus Collab drykkur. Með snjallri markaðssetningu og markaðsgreiningu hefur 

Collab þannig stækkað kökuna og náð til breiðari aldurshóps en NOCCO. (Svavar Kári 

Grétarsson, munnleg heimild, 17. október 2021). 
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7.2 Markaðsmiðun  
 

Í markaðsmiðun (e. market targeting) er metið og skoðað hvaða markhóp á að velja til 

þess að ná sem mestum árangri í markaðsstarfinu (Kotler P, V.W., 2005).  

Markaðsmiðun felst í því að leggja mat á eiginleika hvers hluta markaðarins fyrir sig 

og velja út frá því einn eða fleiri hluta sem viðkomandi vill ná til. Fyrirtækið vill finna 

tiltölulega einsleitan viðskiptavinahóp til að höfða til (iEdunote, e.d).  Þegar markhópur 

hefur verið valinn, þarf að huga að því hvernig hægt er að nálgast hann. Hafa þarf 

ákveðin atriði í huga. Í fyrsta lagi þarf markaðurinn að vera nógu stór til að réttlæta 

skiptinguna. Þá þarf væntanlegur hagnaður að vera meiri en kostnaður af áætluninni. 

Hver markaðshluti þarf einnig að vera aðgengilegur fyrir allt fyrirtækið og tryggja þarf 

að markaðssetningin sé miðuð að hverjum markaðshluta fyrir sig (Hanlon, 2021).  

 

Einnig er hægt að nota markaðsmiðun til að skipta markaðnum upp þegar menn hafa  

þegar valið sér markhóp. Einsleit markaðssetning (e. undifferentiated marketing) getur 

hentað vel í slíkum tilfellum. Þá er lögð áhersla á að ná til meðalneytendans á 

markaðnum. Í aðgreindri markaðsmiðun ( e. differentiated marketing) eru valdir tveir 

eða fleiri markhópar og söluaðferðir eru þá sérsniðnar að þörfum hvers markhóps um 

sig. Í miðaðri markaðssetningu (e. concentrated marketing) er herjað á lítinn og 

arðvænlegan hóp. Aðlöguð markaðssetning (e. core strategy) felst í því að söluaðferðin 

er sérsniðin að viðkomandi viðskiptavini (Kotler P, V.W., 2005).  

 

7.3 Staðfærsla 
 

Staðfærsla vörumerkis skiptir gríðarlega miklu máli. Þar er átt við þau 

hugrenningatengsl sem varan skapar í huga neytandans. Staðfærsla gengur út á að 

staðsetja vöruna í huga neytandans með aðstoð aðgreinandi þátta. Þeir spegla 

markhópinn sem höfðað er til, þær þarfir sem verið er að uppfylla og bera saman 

viðkomandi vörumerki við vörumerki keppinautanna.  Því getur staðfærsla verið 

mikilvægt verkfæri til að tryggja að allt markaðsstarf sendi sömu skilaboðin um ágæti 

vörumerkisins. Ímyndarþættir hafa mikla áhrif á kauphegðun markhópsins. Því er 

mikilvægt að  að auka og/eða skapa vörumerkjavitund  í kynningarstarfi.  Til að ná 

góðum árangri með staðfærslu þarf markhópurinn að kynnast vörumerkinu vel. Þeim 

árangri er hægt að ná með vandaðri markaðsrannsóknarvinnu (Þorsteinn Þorsteinsson, 
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2017). 

 

Fræðimenn skipta staðfærslu í vöruaðgreiningu (e. product differentiation), þjónustu-

aðgreiningu (e. services differentiation), starfsmannaaðgreiningu (e. personnel 

differentiation) og ímyndaraðgreiningu (e. image differentiation) (Kotler P, V.W., 

2005).  

 

7.3.1 Vöruaðgreining 
 
Vöruaðgreining snýst um að greina vöru sína frá vöru keppinautanna. Sum fyrirtæki 

bjóða upp á einsleitar vörur en önnur hafa upp á að bjóða mjög fjölbreytt vöruúrval eins 

og bíla, auglýsingar og húsgögn svo dæmi séu nefnd. Í vöruaðgreiningu skiptir máli 

hvaða sérstæðu eiginleika varan/vörumerkið hefur, sem vara/vörumerki keppinautanna 

hefur ekki. Einnig skiptir máli hvernig frammistaða þeirra er. Umbúðir og hönnun 

þeirra er stór hluti af því að skapa vörunni sérstöðu á markaði. Þá skipta þættir á borð 

við nýsköpun og áreiðanleika miklu máli  (Kotler P, V.W., 2005). 

 

Fyrirtæki sem selja vörur með sérstöðu á markaði, geta verðlagt þær hærra en gerist og 

gengur. Verðið er þá yfir jaðarkostnaðinum. Þetta gerir það að verkum að fyrirtæki hafa 

mun ríkari hvata til að auglýsa vöru sína til að reyna að laða til sín fleiri kaupendur. 

Talið er að fyrirtæki sem bjóða aðgreindar vörur eyði á milli 10-20% af tekjum í 

auglýsingar. Á hinn bóginn eyða fyrirtæki sem selja einsleitar vörur, eins og t.d. hveiti 

eða jarðhnetur, litlu eða engu í auglýsingar. Einsleit vörumerki líkjast öðrum 

vörumerkjum í sama vöruflokki. Hér mætti nefna vöruflokka eins og kaffi, þvottaefni, 

bjór, tyggjó og gosdrykki. Til að skapa sérstöðu fyir vörur af þessu tagi þarf að ráðast í 

mikla auglýsingavinnu (Mankiw, 2012). 

 

Bæði Collab og NOCCO hafa skapað sér sérstöðu á orkudrykkjamarkaðnum á Íslandi. 

Collab drykkurinn er markaðssettur sem heilsudrykkur með 5,9 g af hreinu kollageni 

frá Feel Iceland ásamt því að innihalda 6 mismunandi B-vítamín (Fréttablaðið, 2019). 

Sérstaða NOCCO felst í því að drykkirnir innihalda BCAA (greinóttar amínósýrur), 6 

ólík vítamín og þykkni úr grænu tei. Bæði NOCCO og Collab drykkirnir eru 

sykurlausir. (NOCCO, e.d). 
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7.3.2 Ímyndaraðgreining  
 

Ímynd er það viðhorf sem neytendur hafa til ákveðins fyrirtækis eða vörumerkis. Ímynd 

fyrirtækis eða vörumerkis ætti að koma fram á framfæri með einföldum og áberandi 

skilaboðum þar sem lögð er áhersla á helstu eiginleika vörunnar og staðfærslu. Til að 

þróa sterka og áberandi ímynd, þarf að fara í mikla og krefjandi sköpunarvinnu. 

Fyrirtækið reynir að láta hanna auglýsingar sem sýna ímynd fyrirtækisins í gegnum 

söguþráð og koma þannig á framfæri því sem er sérstakt við fyrirtækið eða vörumerkið. 

Einnig getur notkun tákna verið sterk leið til að koma ímyndinni á framfæri. Þess vegna 

hanna mörg fyrirtæki merki (e. logo) sem hjálpa viðskiptavinum að þekkja fyrirtækið 

og tengja við það. Stundum vinna fyrirtæki með þekktum einstaklingum til að byggja 

upp ímynd sína (Kotler P, V.W., 2005). 

  

NOCCO hefur í þessu skyni stofnað til samstarfs við íþróttafólk með marga fylgjendur 

á Instagram, samið við það um að ræða um vöruna á miðlinum og kynna hana þannig 

fyrir fylgjendum sínum. Einnig var sett í gang átak sem hét heilsuátak NOCCO sem átti 

sér stað í miðjum Covid-19 faraldrinum. Átakið fólst í því að fyrirtækið lét búa til 

myndbönd af æfingum sem fólk gat gert heima á meðan allt var lokað vegna 

samkomutakmarkana. NOCCO er auglýstur og markaðssettur sem íþróttadrykkur. Til 

að styrkja þá ímynd fær fyrirtækið íþróttafólk til að drekka drykkinn fyrir og eftir 

æfingar. Markaðssetningin felst ennfremur að talsverðu leyti í því að benda á hlutverk 

BCAA amínósýranna við endurheimt vöðvavefs eftir æfingu („Heilsuátak NOCCO”, 

2020).   
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8 Auglýsingar  
	
Auglýsingar eru kynning á hugmyndum, vörum eða þjónustu í gegnum fjölmiðla eins 

og tímarit, dagblöð, sjónvörp eða útvarp. Fyrirtæki eru stærsti kaupandi auglýsinga en 

aðrir kaupendur eru ýmsar stofnanir, fagfólk og félagasamtök sem þurfa að koma 

skilaboðum á framfæri við almenning eða ákveðna markhópa. Auglýsingar eru 

áhrifarík leið til þess að upplýsa og sannfæra neytendur um ágæti vöru eða þjónustu. 

Þær hvetja markhópa til að sýna ákveðin viðbrögð. Viðhorf neytanda til vöru eða 

vörumerkis getur breyst í kjölfar auglýsinga og auglýsingaherferða. Neytandinn kann 

því að prófa vöruna í fyrsta sinn eða jafnvel eykur neysluna ef hann var kaupandi fyrir 

(Kotler P, V.W., 2005). 

 

Við þróun auglýsingaáætlunar þarf að taka fjórar mikilvægar ákvarðanir. Fyrsta skrefið 

er að setja sér auglýsingamarkmið. Þessi markmið ættu að byggjast á þekkingu á 

markaðnum og samsetningu og sérkennum  þess markhóps sem sem auglýsingunum er 

ætlað að ná til. Auglýsingamarkmið eru sett með ákveðinn markhóp í huga og auglýst 

er á tilteknu tímabili. Flokka má auglýsingamarkmið eftir megintilgangi þeirra, þ.e. 

hvort það á að upplýsa neytendur, sannfæra þá eða minna þá á vöruna eða þjónustuna 

sem um ræðir. 

Upplýsandi auglýsingar snúast um að kynna nýja vöru fyrir markaðinum, stinga upp 

á nýjum notkunarmöguleikum fyrir eldri vöru, láta markaðinn vita af nýrri 

verðlagningu, útskýra hvernig tiltekin vara virkar, lýsa þeirri þjónustu sem í boði er, 

leiðrétta rangar birtingar, draga úr ótta viðskiptavina og skapa jákvæða ímynd 

fyrirtækja.  

Sannfærandi auglýsingar eru ætlaðar til að byggja upp vörumerki. Þær hvetja 

neytendur til skipta yfir í viðkomandi vörumerki, breyta skynjun viðskiptavina á 

eiginleikum vöru, sannfæra viðskiptavini um að kaupa strax og/eða sannfæra 

viðskiptavininn um að ræða við sölumann.  

Áminningarauglýsingum er ætlað að minna neytendur á að þörf sé á vöru í nánustu 

framtíð og minna neytendur á það hvar hægt er að nálgast vöruna. Markmiðið kann 

einnig að vera að halda vitund neytandans um tilvist vörunnar við, utan helsta 

sölutímabilsins.  
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Upplýsandi auglýsingar eru mikið nýttar þegar verið er að kynna nýjan vöruflokk. 

Markmiðið er að byggja upp frumeftirspurn. Sannfærandi auglýsingar verða 

mikilvægari þegar samkeppnin eykst. Markmiðið er yfirleitt að byggja upp sértæka 

eftirspurn. Samanburðarauglýsingar geta stundum verið varasamar. Þær eru oft villandi 

og eru bannaðar á ýmsum svæðum, t.d. í Belgíu og Þýskalandi. Þær skekkja 

samkeppnisstöðuna þar sem hægt er að fara frjálslega með staðreyndir og upplýsingar. 

Áminningarauglýsingar eru mikilvægar fyrir vörur sem hafa verið lengi á markaði. 

Coca-Cola sjónvarpsauglýsingar eru góð dæmi um áminningarauglýsingar sem kosta 

mikla peninga. Þeim er oft á tíðum einungis ætlað að minna á vörumerkið, nema þegar 

verið er að kynna nýja vöru (Kotler P, V.W., 2005).  

 

Að halda auglýsingakostnaði í skefjum 

Þegar fyrirtæki hafa ákveðið auglýsingamarkmið sín, er næsta skref að stilla upp 

auglýsingaáætlun. Hafa þarf í huga nokkra þætti þegar verið er að stilla upp 

auglýsingaáætlun.  

 

Fyrst ber að nefna stig í líftíma vörunnar. Auglýsingaáætlun vörumerkis veltur á því 

hvar varan er stödd á líftímakúrfu sinni. Venjulega þarf mikið auglýsingafjármagn til 

þess að byggja upp meðvitund neytenda um tilvist nýrrar vöru og sannfæra þá um að 

prófa. Aftur á móti þarf ekki jafn mikið fjármagn, sem hlutfall af sölu, til að auglýsa 

vel þekkt vörumerki.  

Markaðshlutdeild vörumerkisins hefur einnig áhrif á það hversu mikil þörf er fyrir 

auglýsingar. Það krefst meiri útgjalda að byggja upp markað eða auka markaðshlutdeild 

vöru en ef markmiðið er að viðhalda núverandi hlutdeild. Þá þarf að leggja í meiri 

kostnað, sem hlutfall af sölu, við að auglýsa vörumerki með litla markaðshlutdeild.  

Á markaði þar sem margir keppninautar eru og auglýst er af miklu kappi, þarf meira til 

að ná athygli neytenda.  

Auglýsingatíðni er mælikvarði á það hve oft auglýsingar birtast. Eins og nærri má geta 

þarf meira fjármagn ef auglýsingarnar eiga að birtast oft (Kotler P, V.W., 2005).  
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8.1 Val á auglýsingamiðlum 
	
Fyrsta skref auglýsandans er að ákveða í hvaða fjölmiðlum hann vill birta boðskapinn. 

Næst þarf að gera upp við sig hvaða skilaboð hann vill senda og hver útbreiðsla og tíðni 

birtinga þarf að vera. Með þessi atriði í huga velur auglýsandinn heppilegustu 

fjölmiðlana til að skipta við og gerir upp við sig hvenær auglýsingarnar eiga að birtast. 

Til að velja miðla þarf markaðsmaður að ákveða hvert umfangið á að vera og til hvaða 

svæða hann vill ná. Mikilvægt er að gera sér mynd af því hvaða hlutfalli neytenda á 

ákveðnum markaði auglýsingaherferðin á að ná til á viðkomandi tímabili.  

  

Óbein markaðssetning (e. indirect marketing) 

Óbeinar markaðsrásir	innihalda einn eða fleiri milliliði.. Markaðsmaður fyrirtækisins 

getur notað sinn eigin söluhóp til þess að ná beint til sinna viðskiptavina. Dreifileiðir 

eru flókin kerfi sem stjórna samskiptum kaupenda við fyrirtæki sem selja tilteknar 

vörur. Sum ráskerfi samanstanda af óformlegum samskiptum meðal skipulagðra 

fyrirtækja á meðan önnur byggjast á formlegum og vel skipulögðum samskiptum.  

 

Bein markaðssetning (e. direct marketing) 

Bein markaðssetning felst í beinum samskiptum við tiltekinn einstakling. Markmiðið 

er að fá viðbrögð sem fyrst og rækta langtímaviðskiptasamband við kúnnann. 

Markaðsmenn eiga oft bein og gagnvirk samskipti við viðskiptavini. Með því að nota 

ítarlega gagnagrunna er hægt að sníða markaðstilboð sín og samskipti að þörfum 

skilgreindra og einstakra kaupenda. Markmiðið er að byggja upp góða 

vörumerkjaímynd og fá bein, tafarlaus og mælanleg viðbrögð neytenda (Kotler P, 

V.W., 2005).  

 

Kostir beinnar markaðssetningar 

Kostirnir við beina markaðssetningu eru margir fyrir kaupendur og seljendur. Það gildir 

hvort sem bein markaðssetning er notuð ein og sér eða sem viðbót við markaðssetningu 

af öðrum toga. Bein markaðssetning hefur vaxið mjög hratt. Hún gagnast kaupendum 

á marga vegu. Í fyrsta lagi er hún mjög þægileg. Auðvelt er að versla í friði. 

Viðskiptavinir geta fengið upplýsingar um tiltækar vörur og þjónustu án þess að reiða 

sig á sölumenn til þess. Bein markaðssetning veitir kaupendum einnig oft aðgang að 

meira vöruúrvali. Á netinu má finna mikið úrval og auðvelt er að bera saman 
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upplýsingar um fyrirtæki, vörur og keppinauta um heim allan. Góðar vefsíður geta 

jafnvel gefið betri og gagnlegri upplýsingar en fær sölumaður. Bein markaðssetning 

veitir seljendum aðgang að kaupendum sem þeir geta ekki náð til með öðrum leiðum. 

Bein markaðssetning er því ódýr, fljótlegur og skilvirkur valkostur fyrir seljendur.  

 

Bein samskipti við viðskiptavin til að fá strax viðbrögð  

Sölukynning snýst um að hvetja neytandann til að kaupa vöru eða þjónustu, helst 

samstundis. Í sölukynningu eru nýtt fjölbreytt kynningarverkfæri sem eru hönnuð til 

þess að fá fram sterkari viðbrögð kúnnans. Þessi verkfæri eru oft á tíðum notuð af 

stofnunum, framleiðendum, dreifingaraðilum, smásöluaðilum, viðskiptasamtökum og 

sjálfseignarstofnunum. Á sölukynningum eru neytendur oft hvattir til kaupa með 

aðferðum á borð við að gefa þeim sýnishorn, afsláttarmiða, verðlækkun, eða taka þátt í 

leik þar sem hægt er að vinna til verðlauna (Kotler P, V.W., 2005).  

 

8.2 Markaðssetning 21. aldarinnar 
 

Markaðssetning í gegnum áhrifavalda er ein tegund af markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum þar sem byggt er á þeirri aðferð að minna reglulega á vöruna og fá 

meðmæli frá áhrifavöldum. Áhrifavaldar hafa samfélagslegt fylgi og litið er á þá sem 

sérfræðinga innan síns geira. Fylgjendur áhrifavalda treysta þeim og því virkar 

markaðssetningin þeirra. Margir áhrifavaldar eru komnir í fullt starf við það eitt að 

auglýsa og kynna vörur fyrir fyrirtæki (Chen J, 2020).  

 

Áhrifavaldar á samfélagsmiðlum eru nýr hópur óháðra þriðja aðila sem móta viðhorf 

notenda samfélagsmiðla eins og Instagram, Youtube, Twitter og Facebook. 

Áhrifavaldar á samfélagsmiðlum búa til efni til að kynna ákveðin vörumerki með það 

að markmiði að ná fylgi og vörumerkjaviðurkenningu. Markaðssetning áhrifavalda á 

samfélagsmiðlum opnar nýjan farveg fyrir vörumerki til að tengjast neytendum beint, 

og verða hluti af daglegu lífi þeirra. Áhrifafólk á samfélagsmiðlum kynnir vörumerki 

með því að veita notendum miðlisins innsýn í einkalíf sitt. Það tengir vörumerkið betur 

hinum almenna neytenda. Þetta er eitt mikilvægasta hlutverk áhrifavalda í 

markaðssetningu. Hefðbundin markaðssetning snýst að mestu um að ná til ákveðins 
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fjölda. Áhrifavaldar geta veitt auglýsendum aðgang að hópi sem hingað til hefur ekki 

verið hægt að ná til (Chen J., 2020).  

 

8.3 Áhrif áhrifavalda á vörumerki 
 

Alltaf hefur verið lögð áhersla á að vörumerki uppfylli óskir og þarfir neytenda sinna. 

Ímyndin sem vörumerkið fær þegar áhrifavaldar kynna það á samfélagsmiðlum hjálpar 

við að byggja upp bein tengsl við lykilneytendur og hvetur til tryggðar neytandans við 

merkið sem um ræðir. Auglýsendur hafa vissulega ekki fulla stjórn á þeirri umræðu 

sem skapast um vörumerkið á netinu. Þó má segja að umfjöllun áhrifavaldsins geti 

byggt upp traust neytandans á vörunni þegar hann telur áhrifavaldinn sjálfan traustsins 

verðan. Markaðssetning á samfélagsmiðlum verður sífellt mikilvægari þar sem 

samfélagsmiðlarnir gegna stóru hlutverki í samskiptum fólks. Markmiðið er að bæta 

orðspor fyrirtækisins/vörumerkisins, safna upplýsingum um það sem viðskiptavinirnir 

gera á netinu og óska eftir athugasemdum og endurgjöf viðskiptavina (ELON, 2017).   

 

8.4 Point of sell  

Uppbygging á sterku vörumerki er eitt mikilvægasta tækið til að vinna hylli neytenda. 

Þess vegna er forgangsþáttur í markaðsstefnu fyrirtækja að marka vörumerki sínu 

sérstöðu. Fyrirtæki leitast við að ná til neytenda á skilvirkan hátt í gegnum ýmis 

markaðssamskipti. Hefðbundnar auglýsingar í blöðum eða sjónvarpi eru orðnar 

óhefðbundin markaðssamskipti eins og staðsetning vöru og vörumerkis. Þetta er mun 

áhrifaríkara tól vegna þess að hægt er að beina ákveðnum skilaboðum til valinna 

markhópa á réttum tíma og réttum stað (Popoli, P., 2017). 

Til þess að skapa sterkt vörumerki þarf að byggja upp stefnu sem leggur grunn að þróun 

vörumerkisins. Þetta felur venjulega í sér samræmd vörumerki og auðkenniskerfi. 

Menn skilgreina markhópa, staðsetningu, lykilskilaboð til neytenda og forgangsröðun 

vörumerkis. Vörumerki er skilgreint sem nafn, merki, hugtak, tákn eða hönnun, sem er 

ætlað að auðkenna vörur eða þjónustu sem einn eða fleiri seljendur veita og aðgreinir 

þá frá keppinautum (Popoli, P., 2017). 
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Sérkenni vörunnar er lykilatriði. Til að marka vörunni sérstöðu þarf að skilgreina þau 

vel og leggja áherslu á að2 koma þeim á framfæri við viðskiptavinina. Vörumerki er 

leið til að auðkenna vöruna, til dæmis með nafni, eða merki. Á hinn bóginn er það flókin 

hugmynd sem inniheldur marga áþreifanlega og óáþreifanlega þætti. Vörumerkinu er 

ætlað að gefa til kynna gæði, loforð eða tryggingu fyrir kaupandann og laða hann þannig 

að vörunni. Þá verður vörumerkið til þess að skapa samband á milli fyrirtækisins og 

vara þess við neytendur í breyttu markaðsumhverfi. Hægt er að líta á vörumerki sem 

stefnumótandi auðlind fyrirtækisins, eign sem ætti að standa vörð um (Popoli, P., 2017). 

Vörumerki sem standa vel geta á fljótlegan hátt komið á tilfinningalegum og 

persónulegum tengslum við neytandann. Þannig er hægt að skapa langtímatryggð 

neytenda við vörumerkið. Á undanförnum árum hefur orðið breyting á skynjun 

neytenda á vörum annars vegar og vörumerkjum hins vegar. Lýsa má vörumerki sem 

ímynd í huga neytenda sem endurspeglar ákveðin gildi og eiginleika. Þannig má líta á 

vörumerkið sem fjölvíða hönnun sem samþættir efnislega og óáþreifanlega eiginleika 

vörunnar. Það er samsett úr þremur þáttum, þ.e. ímynd, auðkenni og stöðu vörumerkis. 

(Popoli, P., 2017). 

Vörumerkjaímynd segir til um það hvernig neytandinn skynjar vörumerkið. 

Vörumerkjaauðkenni er hvernig vörumerkið er séð og staðsetning vörumerkisins er 

staðsetning vörumerkis á markaðnum. Við staðsetningu á vöru er vörumerkið mjög 

mikilvægt. Það gerir neytendum kleift að bera kennsl á vöruna og kaupa vöru með þeim 

eiginleikuöm sem þeir kjósa. Vörumerki auðveldar túlkun og skipulag upplýsinga um 

vöruna. Vrumerkið gerir mönnum því auðveldara að taka ákvörðun um kaup á vöru. 

Upplýsingar um eiginleika vörumerkisins eru veittar ýmist á beinan hátt eða óbeinan. 

Beinar upplýsingar eru t.d. þær upplýsingar sem er að finna í nafni og merki 

vörumerkisins. (Popoli, P., 2017). Þegar vörumerkjavitund auðgar verulega eða jafnvel 

umbreytir upplifun neytandans getur það haft veruleg áhrif á skynjun neytenda á því 

sem vörumerkið stendur fyrir. Tilgangur vörumerkjastaðsetningar er að gefa skýra 

mynd af því hvernig vörumerkið mun skapa sjálfbært samkeppnisforskot í huga 

viðskiptavina og öðlast þannig tryggð þeirra og aukinn hagnað. Staðsetning vörumerkis 

er fólgin í því að skapa vörunni sess í huga neytandans sem vöru sem passi við 

sjálfsmynd hans. Þannig reynir markaðsfólk að markaðssetja vörumerki fyrir tiltekinn 

hóp viðskiptavina, gera þeim grein fyrir sérstöðu vörunnar og þeim gildum sem að baki 
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henni liggja. Ein af skilgreiningunum á staðsetningu vörumerkis er að eiginleikar 

vörunnar tengist beint hagnýtum markmiðum kaupandans og hafi tengsl við sérstaka 

eiginleika viðkomandi vörumerkis samanborið við önnur vörumerki. Hin skynjaða 

ímynd vörumerkisins tilheyrir ekki vörunni, heldur neytandanum sem um ræðir. Í 

sumum tilfellum er ímyndin sem neytandinn skynjar frábrugðin efnislegum 

eiginleikum vörumerkis. Frá sjónarhóli neytenda er táknræn virkni, tengd félagslegu 

eðli kaupa á ákveðnum vörumerkjum, mjög mikilvæg. Það gerir þeim kleift að leggja 

áherslu á persónuleika sinn og finna sér stað í samfélaginu. Val einstaklinga á 

vörumerkjum verður tæki til að miðla sjálfsmynd sinni í félagslegu umhverfi.  

Skynjun neytenda, á vörumerki sem tákni, ákvarðar hve líklegt vörumerkið er til þess 

að fá þá stöðu í huga neytenda, að það endurspegli sjálfsmynd þeirra eða félagslega 

stöðu.  

Atriði sem skipta máli, þegar byggja skal upp táknræna merkingu vörumerkis í huga 

neytenda, eru nokkur. Neytendur þurfa að geta gert sér í hugarlund innkaupa- og 

neysluferli vörumerkisins og geta séð fyrir sér að þeir verði sáttir við þetta ferli. Neysla 

á vörum ákveðinna vörumerkja getur verið leið til að halda í sum gildi, t.d. í 

félagslegum skilningi. Til að tryggja jákvæða upplifun neytenda af vörumerkinu í heild 

er æskilegt að þeir upplifi að þeir hafi gert skynsamleg kaup og upplifi samtímis 

tilfinningalegan ávinning. Sérstaða vörumerkja er mikilvægur þáttur í sterku 

vörumerki. Vörumerki er mikilvægur hluti af því ferli að koma fyrirtækinu á framfæri 

við markaðinn. Það miðlar neytendum, hluthöfum, samfélögum og heiminum þeim 

gildum sem fyrirtækið vill hafa í heiðri og standa að baki framleiðslu á ákveðinni vöru.  

Vaxandi vörumerki getur glatað stöðu sinni ef upplýsingar sem um það berast týnast í 

flóði ört vaxandi upplýsinga um vörur samkeppnisaðila.  

Samkeppnisforskot fyrirtækja með sterka vörumerkjaeign gefur þeim færi á að stækka 

hlutdeild sína á markaðnum. Þau hafa meiri sveigjanleika þegar kemur að 

kynningarstarfsemi en keppinautar þeirra og geta skapað hindranir í innflutningi á 

samkeppnisaðföngum. Ef vörumerki er í sterkri stöðu, lækkar kynningarkostnaður og 

fyrirtækið er í sterkari samningsstöðu fyrir vörumerki sitt. Kaupandi á vörum sem eru 

hluti af sterku vörumerki hefur yfir að ráða mikilli þekkingu á vörunni. Þannig sker hún 

sig úr og sérstaða hennar hefur áhrif á tiltrú neytenda og byggir upp tryggð neytenda 
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við vörumerkið. Það verður að greina mikilvægi staðsetningar vörumerkis vegna 

vörumerkjaeignar. Staðsetning vörumerkis byggist á því að neytendur skynji 

vörumerkið í samhengi við eigið fé hjá fyrirtækinu. Þau eru studd af viðeigandi 

vörumerkjaaðferðum (Popoli, P., 2017). 

Sterkt vörumerki hefur áhrif á hegðun neytenda og ákvarðanatökuferli. Þannig spáir 

styrkur vörumerkis fyrir um það hvernig markaðurinn bregst við t.d. auglýsingum.  

Hönnun umbúða er hluti af markaðsstarfi á sviði vörumerkjauppbyggingar. Að setja 

heildarupplýsingar á pakkann, þar á meðal merki og nafn framleiðanda, eykur traust á 

vörunni. Þetta atriði getur verið mikilvægur drifþáttur í ákvörðun um að kaupa vöruna 

aftur og aftur. Umbúðirnar geta einnig haft áhrif á mat neytenda á gæðum vörunnar og 

vörumerkisins. Neytendur skoða innihalds lýsingar til að meta gæði vöru. Vörumerki 

hefur einnig áhrif á verðlagningu fyrirtækja. Þetta stafar af því að neytendur upplifa 

gæði og verðmæti vöru að miklu leyti í gegnum ímynd vörumerkisins sem um ræðir. 

Neytendur eru tilbúnir að borga mismikið fyrir ólík vörumerki og bregðast ólíkt við 

hærra eða lægra verði. Megintilgangur vörumerkjastaðsetningar er að viðskiptavinurinn 

þekki vörumerkið og muni eftir því í framtíðinni. Staðsetningaraðferðir eru sérstaklega 

mikilvægar fyrir framleiðendur á matvörumarkaði. Markmið þeirra er rétt staðsetning 

vöru sem tilheyrir vörumerkinu á markaðssvæðinu sem um ræðir (Popoli, P., 2017). 
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9 Aðferðafræði 
	
Rannsókn höfunda verður lýst þannig að fyrst verður farið yfir hönnun spurningalista 

og sagt frá þeim mælitækjum sem notuð voru. Einnig verður farið yfir aðferð höfunda 

við að velja sér þýði fyrir rannsóknina og hvernig rannsóknin var gerð. Að lokum verður 

farið yfir niðurstöður og þær teknar saman.  

 

9.1 Aðferð 
 

Lýst verður hvernig hönnun spurningalista var háttað fyrir markaðsrannsóknina. Sagt 

verður frá þeim mælitækjum sem notuð voru. Um er að ræða megindlega rannsókn í 

formi spurningakönnunar sem var send rafrænt til þátttakenda. Að því loknu verða 

niðurstöður könnunarinnar greindar og settar fram myndrænt.  

 

 

9.2 Spurningalisti 
 

Spurningalistinn var hannaður og saminn af höfundum. Markmiðið var að fá mynd af 

því hverjir markhópar orkudrykkjanna NOCCO og Collab væru og komast að því hvort 

það væri munur á þeim. Spurningalistinn samanstóð samtals af 24 spurningum. Þar af 

voru tvær bakgrunnsspurningar, um kyn og aldur þátttakenda. Einnig var spurt um 

lífsstíl þátttakenda. T.d. hvenær þátttakendur drykkju orkudrykki, hvort þeir hreyfðu 

sig og þá hversu oft. Hinar spurningarnar tengdust flestallar neyslu þátttakendanna á 

orkudrykkjum þar sem markmiðið með rannsókninni var að kanna hverjir neytendur 

orkudrykkjanna NOCCO og Collab væru, hvort það væri munur á þeim og hvað 

einkenndi þá.  

 

Spurningarnar voru allar lokaðar nema ein þar sem hljómaði svo: „Hver er þín 

skilgreining á orkudrykk“. Þátttakendur höfðu val um að skrifa „annað“ við sumar 

spurningar ef þeir tengdu ekki við svarmöguleikana. Spurningalistann má sjá í heild 

sinni í viðauka A.  
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Spurningalistinn var sendur rafrænt til þátttakenda. Gagnanna var aflað  í gegnum 

Google Forms og þau síðan færð yfir í Microsoft Excel þar sem úrvinnsla á gögnunum 

fór fram.  

 

9.3 Þátttakendur  
 

Aldursþýði rannsóknarinnar var skilgreint frá aldrinum 16 ára upp í 70 ára. Notað var 

hentugleikaúrtak sem voru nemendur við Háskólann á Bifröst, Verzlunarskóla Íslands 

og Menntaskólann við Hamrahlíð. Þar sem auðvelt aðgengi var að þýðinu þá nýttu 

höfundar sér það. Höfundar gera sér grein fyrir því að könnunni var beint var að 

nemendum á framhalds- og háskólastigi. Það hefði verið óraunhæft að velja þýði á borð 

við alla Íslendinga þar sem markmiðið var að komast sem næst líkindaúrtaki. Alls tóku 

528 einstaklingar þátt í rannsókninni. Höfundar hefðu gjarnan viljað fá betri þátttöku 

til að fá enn nákvæmari tölur. Rannsakendur sendu spurningalistann rafrænt á 

nemendur í Háskólanum á Bifröst þar sem rannsakendur höfðu aðgang að póstlista 

þeirra. Ástæðan fyrir því að rannsakendur leituðu til nemenda á Bifröst var sú að 

aldursbilið er breitt í háskólanum og þar gafst kjörið tækifæri til að ná til fólks á breiðu 

aldursbili. Með því að senda spurningalistann til nemenda í Verzlunarskóla Íslands og 

Menntaskólanum við Hamrahlíð var reynt að ná til yngri hópanna en þar virðist mesta 

neyslan vera og mest fjölmiðla- og samfélagsumfjöllun um orkudrykki. 

Spurningalistinn fór einungis til 18 ára og eldri, þar sem framhaldsskólarnir bentu 

höfundum á að ekki væri æskilegt að senda könnunina á nemendur yngri en 18 ára. 

Enginn var skyldaður til að svara. 

 

Höfundar fengu aðstoð og leyfi frá Háskólanum á Bifröst til að senda út spurningalista 

til allra nemenda. Með fylgdi stuttur texti með upplýsingum um könnunina ásamt 

fyrirfram þökkum og svo slóð á Google Forms skjalið sem innihélt könnunina. 

Könnunin var send til 902 nemenda.  Öllum þátttakendum var í upphafi gerð grein fyrir 

að ekki væri hægt að rekja svörin þeirra og allt væri undir nafnleynd. Einnig að enginn 

væri skyldugur til að svara könnuninni. Gerð var grein fyrir því hverjir rannsakendur 

væru og hver tilgangurinn með könnuninni væri. 
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Rannsakendur fengu leyfi og aðstoð hjá Verzlunarskóla Íslands og Menntaskólanum 

við Hamrahlíð til að senda út könnunina á þá nemendur skólanna sem höfðu náð 18 ára 

aldri en höfundar eru í góðum samskiptum við báða skólana. Spurningalistinn fór til 

335 nemenda í Verzlunarskólanum og til 453 nemenda í Menntaskólanum í Hamrahlíð.  

Samtals fengu því 1690 nemendur póst um könnunina. Alls fengu rannsakendur, sem 

áður sagði, 528 svör við könnuninni. Þar af bárust 86 svör frá nemendum við 

Verzlunarskóla Íslands og Menntaskólann í Hamrahlíð og 442 svör frá nemendum 

Háskólans á Bifröst. Endaði svarhlutfallið því í 31,24%.  

 

9.4 Framkvæmd 
	
Gerð spurningalistans lauk 15. október 2021. Eftir það var hann sendur í forprófun á 

lítinn lokaðan Facebookhóp íþróttafélagsins Grandi 101. Þar fengu höfundar góðar 

ábendingar um hverju ætti að breyta og bæta áður en spurningalistinn yrði sendur út.   

 

Spurningalistinn var sendur út þann 19. október 2021 til nemenda skólanna þriggja. 

Þann 26. október 2021 var könnuninni deilt á Facebooksíðu höfunda.  Reynt var að fá 

leyfi og aðstoð frá Menntaskólanum við Sund til að senda nemendum þess skóla 

könnunina en margar kannanir voru í gangi hjá skólanum á þeim tíma svo starfsfólk 

hans baðst undan því að aðstoða að þessu sinni. 

 

Ef COVID-19 faraldurinn hefði ekki verið í gangi, hefðu höfundar farið í skólana og  

beðið nemendur að taka könnun á blaði til að fá betri svörun. Því miður gafst ekki færi 

á því vegna samkomutakmarkana. 

 

Lokað var fyrir þátttöku í könnunni þann 3. nóvember 2021. Þá hafði hún verið opin 

fyrir nemendur í 15 daga og hafði verið deilt á Facebook í 8 daga. Vegna dræmrar 

svörunnar var ákveðið að senda ítrekunarpóst á allt þýðið aftur og opna fyrir könnunina 

frá 5.-7. nóvember, eða í 3 daga.  

 

Eftir að gagnaöflun lauk var gögnunum safnað saman og þau flutt yfir í Microsoft Excel 

til úrvinnslu og greiningar Rýnt verður í niðurstöðurnar af þeirri vinnu í næsta kafla og 

þær settar fram á myndrænan hátt með gröfum, töflum og myndum 
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10 Markaðsrannsókn á neytendum orkudrykkjanna 
NOCCO og Collab 

	
Aðaltilgangur markaðsrannsóknarinnar var að skoða neyslu námsmanna á Collab og 

NOCCO. Leitað var svara við við því hverjir væru neytendur þessara orkudrykkja, hvað 

einkenndi þá og hvort það væri einhver munur á þeim. Spurt var út í ýmsar 

bakgrunnsbreytur í markaðsrannsókninni með það í huga að greina markhópana með 

tilliti til aldurs, kyns, hreyfingar og ástæðna fyrir því að þeir neyti vörunnar. 

Þátttakendur svöruðu ýmsum spurningum um neyslu sína á orkudrykkjum, m.a. hversu 

marga orkudrykki þeir drykkju á dag, á viku eða í mánuði. Flestar spurningarnar 

tengdust neysluhegðun hjá neytendum orkudrykkjanna NOCCO og Collab. Þar var 

spurt hvaða orkudrykk þátttakendur drykkju og hvað hefði áhrif á val þeirra á 

orkudrykkjum. Einnig var spurt að því hvað réði því að þátttakendur neyttu þessarar 

tilteknu vöru. Tilgangurinn var sá að greina hvort það væri munur á þessum 

orkudrykkjum og öðrum drykkjum sem innihalda koffín. 

 

Spurt var hvaða orkudrykki þátttakendur hefðu smakkað, hvaða bragðtegund þeim 

þætti best, hversu mikið koffínmagn væri í drykknum var sem þeir keyptu oftast og 

hvaða orkudrykk þeir keyptu oftast. Þátttakendum var síðan skipt upp í tvo hópa. Annar 

var NOCCO hópurinn og hinn Collab hópurinn. Það var gert til þess að skoða betur þá 

þættu sem aðgreindu neytendur þessara tveggja drykkja. Einnig vildu rannsakendur 

skoða hvaða árangri markaðsstarf fyrirtækjanna hefði skilað og hvernig sá árangur 

kæmi fram. Þannig var vonast til að hægt yrði að leggja raunsætt mat á það hvort 

fyrirtækin beittu réttum aðgerðum í markaðsstarfi sínu. Því var litið sérstaklega til 

neysluhegðunar kaupenda NOCCO og Collab og þekkingu þeirra á markaðsherferðum 

fyrirtækjanna.  
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11 Markaðsrannsókn á neytendum NOCCO og Collab  
	
	
Niðurstöðum markaðsrannsóknarinnar á neytendum NOCCO og Collab verður skipt 

niður og þær kynntar í þremur hlutum. Í fyrsta hluta verða kynntar helstu niðurstöður 

um orkudrykkjaneyslu á Íslandi, sérstaklega m.t.t. neyslu á orkudrykkjunum NOCCO 

og Collab. Þar á eftir verður farið yfir þær niðurstöður sem snúa að markhópi NOCCO 

og Collab. Skoðað verður hvað einkennir þá og hvort það sé munur á neytendum 

þessara orkudrykkja. Loks verður farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar á 

auglýsingaherferðum NOCCO og Collab. 

 

11.1 Neysla á orkudrykkjunum  NOCCO og Collab 
 
 

Þátttakendur voru spurðir 

hvort þeir drykkju 

orkudrykki. Eins og sjá 

má á mynd 4 nr segjast 

72% svarenda drekka 

orkudrykki.  

 
 
	 	

Mynd	4:	Drekkur	þú	orkudrykki?	
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Mun	fleiri	konur	tóku	þátt	í	markaðsrannsókninni	heldur	en	karlar	eða	annað	kyn.	

Skýringin	 á	 því	 kann	 að	 vera	 að	 konur	 eru	 umtalsvert	 fleiri	 meðal	 nemenda	 í	

framhalds-	og	háskólum	á	Íslandi.	379	konur	tóku	þátt	en	karlarnir	voru	145.	3	

þátttakendur	merktu	við	annað	kyn.	Naumur	meirihluti	kvenna,	eða	52%,	drekkur	

orkudrykki.	Mun	færri	karlar	segjast	drekka	orkudrykki,	eða	20,3%.		Ekki	er	hægt	

að	 greina	og	 vinna	með	niðurstöður	þeirra	 sem	merktu	við„annað	kyn“	 sökum	

fæðar	þeirra.	Í	töflunni	3	hér	að	neðan	má	sjá	hlutfall	kvenna	annars	vegar	og	karla	

hins	vegar	sem	drekka	orkudrykki	samanborið	við	þann	hóp	sem	ekki	drekkur	þá.		

	
	
Orkudrykkjaneysla	–	kynjahlutfall	
	
Hlutfall	karla		
Hlutfall	karla	sem	neytir	orkudrykkja:	
74%					
Hlutfall	karla	sem	ekki	neytir	orkudrykkja:						
26,2	%	
	
Hlutfall	kvenna	
Hlutfall	kvenna	sem	neytir	orkudrykkja	:																					
72,5	%	
Hlutfall	kvenna	sem	ekki	neytir	orkudrykkja:														
27,4	%	
Tafla	3:	Orkudrykkjaneysla	-	kynjahlutfall	
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Niðurstöður könnunarinnar  sjá má á mynd 5 gefa vísbendingar um að Collab standi 

sterkast að vígi á markaðnum. Neytendur Collab voru 153 sem gerir 29,8% af heildinni. 

Neytendur NOCCO voru samtals 138 eða 26,7%. Svipað margir, 130 þátttakendur eða 

25,1%, svöruðu að þeir drykkju ekki orkudrykki. Monster var þriðji vinsælasti 

drykkurinn. 6,6% svarenda drekkur hann, eða 34 manns. Alls sögðu 29 manns, eða 

5,6%, annað þar sem orkudrykkurinn sem sá hópur drekkur var ekki einn af 

svarmöguleikunum sem voru í boði í könnuninni. 

	
	
	
	

	
  

Mynd	5:	Hvaða	orkudrykk	drekkur	þú	helst?	
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Þeir þátttakendur sem drekka orkudrykki voru spurðir hversu oft þeir drykkju 

orkudrykki . Niðurstöðurnar gefa til kynna að flestir, sjá má á mynd 6, eða 32,7%, 

drekka þeir orkudrykk einu sinni á dag Næstfjölmennasti hópurinn drekkur orkudrykki 

aðeins einu sinni í mánuði eða um 17,2%. Þriðji fjölmennasti hópurinn drekkur 

orkudrykki einu sinni í viku. Þennan möguleika völdu um 14,6% svarenda. Jafn margir 

drekka orkudrykk tvisvar á dag og þrisvar í viku, eða 12,6% svarenda. Fæstir sögðust 

drekka fjóra orkudrykki á dag eða um 1%.  

	
	
	
	

	
  

Mynd	6:	Hversu	oft	drekkur	þú	orkudrykk?		
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Þeir þátttakendur sem drekka orkudrykki voru spurðir út í hvað hefði áhrif á val þeirra. 

Flestir þeirra svöruðu að bragð vörunnar skipti mestu eða 59,2%, sjá má á mynd 7. 

Næstflestir, eða 16,1%, völdu möguleikann  „annað“ þar sem þátttakendur gátu skrifað 

í glugga þá möguleika sem þeim fannst vanta. Svörunin sem þar kom fram var mjög 

mismunandi. Sumir sögðu að þeir fengju ákveðna drykki frítt í vinnunni. Aðrir svöruðu 

að þeir veldu sér orkudrykki út frá öllum þáttunum sem gefnir voru upp. Þá sagði hluti 

svarenda að bragð og innihald hafði áhrif. Þriðji mikilvægasti þátturinn við vöruval var 

verðið, eða um 4,9%. 3,2% sögðu að markaðssetning vörunnar hefði áhrif á val sitt.  

 

 

	
	
	
	

	
	
	
  

Mynd	7:	Hvaða	þáttur	hefur	áhrif	á	þitt	val	á	orkudrykkjum?	
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Þátttakendur voru spurðir hvenær þeir fengju sér orkudrykk, sjá má mynd 8. 

Niðurstöðurnar sýndu að flestir fá sér orkudrykk á morgnana, eða 19,8%. Næstflestir 

drekka orkudrykki á daginn eða 16,8%. 14,9% völdu möguleikann „í vinnunni“ eða 

14,9%. „Á meðan ég læri“ völdu 8,4% en um 7,1% völdu annað. Sá möguleiki gaf 

svarendum kost á því að koma með skýringu á því af hverju og hvenær þeir drykkju 

orkudrykki. Misjafnt var hvaða skýringar fólk gaf. Þó voru flest svör á þá leið að það 

færi eftir álagi og dögum hvort fólk fengi sér orkudrykki.  

 

 

	
	
  

Mynd	8:	Hvenær	færðu	þér	orkudrykk?	
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Þátttakendur voru spurðir hvers vegna þeir drykkju orkudrykki, sjá mynd 9. Um 

fjórðungur, eða 24,5%, svöruðu að þeir neyttu ekki orkudrykkja. Flestir sem drekka þá 

segjast drekka orkudrykki til að fá aukaorku, eða 26,4%. Aðeins færri segjast drekka 

þá vegna þreytu, eða 20%. Um 17% sögðust drekka orkudrykki vegna bragðsins. Þeir 

sem drukku orkudrykki sem millimál voru 1,9% svarenda. Fáeinir, eða 0,6%, nefndu 

vítamín. Litlu fleiri nefndu amínósýruinnihald eða um 0,8%. 2,3% nefndu 

kollageninnihald. Hér var einnig hægt að velja möguleikann „annað“ þar sem 

þátttakendur gátu sagt frá því hvers vegna þeir drykkju orkudrykki. Um 6,5% svöruðu 

þeirri spurningu. Flestir svöruðu að ef kaffi væri ekki í boði, þá væri gripið í orkudrykk 

í staðinn. Einnig nefndu sumir að þeir væru orðnir háðir orkudrykkjum.  

 

 

 

  

Mynd	9:	Hvers	vegna	drekkur	þú	orkudrykk?	
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Þátttakendur voru spurðir að því hvaða aðra koffíndrykki þeir drykkju fyrir utan 

orkudrykki. Eins og sjá má á mynd 10 drekka flestir kaffi eða 66,9% svarenda. Þar á 

eftir koma gosdrykkir með 25,8% og fæstir nefndu te, eða 7,3%. 

	

	
	

11.2  Samanburður á neytendum NOCCO og Collab 

 
Af 528 þátttakendum drukku 291 NOCCO og Collab. Höfundar skiptu þessum 

svarendum í NOCCO og Collab neytendur til þess að fá samanburð á milli þessara 

tveggja hópa. Í könnuninni var spurt: „Hvaða drykk drekkur þú helst og hvaða drykk 

drekkur þú oftast?“ Svörin við þessari spurningu réðu flokkuninni í neytendur Collab 

annars vegar og NOCCO hins vegar. Þátttakendur nefndu einnig aðra orkudrykki sem 

þeim fannst bestir, sem áður er getið. Höfundar vildu þó einbeita sér að neytendum 

Collab og NOCCO. Bent skal á að svör sumra þátttakenda voru ómarktæk þar sem þeir 

Mynd	10:	Hvað	aðra	koffíndrykki	drekkur	þú	oftast?	
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slepptu sumum spurningum. Því er heildarfjöldi neytenda þessara tveggja drykkja 

samtals meðal þátttakenda í könnuninni 291 einstaklingur. 

 

Niðurstöður könnunarinnar gefa til kynna að neytendur Collab kaupi þá drykki oftar en 

neytendur NOCCO kaupa sína drykki. Það gefur vísbendingar um að meira sé selt af 

Collab  en NOCCO.  

Sjá má á töflu nr 4 að töluvert fleiri konur en karlar tóku þátt í könnunni, sem áður er 

getið. Collab er einnig vinsælla meðal kvenna en karla. Munur milli kynjanna er 

töluverður þar sem konur eru fleiri í hópi neytenda hjá bæði hjá Collab og NOCCO.   

 

Hlutfall kynjanna meðal neytenda  

NOCCO og Collab 

	
Neytendur	NOCCO:					138	þátttakendur	
	
Karlar:									26,8%														 	 	
	
Konur:									73,2%	
	
Neytendur	Collab:				153	þátttakendur	
Karlar:								18,9%	
	
Konur:								81,1%	
 
Tafla	4:	Hlutfall	kynjanna	meðal	neytenda		
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11.2.1 Neytendur NOCCO  
	
Sjá má á mynd 11 aldursdreifingu á neytendum NOCCO og hversu hátt hlutfall 

svarenda í könnuninni neyta drykkjarins. Niðurstöður sýna að þær konur sem iðnastar 

eru við NOCCO kolann eru í aldursflokknum 16-19 en karlar á aldrinum 24-27 ára 

drekka mest af NOCCO. Minnsta neyslan hjá báðum kynjum var hjá aldursflokknum 

44-47 ára. 

Mikill munur er á milli kynjanna í öllum aldursflokkum en mesti munurinn er í yngsta 

aldursflokknum, 16-19 ára.  	

	

	
	
	
	 	

Mynd	11:	Neytendur	NOCCO-	aldur	
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Flestir	 neytendur	 NOCCO	 sögðust	 velja	 merkið	 vegna	 bragðsins,	 eða	 58,3%.	

Næstalgengasta	ástæðan	var	koffínið,	sem	37,4%	nefndu.	Það	sem	þátttakendum	

fannst	hafa	minnstu	áhrifin	á	neyslu	sína	voru	áhrifavaldar	og	vítamíninnihaldið,	

en	aðeins	1,4%	völdu	hvorn	þessara	þátta	um	sig	sem	ástæðuna	fyrir	vali	sínu	á	

NOCCO.		

	
Flestir neytendur NOCCO 

drekka drykki með 105 mg 

af koffíni í hverri dós, eða 

86%.  Þeir sem neyta 

drykkja með 180 mg af 

koffíni eru um 12% hópsins. 

Aðeins 2% drekka 

koffínlausan NOCCO. Sjá 

mynd 12 . 

  

Mynd	12:	Koffínmagn	í	NOCCO	
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Vinsælasta bragðtegundin hjá NOCCO var NOCCO Limón. 26,3% þátttakenda kusu 

þann drykk, sjá mynd 13. Þar á eftir kemur NOCCO Miami Strawberry og NOCCO 

Tropical. 12% þátttakenda völdu hvorn drykkinn um sig. NOCCO Melon naut 

minnstrar hylli en aðeins 1,7% kusu þá bragðtegund.  

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Mynd	13:	NOCCO	drykkir	
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Þáttakendur sem drukku NOCCO voru spurðir hvort þeir stunduðu reglulega hreyfingu, 

sjá mynd 14. Svörin gefa til kynna að 82,6% hreyfi sig reglulega en aðeins 17,4% 

sögðust ekki hreyfa sig.  

	
	
	
	
	 	

Mynd	14:	Hreyfing-	NOCCO 
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11.2.2 Neytendur Collab 
	
Sjá má á mynd 15 aldursdreifinguna meðal neytenda Collab og fjölda þeirra sem 

drekka þá drykki. Mesta neyslan er í aldursflokknum 24-27 ára hjá bæði körlum og 

konum. Minnst var neyslan meðal 36-39 ára kvenna og körlum 40 ára og eldri. Mikill 

munur er á milli kynjanna í aldursflokkunum en mesti munurinn er í aldursflokknum 

24-27 ára.  

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Mynd	15:	Neytendur	Collab	–	aldur	
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Eins og sjá má á mynd 16 er Collab með hindberja- og apríkósubragði vinsælastur en 

30,4% völdu hann. Næstvinsælastur var Collab með ástaraldin- og límónubragði sem 

23,9% svarenda valdi. Sá þriðji í vinsældaröðinni var Collab með yuzu-, límónu- og 

sítrónubragði sem 19,8% völdu. Fæstir nefndu mangó- og ferskjubragð en aðeins um 

8% völdu þá tegund. 

	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Mynd	16:	Collab	drykkir	
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Flestir þátttakendur sem neyttu Collab sögðust velja það vörumerki vegna bragðsins 

eða 44,7%, sjá á mynd 17. Næstflestir, 22,9%, sögðu ástæðuna vera koffíninnihaldið. 

Ögn færri sögðust velja Collab vegna kollagensins, eða 22,5%. Það sem fæstir 

svarendur nefndu sem ástæðu fyrir vali sínu á Collab voru áhrifavaldar. Aðeins 0,7% 

nefndu þá ástæðu. 

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

Mynd	17:	Ástæður	fyrir	vali	á	Collab	
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Þátttakendur sem drukku Collab voru spurðir hvort þeir stunduðu reglulega hreyfingu, 

sjá mynd 18. Eins og niðurstöður sýna stunda 84% neytenda reglulega hreyfingu en 

aðeins 16% hreyfa sig ekki.  

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 	

Mynd	18:	Hreyfing-	Collab	
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11.3 Auglýsingar NOCCO og Collab  
	
	
Þeir sem tóku þátt í könnuninni voru spurðir út í það hvort þeir hefðu séð auglýsingar 

frá NOCCO og Collab. Í ljós kom að 75,1% höfðu séð bæði auglýsingar frá NOCCO 

og Collab. 7,6% svarenda höfðu einungis séð auglýsingar frá NOCCO. Þeir sem höfðu 

einvörðungu séð auglýsingar frá Collab voru 4,1%. 13,1% svarenda höfðu hvorki séð 

auglýsingar frá NOCCO né Collab, sjá mynd 19.  

	

	
	
 

 

  

Mynd	19:	Auglýsingar	NOCCO	og	Collab	
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Þátttakendur voru spurðir eftirfarandi spurningar: „Hvernig fréttir þú af því þegar ný 

bragðtegund af NOCCO og Collab kemur inn á markaðinn?“ Niðurstöður sýndu að 

flestir þátttakendur sjá drykkina í verslunum eða 29,4%. Fimmtungur segist sjá 

orkudrykkinn auglýstan á Instagram, eða 20,1%. Þó nokkrir sögðust heyra af nýjum 

bragðtegundum í gegnum vini eða 14,7%. Svipaður fjöldi sér auglýsingar áhrifavalda 

eða 14,5% . Fæstir þátttakendur heyra auglýsingar í útvarpi, eða aðeins 0,4%. Einnig 

var hægt að velja „annað“, ef svarmöguleikarnir í boði áttu ekki við. 8,3% völdu þann 

kost. Sumir gáfu þá skýringu að þeir tækju ekkert eftir því eða rækju augun í nýjan 

drykk á vinnustað sínum. Sjá má á mynd 20.  

	
	
	
	

	
	
	
	
	

Mynd	20:	Þegar	nýr	drykkur	kemur	inn	á	markað	hjá	NOCCO	og	Collab	
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Höfundar spurðu þátttakendur einnig: „Þegar NOCCO eða Collab kynna nýjan drykk, 

þarft þú að smakka hann?“ Sjá má á niðurstöðum að flestir svöruðu neitandi eða 

29,9%. Aðeins færri sögðu að þeir þyrftu alls ekki að smakka eða 26,3%. Fimmtungur 

þátttakenda, eða 19,7%, svaraði hins vegar játandi og finnst þeir þurfa að smakka 

þegar nýr drykkur er kynntur 19,7%. Sjá má mynd 21.  

	
	

	
	
	 	

Mynd	21:	Nýr	drykkur	kynntur	frá	NOCCO	eða	Collab,	þarftu	að	smakka	hann?	
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11.4 Umræður 
	
Neysla	á	orkudrykkjunum	NOCCO	og	Collab	
	

Neysla á orkudrykkjum hefur aukist gríðarlega hérlendis á síðustu árum og mætti líkja 

henni við tískubylgju. Krökkum og ungu fólki finnst töff að ganga um með NOCCO 

eða Collab.  

 

Niðurstöður markaðsrannsóknarinnar gefa til kynna að meirihluti þátttakenda drekki 

orkudrykki daglega. Flestir þessara neytenda drekka Collab eða NOCCO frekar en aðra 

orkudrykki. Flestir velja sér drykk út frá bragði en kollageninnihald hafði einnig áhrif 

á val þeirra sem drekka Collab. Mun fleiri konur en karlar svöruðu könnuninni sem 

áður er um getið. Miðað við það má geta sér þess til að fleiri konur drekki orkudrykki 

en karlmenn. Talsverður munur virðist vera á neyslu kynjanna sem væri áhugavert að 

skoða og greina betur. 

 

Höfundar hafa velt fyrir sér hvers vegna orkudrykkir eru svona vinsælir í dag. Fyrir 

nokkrum árum drukku örfáir orkudrykki, þá helst Magic eða Monster af og til. Dagleg 

neysla orkudrykkja var fátíð. Core kom með fyrsta NOCCO drykkinn á íslenskan 

markað árið 2015 og varð hann fljótt gífurlega vinsæll hérlendis. Fyrir rúmum tveimur 

árum síðan kom síðan Collab á markaðinn. Markaðsrannsókn undirritaðra gefur til 

kynna að fleiri drekki Collab heldur en NOCCO. Þær niðurstöður komu verulega á 

óvart þar sem Collab er tiltölulega nýtt merki enhefur engu að síður strax skapað sér 

sterka og jafnvel yfirburðastöðu á markaðnum. 

 

Þeir sem neyta NOCCO og Collab drekka einnig aðra koffíndrykki samhliða. Flestir 

nefndu kaffi í því sambandi. Höfundum fannst áhugavert að skoða nánar ástæður þess 

að fólk neytir orkudrykkja og fá mynd af því hvort neytendur drykkja frá hvoru merki 

um sig gæfu svipaðar ástæður fyrir neyslunni. Niðurstöður staðfestu það – flestir neyttu 

þeirra til að fá aukna orku og til að vinna á móti þreytu.  

Fleiri kjósa Collab en NOCCO en vinsælasti einstaki drykkurinn á markaðnum í dag er 

Collab með hindberja- og apríkósubragði. 
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Talið er að grunnskólakrakkar séu kvíðnari í dag en áður fyrr. Kvíðinn hefur aukist 

mikið seinustu ár. Spyrja má hvort aukin neysla orkudrykkja geti verið ein skýringin á 

þessu. Benda má á að mesta neyslan á orkudrykkjum er meðal unglinga á 

framhaldsskólaaldri. Nauðsynlegt er að kortleggja orkudrykkjaneyslu unglinga en 

Landlæknisembættið bendir á að mikil neysla á orkudrykkjum geti ýtt undir kvíða og 

slæma andlega heilsu. Í könnun sem Landlæknisembættið gerði um heilsu og líðan 

Íslendinga kom í ljós að árið 2014 sögðu 5% grunnskólabarna að andleg heilsa þeirra 

væri slæm. Fjórum árum seinna var svarhlutfallið 11% og árið 2020 hækkaði það 

hlutfall enn, upp í 13%. Þarna er greinilegt að andleg líðan meðal grunnskólabarna í 8.-

10. bekk fer versnandi. Þetta þarf að taka alvarlega og skoða nánar (Svandís Nína 

Jónsdóttir, 2017). 	

	

11.4.1 Er munur á neytendum NOCCO og Collab? 
	
Höfundum fannst áhugavert að skoða hvort það væri munur á neytendum 

orkudrykkjanna NOCCO og Collab og í hverju hann fælist ef svo væri. Ölgerðin og 

Core skilgreina eiginleika orkudrykkjanna NOCCO og Collab á mjög svipaðan hátt. 

Niðurstöður markaðsrannsóknarinnar sem hér er til umræðu sýndu að neytendur þeirra 

áttu margt sameiginlegt. Þar sem fleiri konur tóku þátt í markaðsrannsókninni, voru 

kynjahlutföllin frekar ójöfn. Fleiri konur en karlar sögðust drekka orkudrykkina en 

niðurstöðurnar eru ekki tölfræðilega marktækar þótt þær gefi vísbendingar um að 

orkudrykkir höfði frekar til kvenna en karla. Sjá má á niðurstöðunum að Collab nýtur 

vinsælda hjá breiðari aldurshópi og  en NOCCO nær meira til yngra fólksins. Þá drukku 

mun fleiri konur Collab heldur en NOCCO. Þessi munur á vinsældum merkjanna hjá 

ólíkum aldurshópum kom höfundum ekki á óvart. Draga má þá ályktun að NOCCO 

höfði meira til yngra fólksins þar sem NOCCO er auglýst meira í gegnum áhrifavalda 

á samfélagsmiðlum og nær þannig betur til yngra fólksins. Á hinn bóginn er Collab 

auglýst jöfnum höndum í sjónvarpi og á samfélagsmiðlum sem vænta má að skírskoti 

til breiðari aldurshóps.  

 

Í ljós kom að bæði neytendur NOCCO og Collab velja drykkina aðallega vegna 

bragðsins eins og áður var getið. Þar að auki nefna neytendur Collab einnig 

kollageninnihald hans.  
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Niðurstöðurnar sýndu einnig að mun fleiri konur en karlar drekka Collab. 

Aldurshópurinn var stór en eldri konur voru líklegar til að drekka Collab vegna 

kollagensins. Þetta kemur ekki á óvart þar sem það hefur verið í tísku síðustu ár að taka 

inn kollagen sem fæðubótarefni. Talið er að kollagenframleiðslan  minnki í líkamanum 

eftir 25 ára aldurinn en kollagen er talið vera gott fyrir húð, neglur, hár og það styrkir 

stoðkerfið og liði (Ásdís Ragna Einarsdóttir , e.d).  

Þeir sem drekka ýmist NOCCO eða Collab gera það flestir í sama tilgangi, að fá aukna 

orku. Þessi hópur neytenda er því ljóslega stór hluti markhóps beggja merkja.  

 

Lítill munur er á hreyfivenjum neytenda NOCCO og Collab. Lítill hluti neytenda 

NOCCO og Collab er kyrrsetufólk. Bæði merkin eru markaðssett sérstaklega fyrir þá 

sem hreyfa sig reglulega og niðurstöðurnar gefa til kynna að sú markaðssetning skili 

sér til neytandans. 	

	

11.4.2 Auglýsingaherferð NOCCO og Collab  
	
Segja má að bæði NOCCO og Collab geri vel þegar að kemur auglýsingum og 

markaðssetningu drykkjanna. Flestir sögðust hafa séð auglýsingar frá báðum merkjum 

og fáir höfðu ekki rekist á neina auglýsingu. Nokkrir sögðust eingöngu hafa séð 

auglýsingar frá Collab og aðeins fleiri sögðust eingöngu hafa séð auglýsingar frá 

NOCCO. Höfundar telja aðNOCCO og Collab séu markaðssett á svipaðan hátt. Í báðum 

tilfellum eru áhrifavaldar fengnir til að markaðssetja vöruna. Innflytjandi NOCCO er í 

samstarfi við íþróttafólk í mörgum greinum og auglýsir drykkinn sem íþróttadrykk. 

Einnig hefur NOCCO verið auglýst í ýmsum herferðum. Ein þeirra var #höldumáfram 

þar sem íþróttafólk var fengið til að setja saman sniðugar æfingar fyrir fólk sem var fast 

heima vegna COVID-19. Þættirnir voru sýndir á Vísi og samfélagsmiðlum NOCCO. 

NOCCO er mikið auglýst á samfélagsmiðlum og vörurnar sýndar þar. Þá eru 

áhrifavaldar fengnir til að pósta myndum eða myndböndum af sér að drekka NOCCO 

á Instagram eða Facebook.  

 

NOCCO drykkirnir eru mjög sýnilegir í verslunum. Þeir eru iðulega geymdir á brettum 

fyrir utan kælana í matvöruverslunum og einnig er drykkurinn í fallegum umbúðum 

sem grípa augu neytenda.  
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Ein auglýsinganna fyrir Collab er fallegt myndskeið þar sem Bríet Ísis Elfar söngkona 

syngur. Í auglýsingunni kemur fram fólk sem hefur áhuga á hreyfingu sem er mjög 

svipuð áhersla og sést í auglýsingum frá NOCCO. Sérstaðan í auglýsingum á Collab er 

hins vegar sterk skírskotun í íslenska náttúru.  

 

Ímyndarsköpun skiptir miklu máli þegar marka á vöru sérstöðu á markaði (Philip 

Kotler, K.L., 2012). Niðurstaða höfunda eftir vinnslu svara úr markaðsrannsókninni er 

sú að NOCCO og Collab hafi skýra sérstöðu á íslenskum orkudrykkjamarkaði. NOCCO 

er markaðssettur sem íþróttadrykkur. Áhersla er lögð á amínósýruinnihaldið sem stuðli 

að uppbyggingu á vöðvamassa. Sérstaða Collab á markaðnum felst í 

kollageninnihaldinu. Höfundar settu fram núlltilgátu um að bæði neytendur NOCCO 

og Collab veldu drykkina vegna sérstæðra eiginleika þeirra. Gagntilgátan var þá sú að 

hvorki amínósýrur né kollagen réðu vali neytenda á orkudrykkjum.. Samkvæmt 

útreikningum var p-gildið nánast núll og þar með er núlltilgátunni hafnað. Höfundar 

geta því sagt með 95% vissu að það sé marktækur munur á forsendum neytenda 

NOCCO og Collab fyrir vali sínu á orkudrykk. 

Innflytjandi NOCCO hefur ekki náð að markaðssetja drykkina m.t.t. 

amínósýruinnihalds þeirra. Á hinn bóginn hefur tekist að upplýsa neytendur um 

kollageninnihaldið og margir kaupa Collab einmitt vegna þeirrar sérstöðu.    

 

Höfundar bjuggust við þessari niðurstöðu þegar spurningalistinn var saminn. Þegar 

spurt var um hvernig neytendur yrðu helst varir við nýjan drykk sögðust flestir rekast á 

hann í matvörubúðum. Næstflestir urðu varir við nýjungar á samfélagsmiðlum og í 

þriðja sæti voru skilaboð frá áhrifavöldum.  

 

Höfundar telja NOCCO og Collab drykkina vera vel sýnilega í búðum. Líklegt má telja 

að þeir fari ekki framhjá mörgum. Þetta sýnir að þeir standa sig vel í að ná til 

neytandans.  

 

Höfundar hafa báðir rekist á svokallað smakkpróf á samfélagsmiðlum, þar sem verið er 

að smakka nýja drykki frá NOCCO og Collab. Oftast hafa þó höfundar rekist á  

NOCCO smakkpróf þar sem þátttakendur gefa drykknum stig. Vegna þessa fannst 

höfundum tilvalið að spyrja þátttakendur í könnuninni hvort þeim fyndist þeir þurfa að 

smakka þegar nýr drykkur kæmi á markað frá NOCCO eða Collab. Áhugavert var að 
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sjá þær niðurstöður þar sem flestir svöruðu henni neitandi Þetta kom verulega á óvart, 

miðað við það sem höfundar hafa séð á samfélagsmiðlum.  

 

 

 

 

 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	

	

11.5 Takmarkanir 
	
Í þessari markaðsrannsókn geta nokkrir þættir haft áhrif á heildarniðurstöður 

rannsóknarinnar og marktækni þeirra. Fyrst ber að nefna úrtakið. Þýðið var Íslendingar 

á aldrinum 16-70 ára. Höfundar notuðu hentugleikaúrtak þar sem ekki gafst nægur tími 

til að ná til stærri hópa. Höfundar hefðu gjarnan viljað ná til stærri og breiðari hóps til 

að fá skýrari mynd af stöðu mála. Áhugavert hefði t.d. verið að fá svör frá fleirum en 

bara námsmönnum. Þar sem höfundar lögðu markaðsrannsókn sína fyrir námsmenn, 

var óhjákvæmilegt að flestir þátttakendur væru í yngri aldurshópum. Þátttakendur máttu 

ekki vera yngri en 18 ára vegna laga sem banna auglýsingar á orkudrykkkjum fyrir 

yngri en 18 ára. Þar með náðu höfundar ekki til 16-17 ára unglinga. Áhugavert hefði 

verið að kortleggja neyslu þess hóps á orkudrykkjum vegna mikils umtals í skýrslum 

og fjölmiðlum. Einnig hefði verið ákjósanlegra að fá fleiri karlmenn til að svara 

könnuninni til að jafna kynjahlutfallið og fá skýrari mynd af þeim mun sem er á 

Mynd	23:	NOCCO	dós	 Mynd	22:	Collab	dós	
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kynjunum.  Háskólinn á Bifröst, Verzlunarskóli Íslands og Menntaskólinn við 

Hamrahlíð sendu könnunina til nemenda sinna í tölvupósti  en höfundar hefðu gjarnan 

viljað fá betri svörun við könnuninni.  

Þrátt fyrir þessar takmarkanir og ójafnt kynjahlutfall meðal svarenda, þá ætti þessi 

markaðsrannsókn að gefa nokkrar vísbendingar um neyslu Íslendinga á 

orkudrykkjunum NOCCO og Collab,  hegðun og einkenni neytandanna, sérstöðu 

drykkjanna á markaði og hvort sú sérstaða skilar sér til neytandans.  
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12 Niðurstöður og samantekt   
	

Mikil umfjöllun fjölmiðla um aukna neyslu Íslendinga á orkudrykkjum, þá sérstaklega 

meðal framhaldsskólanema, vakti áhuga höfunda og því var ákveðið að skoða málið 

nánar. Höfundar vildu kanna orkudrykkjamarkaðinn á Íslandi og skoða ástæður þess að 

neyslan jókst svona geigvænlega á síðustu árum í kjölfar komu NOCCO og Collab á 

markaðinn. Undirrituðum lék forvitni á að vita hvað væri svona spennandi við Collab 

og NOCCO. 

 

Í rannsókn Matvælastofnunar kemur fram að á milli áranna 2016 og 2018 hafi 

háskólanemendum sem drekka orkudrykki fjölgað úr 22 í 55%. Einnig er talið að neysla 

framhaldsskólanemenda hafi aukist um 150% á síðustu árum. Það er gríðarlegaukning. 

Niðurstöður úr markaðsrannsókninni gefa til kynna að 72% þýðisins neyti orkudrykkja. 

Skýrt kemur í ljós að aukin orkudrykkjaneysla hafi aðallega komið fram í meiri sölu á 

NOCCO og Collab. Þeir eru nýjustu orkudrykkirnir á markaðnum og færa má rök fyrir 

því að tilkoma þeirra hafi orðið til þess að neysla Íslendinga á orkudrykkjum hafi 

snaraukist. Niðurstöður þessarar markaðsrannsóknar sýnir að tæplega þrír af hverjum 

fjórum þátttakendum neyta orkudrykkja.  

 

Ákvarðanir neytenda eru lykillinn að velgengni fyrirtækja. Því þurfa fyrirtæki að þekkja 

vel sinn kúnnahóp til að geta komið til móts við hann. Fyrirtækin þurfa að skilja þarfir 

viðskiptavina sinna, einkenni þeirra og hegðun. Höfundar réðust í markaðsrannsókn á 

neytendum orkudrykkjanna NOCCO og Collabtil að skilja betur hvað einkenndi þá og 

hver munurinn á þeim væri, ef hann væri til staðar.  

 

Meginmarkmiðið var að leita svara við rannsóknarspurningunni hverjar ástæður 

neytenda fyrir kaupum neytenda á orkudrykkjunum NOCCO og Collab væru og hvort 

sérstaða orkudrykkjanna væri skýr í huga neytenda. Niðurstöður 

markaðsrannsóknarinnar sýndu að neytendur NOCCO og Collab eiga margt 

sameiginlegt. Í báðum tilfellum er tilgangurinn með neyslunni hinn sami, þ.e. að auka 

orkuna. Sú breyta sem aðgreinir neytendurna er aldursdreifingin. Sem áður er nefnt nær 

Collab til mun breiðari aldurshóps en NOCCO nær aðallega til yngra fólksins. 

Höfundum fannst gaman að sjá að það var gott samræmi á milli niðurstaðna 

markaðsrannsóknarinnar og skilgreiningar Ölgerðarinnar og Core á markhópum sínum.  
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Neytendur orkudrykkja frá báðum merkjum drekka þá bragðsins vegna og til að fá 

aukna orku. Höfundum kom þó á óvart hve vel Ölgerðinni hefur tekist að koma sérstöðu 

Collab skýrt á framfæri við neytendur. Það skilar sér í því að margir velja drykkinn 

vegna kollageninnihaldsins. Vítamín- og amínósýruinnihald NOCCO skilaði sér ekki 

til neytenda á sama hátt. Flestir sögðust drekka NOCCO eingöngu bragðsins vegna. Þó 

standa bæði merkin sterkt á markaðnum og markaðssetning þeirra nær til fjölda 

neytenda. Burtséð frá þessu atriði virðast þessir drykkir vera í tísku í dag. Eins og 

niðurstöður sýna drekkur margt ungt fólk NOCCO. Höfundar velta því fyrir sér hvort 

um sé að ræða hjarðhegðun, að krökkum finnst eins og þeir þurfi að vera með einn 

NOCCO í hendinni til að falla inn í hópinn.  

 

Niðurstöður markaðsrannsóknarinnar staðfestu þá tilgátu höfunda að með góðri 

markaðssetningu væri hægt að ná góðum árangri og alveg sérstaklega ef það tekst að 

koma sérstöðu vörunnar á framfæri við neytandann. Það skiptir miklu máli að þekkja 

sinn markhóp, vita hverjar væntingar hans eru og sinna þörfum hans af kostgæfni.  
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Viðauki A 
 

Spurningalisti 

 

Kæri þátttakandi.  

Við erum tveir nemendur við Háskólann á Bifröst að vinna að markaðsrannsókn á 

neytendum orkudrykkjanna NOCCO og Collab. Leiðbeinandi verkefnisins er Árni 

Sverrir Haraldsson. 

Könnunin er stutt og ættir þú að geta svarað henni á u.þ.b 5-7 mínútum. Unnið verður 

úr upplýsingum með þeim hætti að ekki verður hægt að rekja svörin beint til 

þátttakenda. Fullrar nafnleyndar er einnig gætt við vinnslu rannsóknarinnar og 

persónuverndarlögum fylgt.  

Við viljum þakka þér kærlega fyrir að gefa þér tíma til að svara þessari könnun. 

Markmiðið er að skoða, greina og rannsaka orkudrykkjaneyslu Íslendinga. Til að fá 

sem nákvæmastar niðurstöður eru beðin/n að haka eingöngu í  þá reiti sem eiga við 

um þig. Veldu aðeins einn svarmöguleika nema annað sé tekið fram. 

 

Fyrirfram þakkir,  

Róbert Freyr Samaniego og Sylvía Erla Melsted. 

 

 

 

1. Hver er þín skilgreining á orkudrykk? 

 

2. Drekkur þú orkudrykki?  

∇ Já 	

∇ Nei 

3. Hvaða orkudrykk drekkur þú helst?  

 

∇ Burn	

∇ Collab	

∇ Euroshopper 	

∇ Magic	

∇ Monster	



	

84	
	

∇ NOCCO	

∇ Drekk ekk orkudrykk	

∇ Annað _____________	

 

4. Hvert er kyn þitt?  

 

∇ Karl	

∇ Kona	

∇ Annað _____________	

 

5. Hver er aldur þinn?  

 

∇ 15 ára eða yngri	

∇ 16- 19 ára 	

∇ 20- 23 ára	

∇ 24-27 ára	

∇ 28- 31 árs	

∇ 32-35 ára 	

∇ 36- 39 ára	

∇ 40- 44 ára 	

∇ 45- 47 ára	

∇ 48 ára eða eldri	

 

 

6. Hversu oft drekkur þú orkudrykki? 

∇ 1x á dag 	

∇ 2x á dag 	

∇ 3 x á dag	

∇ 4x á dag eða oftar	

∇ 1x í viku	

∇ 2x í viku	

∇ 3x í viku eða oftar	

∇ 1x í mánuði	
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∇ Drekk ekki orkudrykki	

 

7. Hvaða orkudrykk drekkur þú oftast?  

 

∇ Burn	

∇ Collab	

∇ Euroshopper 	

∇ Magic	

∇ Monster	

∇ NOCCO	

∇ Drekk ekki orkudrykki	

∇ Annað _____________	

 

8. Hvers vegna drekkur þú orkudrykki? 

 

∇ Vegna þreytu 	

∇ Vegna bragðsins	

∇ Sem millimál	

∇ Vegna vítamína	

∇ Vegna kollagens	

∇ Vegna amínósýra	

∇ Til að fá aukna orku 	

∇ Drekk ekki orkudrykki	

∇ Annað ______________	

 

9. Hvaða aðra koffíndrykki en orkudrykki drekkur þú oftast? 

∇ Kaffi	

∇ Te	

∇ Gosdrykki	

∇ Annað__________	

 

10. Hvenær færðu þér orkudrykki?  
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∇ Á morgnana	

∇ Á meðan ég læri	

∇ Í vinnunni	

∇ Áður en ég æfi	

∇ Á æfingu	

∇ Á daginn	

∇ Á kvöldin	

∇ Drekk ekki orkudrykki	

∇ Annað _________	

 

11. Hvers vegna drekkur þú NOCCO? 

 

∇ Drekk ekki NOCCO	

∇ Vegna markaðssetningar	

∇ Vegna áhrifavalda	

∇ Vegna vítamína	

∇ Vegna bragðsins	

∇ Vegna koffíns	

∇ Vegna áhrifanna 	

∇ Annað __________	

 

12. Hversu mikið koffínmagn er í þeim NOCCO drykkjum sem þú neytir? 

∇ 105 mg 	

∇ 180 mg 	

∇ Ég drekk koffínlausan NOCCO	

∇ Ég drekk ekki NOCCO	

 

13. Hvers vegna drekkur þú Collab ?  

 

∇ Drekk ekki Collab	

∇ Vegna markaðssetningar	

∇ Vegna áhrifavalda	

∇ Vegna vítamína	
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∇ Vegna kollagens	

∇ Vegna koffíns	

∇ Vegna áhrifanna 	

∇ Vegna bragðsins	

 

14. Stundar þú íþróttir eða líkamsrækt? 

 

∇ Já 	

∇ Nei 	

 

15. Hversu oft stundar þú líkamsrækt?  

 

∇ 1 sinni í viku	

∇ 2 sinnum í viku	

∇ 3 sinnum í viku	

∇ 4 sinnum í viku	

∇ 5 sinnum í viku	

∇ 6 sinnum eða oftar í viku 	

∇ Stunda hvorki íþróttir né líkamsrækt	

 

16. Hvaða orkudrykk drekkur þú fyrir æfingu? 

 

∇ NOCCO	

∇ Collab 	

∇ Drekk ekkert fyrir æfingu	

∇ Annað _______	

 

17. Hvaða þáttur hefur mest áhrif á þitt val á orkudrykkjum?  

 

∇ Verð vörunnar	

∇ Markaðssetningin á vörunni	

∇ Innihald vörunnar 	

∇ Bragð vörunnar	
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∇ Áhrifavaldar	

∇ Annað ___________	

 

18. Drekkur þú NOCCO og/eða Collab? 

∇ Já, hvort tveggja	

∇ Nei, hvorugt 	

∇ Bara NOCCO	

∇ Bara Collab 	

 

19. Hvorn drykkinn drekkur þú oftar? 

∇ NOCCO	

∇ Collab	

∇ Drekk hvorki NOCCO né Collab	

 

20. Hver af eftirfarandi orkudrykkjum finnst þér bestur? 

 

∇ NOCCO Cloudy soda	

∇ NOCCO Golden grape	

∇ NOCCO Blood orange 	

∇ NOCCO Mango 	

∇ NOCCO Sunny soda	

∇ NOCCO Limón	

∇ NOCCO Ice soda	

∇ NOCCO Miami strawberry	

∇ NOCCO Passion	

∇ NOCCO Caribbean 	

∇ NOCCO Tropical	

∇ NOCCO Peru	

∇ NOCCO Koffínlaus Caribbean 	

∇ NOCCO Melon 	

∇ NOCCO Raspberry blast	

∇ Collab hindberja og aprikósu	

∇ Collab límónu og villiblóma	
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∇ Collab mangó og ferskju	

∇ Collab ástaraldin og límónu	

∇ Collab yuzu, límónu og sítrónu	

 

21.  Hvern af eftirfarandi orkudrykkjum kaupir þú oftast?  

 

∇ NOCCO Cloudy soda	

∇ NOCCO Golden grape	

∇ NOCCO Blood orange 	

∇ NOCCO Mango 	

∇ NOCCO Sunny soda	

∇ NOCCO Limón	

∇ NOCCO Ice soda	

∇ NOCCO Miami strawberry	

∇ NOCCO Passion	

∇ NOCCO Caribbean 	

∇ NOCCO Tropical	

∇ NOCCO Peru	

∇ NOCCO koffínlaus Caribbean 	

∇ NOCCO Melon 	

∇ NOCCO Raspberry blast	

∇ Collab Hindberja og aprikósu	

∇ Collab límónu og villiblóma	

∇ Collab mangó og ferskju	

∇ Collab ástaraldin og límónu	

∇ Collab yuzu, límónu og sítrónu	

 

22.  Hvað af eftirfarandi á við um þig? 

 

∇ Ég hef hvorki séð auglýsingar fyrir NOCCO né Collab	

∇ Ég hef bara séð auglýsingar frá NOCCO	

∇ Ég hef bara séð auglýsingar frá Collab	

∇ Ég hef séð bæði auglýsingar frá NOCCO og Collab	
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23. Þegar nýr drykkur er kynntur frá NOCCO eða Collab, hvernig fréttir þú af 

honum? 

 

∇ Í gegnum áhrifavalda	

∇ Í gegnum vini	

∇ Í gegnum auglýsingar á Facebook	

∇ Í gegnum auglýsingar á Instagram	

∇ Sé hann í búðinni	

∇ Í gegnum auglýsingar í sjónvarpi	

∇ Í gegnum auglýsingar í útvarpi	

∇ Annað ________	

 

24. Þegar nýr drykkur er kynntur frá NOCCO eða Collab, þarft þú að kaupa og 

smakka hann? 

 

∇ J	

∇ Nei 	

∇ Stundum 	

∇ Alls ekki 	

 

 

Takk fyrir þátttökuna. 
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Viðauki B  
 

Spurningalisti fyrir markaðsstjóra NOCCO og Collab.  

 

1. Hver er ástæðan fyrir því að þið komuð með vöru ykkar á markað? Sáuð þið 

tækifæri á markaðnum? 

 

2. Hver er markhópurinn ykkar? 

 

3. Hvernig náið þið til hans? 

 

4. Hvaða aldri drykkurinn ykkar ætlaður? 

 

5. Hvernig markaðssetjið þið vöruna ykkar? 

 

6. Hvaða eiginleika hefur varan ykkar, umfram aðra orkudrykki? 

 

7. Hefur markaðurinn vaxið hjá ykkur? 

 

8. Hvar er vörumerkið ykkar staðsett á líftímakúrfunni? 

 

 

 

	

	

	
	
	
	


