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Icelandic Organic Products, Analysis and Outlook 
Summary 

 

The organic food market of Iceland has not been researched a lot; 

this attempt looks at the national organic market and the possibilities 

Icelanders have in exporting their goods. 

In the EU states, organic sales have increased rapidly over the last 

few years; the development in Iceland has been somewhat slower. In 

fact there is much more demand than supply in the production of 

most foods in Iceland, which leads to acceptable prices for the 

suppliers and overall profitability in the organic trade and industry. 

The future of Icelandic organic production could be bright; however, 

it will be necessary for the Icelandic government to review its 

strategy towards the organic market. There is need for supporting 

Icelandic farmer’s adaptation to organic farming and also with 

innovation. 

When stability will be reached on the Icelandic market, offers being 

more than demands, there will be need to look at the export market. 

A market analysis shows that the best markets for Icelandic organic 

products will be found in the Scandinavian countries and Germany. 

Most important will be to find the right marketing-mix, i.e. offering 

the right products to the right markets including appropriate prices, 

services and distribution channels. All in all, the future of Icelandic 

organic products is likely to be bright. 

Key words: Organic, market analysis, export, innovation, strategy. 
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Útdráttur 
Skýrslan veitir heildarmynd af framleiðslu lífrænna vara  á Íslandi. 

Vöxtur greinarinnar í flestum ríkjum ESB hefur verið um 30 til 50% 

á ári undanfarin ár, en á Íslandi hefur þróunin verið mun hægari. 

Staðan er samt þannig að eftirspurn eftir lífrænu grænmeti og fleiri 

lífrænum vörutegundum er langt umfram framboð. Verðlagning 

afurða er góð, neytendur hérlendis virðast vera tilbúnir til að greiða 

10 til 30% meira fyrir lífræna vöru miðað við hefðbundna. Vöxtur í 

greininni gæti orðið mjög mikill verði rétt á spöðum haldið. Það 

skiptir mjög miklu máli að afskipti hins opinbera beinist að öðrum 

þáttum en hingað til, t.d. að því að skapa jákvæðari ímynd lífrænnar 

framleiðslu, ýta undir notkun lífrænna matvæla á sumum stofnunum 

og fræða landsmenn um kosti, þ.e. hollustu og næringargildi, 

lífrænna matvæla. Einnig gæti hið opinbera ýtt undir nýsköpun, 

vöruþróun í þessari atvinnugrein og veitt ríflegri styrki til þeirra sem 

vilja skipta yfir á lífræna framleiðsluhætti. Jafnvel mætti hið 

opinbera setja sér markmið að ná ákveðnu hlutfalli af lífrænum 

landbúnaðarvörum miðað við hefðbundnar, eins og t.d. er gert í 

Þýskalandi og Svíþjóð, en þar hefur markið verið sett á 20%. 

Þegar framboð verður nóg innanlands mætti huga að útflutningi á 

völdum vörutegundum á valda markaði, sem gæti leyst þann vanda 

sem íslenskur landbúnaður lendir í ef ráðist er í inngöngu í ESB. 

Útflutningur lífrænna vara er útflutningur á hágæða vörum á háu 

verði. Mikilvægt er þó að rétt verði að málum staðið og afskipti hins 

opinbera í markaðsmálum verði í góðu samkomulagi við 

framleiðendur. Markaðsgreining leiddi í ljós að vænlegustu markaði 

til útflutnings eru Norðurlöndin og Þýskaland. 

Í heildina má því segja að framtíð greinarinnar er afar björt að því 

gefnu að framboð, vöruþróun og nýsköpun verði aukið til muna og 

að seldar verða réttar vörur á réttum mörkuðum.  

Lykilorð: Lífrænt – markaðsgreining – útflutningur – nýsköpun - 

áætlun 
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Inngangur 

Áhyggjur neytenda vegna sjúkdóma í matvælum og vegna 

tækniþróunar, s.s. erfðabreyttra matvæla, má túlka sem verulegan 

ótta við hættulegar matvörur. Neytendur gera sí-auknar kröfur um 

gæðastýringu og vilja betri upplýsingar um framleiðsluferlið. 

Almenningur er einnig farinn að velta fyrir sér áhrifum 

matvælaframleiðslunnar á umhverfið, enda menga hefðbundnar 

aðferðir jarðveg og grunnvatn, valda skorti á steinefnum og 

eyðileggja heilu vistkerfin. Krafa um ábyrga afstöðu til umhverfisins 

verður sífellt háværari. Lífræn framleiðsla sameinar þessi tvö atriði, 

hún svarar þannig kalli tímans um eðlilega umgengni um umhverfi 

okkar og framleiðslu öruggra matvæla. 

Lífrænar vörur hafa í gegnum tíðina ætið kostað meira en 

hefðbundnar, þessi staðreynd var talin hefta útbreiðslu lífrænna vara 

verulega. Þróunin undanfarinna ára hefur á hinn bóginn verið sú að 

sífellt fleiri neytendur reynast tilbúnir til að greiða hærra vöruverð  

fyrir vöru sem uppfyllir kröfur þeirra um öryggi og gæði. 

Einu sinni var erfitt að nálgast lífrænar matvörur nema þá í litlum 

sérverslunum eða á staðbundnum útimörkuðum. Mikil breyting 

hefur orðið á þessu, nú til dags fást lífrænar vörur í mörgum stærstu 

verslanakeðjum Evrópu. Einnig hefur úrvalið aukist til muna, 

þannig væri orðið hugsanlegt að neytandi gæti lifað á lífrænni 

framleiðslu eingöngu. Fyrir aðeins örfáum árum takmarkaðist 

framboðið við grænmeti, kjöt, fuglakjöt, mjólkurvörur og ávexti. 

Stækkandi neytendamarkaður er þannig aðalatriði þegar kemur til 

þess að sífellt fleiri framleiðendur vilji skipta yfir á lífrænar 

framleiðsluaðferðir. (Evrópusambandið, A, 2003). 

 

Ekki liggja fyrir, eftir því sem ég best veit, prentuð gögn um stöðu 

lífræna markaðarins, segir Gunnar Gunnarsson, framkvæmdastjóri 

vottunarstofunnar Túns í Reykjavík, sem hefur umsjón með öllum 
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leyfisveitingum og eftirliti með lífrænni framleiðslu á Íslandi. 

(Gunnar Gunnarsson, munnleg heimild, 30. janúar 2003) 

Þó markaðir séu ókannaðir er þar með ekki víst að þeir séu 

óspennandi. Lífræn framleiðsla er enn lítið brot af 

heildarframleiðslu landsins, en samt hefur hún margfaldast á 

undanförnum árum. 

Skýrsla þessi greinir markaði fyrir lífrænar vörur hér á landi og í 

helstu viðskiptalöndum, en niðurstöður þaðan má nota til 

samanburðar og til að gera grein fyrir möguleikum íslenskra 

lífrænna afurða í útflutningi. 

Margar vörur sem ekki eru lífrænar í dag gætu orðið það með 

smávegis breytingum. Í skýrslu þessari verður skoðað, hvaða vörur 

gætu komið til greina og hvaða markaðir væru fyrir þær bæði innan- 

og utanlands. 

Íslenskir framleiðendur lífrænna afurða eru líklegast flestir of litlir 

og óreyndir til að geta sjálfir staðið undir beinum útflutningi 

afurðanna. Sameiginlegt útflutningsfyrirtæki, sérhannað bæði fyrir 

íslenskan markað og samkvæmt nýjustu þekkingu á sviði 

alþjóðlegrar markaðssetningar, gæti leyst þennan vanda. Það gæti í 

krafti stærðar sinnar unnið að öflugri markaðssetningu á erlendum 

mörkuðum. Í umræðuhluta verður því skoðað hvernig slíkt fyrirtæki 

gæti starfað og hver rekstrargrundvöllur þurfi að vera fyrir slíka 

starfsemi. 

Rannsóknarefni skýrslunnar felst því í að veita svar við 

rannsóknaspurningunni: 

• Hver er staða lífræns markaðar á Íslandi og hverjar eru 

framtíðarhorfur hans? 

Til þess að geta svarað þessari spurningu, mun skýrslan veita innsýn 

í eftirfarandi málefni og svara spurningum þeim tengdum: 

• Hver er stærð og geta íslensks markaðar á lífrænni 

framleiðslu? 

• Hverjir eru framtíðarmöguleikar lífrænna afurða á Íslandi? 
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• Að hve miklu leyti eiga íslenskar lífrænar afurðir möguleika 

erlendis? 

• Hvaða lífrænar afurðir íslenskar, hafa mestu möguleika á 

erlendum mörkuðum? 

 
Í umræðuhluta skýrslunnar verður fjallað um áhrif sem sameiginlegt 

útflutningsfyrirtæki gæti haft á íslenska lífræna framleiðslu.  

Leitast verður við að veita innsýn í sem flest svið lífrænnar 

framleiðslu hér á landi og munu þannig útflutnings- og 

framtíðarmöguleikar íslenskra afurða skýrast. Þó verður að hafa í 

huga að greiningarverkefni sem þetta, tekur á stöðunni á ákveðnum 

tímapunkti, þess vegna ber að skoða niðurstöðurnar með tilliti til 

þess hve fljótt markaðsumhverfi getur breyst, ekki síst erlendis. 

Einnig mætti benda á að höfuðáhersla verður lögð á skoðun 

markaða í Evrópu, aðrir markaðir eins og Bandaríkin og Asía eru 

lítið teknir fyrir. 
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1. Fræðileg umfjöllun 

1.1 Lífrænar vörur 

Lífrænar aðferðir eru skilgreindar í fjölþjóðlegum stöðlum og 

reglugerðum, m.a. af ESB (Evrópusambandið, B, 2003), en þær 

byggjast á því að við framleiðsluna er fylgt ströngustu kröfum um 

verndun lífríkis. Þeim má beita við söfnun, ræktun og úrvinnslu 

hráefna til framleiðslu á matvælum (þ.m.t. matreiðslu), áburði og 

fóðurvöru, lyfjum og fæðubótarefnum, snyrtivöru, vefnaðarvöru, og 

öðrum iðnaðar- og neysluvörum úr náttúrulegum efnum. Þá býr 

lífræn framleiðsla við þá sérstöðu að allur ferill framleiðslunnar, allt 

frá söfnun og ræktun hráefna til úrvinnslu og pökkunar, er undir 

reglubundnu eftirliti faggiltrar vottunarstofu. 

Lífrænn landbúnaður flokkast að hluta til sem sjálfbær landbúnaður 

og er augljóslega spennandi valkostur í samanburði við hefðbundin 

landbúnað. Síðan evrópsk lög um lífræna framleiðslu voru sett á 

árinu 1992, hafa tugir þúsunda býla skipt yfir á þetta kerfi. Allt er 

þetta afleiðing þess að meðvitund neytenda og þ.a.l. eftirspurn eftir 

vörunum hefur aukist til muna.  

Lífrænar aðferðir byggjast á því að framleiða vörur þannig að tekið 

sé tillit til allra þátta lífkeðjunnar, þ.e. jarðvegs, vatns, gróðurs, dýra 

og manna.  

• Notuð eru lífræn áburðar- og fóðurefni og náttúrulegar varnir 

gegn sjúkdómum og skordýrum. 

• Verndun jarðvegs og gróðurs og velferð búfjár eru tryggð 

með ákvæðum um skiptiræktun, stjórnun beitarálags, góðan 

húsakost, næga útivist og rétta fóðrun. 

• Til þess að tryggja sem best eiginleika lífrænna afurða er 

þeim haldið aðgreindum frá öðrum vörum og notkun 

íblöndunarefna er haldið innan strangra marka þannig að 
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neytandinn fái þær í eins upprunalegu og fersku ástandi og 

unnt er. (Vottunarstofan Tún ehf., 2003).  

Lífrænn landbúnaður og lífræn framleiðsla eru frábrugðin 

hefðbundnum aðferðum á ýmsa vegu. Áhersla er lögð á 

endurnýtanlegar auðlindir og endurvinnslu, sem sagt að gefa 

moldinni tilbaka þau næringarefni sem tekin voru úr henni við 

ræktunina. Þar sem um lífræna kjötframleiðslu er að ræða er mikil 

áhersla lögð á góða meðferð dýranna og náttúrulega fóðurgjöf. 

Virðing við náttúrulegar aðferðir til að hindra smitsjúkdóma og 

sýkidýr kemur í veg fyrir notkun eiturefna, eyðingarefnum, tilbúins 

áburðar, hormóna, erfðabreyttra efna og gentækni. Í staðinn hafa 

lífrænir bændur þróað aðferðir sem viðhalda náttúrulegum styrk 

umhverfisins og eru umhverfisvænar. (Evrópusambandið, B, 2003).  

 

1.2 Lífræn vottun 

1.2.1 Soil Association 

Það voru bændur, vísindamenn og næringarfræðingar sem stofnuðu 

Vottunarfyrirtækið Soil Association árið 1946, en í dag er fyrirtækið 

það stærsta á sínu sviði í Bretlandi. Stofnunin er ekki ríkisrekin eins 

og halda mætti, heldur er það sjálfseignastofnun, háð styrkjum og 

stuðningi skráðra félaga og almennings. (Soil Association, A, 2003). 

Markmið stofnunarinnar er að stuðla að umhverfisvernd og 

almenningsheill auk þess að sjá um framkvæmd lífrænnar vottunar. 

1.2.2 Lífræn vottun samkvæmt stöðlum ESB 

Agenda 2000 er samþykkt er varðar landbúnaðarstefnu ESB, en hún 

leggur mun meiri áherslu á byggðaþróun. Byggðamál með 

umhverfisvernd í brennidepli verða þannig að mikilvægri undirstöðu 

landbúnaðarstefnunnar. Þessi byltingarkennda samþykkt krefst þess 

af öllum aðildarríkjum að þau komi á viðeigandi 

verndarráðstöfunum fyrir allar landbúnaðargreinar. Viðhorf hafa 
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breyst þannig að bændur eru nú sjálfir ábyrgir fyrir þeirri mengun 

sem þeir valda („polluter pays”-stefna) og eiga ekki von á 

opinberum stuðningi til að geta uppfyllt nýja umhverfisstaðla. Á 

hinn bóginn eru til stuðningsaðgerðir innan ESB fyrir bændur sem 

vilja ganga lengra í umhverfisverndarmálum en lágmarkskröfur 

segja til um. Lífrænir bændur eiga þannig rétt á styrkjum frá hinu 

opinbera, enda er það viðurkennd staðreynd að starf þeirra er ekki 

annað en bein umhverfisvernd. Að auki má styrkja lífrænan búskap 

með fjárfestingastyrkjum á sviðum grunnframleiðslu, 

matvælavinnslu og markaðssetningu. Með öllum þessum 

stuðningsaðgerðum er líklegt að lagarammi byggðastefnunnar geti 

stuðlað verulega að útbreiðslu lífræns landbúnaðar. Til að átta sig 

betur á hlutverki og stefnu lífrænna framleiðslu innan ESB verður 

að horfa á málið frá mismunandi sjónarhornum, svo sem: 

• Áhyggjur neytenda;  

• Gæðastjórnun og gæðatrygging;  

• Núverandi umfang lífrænnar ræktunnar í ESB;  

• Hlutverk sjálfbærs búskapar;  

• Áhrif byggðastefnunnar á lífrænan landbúnað 

(Evrópusambandið, B , 2003) 

1.2.3 Lífræn framleiðsla og byggðastefnan 

Áhrif lífræns búskapar á þróun landsbyggðar er gert ítarleg skil í 

stefnumótun Evrópusambandsins og er þar áhersla lögð á 

eftirfarandi atriði: 

• Byggðaþróun er lykilatriði í landbúnaðarstefnu ESB og 

samanstendur af væntanlegum aðgerðum sem hafa að markmiði 

að stuðla að efnahagslegri þróun á strjálbýlum svæðum. 

Aðalatriði er að gera landsbyggðina fjárhagslega sjálfstæða. 

Lífræn framleiðsla getur átt sinn þátt í að ná þessum markmiðum 

og stuðlað að auknum efnahagslegum umsvifum sem 

grundvallast á meiri virðisaukningu og atvinnusköpun. 
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• Einnig eru lífrænir framleiðsluhættir öflugt framlag til 

umhverfisverndar og geta þannig átt mikinn þátt í fegrun 

umhverfisins, sem aftur á móti gerir landsbyggðina meira 

aðlaðandi en ella. Þetta á ekki síst við um ferðamenn, en getur 

einnig valdið því að bæði einstaklingar og fyrirtæki kjósi að 

setjast að á slíkum svæðum. (Evrópusambandið, C, 2003).  

 

Lífrænn og sjálfbær landbúnaður bjóða einnig ný tækifæri með 

styrkingu afskekktra byggða. Það er staðreynd að ný 

atvinnutækifæri hafa skapast í lífrænum búskap, í matvælavinnslu 

og þjónustu. Burtséð frá umhverfislegum ávinningi getur lífræn 

framleiðsla þannig staðið undir efnahagslegum og félagslegum 

framförum á landsbyggðinni. Styrkir til stuðnings lífrænnar 

framleiðslu munu stuðla að vexti greinarinnar og endurspeglast brátt 

í öllu matvælaframboði. (Evrópusambandið, D , 2003)  

1.2.4 Hvítbók ESB um matvælaöryggi 

Framkvæmdastjórn Evrópusambandsins gaf á árinu 2000 út 

svokallaða Hvítbók um matvælaöryggi; þar eru allar reglur og 

róttæk stefna sem á að tryggja best, mögulega neytendavernd á 

sviði matvæla. Tilgangur Hvítbókar er að tryggja að ESB setji 

ströngustu kröfur um matvælaöryggi. Í kjölfar Grænbókar, 

Ráðsins um matvælalög (ESB COM(97)176 final) mun nýr 

lagarammi verða lagður fram. Sá lagarammi nær yfir alla 

fæðukeðjuna, þar á meðal framleiðslu dýrafóðurs, og tryggja háar 

kröfur um heilsuvernd neytenda og augljóslega leggja 

grundvallarábyrgð á iðnaðinn, framleiðendur og birgja. 

Viðeigandi opinberu eftirliti, bæði á alþjóðlegan og evrópskan 

mælikvarða verður komið á. Rekjanleiki varanna í gegnum 

framleiðsluferli er lykilatriði (Evrópusambandið, E , 2003, bls. 8) 

ESB ætlar ekki einungis að koma á mjög ströngu og virku eftirliti 

með matvælaframleiðslunni, heldur einnig að stuðla á virkan hátt 

að því að fólk velji næringarríkari og hollari vörur: Að tryggja 
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verndun heilbrigði almennings er ekki eingöngu bundið við 

efnafræðilegt, líffræðilegt og eðlisfræðilegt öryggi matvæla. Það 

ætti einnig að miða að því að tryggja nægjanlega neyslu á 

nauðsynlegum næringarefnum og jafnframt að reyna að draga úr 

neyslu á öðrum þáttum sem hafa slæm áhrif á heilsuna eða geta 

leitt til t.d. næringarefnaskorts. Vísindalegar upplýsingar hafa 

sýnt að fullnægjandi og fjölbreytt fæða er mjög mikilvægur þáttur 

í því að viðhalda góðri heilsu og almennri velferð 

(Evrópusambandið, E , 2003, bls. 38)  

Það má því segja að stefna ESB sé virkt matvælaeftirlit á öllum 

stigum framleiðslunnar og á öllum sviðum hennar. Markmið 

stefnunnar, að tryggja háar kröfur um neytendavernd og 

heilbrigði, fellur mjög vel að stefnu lífrænna  framleiðsluhátta, 

svo vel að líklegt er að stefna ESB beinlínis ýti undir frekari 

þróun lífræns búskapar. 

1.3 Kannanir 

Helstu gerðir kannana eru síma- og póstkannanir, viðtöl og kannanir 

sem lagðar eru fyrir á blaði. Kostir við notkun símakannana eru að 

þetta eru fljótleg og ódýr leið við gagnaöflun, enginn tími fer í ferðir 

spyrla, oft er notast við tilviljunarkennd úrtök og svarhlutfall er hátt 

hér á landi. Takmarkanir eru þær að ekki er hægt að sýna svarendum 

hluti, spurningarlisti er takmarkaður að lengd, svarendur eiga 

auðveldara með að neita í gegnum síma og svarhlutfall hefur farið 

minnkandi vegna símasölumanna. 

Þegar póstkannanir eru framkvæmdar þá þarf oft að senda bréf og 

biðja þátttakendur um leyfi fyrir sendingu spurningalista og 

einhverskonar verðlaun auka oft svarhlutfall. Kostir póstkannana er 

að spyrla er ekki þörf, að svarendur geta sinnt honum þegar þeir 

hafa nægan tíma til þess og nálægð spyrils skapar ekki skekkju. 

Helstu takmarkanir eru þær að það er engin aðstoð við útfyllingu 
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listans, listinn er oft of langur, eftirfylgni við óskýr svör ekki 

möguleg og yfirleitt er lágt svarhlutfall. 

Í rýnihópum er umræðum stjórnað af ákveðnum stjórnanda og 

hópurinn samanstendur af sex til tíu þátttakendum. Helstu kostir 

þessarar aðferðar er að það er hægt að kafa ofan í umræðuefnið, 

viðskiptavinir geta fylgst með umræðum, samskipti milli fólks leiðir 

af sér nýjar hugmyndir sem ekki kæmu annars fram og niðurstöður 

eru oftast auðskiljanlegar. Helstu takmarkanir eru, að umræðurnar 

geta gefið margræðna niðurstöðu, umræður byggja á þeim 

þátttakendum sem mæta og ekki er vitað fyrirfram hverjir það eru. 

Það eru oftast óvirkir eða ofvirkir þátttakendur og umræðustjóri 

getur haft áhrif. Í vettvangskönnun er fólk stöðvað á förnum vegi og 

það beðið um að taka þátt. Kostir vettvangskannana eru að þær eru 

einfaldar og ódýrar í framkvæmd, taka minni tíma þar sem 

svarendur koma til spyrla en ekki spyrlar til þeirra og einnig er hægt 

að sýna fólki vörur eða auglýsingar. Gallarnir eru að það er næstum 

ómögulegt að ná lýsandi úrtaki, spurningalistinn má ekki vera 

langur, margir vilja ekki taka þátt og truflanir frá öðrum 

vegfarendum geta haft áhrif (Sigríður M. Oddsdóttir, munnleg 

heimild, 5. febrúar 2003). 

Í þessum könnunum er valinn hæfilega stór hópur úr skilgreindu 

þýði og er ályktað um eiginleika þýðisins út frá eiginleikum 

úrtaksins. Kostirnir við þessa aðferð eru að fá má mikið af 

upplýsingum, könnunin tekur oftast stuttan tíma og kanna má það 

sem er liðið. Gallarnir eru hins vega að mælingar eru óbeinar, erfitt 

að álykta um örsök og stjórn áþrifabreyta er lítil (Churchill, Gilbert 

A., 1999, bls 119-128). 

Við gerð spurningalista ber að hafa spurningar skýrar og einfaldar, 

það er, ekki spyrja um tvennt í einu, ekki hafa tvöfalda neitun og 

ekki hafa langan lista af svarmöguleikum. Nota skal hugtök sem að 

svarendur skilja og merkja það sama í huga flestra. Vera skal með 

frekar nákvæmar spurningar en síður almennar og nota frekar 

lokaðar spurningar. Forðast skal leiðandi orðalag og hafa skal 

spurningarnar tæknilega réttar. Það er best að raða spurningunum 
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upp á eftirfarandi hátt, auðveldar spurningar fyrst, mikilvægar 

spurningar í miðjunni og viðkvæmar spurningar síðast (Churchill, 

Gilbert A., 1999, bls. 350-361). 

1.3.1 Öryggismörk 

Þegar um öryggismörk er að ræða gildir að því fleiri sem taka þátt í 

úrtaki upp að vissu marki því betra. 400 hundruð manna úrtak er 

einungis tvisvar sinnum nákvæmara en 100 manna úrtak. Oft er 

miðað við 95% vissu þegar öryggismörk eru ákveðin, þannig að það 

séu einungis fimm prósent líkur á að niðurstaðan gefi ranga mynd af 

þýðinu. Notast við Z-gildi þegar tveggja hala öryggismörk eru 

reiknuð út, þannig að 95% gefa Z-gildið 1,96. Þegar úrtakstærðin er 

ákveðin þá þarf að taka tillit til þess hversu stór öryggismörk má 

komast af með um leið og tekið er mið af  áætlaðri 

gagnameðhöndlun (Churchill, Gilbert A., 1999, bls. 548-561). 

Hér fyrir neðan má sjá hvernig öryggismörkin breytast eftir stærð 

sinni og hlutfalli sem þau umlykja. Jafnan sem notuð er til þess að 

reikna Z-gildið í prósentum p npPσ )100( − (Sanders, Donald H. og 

Smidt, Robert K., 2000, bls. 268). Sem dæmi um þetta má taka 

niðurstöðu úr neytendakönnun þar sem 15 aðilar segjast aldrei hafa 

keypt lífrænar vörur, miðað við að úrtak hafi verið 150 manns, 

miðað við 95% öryggi. 15/150 er 10%, þannig að jafnan liti svona út 
pσ 150)10100(10 − = 2,45%. Síðan er notast við öryggismörkin en 

þau eru 1.96 og lítur dæmið þá þannig út 10 – 1,96*2,45< π < 10 + 

1,96*2,45. Þá er hægt að segja með 95% vissu að fjöldi þeirra sem 

aldrei hafa keypt lífrænar vörur sé á bilinu 5 til 15. 

 

1.4 CRM 

Hefðbundin markaðssetning hefur verið fólgin í því að skilgreina 

markhóp með sameiginlegan bakgrunn (aldur, kyn, menntun 

o.s.frv.) og fá hann til að kaupa vörur fyrirtækisins. CRM (e. 
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customer relationsship management) er á hinn bóginn fólginn í því 

að skilgreina hóp fólks sem sækist eftir ákveðnum gildum, en þessi 

hópur getur haft innbyrðis ólíkan bakgrunn. Síðan þarf að koma á og 

viðhalda langvarandi sambandi milli þess hóps og seljanda. Það sem 

máli skiptir nú er að koma á samvinnu milli kaupanda og seljanda 

þar sem kaupandinn er ekki einungis sá sem pantar vörur, heldur 

jafnframt þátttakandi í þróun hennar. Nýja markaðsfræðin byggist 

þannig á samvinnu og samtölum í framleiðsluferlinu.  

Hér er um að ræða grundvallarbreytingu á hlutverki og tilgangi 

markaðssetningar. Í stað þess að ráðgast með kaupandann er hann 

gerður að þátttakanda, í stað þess að útmála fyrir honum ágæti vöru 

eða þjónustu sem þegar er fullmótuð og selja hana síðan, er haft 

samráð við kaupanda og skipst á upplýsingum við hann.  

Með hjálp nútíma tölvutækni getur kaupandi gengið beint inn í 

framleiðsluferli seljanda. Þannig geta þarfir kaupanda stýrt 

framleiðslunni og endurgjöf frá honum stýrt vöruþróuninni. (Guðjón 

Heiðar, 2003, bls. 80) 

CRM er skilgreind sem aðferð sem notar tölvu- eða upplýsingatækni 

(e. IT, information technology) sem markaðssetningaraðferð. 

Aðferðir geta verið mismunandi eftir starfsgreinum, en yfirleitt eru 

notaðar: 

• Gagnamiðstöðvar 

• Þjónustumiðstöðvar fyrir viðskiptavini 

• Símamiðstöðvar 

• Net-markaðssetning 

 

CRM getur, ef rétt er haldið á spilunum, orðið mikilvægur þáttur í 

því að ná samkeppnisforskoti. Ekki er þó um töfralausn að ræða. 

CRM hefur þrjár undirstöður, en það eru stefnumótun, 

markaðssetningu og tölvutækni. Skorti áherslu á einn þáttinn eða 

jafnvel tvo, mun hugmyndafræðin að baki CRM ekki skila sínu. 

Það er öruggt að CRM verkefni munu gefa af sér mjög mikið magn 

af upplýsingum um viðskiptavininn. Það fer svo eftir fyrirtækinu 
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hvort upplýsingar eru túlkaðar og notaðar á réttan hátt. Til þess þarf 

fyrirtækið að átta sig á eftirfarandi grunnþáttum CRM: 

• Greining markaðar sem á að þjónusta 

• Fjöldi ferla og viðskiptavina innan þess markaðar 

• Skilningur á samkeppni í markaðsumhverfinu 

• Raunhæf markaðshlutun 

• Skilningur á grunnþörfum viðskipatvina 

• Skilningur á innleiðslu CRM 

• Rammaáætlun vegna innleiðingar CRM 

• Yfirlit yfir líklegan kostnað og hagnað vegna CRM 

• Upplýsa birgja, sérstaklega á tölvusviði, um áformin 

 

Árangur fyrirtækis sem innleiðir CRM fer eftir því hvernig það 

stendur að málum. Reyndar viðurkenna flest fyrirtæki að það þurfi 

að taka tillit til fleiri atriða við upptöku CRM og ekki sé í öllum 

tilfellum um smáatriði að ræða. Undirstaðan sé að vita hvað 

viðskiptavinurinn vill kaupa. Besta CRM kerfið gagnast lítið ef 

fyrirtækið veit ekki hvert stefnir í rekstrinum. Þannig skiptir 

höfuðmáli að skilgreina nákvæmlega þann mun sem er á vörunni 

eins og fyrirtækið framleiðir og selur hana og þeirri vöru sem 

kaupandinn vill kaupa og nota. Þarna koma í ljós veikleikar og 

styrkleikar framleiðenda. 

Einnig skiptir máli að fyrirtæki átti sig á því hvar þau vilja vera 

stödd í næstu framtíð. Trúverðugir sérfræðingar munu ráða 

viðskiptalífi morgundagsins. Virk CRM markaðssetning mun gera 

framleiðendum kleift að skilja þarfir viðskiptavina og framleiða 

nákvæmlega þær vörur sem markaðurinn vill og þarf. (Malcolm 

McDonald, 2003, bls. 18). 

CRM er þess vegna ekki einungis ein ný tískubóla í markaðsfræðum 

í viðbót, heldur væntanlega besti kosturinn í markaðstækni sem völ 

er á um þessar mundir. Það er skemmtilegt kerfi, litríkt, fjölbreytt og 

lofar góðu. (Malcolm McDonald, 2003, bls. 20). 
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1.5 Markaðsgreining Czinkota 

Hér á eftir er sýnd aðferðafræði sem notuð er til markaðsgreiningar 

á alþjóðavettvangi. Markmiðið er að finna þau lönd eða landsvæði 

sem henta vel til að markaðssetningar ákveðinna vara. 

Mynd 1: Czinkota 2002, bls. 334 (ísl. þýðing Magnús Gehringer) 

 

Fyrsta skrefið er að vinsa úr þau lönd sem af einhverjum ástæðum 

koma alls ekki til greina, annaðhvort af fjárhagslegum ástæðum, 

menningarlegum eða einfaldlega vegna þess að söluvaran hentar 

ekki þar. 
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Annað skref felst í því að athuga nánar þau lönd sem koma til 

greina. Hversu stór er markaðurinn þar og hvernig mun hann þróast 

í fyrirsjáanlegri framtíð? 

Þriðja skrefið er nánari skoðun markaða, þar verður að athuga 

samkeppnisaðstæður, dreifi- og flutningsleiðir og hinn endanlega 

neytanda. Eru sviðapaðar vörur eða staðkvæmdarvörur algengar á 

mörkuðum? Hvað með aðgengi að þeim, og reglur sem þar gilda? 

Að lokum verður að benda á það að nauðsynlegt er að skoða hvern 

markað vel útfrá hverri söluvöru. Oft er þörf á smávægilegum 

breytingum eða aðlögunum á vörunni. Það sem selst vel hér á landi 

þykir ekki endilega söluhæft annars staðar, og öfugt. Einnig verður 

að taka tillit til laga og reglugerða sem varða vöruna sjálfa og 

umbúðir, flutning á henni og aðra þætti (Czinkota, 2002, bls. 345). 

Eins og sést á meðfylgjandi yfirlitsmynd eru það margir þættir sem  

útflytjendur ættu að huga að. Það eru væntingar viðskipatvinar, 

kaupvenjur, loftslag og verðlagning. Einnig þarf að huga að vörunni 

sjálfri, þar skipta máli nafn (vörumerki), útlit, umbúðir, ábyrgð og 

viðhald, viðgerðir og þjónusta, notkunarmöguleikar og ending við 

ólíkar aðstæður. Svo verður fyrirtækið að hafa stjórn á þáttum sem 

viðkoma arðsemi, kostnaði vegna breytinga eða aðlögunar og 

markaðssetningu. 
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Mynd 2: Czinkota, 2002, bls. 342 (ísl. þýðing Magnús Gehringer) 

 

1.6 Atvinnuvegagreining Thompson & Strickland 

Arthur A. Thompson Jr. og A .J. Strickland III, báðir starfandi við 

háskólann í Alabama í Bandaríkjunum, hafa sett fram alþjóðlega 

mjög þekkt og viðurkennt 7-þrepa líkan til greiningar á ytri þáttum 

sem áhrif hafa á fyrirtæki eða rekstrareiningar sem starfa í einni 

atvinnugrein (Thompson & Strickland, 2001, bls. 73-112). 

Markmið kenningarinnar er að sjálfsögðu að móta bestu mögulegu 

stefnu fyrir ákveðið fyrirtæki. Þessi greining atvinnuvegar og 

samkeppni reynir að sjá viðskipti fyrirtækis í víðara samhengi, hún 

byggir á nákvæmri úttekt á sjö grunnþáttum atvinnugreinarinnar: 

1) Ráðandi hagrænir þættir  
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2) Samkeppnisaðstæður og styrkur samkeppnisaðila 

3) Kraftar sem breyta atvinnugreinum 

4) Hvaða fyrirtæki eru sterkust / veikust 

5) Stefnubundar aðgerðir samkeppnisaðila 

6) Lykilþættir árangurs í samkeppni 

7) Fýsileiki atvinnugreinar og ábatasemi 

 

1.6.1 Ráðandi þættir 

Fyrsta atriðið, ráðandi hagrænir þættir, gerir ráð fyrir athugun á 

markaðnum í heild, s.s. markaðsstærð, sölu- og 

hagnaðarmöguleikum, fjölda samkeppnisaðila og kaupenda, 

dreifileiðum og mörgu fleiru. Heimsmarkarðurinn er greindur í fyrri 

hluta annars kafla, en íslenski markaðurinn þar á eftir. 

 

1.6.2 Samkeppnisaðstæður 

Hvort sem atvinnuvegur er nýr eða gamall, má skilgreina 

aðdráttarafl hans út frá fimm mismunandi kröftum eða 

samkeppnisöflum, en þau eru:  

• Samkeppni meðal núverandi samkeppnisaðila,  

• Hætta af nýrri inngöngu,  

• Hætta sem stafar af staðkvæmdarvörum eða -þjónustu,  

• Samningsstaða kaupenda  

• Samningsstaða birgja.  

 

Samvirkni þessara afla ákveður hvernig hagnaður sem skapast af 

einni vöru eða þjónustu skiptist niður á, annarsvegar fyrirtæki innan 

starfsgreinarinnar og hins vegar á viðskiptavini, birgja, 

dreifingaraðila, staðkvæmdarvörur og væntanlega nýliða í greininni. 

Greining þessara samkeppnisafla sýnir aðdráttarafl atvinnuvegarins 

og gefur innsýn í mögulega þróun arðseminnar í framtíðinni. Einnig 
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skýrast þannig drifkraftar sem liggja að baki arðseminni og þar með 

fýsileika atvinnugreinar (Porter, 2001, bls. 66) 

1.6.2.1 Samkeppni 

Samkeppni milli söluaðila birtist oft í verðlækkunum, 

vörukynningum og auglýsingaherferðum. Innbyrðis samkeppni er 

mest þar sem samkeppnisaðilar eru margir og svipaðir að stærð og 

völdum, en einnig þegar vöxtur atvinnugreinar er hægur, ef varan 

sker sig ekki úr á neinn hátt eða þolir illa geymslu, en þá er 

freistandi að lækka söluverð. Það hefur einnig áhrif á samkeppni ef 

sérhæfing fyrirtækja er mikil, en þá er innkoma og útganga úr 

atvinnugreininni erfiðari en ella. 

Þegar þessi samkeppniskraftur er sterkur þá minnkar það 

hagnaðarvon greinarinnar. 

1.6.2.2 Innkoma í atvinnugreinina 

Hætta af nýrri inngöngu fer oft eftir því hve háir þröskuldar eru inn í 

greinina. Vörumerki geta verið þröskuldar ef kaupendur eru trúir 

merkjum sínum, þá þarf stundum að eyða miklu fé til að sannfæra 

þá um að annað merki gæti verið þess virði að kaupa það. Það virkar 

einnig hamlandi ef þörf er á miklum fjárútlátum til að styrkja 

samkeppnisstöðuna; þar gæti verið um að ræða auglýsingar, 

uppbygging nýrrar aðstöðu eða þjónustu. Aðgangur að dreifileiðum 

getur verið hindrun og stefna stjórnavalda getur einnig haft veruleg 

áhrif á nýliðun innan atvinnugreinar. 

Við lágar inngönguhindranir er þessi samkeppniskraftur sterkur og 

hefur lækkandi áhrif á hagnaðarvon greinarinnar. 

1.6.2.3 Samningsstaða kaupenda 

Magnkaup gera samningsstöðu kaupenda sterka. Eins styrkir það 

stöðu kaupanda ef varan er stöðluð og framleidd á fleiri stöðum 

þannig að hann geti valið hvar hann kaupir hana. Ef kaupandi getur 

auðveldlega framleitt viðkomandi vöru sjálfur, þá styrkir það stöðu 

hans. Ef varan er stór þáttur í framleiðslu kaupanda, eða hann 
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hagnast lítið á framleiðslu sinni, þá er mun meðvitaðri um verð og 

líklegri til að leita annað. 

Ef samningsstaða kaupenda er sterk þá minnkar hagnaðarvon 

greinarinnar. 

1.6.2.4 Samningsstaða birgja 

Birgjar teljast vera sterkir ef þeir eru fáir og minna dreifðir en 

fyrirtæki í þeirri grein sem þeir birgja upp. Þeir eru einnig sterkir ef 

varan þeirra er sjaldgæf eða sérstök. Það sama gildir ef framleiðsla 

birgja tengist á einhvern hátt beint framleiðslu kaupenda. Ef 

staðkvæmdarvörur eru fáar og ef viðkomandi atvinnugrein er ekki 

mjög mikilvæg fyrir birgjann, er staða hans einnig sterk. 

Ef samningsstaða birgja er sterk þá minnkar hagnaðarvon 

greinarinnar. 

1.6.2.5 Staðkvæmdarvörur 

Vörur sem fullnægja svipuðum þörfum og eru til sölu á sama 

markaði kallast staðkvæmdarvörur. Þær geta komið í stað 

ákveðinnar vöru. Slíkar vörur geta gert framleiðendum lífið leitt, 

enda eru þær stundum boðnar á lægra verði. Til að geta keppt við 

þær getur þurft að eyða fé í auglýsingar, farið út í breytingar á 

vörunni og aðrar aðgerðir í  þá áttina til að halda markaðshlutdeild. 

Ef staðkvæmdarvörur eru margar eða koma auðveldlega í stað 

ætlaðrar söluvöru þá minnkar hagnaðarvon greinarinnar. 

 

1.6.3 Kraftar sem breyta atvinnugreinum 

Mikilvægt er að átta sig á kröftum (e. driving forces) sem geta haft 

áhrif á atvinnugreinina í náinni framtíð. Kraftar eins og ný tækni, 

internetið, stefna og löggjöf hins opinbera, aukin markaðsvæðing á 

heimsvísu og fleiri þættir geta haft afgerandi áhrif á stefnumótun 

fyrirtækja. 
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1.6.4 Staða fyrirtækja á markaði 

Stefnumótun fyrirtækja byggist á heildaryfirliti yfir markaðinn. 

Stefnubundin hópun (e. Strategic Group Map, SGM) er aðferð sem 

notuð er til að sýna mismunandi samkeppnisstöðu fyrirtækja sem 

starfa innan sömu atvinnugreinar og einblína á sama markhópinn. 

Með SGM er hægt að kortleggja fyrirtækin og sjá hversu nálæg eða 

fjarlæg þau eru í samkeppninni sín á milli sem skýrir 

samkeppnisstöðu fyrirtækjanna. 

Fyrirtæki sem liggja nálægt hvert öðru eru í mikilli samkeppni sín á 

milli. Þau fyrirtæki sem er lengst á milli keppa nær ekkert sín á 

milli.  

 

1.6.5 Stefnubundnar aðgerðir samkeppnisaðila 

Mótandi samanburður (e. Benchmarking) eða aðrar aðgerðir 

samkeppnisaðila sem miða að því að ná yfirburðum í samkeppni 

geta skipt fyrirtæki verulega mikli máli. Mikilvægt er að gera sér 

grein fyrir áformum samkeppnisaðila og markmið er að vera ávallt 

skrefi á undan þeim í hörðum heimi viðskiptanna.  

 

1.6.6 Lykilþættir árangurs 

Hér er um að ræða þætti í rekstri fyrirtækja sem greina að lokum 

milli þess hvort fyrirtækið nái yfirburðum eða lendi undir í 

samkeppni.  

Þetta þýðir að rekstrareiningar verða að skoða markaðinn vel og 

gera sér grein fyrir eigin stöðu. Lykilþættir árangurs geta skv. 

líkaninu tengst eftirfarandi þáttum: 

 

• Tækni, s.s. nýsköpun, upplýsingatækni, vísindum 

• Framleiðslukostnaði 

• Dreifileiðum 
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• Markaðssetningu 

• Þekkingu og reynslu 

• Skipulagi rekstrar 

• Öðrum þáttum, s.s. ímynd, staðsetningu einkaleyfum, 

starfsfólki. 

 
Gagnleg stefnumótun byggir á þeirri viðleitni fyrirtækis að ráða við 

alla lykilþættina, en nauðsynlegt þykir þó að það skari framúr 

samkeppnisaðilum sínum á a.m.k. einum þætti. 

 

1.6.7 Fýsileiki atvinnugreinar og ábatasemi 

Síðasti þáttur líkansins skoðar vaxtamöguleika atvinnugreinar í ljósi 

undangenginna þátta. Er vænlegur kostur að fjárfesta í viðkomandi 

fyrirtæki og þá undir hvaða forsendum? Hve mikil áhætta felst í 

rekstrinum, er hægt að leysa aðsteðjandi vandmál á viðunandi og 

hagkvæman hátt? 

 

1.7 SVÓT greining 

SVÓT stendur fyrir styrkleikar, veikleikar, ógnanir og tækifæri . 

Hún er þannig markaðsfræðileg aðferð til að greina: 

a) innri stöðu fyrirtækis, þ.e. styrkleikar og 

veikleikar og 

b) ytri stöðu fyrirtækis, þ.e. ógnanir og tækifæri. 

Markmið greiningar er þar með að finna: 

a) hvað mætti betur fara innan fyrirtækisins og  

b) hve góð / slæm samkeppnisstaða fyrirtækisins er 

á ákveðnum tímapunkti. 
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Styrkleikar og veikleikar fyrirtækis eru innri þættir, það þýðir að 

fyrirtæki getur með viðráðanlegum, skipulögðum aðgerðum haft 

áhrif á þessa þætti og breytt þeim. 

Seinni hluti SVÓT-greiningar tekur til ytra umhverfis fyrirtækja og 

skoðar þar möguleika þess í nútíð og náinni framtíð, en einnig 

ógnanir sem stafa af samkeppnisaðilum og öðrum þáttum umhverfis. 

Ógnanir og tækifæri eru þannig þættir í umhverfi fyrirtækis sem 

fyrirtækið sjálft getur ekki haft nein áhrif á, en skipta samt mikli 

máli fyrir stöðu og framtíð þess (Kotler, 2000, bls. 76-79) 

 

1.7.1 Styrkleikar 

Styrkleikar geta verið auðlindir, sérþekking eða einhvers konar 

forskot sem fyrirtækið hefur á keppinautana eða sem svara 

núverandi eða væntanlegum þörfum kaupenda vörunnar. Þeir geta 

einnig legið í fjárhagslegum þáttum, ímynd, leiðandi 

markaðshlutdeild og góðum birgjum. 

 

1.7.2 Veikleikar 

Veikleikar eru takmarkanir eða skortur á auðlindum, þekkingu eða  

getu sem hefur alvarleg áhrif á frammistöðu fyrirtækis. Þetta geta 

verið, aðstaða til framleiðslu, búnaður, fjárhagslegir þættir, 

stjórnunarþekking, hæfni til markaðssetningar og ímynd 

vörutegunda. 

 

1.7.3 Ógnanir 

Ógnun telst hver stórvægilegur þáttur í rekstrarumhverfi fyrirtækis, 

sem er því í óhag. Ógnanir eru þeir lykilþættir sem hindra fyrirtækið 

í því að halda núverandi stöðu eða bæta sig. Þarna getur verið um að 

ræða nýja samkeppnisaðila, hæga markaðsaukningu, breytingar í 
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tækni, styrkta samningsstöðu kaupenda eða birgja, ný eða breytt lög 

og / eða reglugerðir. 

1.7.4 Tækifæri 

Tækifæri felast í aðstæðum í rekstrarumhverfinu sem eru 

fyrirtækjum hagstæð, s.s. uppgötvun markaðshluta sem áður hafði 

yfirsést. Einnig geta breytingar á lögum , tæknibreytingar og betra 

samband við kaupendur eða birgja, verið tækifæri fyrir 

atvinnugreinina. 

 

1.8 Áhrif breytinga á viðskiptaumhverfi 

Í þessu líkani er lýst þeim áhrifum sem internetið getur haft á rekstur 

fyrirtækja, umhverfi og stefnumótun þeirra.  

 

Mynd 3: Áhrif breytinga á viðskiptaumhverfi  

(Frans Páll Sigurðsson, munnleg heimild, 2. apríl 2003). 

Yfirleitt byrja fyrirtæki á því að líta á tölvutækni sem viðbót. Fyrst 

er reynt að gera sömu hluti og áður, hraðar og betur, en svo stytta 

fyrirtækin virðiskeðjuna, t.d. með því að selja vörur sínar beint til 

neytenda í gegnum internetið. Þannig detta milliliðir út og 

virðiskeðjan styttist, með tilheyrandi hagnaði fyrir neytendur og 
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framleiðendur. Á seinni stigum horfa fyrirtæki meira til þess að setja 

fram ný viðskiptamódel, en þeirri stefnu verða gerð góð skil í 

þessari skýrslu, enda hentar hún markaðssetningu og sölu lífrænna 

afurða sérlega vel. Efsta stig, convergence eða samþætting, þýðir að 

samstarf er milli margra ólíkra framleiðenda um sameiginlega 

markaðssetningu á netinu. Það yrði óútreiknanlegt og afar líflegt 

skipulag, þar sem fram kæmu stöðugt nýir þátttakendur. Í heild yrði 

slíkt kerfi að öllum líkindum neytendum í hag, enda fengi hann betri 

yfirsýn yfir markaðinn og meiri möguleika til samanburða á verði 

og gæðum vöru og þjónustu. Spurning er, hvort og að hve miklu 

leyti þessar nýju hugmyndir séu nothæfar við markaðssetningu á 

íslenskum lífrænum afurðum í framtíðinni.  
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2. Greiningarhluti 

2.1 Samanburður við hefðbundinn búskap 

Soil Association hefur tekið saman helstu staðreyndir um lífrænar 

vörur, þ.m.t. kosti þeirra miðað við hefðbundnar vörur, og skýrir frá 

þeirri efnahagslegu þróun sem á sér stað innan lífræna geirans. 

Upplýsingarnar sem fylgja hér á eftir hafa allar verið birtar á árinu 

2003 eða miðast við það ár. Þær miðast að hluta við lífræna 

markaðinn í Bretlandi.  

 

• Eftirspurn eftir lífrænum vörum jókst um 55% á tímabilinu 

frá 1999 til 2000 og um einn þriðja frá 2000 til 2001. Breski 

markaðurinn eingöngu, veltir meira en 120 milljörðum 

íslenskra króna m.v. 2002. 

• Í Bretlandi starfa um 4000 lífrænir bændur og um 2000 

lífræn matvinnslufyrirtæki. 

• Landsvæði í Bretlandi sem nýtt er til lífrænnar ræktunar 

tvöfaldaðist að stærð milli áranna 2001 og 2002. 

 

2.1.1 Næringargildi lífrænna afurða m.v. hefðbundnar vörur 

• Að meðaltali innihalda lífrænar vörur meira C-vítamín og 

meira af mikilvægum steinefnum eins og calcíum (kalk), 

magnesíum, járn og króm. 

• Lífræn matvæli innihalda að meðaltali 15% minna nítrat sem 

kemur úr tilbúnum áburði. Sérfræðingar frá háskólanum í 

Glasgow gátu fundu tengsl milli mikils nítrats og 

krabbameins í gallblöðru, en gengi hans hefur 30-faldast 

undanfarin 20 ár og kostar meira en 3.000 mannslíf á ári í 

Bretlandi einu. 
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• Lífrænt grænmeti inniheldur 10 til 50 % meira af 

svokölluðum annars stig næringarefnum. Þetta eru .m.a. 

andoxunarefni sem fyrirbyggja myndun krabbameina. 

• Milli árana 1940 og 1991 lækkaði innihald steinefna í 

hefðbundnum breskum ávöxtum og grænmeti um allt að 

76%. Tölur frá Bandaríkjunum sýna mjög svipaða þróun. 

 

2.1.2 Aukaefni 

Aukaefni í matvælum valda hinum fjölbreytilegustu 

sjúkdómseinkennum, t.d. hjartabilun, mígreni, beinþynningu, 

ofvirkni og mörgu fleiru. Í hefðbundnum matvælum eru 297 

aukaefni leyfð, en í lífrænum aðeins 27. Eftirfarandi 5 aukaefni eru 

sérstaklega bönnuð í unnum lífrænum matvælum, hert fita, 

fosfórsýra, Aspartame, Monosodium glutamate og brennisteins 

díoxið. 

 

2.1.3 Eiturefni 

500 eiturefni eru mikið notuð í hefðbundnum landbúnaði, en aðeins 

fjögur slík eru leyfð í lífrænum búskap. Opinberar rannsóknir 

síðustu þriggja ára sýna, að 25 til 30% alls grænmetis innihalda 

eiturefni í einhverjum mæli. Gulrætur mældust m.a. með eiturefni 

sem hefur verið tengt taugabreytingum í fóstri, svefnsýki og 

Parkinsons sjúkdómnum. Eiturefnablöndur eru ný eiturefni sem 

myndast vegna efnahvarfs úr þeim eiturefnum sem fyrir voru. 

Enginn veit hvaða efni geta komið út úr slíkum efnahvörfum. Slíkar 

blöndur hafa lítið verið rannsakaðar, en 1999 mældust 93% 

appelsína innihalda slíkar eiturefnablöndur. 
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2.1.4 Erfðabreytt matvæli 

Fullyrðing genatæknifyrirtækja, sem hanna erfðabreytt matvæli, 

þess efnis að slík matvæli séu með öllu skaðlaus, hefur aldrei verið 

sönnuð. Þvert á móti hafa komið fram neikvæð áhrif á ýmsum 

sviðum: 

• Ofnæmi gegn sojabaunum hefur aukist um 50% síðan 

innflutningur á erfðabreyttum sojabaunum hófst. Þetta er 

mjög áberandi hjá börnum. 

• Síðan erfðabreytt matvæli koma á markaðinn fyrir um 7 

árum síðan, hefur tíðni meltingarsjúkdóma tvöfaldast. 

• Í mái 1999 birti British Medical Association’s Board of 

Science niðurstöður rannsókna sinna í skýrslunni „The 

Impact of Genetic Modification on Agriculture, food and 

health” en þar segir: Eins og staðan er í dag vitum við ekki 

hvort erfðabreytt matvæli hafa skaðleg áhrif á heilsu manna 

eða umhverfið. Ekki verður hægt að snúa við frá því sem nú 

er; þegar erfðabreytt efni er komið í umhverfið okkar verður 

það ekki tekið tilbaka.

2.1.5 Falinn kostnaður vegna hefðbundins landbúnaðar 

• Um 15 milljarða króna fara árlega í það að hreinsa eiturefni 

sem koma úr hefðbundnum landbúnaði, úr vatnskerfi 

Bretlands.  

• Árlegur heildarkostnaður vegna umhverfistjóns af völdum 

hefðbundins landbúnaðar í Bretlandi, hefur verið metinn á 

1,4 milljarða ensk pund, en það eru 182 milljarðar íslenskra 

króna.  

• Bætur til bænda vegna hins breska kúariðafárs námu 36 

milljörðum króna, en vegna gin- og klaufafárs námu bætur 

350 milljörðum, eingöngu í Bretlandi. 
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2.1.6 Flutningskostnaður 

• Dreifing matvæla með flugi framkallar 50falda CO2 mengun 

m.v. sjófrakt. Alþjóða viðskipti með matvæli hafa tvöfaldast 

milli 1968 og 1998.  

• Matvælaflutningar eru ástæðan fyrir um 40% af öllum 

vöruflutningum innan Bretlands (Soil Association. B , 2003) 

 

2.1.7 Áhrif lífrænnar ræktunar á umhverfið 

Heildaráhrif lífræns búskapar á umhverfið hafa verið tekin saman af 

sérstakri nefnd innan ESB og byggjast á viðurkenndum 

vísindalegum rannsóknum. Niðurstöðurnar voru birtar í nýlega 

útgefnu vinnuplaggi um lífræna framleiðsluhætti: 

• Eiturefni: Rannsóknir sýna að lífræn ræktun hefur yfirleitt 

bætandi áhrif á gæði lands, verndun dýralífs og fjölbreytni dýra 

og plantna. Minni notkun eiturefna stuðlar einnig að betri gæðum 

vatns. 

• Aukaefni: Þar sem ræktun er lífræn lekur minna af nítrat- áburði 

út í náttúruna en gerist við hefðbundinn eða vistvænan 

landbúnað. Þá mælist mun minna nitrógen í jarðveginum að 

hausti til 

• Verndun jarðvegs: Aðferðir sem lífrænir bændur nota við ræktun 

og uppskeru, leiða sannarlega til þess að minna nítrat lekur í 

jarðveginn. Þetta og blandaður búskapur stuðla að meiri gæðum í 

jarðvegi. Þó að mikill munur sé á jarðvegsgæðum og-

samsetningu milli bæja og landsgæða, eru þó mælanleg meiri 

gæði á lífrænum jörðum en öðrum. 

• Fjölbreytni og verndun náttúrulífs: Lífrænn búskapur stuðlar að 

verndun dýra- og plöntutegunda, vegna lítils inngrips í vistkerfið, 

háu hlutfalli af graslandi og notkun innlendra tegunda til 

ræktunar. 
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• Orkunotkun og útblástur: Heildar útblástur CO2 af lífrænum 

búum er að meðaltali mun lægri en hjá hefðbundnum búum.   

• Heilsuástand dýra er einnig betra þegar lífræn ræktun er annars 

vegar. Umgengni við skepnur í lífrænni ræktun fer eftir mun 

hærri stöðlum en ræktun dýra í hefðbundnum búskap. 

 

Mikilvægi þeirra áhrifa sem lífræn ræktun hefur á umhverfið, 

heilbrigði dýra, gæði matvæla, stýringu offramleiðslu og útgjöldum 

ríkissjóða, er sérstaklega rætt í viðbótarkafla við ofangreinda 

skýrslu, Annex 1, fylgir með sem viðauki 1 .(Evrópusambandið, F, 

2003) 

 

2.2 Lífrænn heimsmarkaður 

Aukin meðvitund neytenda um öryggi matvæla og umhverfismál 

hefur leitt til aukningar í framleiðslu lífrænna afurða undanfarin ár. 

Þó að ekki nema 3% ræktunarlands Evrópu séu nú notuð undir 

lífræna ræktun, er lífrænn búskapur framleiðslugrein sem sýnir 

einna mestan vöxt í landbúnaðargeiranum í ESB. Á árunum frá 1993 

til 1998 nam árlegur vöxtur greinarinnar að meðaltali 25%, en eftir 

1998 mátti reikna með söluaukningu upp á 30% ár hvert. Í nokkrum 

ríkjum ESB hefur að vísu myndast ákveðinn stöðugleiki og 

söluaukning stöðvast um sinn. 

 

2.2.1 Alþjóðleg vörusýning 

Á alþjóðlegri vörusýningunni “BioFach” sem haldin er árlega í 

febrúar í borginni Nürnberg í Þýskalandi, hittast helstu 

framleiðendur heims til að sýna vörur sínar og sjá framleiðslu 

annarra. Í tengslum við sýninguna er gefið út veglegt tímarit með 

kynningarefni, vísindalegu og markaðslegu efni og 

skráningargögnum. Sýningin er ekki opin öllum sem áhuga hafa, 

heldur er hún fagsýning sem er eingöngu ætluð fagfólki og 
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hagsmunaaðilum. Allir gestir sýningarinnar eru því aðilar sem með 

einum eða örðum hætti stunda atvinnu sem tengist lífrænni 

framleiðslu. Þannig endurspeglar fjöldi gesta frá mismunandi 

framleiðslulöndum, á einhvern hátt þá raunverulegu þróun sem á sér 

stað í þessari atvinnugrein (BioFach, A, 2003).  

Sýningin “Biofach” hóf göngu sína á árinu 1990 þá með tæplega 

200 sýnendum, þar af voru tveir frá öðrum löndum en Þýskalandi. 

Gestir voru þá 2.500 talsins og sýningarsvæðið var 3000 fm að 

stærð. (Stellpflug, 2002, bls. 5). Til samanburðar má geta þess að á 

síðasta ári, 2002, voru sýnendur orðnir 1921, þar af komu 65% frá 

öðrum löndum en Þýskalandi. 27.878 gestir koma á sýninguna sem 

náði yfir 63.000 fm svæði. Þetta þýðir að bæði sýningarsvæði og 

fjöldi gesta hafa 21-faldast á þessu 13 ára tímabili, en fjöldi 

framleiðenda hefur áttfaldast (BioFach, B, 2003). 
 

Mynd 4: Gestir á heimssýningunni Biofach 2003 (2002) 

 

2.2.2 Þróun á heimsmörkuðum 

Spurningin sem eðlilega kemur upp í huga flestra markaðssinnaðra 

einstaklinga mun vera, hvort það geti verið að þessi gífurlega 

aukning á framleiðendum og áhugasömum kaupendum endurspegli 
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þann viðskiptalega veruleika sem lífrænir framleiðendur standa 

frammi fyrir nú til dags? 

Uppsveifla       Stöðugleiki Niðursveifla 
 Mikil     Væg             Væg       Mikil 
 21% 49% 20% 9% 1%
Mynd 5: Mat framleiðenda á efnahagslegri stöðu á lífrænum markaði Feb. 
2002  

 

Oft er því haldið fram að lífræn framleiðsla felist einungis í 

grænmeti og ávöxtum, sumir vilja bæta kjöti við. En svo er alls ekki, 

lífrænar afurðir ná yfir gríðarlega vítt svið, endurspegla í raun 

næstum allan vörumarkaðinn eins og hann leggur sig. Og stöðugt 

bætast nýjar vörur við, oft á tíðum vörur sem erfitt var að ímynda 

sér að gætu verið lífrænar. Vöruflokkar sem kaupendur sýna mestan 

áhuga, (fleiri svör en eitt leyfð): 

Matvæli 74% Hreinsiefni 11% 

Snyrtivörur 30% Fatnaður 11% 

Drykkjavörur 27% Leikföng & gjafir 5% 

Fóðurvörur 24% Prent- & fjölmiðlar 4% 

Heilsukúrar 17% Skór & leðurvörur 2% 

Auglýsingar & umbúðir 13% Húsgögn 2% 

Þjónusta 11%   
Mynd 6: Yfirlit yfir lífræna vöruflokka á BioFach 2002  

 

Á yfirlitinu hér að ofan sést greinilega að matvörur eru stærsti 

einstaki vöruflokkurinn, þegar átt er við lífræna framleiðslu, með 74 

% áhuga hjá kaupendum. Á þessu sviði er eðlilega einmitt mest 

framboð. Þar á eftir fylgja snyrtivörur og drykkir, ekki síst vín, 
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léttvín og bjór. Fóðurvörur allskonar og meðferðarkúrar eru einnig 

vinsæl. Á hinn bóginn sést að húsgögn, skór, leikföng og fatnaður 

eru ekki efst í huga flestra kaupenda, sem þarf þó ekki að þýða að 

rekstrargrundvöllur sé lakari fyrir þessar vörur, eða að um minni 

arðsemi sé að ræða (BioFach, A, 2003) 

 

2.2.3 Söluaukning 

Heimsmarkaðurinn fyrir lífrænar vörur er metinn sem hraðvaxta 

m.v. markaði í matvælageiranum yfir höfuð. Á metárinu 2001 sýndu 

þýskir framleiðendur fram á söluaukningu um 30 til 50% að 

meðaltali. Í hefðbundinni matvælaframleiðslu berjast framleiðendur 

og seljendur á hinn bóginn í bökkum, undantekning á því eru stórar 

sölukeðjur (e. discounter) (Kreuzer, A, 2002, bls. 11). 

Aukning í sölu lífrænna vara milli ára 2001 og 2002 var ótrúleg: hún 

nam 13 milljörðum Evra, eða rúmlega 35% miðað við árið áður, en 

það samsvarar 1.105 milljörðum íslenskra króna aukningu á einu ári 

á heimsvísu. 

 

2.2.4 Ræktunarsvæði 

Í Evrópu var búið að gera 4,4 milljónir hektara að lífrænu 

gróðurlendi, sem samsvarar því að u.þ.b. 3% alls gróðurlendis sé nú 

notað til lífrænnar ræktunar. Kaupendur afurðanna í Evrópu einni, 

eru skv. nýlegum athugunum 142 milljónir talsins, þar af eru 20 

milljónir svokallaðir tryggir kaupendur. Þessi fjöldi kaupir 69% 

heildarframleiðslunnar, hin 31% eru flokkuð sem tækifæriskaup. 

Hugsjónin á bak við kaup lífrænna vara er m.a. 

flestir kaupendur trúa því að lífræn vara sé betri og vilja veita sér 

betri vörur, í annan stað vilja kaupendur styðja við framleiðendurna 

og umhverfisvernd (Kreuzer, A, 2002, bls. 11).  

Á heimsvísu eru 17 milljónir hektara nýttir undir lífræna 

framleiðslu. Einn fjórði þessa flatarmáls fellur til í Evrópu, 45% í 
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Ástralíu og á Nýja-Sjálandi, 22% í Suður-Ameríku og 8% í Norður-

Ameríku. Hlutdeild Asíu og Afríku samanlagt nemur ekki nema 

0,8% heildarlandsvæðis (Organic-Europe, 2003). 

Í Evrópu eru nokkur ríki búin að ná miklum árangri í lífrænni 

ræktun sem endurspeglast í hlutfalli landssvæðis sem nýtt er til 

lífrænnar framleiðslu; fremstir eru þar Sviss og Austurríki með um 

9%, svo koma Finnland og Danmörk með 6 til 7% og Þjóðverjar eru 

með 3,7% einnig á góðu róli. Miðað við heildarflatarmál sem nýtt er 

til lífrænnar framleiðslu er Ítalía efst með 1 milljón hektara, þar á 

eftir koma Þjóðverjar með 633 þúsund hektara, svo fylgja Bretland, 

Spánn og Frakkland (Kreuzer, A, 2002, bls. 12).  

 

2.2.5 Neyslumunstur 

Neysla lífrænna afurða er einnig afskaplega mismunandi milli landa; 

Danir kaupa að meðaltali mest, en þeir keyptu lífrænar vörur fyrir 

114 US $ á hvern íbúa á árinu 2000, en fast á hæla þeirra fylgja 

Svisslendingar með 95 $. Mun minna kaupa Þjóðverjar (30$) og 

Austurríkismenn (49$), en minnst kaupa þjóðir eins og Ítalía (19$) 

og Frakkland (21$).  

 

2.2.6 Framtíð lífrænna búskaparhátta í Evrópu 

Í júní 2001 bað samstarfsnefnd landbúnaðarráðherra aðildarríkja 

ESB, framkvæmdarstjórnina og hluteigandi fyrirtæki um álit og ráð 

varðandi frekari þróun í málefnum lífræns landbúnaðar, á sviðunum 

framleiðslu, vinnslu og neyslu lífrænna afurða í Evrópu. 

Sem fyrsta skref setti samstarfsnefndin fram vinnuplagg sem lýsir 

reglum og starfsumhverfi lífrænnar ræktunar í Evrópu, skoðar 

sérstaklega flöskuhálsa og mikilvæg atriði fyrir frekari áætlanagerð. 

Sumar tillögur byggjast á reglugerðum sem eru þegar í gildi en aðrar 

miðast við sköpun nýs rekstrarumhverfis (Evrópusambandið, G, 

2003). 
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Evrópusambandið setur fram stefnumótun sína fyrir lífrænan búskap 

í öllum ríkjunum, en eins og áður hefur verið minnst á, nýtur lífrænn 

landbúnaður mikillar vinsælda.  

Mynd 7: Flatarmál lands í lífrænni ræktun í ESB (SEC(2002)1368) 

 

Myndin hér að ofan sýnir að flatarmál þess lands sem nýtt er undir 

lífræna ræktun hefur aukist úr 100.000 hekturum árið 1985 í 

4.500.000 hektara árið 2001. Þetta samsvarar 45 földun lands á 16 

ára tíma, eða því sem næst þreföldun landssvæðis á hverju einasta 

ári. En hvernig lítur ESB þá til framtíðar? Er reiknað með því að 

þessi þróun haldi áfram? 

Nokkur aðildarríki hafa unnið að stefnumótun varðandi lífrænan 

landbúnað. Í Svíþjóð og Þýskalandi setja yfirvöld sem markmið að 

20% alls ræktunarlands eigi að vera lífrænt. Önnur ESB ríki hafa 

sett sér lægri markmið. 

Flest aðildarríki ESB hafa enga sérstaka stefnu í þessum efnum, en 

hafa þó innleitt mismunandi aðgerðir til að auka hlutdeild lífræns 

búskapar. 

Þrátt fyrir þá staðreynd að lífrænn landbúnaður hafi vaxið mjög 

mikið undanfarin ár, er aldeilis óvíst að þessi vöxtur muni halda 

áfram um alla framtíð. Til þess þarf sameinuð átök allra hluteigandi 
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aðila, s.s. framkvæmdastjórnarinnar, aðildarríkja, neytenda, 

framleiðenda og vinnslufyrirtækja (Evrópusambandið, F, 2003). 

 

2.2.7 Seljendur í Evrópu 

Stöðugt eykst sá fjöldi fyrirtækja í Evrópu sem vilja bjóða 

viðskiptavinum sínum upp á lífrænar vörur. Aukningin nær bæði til 

fjölda vörutegunda og einnig til markaðssetningar. Fyrir aðeins 

tveimur árum heyrðu fyrirtæki sem buðu upp á 800 til 1500 

vörutegunda, til algjörrar undantekningar, en það hefur svo 

sannarlega breyst. Smásalar í matvörugeiranum eru margir hverjir 

komnir með mikið úrval, sem dæmi má nefna að í Þýskalandi, 

Danmörku og Svíþjóð koma 7 til 10% heildarsölu matvörukeðjanna 

Coop og Tegut, úr lífrænum vörum. Í Frakklandi og Bretlandi er 

þróunin svipuð, aðeins hægari þó; Monoprix í Frakklandi rekur 300 

matvörumarkaði, þar af bjóða 240 verslanir viðskipatvinum sínum 

upp á u.þ.b. 350 lífrænar vörur. Þar á meðal eru einnig þvotta- og 

hreinsiefni, pappír, te og kaffi. Sumar vörur selur Monoprix undir 

sínu eigin vörumerki, „Monoprix vert” (Kreuzer, A. 2002, bls. 15).  

Í mars 2002 gerðust þau tíðindi í Þýskalandi að dótturfyrirtæki 

Tengelmann, matvörukeðjan PLUS, kom inn á þýska markaðinn 

með vörumerkið „BioBio”, en þar með var fyrsti lágvöruverðs 

verslunin komin inn á lífræna markaðinn. PLUS-keðjan hefur 2.700 

útibú, veltan er 5,3 Mrd. evrur á ári (450 milljarðar isk.) og 

starfmenn eru 23.000. BioBio samanstendur í fyrstu, af aðeins 30 

vörutegundum, aðallega mjólk, egg, smjör, og pasta. 

Stuttu seinna fylgdi önnur verslun í kjölfarið, austurríska keðjan 

Hofer sem er u.þ.b. helmingi minni en PLUS, en ætlar að bjóða upp 

á svipaðar grunnvörur og keppinauturinn, auk grænmetis, ávaxta og 

brauðs. Áhersla er lögð á að bjóða fyrst og fremst austurrískar vörur 

undir vörumerki hússins „Natur aktiv”. 

Sum lönd eru enn í dag þekkt fyrir að vera með sterka hefð fyrir 

sérverslunum, sbr. Heilsuhúsið hér á landi. Það eru Þýskaland, 
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Holland, Ítalía og Frakkland. Samt er merkjanleg aukning í sölu 

lífrænna afurða, bæði í sérverslunum og stórmörkuðum og nær þessi 

aukning til allra landa Evrópu, þó hún sé ekki alls staðar jafn mikil. 

Sem dæmi má nefna að í Þýskalandi fjölgar lífrænum stórverslunum 

um eina í viku hverri, allt árið um kring, sú stærsta af þeim hingað 

til er í Nürnberg á 1000 fm grunnfleti (Kreuzer, A. 2002, bls. 16).  

 

2.2.8 Markaðssetning lífrænna afurða í Evrópu 

Könnun sem þýsk rannsóknastofnun, fyrir lífrænan landbúnað stóð 

fyrir á síðasta ári, leiddi í ljós að verslanakeðjur og stórmarkaðir 

eiga drjúgan hluta í sölu á lífrænum afurðum. 

Austurríki Sviss Þýskaland Danmörk Svíþjóð
Markaðshlutdeild verslanakeðja 72% 71% 33% 86% 73%
Söluverðmæti á hvern íbúa 40 € 68 € 31 € 72 € 32 €
Meðalálag lífr. vara m.v. hefb. 59% 66% 70% 63% 44%
Tafla 1: Sala lífrænna vara í nokkrum ríkjum ESB 

(Þýsk rannsóknarstofnun fyrir lífrænan landbúnað, 2003). 

Þessi tafla gefur innsýn í þann mikla mun sem er á markaðssetningu 

og sölu lífrænna afurðu í nokkrum Evrópulöndum. Í Sviss og 

Danmörku er sala á hvern íbúa helmingi meiri en í Þýskalandi og 

Svíþjóð, og greinilegt er að markaðshlutdeild lífrænna vara er mun 

hærri í minni löndum eins og Sviss, Austurríki og Danmörku. 

Orsökin liggur væntanlega í því að samþætting eftirspurnar og 

framboðs, sé þægilegri á minni mörkuðum en á hinum stóru og 

oftast lítt gagnsæju, þar sem fjöldi seljanda er mjög mikill. (Richter, 

Hempfling, Grimm, 2002, bls. 7).  

Meðalverð lífrænna vara liggur hvergi undir þeim 30% mörkum, 

sem kannanir hafa sýnt að íslenskir kaupendur væru tilbúnir til að 

borga meira fyrir lífræna vöru en hefðbundna. Þannig er meðalverð 

milli 144 og 170% af verði samkeppnisvörunnar, sem er framleidd á 

hefðbundin hátt. Mikill munur er á markaðssetningu lífrænna 

afurða; í Danmörku á salan sér nær eingöngu stað í stórverslunum 

verslanakeðja, í Þýskalandi á hinn bóginn virðast smáverslanir eins 

og hið íslenska Heilsuhús, ráða algerlega ferðinni með 67% 
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sölunnar. Í hinum þremur löndunum nemur söluhlutfall stórverslana 

milli 71 og 73%. 

Í heildina má leiða líkur að því að sala í gegnum verslanakeðjur 

muni aukast til muna í næstu framtíð, eins og rætt hefur verið hér að 

ofan. Þessir söluaðilar kaupa oftast meira magn og geta þ.a.l. boðið 

lægra söluverð, en það er verðið sem kemur aðallega í veg fyrir 

meiri sölu lífrænna afurða, eins og sjá má í töflu 1. 

 

2.2.8.1 Stefnumótun söluaðila í Evrópu 

Rannsóknir sem Rannsóknarstofnun fyrir lífrænan landbúnað hefur 

staðið fyrir á árunum 2000 og 2002, hafa leitt í ljós að fyrirtæki sem 

stunda sölu á lífrænum afurðum skiptast aðallega í tvo flokka, sem 

ganga yfirleitt undir heitunum mótandi stefna og viðbragðsstefna. 

Annars vegar eru það fyrirtæki sem líta á sölu lífrænna vara fyrst og 

fremst sem tækifæri til að bæta eigin ímynd og byggja á þeirri sterku 

efnahagslegu og félagslegu ímynd sem fylgir lífrænni hugsun og 

heimspeki. Þessir aðilar stefna þannig á forystu innan sinna markaða 

og verða þannig leiðandi, mótandi stefna. Oftast hafa þessi fyrirtæki 

verið frumkvöðlar á sínu sviði og vinna enn í dag að því að útvíkka 

vöruval sitt og stunda öfluga vöruþróun. 

Hins vegar eru til fyrirtæki sem fylgja ákveðinni eftirspurn á 

mörkuðum, en aðaláhersla þessara fyrirtækja liggur ekki endilega á 

lífræna sviðinu. Þau selja lífrænar vörur aðallega til að missa ekki 

viðskiptavini, og markaðsetning þeirra einkennist ekki af miklum 

eldmóði eða skýrri stefnu, viðbragðs stefna (Czinkota, Ronkainen & 

Moffett, 2002, bls. 279). Tafla sem sýnir mun á mótandi stefnu og 

viðbragðsstefnu er að finna í viðauka 2. 

 

2.2.9 Greining útflutningsmarkaða 

Markaðsgreining er framkvæmd með aðferð Czinkota. 

Evrópa með ESB í fararbroddi er á hraðri þróun inn í lífræna öld, 

það segja vaxtartölur lífrænna markaða sem birtust hér á undan. En 
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hversu fýsilegur eða vænlegur er þessi markaður fyrir íslenskar 

lífrænar vörur? Er betra að reyna að leita markaða í Bandaríkjunum, 

eins og Baldvin Jónsson hefur reynt með aðstoð sjóðsins Áform 

heldur en í Evrópu? Ættu Íslendinga að leita á enn aðra markaði, s.s. 

í Asíu eða Afríku? 

Væri útflutningur ekki fýsilegur, hvað gera Íslendingar þá? Væri 

það dauðadómur yfir íslenskri lífrænni framleiðslu, eða gæti hún 

þrátt fyrir það blómstrað vel í eigin landi? 

Sé listi skoðaður sem sýnir ríkustu lönd heims, sést strax hvaða lönd 

koma til greina sem kaupendur íslenskra lífrænna afurða. Ísland er í 

10. sæti listans, sem þýðir að laun hér eru mjög há og gerast varla 

hærri. Laun eru yfirleitt í samræmi við annan kostnað og vöruverð í 

landinu. Á listanum yfir 30 ríkustu lönd m.v. árið 2001 vantar m.a.s. 

lönd á borð við Spán, Portúgal og Grikkland, svo nokkur dæmi séu 

nefnd (Viðauki 7). 

Augljóst er að fólk með árstekjur upp á 100.000 kr., eins og tíðkast í 

flestum Miðafríku-ríkjum, getur aldrei veitt sér þann munað að 

versla íslenskar lífrænar vörur. Væntanlega hefur það fólk allt aðrar 

áhyggjur en heilnæmi matvæla og snyrtivara, markmiðið hlýtur að 

vera að framfleyta sér og sínum. 

Kuwait er efsta Araba-ríkið í 31. sæti listans, Singapore er ríkasta 

Asíu-ríkið í 26. sæti. Það liggur þannig ljóst fyrir að einfaldasta og 

vænlegasta leiðin til markaðssetningar á íslenskum vörum, hljóti að 

vera í ríkjum Evrópusambandsins og EES-svæðisins, sem 

samanstendur af Noregi, Sviss og Liechtenstein. Vestanhafs koma 

til greina Bandaríkin og Kanada, þar með lýkur upptalningunni að 

mati skýrsluhöfunda. 

Í lið 2.2.5 var stuttlega fjallað um neyslu lífrænna afurða í Evrópu, 

en hún er afskaplega mismunandi milli landa; Danir kaupa að 

meðaltali mest, en þeir keyptu lífrænar vörur fyrir 114 US $ á hvern 

íbúa á árinu 2000, en fast á hæla þeirra fylgja Svisslendingar með 95 

$. Mun minna kaupa Þjóðverjar (30$) og Austurríkismenn (49$), en 

minnst kaupa þjóðir eins og Ítalía (19$) og Frakkland (21$). Þar 
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fyrir utan eru Kanada og Bandaríkin stórir markaðir með mikla 

greiðslugetu. 

Löndin sem eru vænlegust eftir skref tvö eru: Þýskaland, Austurríki, 

Sviss, Danmörk, Frakkland, Ítalía, Beneluxlöndin, Svíþjóð, 

Bandaríkin og Kanada. Það eru 12 lönd með samtals um 500 

milljónir íbúa, væntanlega allt of stór eining fyrir 27 lífræna 

framleiðendur á Íslandi. 

Þessi lönd geta boðið upp á spennandi markaði fyrir íslenskar vörur, 

en frekari athugunar er þörf.  

Spurningin er einnig, hvort Íslendingar ættu að stefna að því að selja 

allar vörur sínar á fáum mörkuðum, einblína á fáein lönd, eða þá að 

selja minna magn í sem flestum löndum. 

Á töflu sem er í viðauka 8 er samantekt af þeim þáttum sem stuðla 

að því að velja marga markaði (e. diversification) eða einblína á einn 

eða fáa markaði (e. concentration). Þar sést að Íslendingar ættu að 

velja fáa markaði fyrir vörur sínar. Helstu ástæður fyrir þessu eru: 

• Hraður vöxtur markaðarins, sem gæti leitt af sér vöruskort. 

• Stöðug sala til kaupenda sem pantar aftur og aftur 

• S-kúrfu-viðskipti eru viðskipti sem aukast ekki nema með 

talsverðum tilkostnaði og átaki í markaðssetningu, og þá 

yfirleitt á kostnað annarra seljenda. 

• Stöðugleiki ríkir í samkeppni. 

• Hið opinbera setur fáar takmarkanir. 

Allir þessir þættir og nokkrir fleiri, styðja eindregið þá kenningu að 

Íslendingar ættu að reyna að markaðssetja lífrænar vörur sínar á 

fáum mörkuðum. Hvaða lönd ætti þá að velja af þeim sem nefnd 

voru hér að ofan? 

Varðandi Bandaríkin og Kanada verður að taka tillit til nokkurra 

þátta: 

• Löng flutningsleið, bæði sjó- og landleiðis. 

• Erfiðir viðskiptahættir, m.a. dýrar kærur ef gallar finnast í 

vörunni 

• Yfirleitt stórfyrirtæki sem vilja kaupa mikið magn í einu. 
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• Hár markaðssetningarkostnaður í byrjun. 

• Lífræn vakning ekki hafin eins og í ESB. 

Skýrsluhöfundar leggja þess vegna til að markaðssetja a.m.k. í 

fyrstu, í ríkjum ESB. Það hlýtur að vera einfaldast í þeim ríkjum þar 

sem neytendur eru fjárhagslega vel stæðir, sjóflutningar eru 

mögulegir, dreifikerfið er gott og markaðir gera ekki kröfur um 

mjög mikið magn í einu. 

Í heild verður niðurstaðan þannig, að vænlegasta viðskiptaland 

Íslendinga fyrir lífrænar vörur, er Þýskaland með sitt fíngerða net af 

smáverslunum. Ekki síst með aðstoð netfyrirtækisins 

www.icelandorganic.org (sjá umræðukafla) er auðvelt að ná til seljenda 

þar í landi. Þar á eftir koma lönd eins og Danmörk, Svíþjóð og 

Finnland, þó svo að stórverslanir ráði þar ríkjum í sölu lífrænna 

afurða. Þessi fjögur lönd eru líka meira en nógu stór til að geta keypt 

allar lífrænar vörur frá Íslandi í mörg ókomin ár. Hins vegar sýna 

heildar sölutölur, að Danir kaupa að meðaltali mest af lífrænum 

vörum, en þeir keyptu vörur fyrir 114 US $ á hvern íbúa á árinu 

2000. Fast á hæla þeirra fylgja Svisslendingar með 95 $. Mun minna 

kaupa Þjóðverjar (30$) og Austurríkismenn (49$), en minnst kaupa 

þjóðir eins og Ítalía (19$) og Frakkland (21$).  

Að lokum má benda á enn einn þátt sem ýtir verulega undir val 

viðskiptalanda eins og Þýskalands eða Norðurlanda. Viðskiptahættir 

bæði heildsala og neytenda eru þekkt stærð í þessum löndum, fátt 

kemur íslensku markaðsfólki þar á óvart, og þar á móti gildir, að 

Íslendingar njóta trausts og velvildar í augum viðskiptaaðila þessara 

landa. 

 

2.2.9.1 Vænlegir markaðir 

Greining markaða með aðferðafræði Czinkota leiðir í ljós að ríkustu 

lönd ESB, þ.e. Svíþjóð, Danmörk, Finnland og Þýskaland, séu 

vænlegasti kostur fyrir íslenskar lífrænar vörur. Mikið er vitað um 

þessa markaði út frá öðrum vörum sem Íslendingar eru að kaupa eða 

selja þar, þess vegna ætla skýrsluhöfundar aðeins að greina stuttlega 
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frá einum þessara markaða, sem verður nokkurs konar dæmi sem 

mætti yfirfæra að nokkru leyti á hinn löndin. Markaðurinn sem varð 

fyrir valinu m.a. vegna þeirra löngu hefðar í viðskiptum við Ísland 

og framúrskarandi stöðu í lífrænni ræktun, það er Danmörk. 

Í Danmörku hefur orðið mikil aukning á lífrænni framleiðslu, þ.á.m. 

mest af landbúnaðarvörum, á síðasta áratug. Danir hafa verið í 

fararbroddi hvað varðar stefnumótun og gæðastýringu í framleiðslu 

og halda lagalega vel utan um alla þætti. Á árinu 1999 var gefin út 

stefnumótandi áætlun (Aktionsplan II) um lífrænan landbúnað í 

Danmörku, sem gildir til 2003. Áætlunin tekur til allra 

framleiðsluþátta, s.s sölu og neytendamála og eru upplýsingar um 

markaði fyrir danskar lífrænar vörur teknar úr áætluninni. 

(Aktionsplan II, 1999, bls. 11-16).  

Markaðshlutdeild lífrænna vottaðra vara hefur vaxið ört í Danmörku 

undanfarin ár og eru lífrænar vörur yfirleitt aðgengilegar í 

stórmörkuðum, en einnig í sérverslunum. Hlutfall lífrænna matvara 

miðað við heildarsölu er samkvæmt Aktionsplan II: 

Mjólk 20%, egg 13 %, hveiti 11%, kartöflur 7%, smjör og ostar 2-

3%, kjöt 1 til 2% eftir tegund. 

Lífrænar vörur í Danmörku eru almennt 15 til 25% dýrari en 

hefðbundnar vörur, og gildir það jafnt um innlendar og innfluttar 

vörur. Danskar rannsóknir sýna að Danir eru yfirleitt tilbúnir til að 

borga meira fyrir lífrænar vörur og að um helmingur danskra 

heimila kaupir lífrænar vörur oft eða stundum (Aktionplan II, 1999, 

bls.89). 

Útflutningur Dana á lífrænum vörum hefur hingað til verið lítill, 

aðallega vegna mikillar eftirspurnar heima fyrir. Þar ríkir sem sagt 

svipað ástand og á Íslandi, þar sem eftirspurn er yfirleitt meiri en 

framboð og skortur ríkir á sumum vörutegundum.  

Innflutningur til Danmerkur hefur á hinn bóginn verið þó nokkur, 

mest af korni, fóðurvörum og þurrvörum, og hefur vöruúrval og 

magn innflutts varnings aukist ár frá ári síðastliðinn áratug eða 

lengur (Aktionsplan II, 1999, bls. 24-26). 
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Þetta stutta yfirlit yfir lífræna markaðinn í Danmörku sýnir að hér 

gætu íslenskar vörur átt mikla möguleika. Ekkert er þó sjálfgefið í 

þessum efnum, það verður að standa rétt að málum við alla þætti 

markaðssetningar og stunda virka eftirfylgni og þjónustu. Það hefur 

sýnt sig að sjóðir á vegum hins opinbera eins og Áform, sem átti að 

markaðssetja lífrænt lambakjöt, þurfi ekki að skila neinum 

markverðum árangri þó hundruðum milljóna sé ausað í þá. 

Skýrsluhöfundar benda þess vegna frekar á þá leið að styrkja 

rekstrargrundvöll fyrir eða að styðja við einkarekin 

markaðsfyrirtæki undir stjórn reyndra fagmanna, eða fara leiðina 

sem kynnt er í kafla 4 í skýrslunni. 

 

2.3 Markaðir á Íslandi 

Fram um miðja 20. öldina var íslenskur landbúnaður lífrænn í flestu 

tilliti, miðað við þær reglur sem gilda nú um þá búskaparhætti. 

Fyrsti viðurkenndi lífræni búskapurinn hófst að Sólheimum í 

Grímsnesi upp úr 1930. Áhugi á lífrænum búskap fór vaxandi upp 

úr 1990 en sú vakning var þó 10-15 árum á eftir þróuninni í flestum 

nágrannalöndunum. Þegar VOR-verndun og ræktun, félag bænda í 

lífrænum búskap var stofnað í Bændahöllinni 26. apríl 1993 voru 

framleiðendur lífrænna búvara 7 að tölu, en um aldamót voru þeir 

orðnir um 40 að meðtöldum vinnslustöðvum (Bændasamtökin, A, 

2003). 

Áhugi neytenda á lífrænum matvælum hefur aukist mjög á allra 

síðustu árum samfara auknum áhuga á heilsu- og umhverfisvernd.  

Eins og kemur fram í kaflanum hér á undan þá er einn stærsti vandi 

lífræns landbúnaðar ekki lítil eftirspurn, heldur það að ekki tekst að 

framleiða nóg fyrir sífellt stærri hóp neytenda. Þetta á reyndar ekki 

einungis við um Ísland því markaðir fyrir lífrænar vöru fara 

stækkandi hvarvetna í heiminum.  

Þróunin er hægari hér en í nágrannalöndunum, m.a. vegna þess að 

hér er mun minni opinber stuðningur við lífrænan búskap og 
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markaðssetningu lífrænt vottaðra afurða. Einnig njóta hefðbundnar 

íslenskar landbúnaðarafurðir það mikils trausts hjá neytendum að 

aukning eftirspurnar er minni en í nágrannalöndunum. Samt sem 

áður er hér á landi þó nokkur nýsköpun í gangi. Allar 

þörungaafurðir frá verksmiðjunni á Reykhólum eru lífrænt vottaðar, 

Kristján Oddsson á Neðra-Hálsi í Kjós er að undirbúa framleiðslu 

nýrra mjólkurafurða og Eymundur Magnússon í Vallanesi á Héraði 

hefur verið að kynna nýjar kornafurðir og nuddolíur, allt lífrænt 

vottað, svo að dæmi séu tekin (Ólafur Dýrmundsson, munnleg 

heimild, 23. apríl 2003). 

Í löndum ESB fá bændur sem skipta yfir á lífræna framleiðsluhætti, 

ríflega styrki, enda er litið á starf þeirra sem beint framlag til 

umhverfisverndar. Íslensk yfirvöld hafa hingað til ekki litið á málið 

frá þessum sjónarhóli og endurspeglast afstaða þeirra í upphæðum 

sem standa bændum til boða. Í núgildandi búnaðarlagasamningi 

kemur fram að stuðningur vegna aðlögunar að lífrænum búskap er 

eftirfarandi: (hámarksframlag ) 

a) kr 25.000 á hektara túns eða akurlendis 

b) kr 250 á fermetra í gróðurhúsi  

(Bændasamtökin, B, 2003). 

Það verður að hafa í huga að aðlögunartími bænda er mislangur eftir 

starfsgreinum, framleiðslu og ástandi jarðar, svo fátt eitt sé nefnt. Þó 

má ganga út frá því að um nokkur ár geti verið að ræða. 

Aðalmarkmið bæði sjálfbærs landbúnaðar og umherfisverndar eru, 

að tryggja framleiðslu öruggra matvæla, án þess að ganga á 

auðlindir náttúrunnar. Þetta tryggir að okkar kynslóð gengur ekki á 

rétt komandi kynslóða hvað varðar rétt og möguleika til 

matvælaframleiðslu. 

Þessi markmið hvetja bændur til að huga að afleiðingum sem 

starfsemi þeirra getur haft á landbúnað framtíðar og mótun 

umherfisins. Þess vegna sýna æ fleiri bændur, neytendur og 

stefnumótandi aðilar lífrænni framleiðslu aukinn áhuga 

(Evrópusambandið, H, 2003) 
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2.3.1 Vottunarstofan Tún ehf. 

Á Íslandi er einungis starfrækt ein vottunarstofa, það er Tún ehf. 

sem er staðsett í Reykjavík. Forstöðumaður hennar og jafnframt eini 

fastráðni starfsmaðurinn er Gunnar Gunnarsson. Hlutverk 

vottunarstofunnar felst aðallega í fjórum atriðum: 

• Þróun og útgáfa á stöðlum um lífræna framleiðslu 

• Reglubundið eftirlit með slíkri framleiðslu 

• Vottun framleiðenda sem uppfylla settar reglur og 

útgáfa á vottunarmerki 

• Fræðsla og kynning á lífrænum aðferðum og mikilvægi 

þeirra fyrir heilbrigði mannsins og umhverfis hans 

Vottun er nú forsenda markaðssetningar á lífrænum afurðum. Tún 

gefur út ítarlega handbók um þær aðferðir, sem nota skal við ræktun 

og vinnslu. Þær ná til allra greina, þ.á.m. garðyrkju, kornræktar, 

búfjárræktar, fiskeldis, þörungavinnslu, o.fl. 

Vottunarkerfi Túns var þróað í samvinnu við Soil Association, er 

aðstoðað hefur við formgerð, meginreglur, þjálfun starfsmanna og 

gæðakerfi, sem síðan hafa verið löguð að íslenskum staðháttum og 

löggjöf.

Lífræn ræktun er nú stunduð í flestum landshlutum og nokkur 

stærstu afurðasölufyrirtæki landsins hafa fengið vottun Túns til 

vinnslu á lífrænu grænmeti, mjólk, kjöti og sjávargróðri. 

(Vottunarstofan Tún ehf., 2003).  

Lög um lífræna landbúnaðarframleiðslu 162/1994 og lög nr. 

150/2001. um breytingar á lögum nr. 162/1994, gilda hér á landi 

(Alþingi, 2003).  

 

2.3.2 Þróun lífræns landbúnaðar á Íslandi  

Hér er að mestu byggt á skýrslunni Lífrænn landbúnaður – 

framleiðsla, sala og markaðssetning eftir Ásdísi Helgu Bjarnadóttir, 
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sem var gerð fyrir Ráðunautafund 2003. Í skýrslunni koma fram 

nýjustu tölur um markaðinn á Íslandi.  

Verður hér gerð grein fyrir lífrænni framleiðslu og sölu hér á landi. 

Fjölgun þeirra er hafa sótt og fengið vottun á framleiðslueiningar 

sínar var nokkur í upphafi, en úr henni hefur dregið undanfarin ár 

eins og sjá má í töflu 2.  

 

Tafla 2: Vottaðar framleiðslueiningar á árunum 1996 - 2002 

Það eru ýmsar ástæður sem valda því að eftirspurn eftir vottun hefur 

minnkað, til dæmis takmarkaður stuðningur við greinina, 

takmarkaður áhugi afurðastöðva, mikill kostnaður við sérmeðferð 

gripa og afurða miðað við takmarkað framleiðslumagn, o.fl 

Þegar skoðaðar eru tegundir sem verið er að framleiða hér á landi 

sést að fjölbreytileikinn er mikill. Eins og sést á töflu 3 þá eru flestir 

framleiðendur í garðrækt, en um 14 aðilar voru í september 2001 í 

búfjárframleiðslu. Það var ekki búið að flokka niður 

frumframleiðslu fyrir árið 2002, en samt er vitað að býlin eru 29 

talsins. 

 

Frumframleiðsla 1999 2000 2001 2002 Vinnsla 1999 2000 2001 2002
Grænmeti / 
krydd 11 15 16 Mjólkurvinnsla 3 3 3 3
Kartöflur 9 8 10 Kjötvinnsla 2 2 2 2
Garðávextir 1 2 2 Grænmetisvinnsla 2 2 2 2
Garðblóm 3 4 4 Bakarí 0 0 2 2
Trjáplöntur 4 5 5 Þörungavinnsla 1 1 1 1
Korn 7 10 10 Snyrtivörur / olíur 1 1 1 1
Egg 2 2 3 Te / heilsujurtavinnsla 0 0 0 1
Mjólk 3 4 4
Kindakjöt 8 10 10

Tafla 3: Vottaðir aðilar eftir tegund framleiðslu 1999 - 2002 

 

Af vinnslufyrirtækjum hafa aðeins tvö sláturhús á landinu tekið á 

móti lífrænum gripum, sláturhúsið á Hvammstanga og á Húsavík. 

Þegar vottað nytjaland er skoðað þá sést að stærð þess hefur aukist 

Vottaðar framleiðslueiningar á árunum 1996 - 2002  
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Vottuð býli 14 19 22 21 27 27 29
Vottuð vinnslufyrirtæki 4 4 7 9 9 11 12
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jafnt og þétt síðustu árin, það sama á við um fjölda gripa í lífrænni 

framleiðslu. Þetta sést vel á töflu 4. 

 

Tafla 4: Vottað nytjaland (ha) og bústofn (fjöldi) 

 

Á Íslandi er hlutur vottaðs lands um 0,4% af öllu landi sem notað er 

til landbúnaðar samkvæmt Vottunarstofunni Tún. Meðaltalið í ESB-

löndunum er um aftur á móti 2,2% og á  Norðurlöndunum eins og 

Danmörk er það 6,0 % og í Svíþjóð 11,2% árið 2000. Aukningin á 

vottuðu landsvæði hér á Íslandi hefur aukist mikið, sérstaklega milli 

áranna 1999 og 2000 en þá var aukningin 98%, árið á eftir varð hún 

13% og svo milli áranna 2001 og 2002 var hún 10% (Organic 

Europe, 2003). 

 

2.3.3 Framleiðsla og sala lífrænna afurða 

2.3.3.1 Mjólkurafurðir 

Þegar verið er að setja nýjar vörur á markað þá eru neytendur fljótir 

að taka við sér. Aðeins hafa verið til sölu tvær tegundir 

mjólkurafurða hér á landi undanfarin ár, þ.e. lífræn mjólk og lífræn 

ab-mjólk. Það er aðeins hluti af framleiðslunni sem er markaðssettur 

sem slíkur. Sem dæmi um þetta má nefna að árið 2001 var kvóti 

þeirra bæja sem framleiða lífræna mjólk 222.000 lítrar, en aðeins 

voru notaðir um 65.000 lítrar í lífræna framleiðslu. Umframmjólk 

sem seldist ekki var því um 157.000 lítrar. Á mynd 8 má sjá sölu á 

þeim mjólkurafurðum sem framleiddar voru hér á landi úr lífrænni 

mjólk árin 1997– 2001. 

Vottað nytjaland (ha) og 
bústofn (fjöldi)  

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Vottað nytjaland 1078 1204 1735 2446 4837 5466 6000
Mjólkurkýr 62 63 62 65 92 107
Aðrir nautgripir      106
Vetrarfóðraðar ær 180 465 564 639 1320 1287
Hross      3   
Varphænur og aðrir alifuglar           97
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Mynd 8: Sala á mjólkurafurðum úr lífrænni mjólk 

 

Það eru aðeins tvö mjólkursamlög sem taka á móti lífrænni mjólk. 

Það sem gerir vöruþróun erfitt fyrir, er magnið sem þessar stöðvar 

fá, en það er mjög lítið. Markaðssetning var nokkur fyrst eftir að 

varan kom á markað, en eftirfylgni hefur verið lítil. Það er enginn 

sem er að selja alla framleiðsluna undir lífrænum gæðamerkjum.  

Framleiðendur hafa reyndar verið að sýna því áhuga að hefja eigin 

vinnslu. Þá þurfa þeir að leggja í mikla áhættu, mikinn kostnað og 

einnig verða þeir að uppfylla öll leyfi um matvælaframleiðslu. Þar 

má nefna framleiðendur í Skaftholti og fyrirtækið BIOBÚ ehf. 

 

2.3.3.2 Kjötafurðir 

Sala á lífrænu kjöti erlendis hefur verið að aukast. Fram til ársins 

2000 voru afurðastöðvarnar að borga yfirverð fyrir lífrænt vottað 

kjöt. Sú reynsla sem kom út úr þessu var í stuttu máli sú, að 

verulegur aukakostnaður reyndist af flutningi, sérgeymslu á kjöti og 

sérmerkingum þess. Því varð markaðssetning á kjötinu takmörkuð. 

Flestar afurðastöðvar hafa því ekki verið að sækja um endurnýjun á 

lífrænni vottun og geta þess vegna ekki meðhöndlað lífrænt vottaða 

gripi á viðeigandi hátt.  

Þær afurðastöðvar sem taka á móti gripum eru að taka á móti 

takmörkuðu magni, það kemur því aftur á móti niður á vöruþróun 

hjá þeim. Enn sem komið er telst íslenski markaðurinn vera lítill, þó 

svo að áhugi á lífrænum afurðum hafi aukist í þjóðfélaginu. Það 
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vantar mikið upp á markaðsstarfið og mikil þörf er fyrir heildræna 

markaðssetningu á lífrænum afurðum. Undanfarin ár hefur um 

helmingur þess lífræna lambakjöts sem framleitt er, verið selt undir 

lífrænum merkjum, annað rennur saman við hefðbundna 

framleiðslu.  

Nokkrir framleiðendur hafa verið að láta slátra fyrir sig, en séð svo 

sjálfir um alla vinnslu og sölu á afurðunum. Þetta hafa þeir verið að 

gera meðal annars í gengum áskrifta- og netsölukerfi. Þannig hafa 

bæirnir Glúmsstaðir, Hlíð, Þórisholt, Mælifellsá, Árdalur og 

Kanastaðir markaðssett kjöt sitt sameiginlega undir merkinu 

„Árdalsafurðir“, en þessi samvinna hófst haustið 2001  

 

2.3.3.3 Aðrar afurðir 

Aðrar afurðir ganga yfirleitt mjög vel í sölu, eins og grænmeti, 

kartöflur, bankabygg, krydd, olíur o.fl. Mest af framleiðslunni fer 

beint í sérvöruverslanir, netverslanir eða í áskriftasölu, því 

milliliðirnir eru fjárfrekir og eins þá, kemst varan ekki eins fersk til 

neytenda. Þörungaafurðir seljast vel og fara nær eingöngu á erlenda 

markaði. Það er verið að sinna þó nokkurri vöruþróun í tengslum við 

náttúruafurðir úr því hráefni, sem og ætihvönn, vallhumli o.fl. Það 

er verið að sækjast eftir gæðavottun náttúruafurða, m.a. til að geta 

sýnt fram á að ekki sé verið að ganga of nærri gróðrinum sem vex í 

villtri náttúru, að hráefnið sé hreint og fyrsta flokks, sem og að öll 

meðferð uppfylli ströngustu kröfur um gæði og rekjanleika. Það 

hefur aukist að söluaðilar geri beina kaupsamninga við 

framleiðendur, óháð framleiðsluvöru.  

Það hefur verið gagnrýnt af söluaðilum að ýmsir verndartollar hindri 

innflutning á lífrænum afurðum, því ekki er gerður greinarmunur á 

lífrænt vottuðum afurðum og afurðum framleiddum með 

hefðbundnum hætti. Þegar íslensk framleiðsla á lífrænt ræktuðum 

kartöflum eða grænmeti er ekki lengur til á markaðnum, eru enn 

verndartollar til staðar sem hindra innflutning á þeim, því til staðar 

eru afurðir sem eru án vottunar. Einnig hefur verið gagnrýnd sú 
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flokkun sem er á nauðsynjavörum og munaðarvörum í tengslum við 

skilgreiningu á virðisaukaskatti.  

 

2.3.4 Úrbætur og áhersluatriði 

Í skýrslunni kemur einnig fram að það sem bændur og 

vottunarstofan telja að skipti mestu máli, til að efla framleiðslu og 

sölu lífrænna afurða hér Íslandi sé:  

• Öll lífræn framleiðsla sem stenst kröfur um lífræna 

landbúnaðarframleiðslu á að meðhöndla, markaðssetja og 

selja sem slíka.  

• Fullnægja þarf eftirspurn þeirra íslensku matvæla sem hægt er 

að framleiða með lífrænum hætti hér á landi og upplýsa 

neytendur um mismunandi framleiðsluaðferðir. 

• Aðlögunarstyrkir séu aðgengilegir framleiðendum. Tryggja 

þarf auk þess að framleiðendur fái sanngjarnt og 

samanburðarhæft verð fyrir afurðir sínar. 

• Auka grunnrannsóknir á áhrifum lífrænnar framleiðslu á 

öllum stigum og gæðum afurðanna. 

• Auka markaðsstarf á íslenskum landbúnaðarafurðum, 

framleiðsluháttum og koma á fót markaðsráði. 

• Auka neytendafræðslu, m.a. gera betur grein fyrir 

vottunarmerkjum. 

• Efla lífræna hugsun í tengslum við umhverfisstefnu 

sveitarfélaga – staðardagskrá 21.  

 

2.4 Markaðskannanir 

Gerðar voru þrjár kannanir til að meta viðhorf framleiðenda, 

söluaðila og neytenda. Það fyrsta sem þurfti að meta, var hvert 

markmiðið með könnununum væri. Hvaða svörum er verið að leita 

eftir, hverja ætti að spyrja og hvernig ætti að framkvæma 

kannanirnar?  
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Ákveðið var að framkvæma þrjár kannanir. Neytendakönnun þar 

sem farið yrði á einhverja staði og fólk spurt nokkurra spurninga um 

viðhorf þeirra til lífrænna afurða. Símakönnun til allra framleiðenda 

lífrænna vara og seljenda.  

Til þess að könnunin væri orðuð á sem bestan hátt og til að fá sem 

bestar upplýsingar, fóru skýrsluhöfundar á fund Gunnars 

Gunnarssonar í vottunarstofunni Tún í Reykjavík. Hann var beðinn 

að lesa spurningarnar yfir og koma með ábendingar. Árangur var 

mikill af þessu, mörg atriði voru endurskoðuð og betrumbætt og 

styttust allir spurningalistar til muna og urðu einfaldari, ekki síst 

hvað varðar úrvinnslu. 

Þessar þrjár kannanir, svör við þeim og umfjallanir fylgja með í 

viðaukum. 

 

2.4.1 Neytendur 

Til að höfundar gætu áttað sig betur á viðhorfi Íslendinga til 

lífrænna vara þá var ákveðið að framkvæma viðhorfskönnun hjá 

neytendum. Könnunin var framkvæmd bæði á Höfuðborgarsvæðinu 

og á Akureyri, með því móti er að hægt að bera saman þessi tvö 

svæði. Í heild þá svöruðu 197 einstaklingar, 112 á Akureyri og 85 á 

Höfuðborgarsvæðinu, en þar var bæði spurt í Kringlunni sem og í 

Smáralind, en á Akureyri í Hagkaup og á Glerártorgi.  

Það getur skipt máli hvar spyrjendur eru staddir þegar kannanir eru 

gerðar. Því var reynt að vera ekki of nálægt heilsubúðunum sem eru 

í verslunarmiðstöðvunum og í Hagkaup þá var spyrill staddur innst í 

versluninni, ekki of nálægt svæðum þar sem lífrænar vörurnar eru 

staðsettar. 

Viðhorfskönnunin innihélt fimm spurningar, fjórar lokaðar og eina 

sem var opin. 
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2.4.1.1 Niðurstöður 

Það má sjá af svörum sem fengust að íslenskir neytendur eru farnir 

að nota lífrænar vörur í þó nokkrum mæli. Það kemur einnig í ljós 

að Höfuðborgarbúar eru á undan Akureyringum að tileinka sér 

neyslu á lífrænum vörum.  

Það sem helst virðist skipta máli í sambandi við það af hverju fólk er 

að kaupa lífræna vöru, er að hún er hollari / næringarríkari en 

hefðbundin vara. Þar rétt á eftir finnst fólki skipta mestu máli að 

varan er bragðbetri og að framleiðslan fer betur með umhverfið. 

Verð virðist ekki skipta öllu máli, meðan það fer ekki yfir ákveðin 

viðmiðunarmörk. Rúmlega 52% fannst í góðu lagi að lífræn vara 

væri 10 – 30% dýrari en hefðbundin. Ef öryggismörk eru reiknuð út 

fyrir þetta, með 95% öryggi að leiðarljósi, þá verður útkoman: 
pσ 197)52100(52 − = 1,76%. Síðan er notast við öryggismörkin, en 

þau eru 1.96 og lítur dæmið þá þannig út 52 – 1,96*1,76< π < 52 + 

1,96*1,76. Þá er hægt að segja með 95% vissu að fjöldi þeirra sem 

eru tilbúnir til að borga 10-30% hærra verð fyrir lífrænar vörur sé á 

bilinu 48,5% til 55,5% eða frá 96 til 109 manns. Þó úrtakið hafi ekki 

verið nema tæp 200 manns þá virðist sem könnunin gefi ásættanlega 

mynd af því ástandi sem ríkir á lífræna markaðnum á Íslandi. 

Íslenskir neytendur eru almennt sammála um ágæti lífrænnar vöru 

og eru greinilega tilbúnir til að láta til sín taka á þessum sífellt 

stækkandi markaði. 

 

2.4.2 Framleiðendur 

Könnunin var unnin út frá lista sem Vottunarstofan Tún lét 

skýrsluhöfunda hafa yfir þá aðila sem eru að framleiða lífrænar 

vörur. Listinn innihélt nöfn 29 aðila sem hafa lífræna vottun, en af 

þeim náðist því miður ekki í tvo þrátt fyrir ítrekaðar tilraunir. Allir 

hinir sem náðist í, voru mjög jákvæðir, áhugasamir og voru meira en 

til í að taka þátt í þessari könnun. Margir vildu fá að vita hvort hægt 
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yrði að nálgast verkefnið þegar því væri lokið. Mörg símtöl urðu 

mun lengri en efni stóðu til vegna mikils áhuga framleiðenda.  

Þessi könnun innihélt tólf spurningar, tíu lokaðar og tvær opnar.  

 

2.4.2.1 Niðurstöður 

Ekki fengust nákvæm svör um framleiðslumagn hjá bændum. Það er 

greinilegt að framleiðendur eru mis ánægðir með stöðuna, því 

skoðanir voru misskiptar, sumum fannst að lífræn ræktun væri að 

syngja sitt síðasta á meðan aðrir voru mjög ánægðir með framgang 

hennar.  

Miðað við svör í þessari könnun þá er nauðsynlegt að framleiðslan 

aukist, því aðeins 33% bænda anna alltaf eftirspurn eftir framleiðslu 

sinni. Almennt eru þeir jákvæðir í garð vottunarkerfisins og flestir 

eru sammála um að það sé nauðsynlegur þáttur í framleiðslunni. 

Margir voru samt á því að það væri flókið og í raun væri ekki tekið 

nægilegt tillit til íslenskra aðstæðna.  

Það var mjög gaman að sjá að allir voru jákvæðir fyrir spurningunni 

um útflutningsfyrirtækið. Það var enginn sem sagði nei við því að 

selja sínar vörur í gegnum það. 

Könnunin er mjög marktæk vegna þess að talað var við 93% þeirra 

sem eru að framleiða lífrænar vörur á Íslandi.  

 

2.4.3 Seljendur 

Þegar farið var að skoða hverjir væru að selja lífrænar vörur, þá kom 

í ljós að þeir voru ekki margir. Það endaði með því að haft var 

samband við átta verslanir, en þær eru: Blómaval, Góð heilsa gulli 

betri, Fjarðarkaup, Heilsuhornið Akureyri, Heilsuhúsið (Heilsa hf.), 

Hagkaup, Melabúðin og Yggdrasill. En skv. upplýsingum frá 

Vottunarstofunni Tún eru þetta þær verslanir sem eru að selja 

lífrænar vörur að einhverju marki (Gunnar Gunnarsson, munnleg 

heimild, 30. janúar 2003). 
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Könnun var lögð fyrir framkvæmdastjóra viðkomandi verslana eða 

viðkomandi deildarstjóra. 

 

2.4.3.1 Niðurstöður 

Það sem virðist há íslenska markaðnum er hve framleiðslugeta 

íslenskra bænda er lítil. Það sem er framleitt er jafnóðum selt, því 

eftirspurnin er mjög mikil eftir íslenskum lífrænt ræktuðum 

afurðum. 

Það kom skýrsluhöfundum nokkuð á óvart að seljendum finnst að 

neytendur setji verð ekki fyrir sig, einn tók svo til orða að vörurnar 

seljist eins og heitar lummur.

Flestir sögðu að sami kjarninn af viðskiptavinum kæmi alltaf aftur 

en alltaf væru að koma ný og ný andlit. Annar verslunarstjóri hélt 

því fram að margir væru farnir að kaupa lífrænt vegna þess að þeir 

séu með ofnæmi fyrir mörgum hefðbundnum vörum. 

Fjarðarkaup er að setja upp búð í búð, það er að segja þeir ætla að 

leggja meiri áherslu á lífrænar vörur, vegna þess að þeir telja að 

markaðurinn fari sífellt stækkandi. 

Framkvæmdastjórar sérverslana hafa litlar áhyggjur af samkeppni 

sem stafar af stórmörkuðum, því neytendur kunna að meta 

persónulega og faglega þjónustu sem stórmörkuðum er ekki unnt að 

bjóða. 

Þessi könnun er mjög marktæk vegna þess að það náðist í alla 

seljendur lífrænna vara, sem Vottunarstofan Tún benti 

skýrsluhöfundum á að hafa samband við. 

 

2.5 Samkeppnisaðstæður 

Markmið þessa kafla er greining samkeppnisstöðu á lífrænum 

markaði. Þá er fyrst og fremst átt við lífrænan landbúnað, enda eru 

flestar afurðir matvörur eins og sýnt hefur verið fram á fyrr í þessari 

skýrslu. Verkfæri til greiningar eru SVÓT-greining (Kotler, 2000, 
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bls. 76-83) og Fimm-krafta-líkan Michael Porter (Thompson og 

Strickland, 2001, bls. 79-93). 

 

2.5.1 Samkeppni 

Greinin er ung og samkeppni milli framleiðenda yfirleitt lítil, enda 

ríkir fákeppni á markaði og eftirspurn yfirleitt meiri en framboð, 

eins og markaðskönnunin leiddi í ljós. Þess vegna er lítill þrýstingur 

á framleiðendur að lækka verð sín og varla borga sig fyrir 

framleiðendur að auglýsa meira. Þó er mikill munur milli 

framleiðenda. Könnunin leiðir í ljós að það eru helst framleiðendur 

lífræns lambakjöts sem eru í vandræðum, enda selst afurð þeirra illa 

innanlands og útflutningsmál hafa lengi verið í molum. 

Útflutningssjóðir eins og Áform, sem er sjóður á vegum 

Landbúnaðarráðuneytisins og undir stjórn Baldvins Jónssonar, 

virðast að sögn bænda ekki skila miklu. Styrkur þessa 

samkeppnisafls er því lítill. 

 

2.5.2 Innkoma í atvinnugreinina 

Það liggur í hlutarins eðli að fjöldaframleiðsla getur ekki komið til 

greina í lífrænni framleiðslu, þvert á móti er áhersla lögð á náin 

tengsl framleiðenda og kaupenda. Einnig liggur áhersln á gæðum 

afurða, en ekki magni. Þetta leiðir til þess að verð lífrænna afurða 

mun ætíð vera hærra en á hefðbundnum vörum. Vottunar- og 

eftirlitskostnaður bætist svo við, allt eru þetta kostnaðarliðir sem 

verður að taka tillit til. Mikilvægur er einnig svokallaður 

aðlögunartími, en lífræn framleiðsla má ekki hefjast nema fyrirtækið 

(býlið) hafa verið rekið í nokkur ár án notkunar bannaðra efna, s.s. 

tilbúins áburðar. Þannig fer kostnaður og vinna eftir stærð og 

starfsgrein hvers fyrirtækis og getur verið mjög mismunandi. 

Innkoma í greinina er þannig bæði dýr og tímafrek og talsvert 

flókin. Í heild má þó segja að innkoma sé aldrei óyfirstíganlega 
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erfið, að mestu leyti er um ákvörðun að ræða, sem á grundvöll að 

rekja til lífshátta og heimsmyndar framleiðenda sjálfra. Styrkur 

þessa samkeppnisafls er því mikill. 

 

2.5.3 Samningsstaða kaupenda 

Ætla má að samningsstaða kaupenda lífrænt ræktaðra vara sé fremur 

veik enn sem komið er, hvort sem þeir ætla vöruna til einkaneyslu 

eða til frekari úrvinnslu, þar sem framboð á lífrænum vörum er lítið. 

Kaupandinn verður að greiða uppsett verð fyrir vöruna, vilji hann á 

annað borð kaupa hana. Samkeppni milli seljenda er einnig lítil, sem 

ýtir undir þessa þróun. Markaðskönnunin leiddi m.a. í ljós að 

kaupendur vildu gjarnan sjá lífrænar vörur á fleiri stöðum, s.s. í 

stórmörkuðum, en það myndi væntanlega leiða til verðlækkunar. 

Sem stendur virðist vöruframboð þó ekki duga til þessa. 

Annað atriði skiptir einnig máli: Það er skylda fyrir öll fyrirtæki sem 

pakka lífrænum vörum, sem þau kaupa í stórum einingum, að vera 

sjálf með lífræna vottun. Annað er ólöglegt. Því mun sala lífrænna 

vara í Blómavali, Heilsuhúsinu og  jafnvel hjá fleiri aðilum, ekki 

uppfylla þessi skilyrði og mætti með réttu ekki selja þessar vörur 

sem lífrænar (Gunnar Gunnarsson, munnleg heimild, 30. janúar 

2003). Þessu var að sjálfsögðu mótmælt af hluteigandi aðilum. 

Blómaval benti á að vottunarstofan hefði skoðað alla aðstöðuna hjá 

þeim, en Heilsuhornið á Akureyri benti á viðurkenningu frá NLFÍ. 

(Hermann H Huybens, munnleg heimild, 22. mars 2003) 

 

2.5.4 Samningsstaða birgja 

Það fer nokkuð eftir því hvaða vöru birgi er með á boðstólnum, 

hvort staða hans er sterk gagnvart lífrænum framleiðendum eða 

ekki. Annars á, skv. reglum um lífræna framleiðslu, hvert býli að 

standa nokkurn vegin undir sér með eigin framleiðslu; birgjar verða 

því að bjóða vel, ætla þeir að selja þessum bændum eitthvað. Þetta 
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gildir þó ekki á öllum sviðum, t.d. eru flestir lífrænir bændur 

tilneyddir að kaupa lífrænt þara- eða þangmjöl til að bera á tún hjá 

sér. Á þessum áburðamarkaði ríkir hins vegar algjör fákeppni. það 

sama gildir fyrir aðföng í margskonar unnar vörur, s.s. snyrtivörur, 

sem öll þurfa að vera með lífræna vottun. Vegna alls þessa má segja 

að samningsstaða birgja sé frekar veik. 

 

2.5.5 Staðkvæmdarvörur 

Miðað við ríkjandi neysluvenjur Íslendinga, flokkast hefðbundnar 

landbúnaðarvörur sem staðkvæmdarvörur fyrir lífrænt ræktaðar 

vörur. Hefðbundnar snyrti- og hreinlætisvörur geta einnig komið í 

staðinn fyrir lífrænar. Á hinn bóginn verður að segjast að lífrænn 

lífstíll er annað og meira en einungis að versla nauðsynlega matvöru 

eða aðrar vörur. Þar að baki liggur heilstæð heimspeki eða heimsýn, 

sem leiðir til þess að fólk sem aðhyllist þessa heimspeki, verslar 

lífrænt þegar hægt er. Sé litið þannig á málið, eru staðkvæmdarvörur 

fyrir lífrænar vörur aðeins aðrar lífrænar vörur. Þessi 

samkeppniskraftur er því frekar sterkur. 

 

2.5.6 Fimm-krafta-líkan Porters 

Þættirnir fimm sem greint var frá hér að ofan eru oftast settir fram í 

myndrænu formi, þannig fæst betri yfirsýn yfir alla atvinnugreinina í 

heild sinni og þá krafta sem stuðla að samkeppni. 
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Mynd 9: Fimm krafta líkan Porters 

(Thompson og Strickland, 2001, bls. 81). 

 

2.6 Kraftar sem breyta atvinnugreinum 

Samkeppnisstaða íslenskra lífrænna framleiðenda gæti breyst 

verulega á næstunni. Það eru nokkrir þættir sem munu hafa áhrif: 

• Stefnumótun hins opinbera 

• Aukin áhersla á heilnæmi matvæla og hollari lífshætti 

• Notkun internets 

• Alþjóðavæðing 

Mikið hefur verið rætt um heilnæmi lífrænna matvæla og þróunina í 

afstöðu viðskiptavina á undanförnum áratugum.  

Hér á eftir verður rætt ítarlega um tvo síðast nefndu þættina, en 

skýrsluhöfundum þykir ástæða til að fjalla aðeins nánar um 

stefnumótun hins opinbera, hvað varðar lífræna markaðinn. 
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2.6.1 Stefnumótun hins opinbera 

Stefnumótun hins opinbera skiptir miklu máli. Hið opinbera, með 

Landbúnaðarráðuneytið í fararbroddi, verður að setja fram skýra 

stefnu, hvort það vilji yfir höfuð lífræna framleiðsluhætti í landinu. 

Ef svarið er játandi, sem skýrsluhöfundar reikna með vegna 

velgengni greinarinnar í nágrannalöndum, verður að setja 

fjárhagslegan ramma um greinina. Framleiðendum verður að vera 

gert kleift að komast yfir þann hjalla sem aðlögunartímabilið er, en  

þar er mikill kostnaður fyrir bændur.  

Æskilegt væri að markmið yrðu sett um: hversu umfangsmikill á 

lífrænn búskapur að vera og hvernig markaðssetja eigi vörurnar, auk 

nýsköpunar í greininni.  

Stefna hins opinbera birtist neytendum skýrast i niðurfellingu 

ákveðinna gjalda, þannig að vöruverð lækkar. Betra væri að hið 

opinbera styrkti hina jákvæðu ímynd lífrænna vara á Íslandi, t.d. 

með því að leggja áherslu á notkun þeirra í leik- og grunnskólum, 

eða á sjúkrastofnunum. Það væru skýr skilaboð til almennings um 

að lífræn vara sé eftirsóknarverð. Einnig væri hægt að grípa til 

beinna auglýsinga á vegum manneldisráðs, gera það að stefna 

landsins að auka hollustu og næringargildi í matvörum, með því að 

auka notkun lífrænna matvæla? 

 

2.7 Staða fyrirtækja á markaði 

Fyrri SGM mynd sýnir samkeppni milli lífrænna framleiðenda hér á 

landi. Þeir eru 29 talsins og flokkast eftir framleiðslugrein, fjölda 

vöruflokka sem þeir framleiða og áætlaðri veltu fyrirtækja, eftir 

upplýsingum skýrsluhöfunda. Matið er byggt á markaðskönnuninni 

sem framkvæmd var, en fjöldi vöruflokka er frá einum upp í sjö og 

fleiri. 

Litirnir í myndinni fara eftir framleiðslu viðkomandi fyrirtækis: 

• Grænn  Grænmeti   
• Gulur  Mjólk og egg   
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• Brúnn  Sjávargróður   
• Rauður  Kjöt    
• Blár   Heilsuvörur   
• Appelsínugulur Annað, s.s. brauð, tré 
 

Hringirnir eru misstórir, en þvermál þeirra endurspeglar áætlaða 

veltu fyrirtækis. Myndin sýnir samkeppnisstöðu þeirra, m.v. að 

framleitt magn í kg (y-ás) og fjöldi vöruflokka (x-ás) skipti megin 

máli fyrir samkeppnisgreininguna. 

Mynd 10: samkeppni milli lífrænna framleiðenda hér á landi  

Myndin sýnir í fyrsta lagi smæð íslenska markaðarins. Það er 

athyglisvert að langflestir framleiðendur lenda á svipuðum stað. 

Skýringin á því er smæð þeirra, bæði í fjölda framleiddra vöruflokka 

og magni. Samkvæmt niðurstöðu úr myndinni ætti að vera mikil 

samkeppni milli aðilanna sem eru með sama lit á sama svæði, en svo 

er yfirleitt ekki. Það skýrist af mikilli umfram eftirspurn eftir vörum 
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á mörkuðum og breytileika varanna. Í raun eru það aðeins þrjú 

fyrirtæki sem hafa ákveðna sérstöðu á íslenskum markaði, það eru 

Þörungaverksmiðjan sem framleiðir tvær tegundir af sjávargróðri, 

og svo lífrænu grænmetisframleiðendurnir að Vallanesi á Héraði og 

að Skaftholti á Suðurlandi. Vallanes framleiðir mun meira magn af 

grænmeti en aðrir lífrænir bændur, en Skaftholt er með flesta 

vöruflokka í framleiðslu. 

Seinni SGM-myndin sýnir söluaðila sem versla með lífrænar 

afurðir. Hringirnir eru misstórir, en þvermál þeirra endurspegla 

áætlaða heildarsölu fyrirtækis, skv. mati skýrsluhöfunda eftir 

upplýsingum úr markaðskönnuninni. Myndin sýnir 

samkeppnisstöðu þeirra, m.v. að vöruval og fjöldi viðskiptavina 

skipti megin máli fyrir samkeppnisgreininguna. 

Mynd 11: SGM mynd fyrir samkeppnisumhverfi verslana 

 

Skýringar: BL = Blómaval / G = Góð heilsa gulli betri / FK = 

Fjarðarkaup / HA = Heilsuhornið Akureyri / HH = Heilsuhúsið 

(Heilsa hf.) / HK = Hagkaup / M = Melabúðin / Y = Yggdrasill. 
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Eins og staðan er á lífræna markaðnum á Íslandi er samkeppni 

frekar lítil milli verslana, enda er mikil umfram eftirspurn eftir 

flestum vörum. Þessi staðreynd endurspeglast m.a. í því að fyrirtæki 

eins og Fjarðarkaup hafa tekið eftir aðdráttaraflinu sem felst í 

lífrænum varningi og munu margfalda framboð sitt á því sviði á 

næstu dögum og vikum. Svo má eflaust búast við mótútspili af hálfu 

Hagkaupa eða annarra samkeppnisaðila þeirra. SGM myndin veitir 

þannig aðeins yfirlit yfir lífræna markaðinn m.v. stærð allra átta 

verslananna, en er ekki endilega nothæf til að greina helstu 

samkeppnisaðila. Þó mætti segja að stórverslanir, þ.e. Hagkaup, 

Fjarðarkaup og Blómaval séu aðallega í samkeppni sín á milli. Það 

sama gildir þá fyrir sérverslanir eins og Heilsuhúsið, Yggdrasil, ...... 

Heilsuhornið á Akureyri er búið að drepa niður samkeppni frá 

Heilsu hf. (Heilsuhúsinu) og er nú ein og tiltölulega samkeppnislaus 

á norðlenskum markaði, burtséð frá nokkrum vörutegundum sem 

eru í boði í Hagkaupum. 

Í heild má segja að skipting markaðarins milli stór- og sérverslana sé 

ekki ósvipuð og gengur og gerist í örðum Evrópuríkjum, þó sala í 

stórverslunum sé hlutfallslega meiri í Danmörku.  

 

2.8 Lykilþættir árangurs í samkeppni  

Að mati höfunda eru eftirfarandi þættir mikilvægir: Það eru annars 

vegar augljósir þættir sem gilda fyrir alla sölu og allar vörur, svo 

sem gæði vörunnar, reglur sem gildi á markaði og arðsemi 

greinarinnar í heild, s.s. hlutfall veltu og hagnaðar. 

Hins vegar eru fjórir lykilþættir sem eru sér-íslenskir og krefjast 

nánari skoðunar. Þessir þættir eru að mati skýrsluhöfunda, 

undirstaða undir framtíðar velgengni greinarinnar, þetta eru þættirnir 

sem eiga sérstaklega við um lífrænar vörur og skipta þar höfuð máli: 

 

• Aukning framboðs 

• Nýsköpun 
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• Markviss stefnumótun 

• Skilvirk markaðssetning 

 

Röð þáttanna er ekki í samræmi við mikilvægi þeirra fyrir greinina, 

heldur er um að ræða samspil þáttanna. 

 

2.8.1 Aukning framboðs og nýsköpun 

Þessi skýrsla fjallar að hluta til um möguleika í útflutningi. 

Grunnfræðin í viðskiptafræðinni ganga þó út á að undirstaða undir 

árangursríkt útflutningsstarf sé árangur á heimamarkaði. Árangur á 

innanlandsmarkaði kom berlega í ljós í könnununum þremur sem 

lagðar voru fyrir framleiðendur, seljendur og neytendur: allir 

kaupendur segja að allt of lítið sé um lífrænar vörur í verslunum, og 

vöruúrvalið sé einnig of lítið. Neytendur vilja sjá lífrænar vörur í 

auknum mæli í stórmörkuðum. Þannig væru þær aðgengilegri og 

sennilega líka aðeins ódýrari, þó það sé ekki víst og heldur ekki 

aðalatriði skv. könnununum, enda eru neytendur yfirleitt tilbúnir til 

að borga meira fyrir lífrænar vörur. 

Það þarf sem sagt að auka framboð verulega, bæði með aukinni 

framleiðslu og með sölu á fleiri stöðum.  

Ef vinsældir lífrænna afurða kæmu til með að aukast á Íslandi sem 

afleiðing af stefnu hins opinbera, þá væri lítið mál að fjölga 

vörutegundum og framleiðendum verulega. Þá væru lífrænir 

framleiðendur orðnir viðurkenndir framleiðendur nauðsynlegra 

afurða, en ekki einhverjir sérvitringar sem þeir teljast vera í dag. 

Markmiðið hlýtur að vera að jafnvægi ríki á framboði og eftirspurn 

á lífrænum markaði, en þar skortir mjög á. 

Fyrst þegar þessu markmiði hefur verið náð, verður virkilega 

tímabært að huga að útflutningi lífrænna afurða, en hann gæti þá 

stuðlað að áframhaldandi vexti greinarinnar. 

 



- 62 -

2.8.2 Markviss stefnumótun 

Hér að ofan var rætt um það að verulegur skortur á lífrænum vörum 

ríki hér innanlands. Af flestum vörum væri hægt að selja mun meira 

en gert er að sögn bæði framleiðenda og seljenda skv.niðurstöðum 

markaðskannana.  

Í skýrslunni var einnig minnst á þýska könnun, þar sem fram kemur 

að sumar vörur henta einfaldlega ekki til útflutnings, jafnvel ekki 

einu sinni til flutnings um langan veg. Þar voru nefnd sem dæmi, 

kjöt og brauð, en eflaust mætti finna fleiri vörur, t.d.  egg,  ferska 

kjúklinga, yfir höfuð allar vörur sem eiga að vera ferskar, þola illa 

geymslu og flutning og eru viðkvæmar fyrir skemmdum og 

sýkingum.  

 

2.8.3 Skilvirk markaðssetning 

Það skiptir miklu máli að velja réttu markaðina, sé markmið að 

stunda útflutning á annað borð. Í þessari skýrslu hefur líkum verið 

leitt að því að markaðir eins og Norðurlöndin og sérstaklega 

Þýskaland, henti íslenskum framleiðendum best. Danir kaupa mest 

af lífrænum vörum, en Þjóðverjar eru með minni rekstrareiningar.  

Mikilvægt er í öllum atvinnugreinum að fjármunum sé varið á sem 

hagkvæmastan hátt við val nýrra markaða og vandað sé til allrar 

undirbúningsvinnu við markaðssetninguna sjálfa.  

Hvorki vöruframboð Íslendinga af lífrænum vörum né starfsorka 

þeirra eru til í ótakmörkuðum mæli, þess vegna skiptir máli að eyða 

hvorki orkunni né fjármununum í markaðsvinnu sem engu mun 

skila. Vænlegra en heimsyfirráð í einum bita er að einblína á minni 

markaði og hagnast á öllu saman: Small is beautiful (Schumacher, 

1999, bls 18). Það á ekki síst við um sölu frá litlum framleiðendum 

til smárra kaupenda, e.t.v með aðstoð fyrirtækisins sem kynnt er í 

umræðuhluta skýrslunnar. Markaðssetning er sá lykilþáttur, þar sem 

íslenskir lífrænir framleiðendur gætu helst skarað fram úr 

framleiðendum annars staðar í heiminum.  
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2.8.4 Aðrir lykilþættir 

Gagnleg stefnumótun byggir á þeirri viðleitni fyrirtækis, að ráða við 

alla lykilþættina. Skilvirk markaðssetning byggir á notkun nýrrar 

tækni og hagkvæmra dreifileiða og krefst mikillar þekkingar á 

rafrænum viðskiptaháttum. Aðrir lykilþættir árangurs eru ekki eins 

vænlegir hvað varðar núverandi stöðu á lífrænum markaði hérlendis, 

í þessu samhengi má benda á t.d. þekkingu og reynslu starfsfólks, 

ímynd afurða og staðsetningu, bæði framleiðenda og seljenda. 

Helstu ástæður fyrir þessu, eru smæð íslensks markaðar, óhagstæðs 

loftslags til ræktunar og það hve stutt atvinnugreinin er á veg komin. 

 

2.9  Fýsileiki atvinnugreinar og ábatasemi  

Framtíð lífræns markaðar á Íslandi er háð mörgum þáttum eins og 

sýnt hefur verið fram á í þessari greiningu. Framboð er of lítið og 

frekar einhæft miðað við eftirspurn, þess vegna skiptir máli að fjölga 

tegundum og auka framboð. Ný þingsályktunartillaga miðar að því 

að endurskoða og bæta stefnu hins opinbera á lífrænum vettvangi, 

en skv. þingsályktunartillögu nr. 1223, sem var lögð fram af Ólafi 

Erni Haraldssyni á 128. löggjafarþingi, er stefnt að stofnun 

starfsnefndar sem á að vinna að greiningu lífræna markaðarins á 

Íslandi og meta möguleika lífrænna afurða bæði innan- og utanlands 

(Alþingi Íslendinga, 2003). Með nýrri stefnumótun hins opinbera 

gæti rekstrargrundvöllur íslenskra framleiðenda batnað allverulega 

og gert fjárfestingu í greininni að mjög vænlegum kosti. Meðan 

umfram eftirspurn ríkir á íslenskum markaði er áhætta í rekstri ekki 

mikil, enda seljast vörurnar fljótt og á góðu verði, a.m.k. í flestum 

tilfellum. Undantekning á því er m.a. lífrænt lambakjöt sem hefur 

selst illa eða á frekar lágu verði. Þetta leiðir hugann að mikilvægi 

þess að markaðssetja réttu vörurnar á réttu mörkuðunum. Einnig 

skiptir máli að neytendur og aðrir kaupendur séu fyllilega upplýstir 

um gæði vörunnar og eiginleika. Það skiptir máli að munur sé öllum 
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ljós á lífrænum vörum og hefðbundnum, þó þær gangi undir heitinu 

vistvænar. Þetta atriði fellur undir starfssvið hins opinbera með 

sínum matvæla- og heilbrigðisstofnunum sem gætu gengt mikilvægu 

hlutverki í frekari útbreiðslu lífrænna lífshátta hér á landi.  
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3. Matshluti 

3.1 Niðurstöður úr atvinnuvegagreiningu 

Niðurstöður úr undangengnum köflum skýrslunnar veita 

heildarmynd af lífrænum markaði á Íslandi. Í fyrstu köflum kom 

fram að vöxtur greinarinnar í ríkjum ESB hafi verið geysimikill eða 

um 30 til 50% á ári miðað við undanfarin ár. Ljóst er að fyrr eða 

síðar muni hægja aðeins á þessum vexti. Á Íslandi hefur þróunin 

verið mun hægari og vöxtur milli ára um 10%, jafnvel þótt  

eftirspurn eftir grænmeti og fleiri vörutegundum sé langt umfram 

framboð og framleiðendur hafi hvergi undan í þeim efnum. 

Verðlagning afurða er góð, neytendur virðast vera tilbúnir til að 

greiða 10 til 30% meira fyrir lífræna vöru miðað við hefðbundna. 

Vöxtur í greininni gæti orðinn mjög mikill verði rétt á spöðum 

haldið. Skilyrði fyrir þessari þróun eru m.a. að afskipti hins opinbera 

beinist að öðrum þáttum en hingað til, eins og að því að skapa 

jákvæðari ímynd lífrænnar framleiðslu, ýta undir aukna notkun 

lífrænna matvæla á opinberum stofnunum og fræða landsmenn um 

kosti lífrænna lífshátta, eins og hollustu og næringargildi. Einnig 

gæti hið opinbera ýtt undir nýsköpun, vöruþróun og veitt ríflegri 

styrki til þeirra sem vilja skipta yfir á lífræna framleiðsluhætti. 

Hugsanlega væri spurning hvort opinber stefna nái ákveðnu hlutfalli 

af lífrænum landbúnaðarvörum miðað við hefðbundna, eins og t.d. 

20 % í Þýskalandi og Svíþjóð. 

Þegar framboð verður nóg innanlands mætti huga að útflutningi á 

völdum vörutegundum á valda markaði, sem gæti leyst þann vanda 

sem íslenskur landbúnaður lendir í með inngöngu í ESB. 

Útflutningur lífrænna vara er útflutningur á hágæða vörum á háu 

verði. Mikilvægt er þó að rétt verði að málum staðið og afskipti hins 

opinbera í markaðsmálum verði í góðu samkomulagi við 

framleiðendur. 
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Þar sem framboð er minna en eftirspurn er samkeppni ávallt lítil. 

Lítil samkeppni innan atvinnugreinar er ekki aðeins jákvæð; hún 

tefur fyrir nýsköpun og vöruþróun og kemur í veg fyrir eðlilega 

hagræðingu í greininni. Í framtíðinni mun samkeppni aukast ef 

vöxtur verður í greininni og ef hún fær að dafna vegna afskipta og 

stefnumótunar hins opinbera, mun hún verða að öflugum markaði. 

Arðsemi í nágrannalöndum okkar er misjöfn eftir vörutegundum en 

yfirleitt þó mjög vel viðunandi. Neytendur eru oftar en ekki 

efnameira og menntað fólk sem tilbúið er að greiða uppsett  verð. 

Þetta gildir þó ekki fyrir allar vörur og má nefna lambakjötið 

íslenska sem dæmi. Mikilvægt er á lífrænum markaði sem öllum 

öðrum að markaðsöflin fái að njóta sín á eðlilegum forsendum, þar 

sem það mun vera eina langtíma leiðin til hagnaðar. Í staðinn fyrir 

handvirka stýringu á markaði gæti hið opinbera styrkt lífræna 

framleiðendur ríflega, enda er slíkt beint framlag til umhverfismála. 

Í mörgum öðrum löndum er milljörðum eytt árlega til að laga þær 

skemmdir sem hefðbundinn landbúnaður hefur í för með sér. 

Í lífrænni framleiðslu verður ákveðinn hugsanaháttur að fylgja þar 

sem umhverfisvernd og hreinleiki afurðar eru í brennidepli. Þetta er 

aðalhindrun fyrir nýliðun í greininni. Einnig er um að ræða 

svokallað aðlögunartímabil hjá þeim sem vilja skipta yfir. Hér 

mættu koma til styrkir frá hinu opinbera í samræmi við það sem 

tíðkast í löndum ESB, til að gera bændum kleift að stunda lífrænan 

búskap án of mikils taps á fyrstu árum starfseminnar. 

Lífræn framleiðsla sem atvinnugrein er tengd mörgum öðrum 

atvinnugreinum, en á einn hátt ber hún af: hún samsvarar kröfum 

nútímafólks um holla lífshætti, hreinleika og umhverfisvernd, en hið 

síðastnefnda er orðinn snar þáttur í lífsstíl flestra Evrópubúa. Miðað 

við óbreyttar forsendur, þ.e. áframhaldandi efnahagslegan vöxt í 

iðnvæddu ríkjunum, má ganga út frá því að greinin muni vaxa 

verulega á næstu árum. Ýmiskonar umhverfishneyksli og 

smitsjúkdómar ýta undir þessa þróun. Ónæmiskerfi barna er orðið 

verulega skaddað vegna umhverfisáhrifa sem orðið hafa vegna 

áburðarmengunar í hefðbundnum matvælum. Það er einungis 
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tímaspursmál þangað til að fleiri neytendur átta sig á því hversu 

mikið af eiturefnum þeir innbyrða daglega með matvælum sem þeir 

hingað til töldu alveg meinlaus. 

Í heildina má því segja að framtíð greinarinnar sé afar björt með 

ákveðnum skilyrðum þó sem rædd voru hér að ofan. Mikilvægt er 

því að Íslendingar átti sig á þeim tækifærum sem felast í þessum 

tiltölulega nýju framleiðsluháttum og festist ekki í þeirri hugsun að 

allar íslenskar vörur séu hvort eð er svo góðar að ekki sé hægt að 

gera betur. Tilraunir yfirvalda með sköpun hugtaka eins “vistvæn 

vara” stefna í þá átt að gera lífræna vöru óþarfa. Mikilvægt er því að 

fræða neytendur um að þessar vörur eru alls ekki þær sömu. 

Íslendingar eiga það einnig skilið að vera fræddir um innihald 

iðnaðarframleiddra landbúnaðarafurða þar sem áhersla við 

framleiðslu liggur á magni og lágum rekstrarkostnaði. Yrði það gert 

myndi sala á lífrænum matvælum eflaust margfaldast á skömmum 

tíma.  

Nettengd markaðsetning hentar lífrænni framleiðslu sérlega vel eins 

og sýnt er fram í síðasta kafla skýrslunnar. Hugmyndafræði 

netfyrirtækis og lífræna stefnan hafa margt sameiginlegt og bæta 

hvort annað upp. Framtíðin er björt á lífrænum markaði á Íslandi, 

hér munu sérverslanir og bein sala framleiðenda í gegnum netið 

blómstra um mörg ókomin ár. 

 

3.2 Svót greining 

SVÓT-greining byggir fyrst og fremst á atvinnuvegagreiningu 

Thompson og Strickland, markaðsgreiningu Czinkota og á viðtölum 

við framleiðendur, kaupendur og neytendur. Greiningin byggir þá 

einnig á huglægu mati skýrsluhöfunda. Hún dregur saman 

styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri lífrænnar framleiðslu á 

Íslandi.  
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3.2.1 Styrkleikar 

• Strangar og skýrar reglur í matvælaframleiðslu. 

• Skýr löggjöf í hefðbundnum landbúnaði. 

• Lítil mengun og notkun mengandi efna miðað við mörg 

önnur lönd, þ.a.l. styttri aðlögunartími fyrir lífræna 

framleiðendur. 

• Landrými á landsbyggðinni er nægjanlega mikið undir 

víðtæka ræktun og fjárbúskap. 

• Innlendur lífrænn vottaður áburður, Þang- og þaramjöl 

• Lífræn framleiðsla er að miklu leyti óplægður akur, þ.e. 

mikið af ónýttum möguleikum á öllum sviðum. 

• Vörur úr íslensku hráefni, s.s. snyrtivörur, gætu náð 

vinsældum í útflutningi. 

• Eftirspurn meiri en framboð, viðunandi verð innanlands. 

• Vottunarstofan Tún alþjóðlega viðurkennd. 

• Þægilegt og einfald að markaðssetja nýjar vörur, enda 

markaðurinn lítill og yfirsjáanlegur (týnist ekki í fjölda). 

• Framleiðendur geta skapað sína eigin markaði, enda eru 

Íslendingar opnir fyrir nýjungum (sbr. bygg frá Vallanesi). 

 

Í heild felast styrkleikar framleiðenda lífrænna afurða í hinu 

lagalega umhverfi sem er fyrir hendi, þar sem kröfur til 

hefðbundinna bænda eru einnig miklar. Af því leiða minni 

umhverfisspjöll og þannig styttri aðlögunartími býla sem skipta yfir 

á lífræna ræktun. Innlendur áburður frá Reykhólum nýtist vel og 

landsvæði er í mörgum tilfellum meira en nóg til lífrænnar 

framleiðslu, þar sem nýting og afköst á hvern hektara eru yfirleitt 

minni en í hefðbundnum búskap. Eftirspurn er mikil eftir öllum 

vörum, nema þá helst eftir lambakjöti og miklir möguleikar liggja í 

frekari vöruþróun á afurðum sem nýtast betur til útflutnings. Að 

lokum skiptir máli að hið lagalega umhverfi er til staðar með 

tilkomu vottunarstofunnar Túns ehf. sem staðsett er í Reykjavík og 
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hefur hlotið alþjóðlega viðurkenningu til vottunar á hvers kyns 

lífrænni framleiðslu. 

 

3.2.2 Veikleikar 

• Erfið skilyrði til ræktunar. 

• Hátt verð á áburði og fóðri sem þurfa að vera með lífræna 

vottun. 

• Flutningskostnaður innanlands hár, t.d. vegna slátrunar eða 

vörukaupa og vörusölu. Langar vegalengdir og erfið færð. 

• Engir eða lágir styrkir frá hinu opinbera. 

• Aðlögunartími er þröskuldur, getur tekið nokkur ár að fá 

vottun. 

• Seljendur fylgja ekki allir reglum um lífræna vottun. 

• Sala á sauðfjárafurðum erfið. 

• Slátrun erfið vegna strjálbýlis og fárra sláturhúsa. 

• Markaður smár, þ.a.l. lítil sala. 

 

Í heild má segja að þeir veikleikar sem framleiðendur lífrænna 

afurða standa frammi fyrir beri þess merki að atvinnugreinin sé ung 

og eigi eftir að þróast verulega. Þá mun markaðurinn stækka, styrkir 

munu bjóðast bændum í samræmi við það sem gerist innan ESB og 

verð á aðföngum lækka með aukinni framleiðni. Aðrir liðir eins og 

erfið veðrátta og erfiðar flutningsleiðir munu hins vegar seint 

breytast. 

 

3.2.3 Ógnanir 

• Mótvindur frá hefðbundinni ræktun  

• Andstaða frá hinu opinbera? (skoðun viðmælenda) 

• Styrkjakerfi hér ekki í samræmi við ESB 

• Sala á sauðfjárafurðum erfið. 

• Slátrun erfið vegna strjálbýlis og fárra sláturhúsa. 
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• Lífræn framleiðsla í nágrannalöndum mun lengra komin, það 

þýðir aukin samkeppni í útflutningi. 

• Engin markviss stefnumörkun af hálfu hins opinbera. 

• Opinberir sjóðir afkasta litlu sem engu í markaðsmálum. 

 

Flest ESB lönd hafa sett fram ákveðna stefnumörkun í 

umhverfismálum og þar með einnig varðandi lífrænan landbúnað. 

Þjóðverjar og Svíar vilja t.d. að 20% landbúnaðarframleiðslu þeirra 

verði lífræn (sjá kafla 2). Ekkert bólar á slíkum hugsanagangi hér á 

landi og lífrænir bændur virðast einnig fá mun minna af styrkjum en  

aðrir, sem er einmitt öfugt miðað við ESB. Þannig er hið opinbera, 

þ.m.t. skipulagning slátrunar og reglur um kjöt- og mjólkurvinnslu, 

hin mesta ógn við lífræna framleiðslu. Það á einnig við um 

útflutningssjóði eins og Áform sem eru lítt árangurstengdir. 

Almennt ríkir mikil óánægja meðal lífrænna framleiðenda með 

frammistöðu hins opinbera. 

 

3.2.4 Tækifæri 

Síðasti liður þessarar upptalningar er líklegast einna mikilvægastur. 

Undirstaða fyrir frekari þróun greinarinnar mun vera endurskoðuð 

stefnumótun hins opinbera eins og áður hefur verið vikið að. Þar 

fyrir utan eru fjölmargir aðrir þættir sem gætu skapað framtíðar 

tækifæri fyrir lífræna framleiðslu á Íslandi: 

• Vottunar-og eftirlitskerfi alþjóðlega viðurkennt. 

• Ímynd Íslands sem hreint og ómengað. 

• Hátt menntunarstig Íslendinga ýtir undir notkun lífrænna 

afurða. 

• Íslendingar fjárhagslega vel stæðir, geta keypt dýrari vörur. 

• Möguleikar í útflutningi, sjá kafla 3, 7 og 8 

• Lífræn vakning í nágrannalöndum (minni hér, en fer 

vaxandi) 

• Tilskipanir ESB eru lífrænni framleiðslu í hag. 
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• Lífrænn landbúnaður hentar vel á íslandi vegna nægs 

landrýmis og mikils hreinleika sem er fyrir hendi. 

• Möguleikar í nýsköpun miklir (hefðbundinn landbúnaður 

staðnaður?) 

• Mikil umfram eftirspurn á flestum vörum sýnir bjarta 

framtíð 

 

Í heild má segja að tækifæri lífrænnar framleiðslu á Íslandi séu 

fjölmörg, og ekki ástæða til annars en bjartsýni. Einmitt þessi 

afstaða endurspeglaðist hjá framleiðendum í markaðskönnuninni. 

Markaðurinn er til staðar, viðhorf neytenda til lífrænna vara jákvætt 

og umfram eftirspurn gerir vöruþróun spennandi. Sé miðað við 

þróunina í öðrum iðnríkjum munu aðstæður til lífrænnar framleiðslu 

batna allverulega á næstu árum. 

 

3.3 Framtíðarhorfur 

3.3.1 Nýjar lífrænar vörur – staðan og tillögur 

Nýjar lífrænar vörur geta verið ferns konar vörur: Þær geta vörur 

sem eru i vinnslu og væntanlegar á markaðinn innan skamms. 

Einnig getur verið um að ræða vörur sem eru nýkomnar á markaðinn 

og búnar að fá lífræna vottun. Þessar vörur eru jafnvel þegar komnar 

í verslanir. Svo eru til vörur sem hafa ekki fengið lífræna vottun, en 

gætu fengið hana með litlum tilkostnaði. Þetta flokkast yfirleitt sem 

vöruþróun. 

Síðast en ekki síst eru vörur sem eftir er að hanna og fá vottun á, en 

gætu enga að síður verið vænlegur kostur. Þetta eru vörur sem henta 

framleiðendum eða landinu / náttúrunni mjög vel. Hér er því um 

hreina nýsköpun að ræða. 

Á þessari upptalningu sést meðal annars að áherslan sem íslensk 

yfirvöld hafa hingað lagt á útflutning lífræns kjöts á sér litla sem 

enga stoð í raunveruleikanum. Kjöt er hvorki í nýsköpunarferli né 
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vöruþróun, og margoft hefur sýnt sig á fólk er tregt að kaupa innflutt 

kjöt (Ecoweb, 2003). Þetta skilja Íslendingar mjög vel, margir hika 

þegar erlend kjöt er á boðstólum og velja frekar innlenda 

framleiðslu. Þess vegna væri ekki úr vegi að viðurkenna þessa 

staðreynd og snúa sér að vörum þar sem eftirspurn er mikil og verð 

gott, enda er úr nógu að taka á lífræna markaðinum. Í Þýskalandi 

hefur verið sýnt fram á með rannsóknum að 85% neytenda lífræns 

kjöts vilja að það sé af heimasvæðinu, þegar brauð eru annars vegar 

hækkar sú tala í 90%. Vænlegri kostur fyrir Íslendinga eru því ostar 

og grænmeti, þar vilja 60% þýskra neytenda skoða innfluttar afurðir 

(Kreuzer, B, 2002, bls. 70).  

Í heild er það þó ekki markmið þessa kafla að færa mjög ítarlega í 

efnið og koma með tilbúnar framtíðarlausnir, heldur mun frekar að 

benda á þá fjölbreytni og þeir óteljandi möguleikar sem felast í 

lífrænni framleiðslu. Án efa er það umhugsunarvert efni og 

spennandi að hugsa til þess að Íslendingar gætu e.t.v flutt út hágæða 

landbúnaðarafurðir sem seljast vel á háu verði. 

 

Flokkur 1, vörur væntanlegar á markaði innan skamms: 

• Lífræn AB mjólk frá Kristjáni í Neðra Hálsi. 

• Lífræn jógúrt frá Kristjáni í Neðra Hálsi. 

• Garðamjöl, þaraáburður frá Þörungaverksmiðjunni 

• Ostar frá Skálholti, nokkrar tegundir 

• Tilbúnir skyndiréttir „in vitro” frá Vallanesi, í anda 1944 

 

Flokkur 2, vörur sem eru komnar í sölu: 

• Lambakjöt í heimsendingu. Framleiðendi Ólöf Sveinsdóttir, 

Árdal í Öxarfirði. Lífrænt lambakjöt sendist heim til 

kaupenda reglulega. 

• Lífræn brauð frá Brauðhúsinu 

• Nuddolíur frá Eymundi í Vallanesi 

• Þara- og þangáburður frá Þörungaverksmiðjunni 
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Flokkur 3, vörur sem gætu fengið lífræna vottun: 

• Kombu þari og Wakame, framl. á Austfjörðum af Agli 

Guðlaugssyni, Fellabæ, og selt af MG-Import-Export; um 

er að ræða fyrsta flokks stórþara og marinkjarna sem er 

þurrkaður og seldur til manneldis. Notkun fyrir 

makróbíótískt og asískt eldhús. 

• Egg frá Varphænum, Gerði hf. Eyjafirði, og fleiri egg frá 

útigangshænum. 

• Snyrtivörur frá Purity Herbs, Eyjafirði, margar tegundir. 

Vörur frá Purity Herbs eru merktar sem lífrænar, þó þær 

hafi ekki fengið vottun frá Túni. 

• Fjallagrös og afurðir úr þeim, s.s. hálsmola o.fl. 

• Vín úr íslenskum berjum, s.s. krækiberjavín frá Húsavík 

• Kjúklingar og egg frá Ólöfu Sveinsdóttur, Árdölum 

• Te og krydd, framleitt í Biskupstungum 

 

Flokkur 4, vörur sem eru mögulegar, en ekki búið að hanna 

• Víntegundir, s.s. líkjörar úr íslenskum jurtum 

• Náttúrulyf úr íslenskum jurtum, í vinnslu hjá Pharmarctica 

á Grenivík (Torfi Halldórsson, munnleg heimild, 15. apríl 

2003). 

• Vítamín og steinefni (einnig Pharmarctica á Grenivík) 

• Te og krydd 

• Afurðir úr fiski, t.d. rækju 

• Barnamatur ú grænmeti (sbr. Gerber, Hipp organic) 

• Ýmiskonar snyrtivörur, m.a. úr þara eða kartöflum 

• Orkudrykkir úr höfrum eða byggi 

• Kynörvandi efni, t.d. úr skelfiski, sæeyra, hrognum o.fl. 

• Sápur og hreinsiefni 

• Umbúðir, m.a. úr plasti 

• Bjór (erlendis mjög vinsæll) 

• Leikföng (mikil aukning) 

• Sælgæti og skyndibitar (orkubitar) 
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• Kökur, tilbúnar eða í duftformi sem bæta þarf við t.d. vatni í 

og baka sjálfur. 

• Fatnaður 

• Skór 

• Húsgögn, þ.m.t. lampar 

• Skógarafurðir, t.d. pappír og karton 

 



- 75 -

4. Umræða 

4.1 CRM - ný leið í markaðssetningu 

Veröldin sem við lifum í tekur stöðugum breytingum. Ekki er lengur 

hægt að líta á kaupendur sem einsleitan hóp sem ástæðulaust sé að 

framleiða annað fyrir en vörur sem allar eru eins. Nú gildir smekkur 

einstaklingsins. Hver einstaklingur er sérstakur og vill vörur sem 

uppfylla sérstakar þarfir hans. Ekki er alltaf rétta leiðin að hlusta 

eingöngu á kaupandann, eins og kenningar markaðsfræðinga gengu 

út á þangað til fyrir örfáum árum. Nei, oft veit kaupandinn ekki 

hvað hann vill sjálfur. Ef til vill er fyrir hendi vandamál eða ósk sem 

er ekki búið að skilgreina, óljós tilfinning fyrir því að öryggi skortir. 

Þegar þannig stendur á er kaupandinn í rauninni að leita að seljanda 

sem hann getur treyst. Þá ber fyrirtækinu að skilgreina í samráði við 

kaupandann í hverju vandamálið eða öryggisleysið er fólgið. Í 

framhaldi af því er sett fram endanleg skilgreining á hinum 

raunverulega þörfum og óskum kaupandans. Í þessu ferli má ekkert 

fara úrskeiðis, þess vegna er nauðsynlegt að tileinka sér CRM (e. 

customer relationsship management). 

Af þessu leiðir að nútíma tölvutækni, þ.e.a.s. notkun internets, gæti 

verið lausn í markaðssetningu lífrænna afurða frá Íslandi. Lífræn 

framleiðsla leggur megin áherslu á góð samskipti kaupenda og 

seljenda. Internetið er miðill sem býður upp á samskipti, en hvernig 

ætti að nota hann til markaðssetningar á lífrænum vörum? 
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4.2 Markaðssetningarfyrirtæki 

Gagnvirk kerfisbundin samskiptatækni verður líklega sú aðferð sem 

verður ofan á við skipulag fyrirtækis sem hefur að markmiði að 

markaðssetja íslenskar lífrænar afurðir, bæði hér á landi og um heim 

allan. Notkun internets skiptir þar höfuð máli.  

Nauðsynlegt er að líta á internetið raunsæjum augum; það er hvorki 

minna né meira en tækni eða verkfæri sem hægt er að nota á 

mismunandi hátt. Það getur bæði reynst gagnlegt og skaðlegt og því 

vakna eftirfarandi spurningar: 

 

• Hver fær fjárhagslegan ávinning sem skapast vegna 

notkunar internets? 

• Endar hagnaðurinn allur hjá viðskiptavininum, eða getur 

fyrirtækið haldið hluta af honum eftir? 

• Hvaða áhrif hefur internetið á atvinnuveginn? 

• Verður meiri eða minni hagnaður til skiptanna? 

• Hver verða áhrif internets á stefnumótunina? 

• Stuðlar internetið að því að fyrirtækið nái 

samkeppnisforskoti? 

 

Í raun er grundvallarspurningin ekki einu sinni hvort fyrirtæki ættu 

að nota internetið í starfsemi sinni, heldur hvernig þau ættu að nota 

það. Fyrirtæki hafa varla annarra kosta völ en að skoða notkun þess, 

vilji þau vera samkeppnishæf til framtíðar.  

Þetta þýðir einnig að internetið sjálft verður aldrei 

samkeppnisforskot í sjálfu sér. Eigi þau að skila árangri, verða 

fyrirtæki að nota netið sem viðbót við hefðbundna starfsemi og 

aðlaga það að stefnu sinni. Þannig nýtist internetið sérlega vel eldri 

og vel stæðum fyrirtækjum. Samt geta hrein netfyrirtæki einnig 

notið mikils uppgangs, ef þau skilja muninn á internets- og 

hefðbundnum aðferðum og geta bent á nýjar, frumlegar leiðir í 

stefnumótun sinni (Porter, 2001, bls. 64). 
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Atvinnulífið batt miklar vonir við notkun internetsins frá byrjun. 

Það má segja að þær vonir hafi ekki ræst í öllum tilfellum, oft hafa 

atvinnurekendur orðið fyrir sárum vonbrigðum. 

 

Væntingar til internets Vandamál í raunveruleika 

• Nýir möguleikar • Mikill tími, lítill virðisauki 

• Kostnaðarlækkun • Erfitt að samræma stjórnkerfinu 

• Hagkvæmni • ROI 

• Öryggi og afköst í rekstri • Takmarkaðar auðlindir 

• Aukin afköst starfsfólks • Notkun hefðbundinna leiða 
Tafla 5: Væntingar og vonbrigði 

(Frans Páll Sigurðsson, munnleg heimild, 2. apríl 2003). 

 

4.3 Samkeppnisstaða netfyrirtækisins 

Áhrif internets á rekstrarafkomu fyrirtækja geta verið mjög 

mismunandi og fer eftir atvinnugreinum. Sum áhrif eru jákvæð, t.d. 

batnar aðgangur kaupenda að vörum og þjónustu, einnig getur 

internet hraðað verulega uppgangi atvinnugreinar eða markaðar með 

því að bæta stöðu hans miðað við hefðbundna samkeppnisaðila. Til 

að skýra betur hvaða þættir það eru sem skipta máli í 

samkeppnisumhverfi netfyrirtækja: 
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Mynd 12: Áhrif internets á atvinnugreinar 

(Porter, 2001, bls. 67). 

Helstu niðurstöður um áhrif tölvutækni eða e-business á atvinnulífið 

má taka saman og flokka á eftirfarandi hátt: 

1. Samkeppnistengdir þættir:  

a) Hefðbundnir samkeppnisaðilar leita nýrra leiða 

b) Nýir aðilar öðlast yfirburði þar sem engir voru fyrir 

 

2. Neytendatengdir þættir: 

a) Meiri væntingar um aukin gæði og hraðari þjónustu 

b) Aukið vöruúrval, virkni o.fl. 

c) Neytandinn vill meira fyrir peningana 

 

3. Vaxtartengdir þættir: 

a) Leit inn á nýja markaði 

b) Nýjar söluleiðir á núverandi mörkuðum (sjá einnig d)) 

c) Þeir fyrstu ná yfirburðum (Porter, 2001, bls. 68) 
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d) Markaðssetningartími vöru styttist, virðiskeðjan styttist, 

 milliliðir detta út (Porter, 2001, bls. 74) 

 

4. Kostnaðartengdir þættir: 

a) Kostnaðarlækkun með endurhönnun viðskiptaferla 

b) Núverandi seljendur vöru og þjónustu verða að aðlaga 

 sig að breyttum aðstæðum 

 

4.4 Framtíð netfyrirtækja 

Möguleikar sem felast í notkun internets nýtast best í  svokölluðum 

rafrænum markaðstorgum. Slík markaðstorg tengja saman 

vörukaupendur og söluaðila á rafrænan hátt. Fyrir kaupendur þýðir 

það lægri framkvæmdakostnað, betri aðgang að söluverðum og 

upplýsingum, en einnig þægilegri kaup á tengdri þjónustu og oft á 

tíðum góð yfirsýn yfir heila markaði.  

Seljendur hagnast einnig, hjá þeim skiptir lægri sölukostnaður máli, 

lægri framkvæmdakostnaður, aðgangur að stærri mörkuðum og 

nýjar söluleiðir. 

Sé litið á rafræn markaðstorg frá sjónarhóli stefnumótunar, verður 

að viðurkennast að slíkt söluskipulag er ekki alltaf við hæfi, það fer 

eftir atvinnugreinum. Rafræn markaðstorg eiga þá best við og skapa 

mesta arðsemi í rekstri, þegar hagsmuni kaupenda og seljanda falla 

saman á ákveðnu framleiðslusvæði. Ef kaupendur og seljendur eru 

litlir aðilar, með fjölbretta vöru og þjónustu á sínum snærum, þá eru 

mestar líkur á því að rafrænt markaðstorg eigi vel við og skili miklu 

til allra aðila. Á hinn bóginn má það ekki vera allt of auðvelt fyrir 

kaupendur og seljendur að semja sín á milli, þá væri búið að kippa 

rekstrargrundvellinum undan markaðstorginu. Í slíkum tilfellum 

verður markaðstorgið að einhvers konar stofnun sem skilar engum 

hagnaði, heldur stuðlar að framgangi annarra aðila í 

atvinnugreininni (Porter, 2001, bls. 70). 
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4.5 Munur á fyrirtækjarekstri í fortíð og framtíð 

Nú hefur verið sýnt fram á að svokallað rafrænt markaðstorg muni 

henta markaðssetningu íslenskra lífrænna afurða vel miðað við flest 

ef ekki öll önnur skipulagsform. Það er því ekki úr vegi að bera 

saman hvernig slíkt rafrænt fyrirtæki yrði uppbyggt og bera 

uppbyggingu þess saman við hefðbundið skipulag. 

Í hefðbundnum fyrirtækjum var megináherslan sú að eitt og sama 

fyrirtæki geti helst annast alla virðiskeðjuna, frá hráefnisinnkaupum 

yfir framleiðslu, markaðssetningu alla leið til dreifingar og 

innheimtu. Miðja starfseminnar var yfirleitt framleiðsluferlið, og 

samstarf við önnur fyrirtæki þjónaði ákveðnu tilgangi og var mjög 

takmarkað. Reksturinn einkenndist af miklum fjárfestingum, enda 

reyndi fyrirtækið helst að eiga sjálft allt sem þurfti til 

framleiðslunnar, s.s. húsnæði, verksmiðjur, bílaflota o.m.fl. 

Starfsfólk var (og er) margt og dýr rekstrarliður í slíkum 

fyrirtækjum, bæði þarf mikið af verka- og skriftstofufólki. Hið 

eiginlega andlit fyrirtækisins út á við, vörumerkið, var einungis lítill 

hluti heildarkostnaðar.  

 

Mynd 13: Hefðbundið rekstrarlíkan 
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Flest stór og þekkt íslensk fyrirtæki starfa samkvæmt þessu líkani. 

Þessi fyrirtæki eiga oftast allar verksmiðjur eða þá rekstrarfjármuni 

sem þarf til framleiðslunnar og sjá um alla þætti rekstrarins. 

Önnur fyrirtæki, hafa valið þá leið að minnka fjárfestinga sem fylgja 

rekstrinum. Flugfélagið Atlanta sem dæmi leigir flestar vélar 

félagsins í ákveðinn tíma. Svo má skila þeim, séu ekki verkefni fyrir 

þær til staðar. Önnur ný félög fara sömu leið, þau eru á nokkurs 

konar millistigi og hafa aðlagað skipulag sitt að framtíðarþörfum. 

 

Rafræn markaðstorg hafa á hinn bóginn öll önnur einkenni, 

uppbygging slíkra fyrirtækja byggir yfirleitt á nákvæmlega 

gagnstæðum forsendum: 

 

Mynd 14: Rekstrarlíkan netfyrirtækis 

Mest af fjármagni fyrirtækisins er bundið í vörumerkinu, hinu ytra 

og sjáanlegu andliti rekstrarins. Nokkuð þarf af skrifstofufólki, m.a. 

til að stýra rekstrinum. Hér er yfirleitt um að ræða sérhæft og 

hámenntað starfsfólk, þ.e. sérfræðingar. Þessir aðilar eru með 

nauðsynlegan skrifstofubúnað og sjá um vörumerkið sjálft, miðlun 

afurða, þ.e.a.s. tengingu framleiðenda og kaupenda, og 
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tölvutæknina, þ.m.t. heimasíðuna. Þeir eru með aðgang að öðrum 

sérfræðingum sem sjá um þjónustu við viðskiptavininn, hönnunar- 

og framleiðsluráðgjöf. Grunnhugmynd þessa skipulags er úthýsing 

(e. Outsourcing), en þá er reynt eftir fremsta megni að úthýsa 

rekstrarliði og láta önnur fyrirtæki, sem hafa sérhæft sig á 

viðkomandi sviði, sjá um þá. Markmið með því er að sjálfsögðu 

fyrst og fremst hagræðing, en einnig að bæta gæði og þjónustu sem 

tengjast framleiðslunni. 

 

4.6 Netfyrirtækið www.icelandorganic.org

Rafræn markaðstorg munu skapa mest af öllum hagvexti og ná 53% 

allra rafrænna viðskipta eftir 5 ár (Forrester Research, 2003). Þó að 

deila megi um áreiðanleika slíkra fullyrðinga, leiða miklar líkur að 

því að markaðstorgs-skipulagið muni henta sérlega vel til að auglýsa 

og selja íslenkar lífrænar afurðir. Kerfið yrði þannig uppbyggt: 

Mynd 15: Uppbygging markaðstorgs 

 

Framleiðendur og seljendur eru skráðir á markaðstorginu sem 

samanstendur fyrst og fremst af heimasíðu. Þessi heimasíða gerir 

kaupendum, væntanlegum eða ákveðnum, kleift að skoða 

vöruúrvalið af íslenskum lífrænum vörum. Leitarvél aðstoðar þá við 

að finna vörutegundir, og geta þeir þá haft beint samband við 

framleiðendur. Það var sérlega mikilvægt atriði fyrir lífræna 

framleiðendur, þeir vilja geta boðið kaupendum upp á persónulega 

þjónustu og veita þeim innsýn í allan framleiðsluferilinn. Með hjálp 
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nútíma tölvutækni getur kaupandi gengið beint inn í framleiðsluferli 

seljanda. Þannig geta þarfir kaupanda óbeint stýrt framleiðslunni og 

endurgjöf frá honum haft áhrif á vöruþróunina.  

Hafi áhugasamur kaupandi fundið vöruna sem hann leitaði að, getur 

hann haft beint samband við framleiðandann og pantað hjá honum. 

Þar með er hlutverki hins rafræna markaðstorgs lokið, en 

framleiðandinn mun sjálfur sjá um sölusamninga, reikninga, pökkun 

og sendingu. Kerfið virkar jafnvel hvort sem viðskiptavinurinn er 

staðsettur einhver staðar út í heimi eða jafnvel bara á næsta bæ. 

Markaðstorgið myndi þannig þjóna öllum lífrænum framleiðendum 

á Íslandi sem kjósa aðild að kerfinu og greiða ákveðið grunnárgjald. 

Um er að ræða svokallað lóðrétt skipulag, þar sem fyrirtækið 

sérhæfir sig algerlega í markaðsetningu íslenskra lífrænna afurða. 

Nafn fyrirtækisins þyrfti að vera einfalt að muna, t.d. 

www.icelandorganic.org eða styttingar eins www.omp.is (omp = 

organic market-place). 

Fyrir markaðstorgið ber þá að huga að tvennu: í fyrsta lagi ber að 

tryggja að ákveðin þóknun skili sér til rekstrarins, hún þyrfti að vera 

nægilega há til að tryggja núverandi rekstur og aukna 

markaðssetningu í framtíðinni. Söluþóknunin yrði samt aðeins mjög 

lítill hluti af veltu allra framleiðenda.  

Í annan stað er mikilvægt að lífrænir framleiðendur sem skráðir eru 

á markaðstorginu séu einnig beinir eigendur að fyrirtækinu. Þannig 

sjá þeir sér meiri hag í velgengni markaðstorgsins og reyna síður að 

komast hjá því að greiða þóknunina. Einn möguleiki væri að 

ákveðið hlutfall söluverðs hverju sinni yrði bókað sem hlutafé 

framleiðenda í markaðstorginu; það myndi gera það verkum að 

torgið yrði fyrst og fremst í eigu þeirri sem nota það mest og eiga 

mest viðskipti í gegnum það. Þannig mætti grípa til aðgerða til að 

verðlauna þessa aðila með auglýsingum á heimasíðunni eða 

arðgreiðslum af rekstri í lok starfsárs, svo nokkur dæmi séu nefnd. 

Einnig myndi það leiða til þess að markaðstorgið væri fjárhagslega 

sterkt fyrirtæki sem gæti stundað mótandi (próaktífa) 

markaðssetningu og orðið frumkvöðull á sínu sviði. Einnig mætti 
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hugsa sér að stighækka árgjaldið sem framleiðendur greiða til að fá 

skráningu á markaðstorginu, þannig að ákveðinn fjöldi viðskipta sé 

innifalinn í árgjaldinu. 

Í heild má því segja að rafrænt markaðstorg sé vænlegasta lausnin til 

að bæði skapa viðunandi arðsemi af sölu íslenskra lífrænna afurða, 

bæði innan- og utanlands, og einnig að fullnægja þeim skilyrðum 

sem lífrænir framleiðendur gera um samskipti sín við 

viðskiptavininn. Viðskiptalega séð ætti rafrænt markaðstorg á borð 

við www.icelandorganic.org að skila hagnaði eftir stuttan 

reynslutíma, sé miðað við þær undirtektir sem hugmynd að 

fyrirtækinu fékk í markaðskönnuninni. Allir framleiðendur á Íslandi 

voru jákvæðir út í þátttöku í markaðstorginu og gerðu sér vonir um 

betri samvinnu á landsvísu, öllum til hagsbóta. Spurning væri á hinn 

bóginn hvaða undirtektir fyrirtækið fengi hjá hinu opinbera, s.s. 

Landbúnaðarráðuneyti og öðrum stofnunum.  

 

4.6.1 Pantað gegnum Netið 

Bent E. Mikkelsen, danskur ráðunautur í markaðssetningu lífrænna 

matvæla, hefur skoðað áhrif netfyrirtækja á sölu lífrænna afurða. 

Hann er bjartsýnn og segir í grein sem birtist í Morgunblaðinu: 

Til að koma lífrænni matvöru inn á veitingahúsa- og 

mötuneytamarkaðinn þarf að sigrast á vissum fyrirstöðum. Hærra 

verð er fyrirstaða, dreifingin er fyrirstaða, og hefðin, við verðum að 

viðurkenna að sú staðreynd að fólk verður að breyta venju sinni er 

fyrirstaða. Maður verður að komast í samband við aðra 

dreifingaraðila, maður verður að venjast því að fá matvöruna á 

öðru formi, í öðrum umbúðum. Fólk þarf að breyta því hvernig það 

gerir hlutina og það gæti orðið erfitt fyrir suma. 

Ein af þeim leiðum, sem verið er að íhuga til að gera stórum aðilum 

auveldara að kaupa lífrænt hráefni, er að nota Netið. Mikkelsen 

segir, að sala á lífrænum matvælum gegnum Netið fari vaxandi. Á 

tiltekinni vefsíðu sé til dæmis hægt að panta vikulega lífrænt 
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grænmeti, ásamt uppskriftum, sem sé síðan annaðhvort flutt heim til 

þess sem pantar eða á næstu bensínstöð þangað sem varan er sótt. 

Þetta spari fólki tíma og fyrirhöfn. Hjá Danska matreiðslusetrinu sé 

verið að velta fyrir sér möguleikanum á að matreiðslugeirinn geti 

pantað hráefni með svipuðum hætti á sérstakri vefsíðu 

(Morgunblaðið, 2003).  
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5. Niðurstaða 

Rannsóknarefni skýrslunnar felst því í að veita svar við 

rannsóknaspurninguna: 

• Hver er staða lífræns markaðar á Íslandi og hverjar eru 

framtíðarhorfur hans? 

Til þess að geta svarað þessari spurningu, var svarað spurningum 

þessu tengt: 

• Hver er stærð og geta íslensks markaðar á lífrænni 

framleiðslu? 

• Hverjir eru framtíðarmöguleikar lífrænna afurða frá Íslandi? 

• Að hve miklu leyti eiga íslenskar lífrænar afurðir möguleika 

erlendis? 

• Hvaða lífrænar íslenskar afurðir hafa mestu möguleika á 

erlendum mörkuðum? 

 

Markaðskönnun sem lögð var fyrir neytendur leiddi í ljós að helsta 

ástæða fyrir því að Íslendingar kaupa eins og mikið af lífrænni vöru 

og raun ber vitni, er að hún er hollari / næringarríkari en hefðbundin 

vara. Þar rétt á eftir finnst fólki skipta mestu máli að varan er 

bragðbetri og að framleiðslan fer betur með umhverfið. 

Verð virðist ekki skipta öllu máli, meðan það fer ekki yfir ákveðin 

viðmiðunarmörk. Rúmlega 52% fannst í góðu lagi að lífræn vara 

væri 10 – 30% dýrari en hefðbundin. 

Miðað við svör sem fengust í könnun meðal nær allra framleiðenda 

á landinu, þá er nauðsynlegt að framleiðslan aukist, því aðeins 33% 

bænda anna alltaf eftirspurn eftir framleiðslu sinni. Almennt eru þeir 

jákvæðir í garð vottunarkerfisins og flestir eru sammála um að það 

sé nauðsynlegur þáttur í framleiðslunni. Allir þátttakendur voru 

jákvæðir fyrir spurningunni um útflutningsfyrirtækið. 

Það sem virðist há íslenska markaðnum er hve framleiðslugeta 

íslenskra bænda er lítil. Það sem er framleitt er jafnóðum selt, því 
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eftirspurnin er mjög mikil eftir íslenskum lífrænt ræktuðum 

afurðum. 

Flestir sögðu að sami kjarninn af viðskiptavinum kæmi alltaf aftur 

en alltaf væru að koma ný og ný andlit. Stórmarkaðir leggja sífellt 

meiri áherslu á lífrænar vörur, vegna þess að þeir telja að 

markaðurinn muni eflast verulega í náinni framtíð. 

Framkvæmdastjórar sérverslana hafa litlar áhyggjur af samkeppni 

sem stafar af stórmörkuðum, því neytendur kunna að meta 

persónulega og faglega þjónustu sem stórmörkuðum er ekki unnt að 

bjóða. 

Atvinnuvegagreining með notkun 7-þrepa líkans eftir Thompson & 

Strickland hefur leitt í ljós að smæð framleiðenda, mikil eftirspurn 

umfram framboð og lítil samkeppni á sviði framleiðenda og seljenda 

eru megin einkenni íslensks markaðar. Framtíðarhorfur eru í raun 

mjög góðar og er þá ekki síst litið til mikils vaxtar greinarinnar í 

löndum ESB. Á hinn bóginn er hér landi verulegur skortur á 

stefnumótun hins opinbera og stuðningsaðgerðum til handa 

lífrænum framleiðendum. Með því að ráða bót á þessu, val 

viðeigandi útflutningsafurða og útflutningsmarkaða svo og verulegri 

fjölgun vörutegunda gæti greinin orðin bjargvættur íslensks 

landbúnaðar ef til inngöngu í ESB kæmi, enda eru lífrænar vörur þar 

einnig mjög eftirsóttar og seljast á mun hærra verði en hefðbundnar 

landbúnaðarafurðir. 

Möguleikar í útflutningi munu fyrst og fremst einskorðast við vörur 

sem hafa mikið geymsluþol og þola flutning vel. Þetta á við fyrir 

fáeinar grænmetistegundir, og mætti benda sérstaklega á framleiðslu 

tilbúinna rétta úr þeim, s.s. barnamats, heilsufæði eða smuráleggs. 

Auk þess mætti flytja út hreinsi- og snyrtivörur, heilsuvörur og lyf, 

vín, bjór og aðra drykki, að ónefndum leikföngum, fóðurvörum, 

sjávargróðri til áburðar og nokkrum tegundum mjólkurafurða. Í 

heildina er sem sagt um auðugan garð að gresja, en af áður nefndum 

vörutegundum er það einungis sjávargróður í formi lífræns 

þaraáburður sem er þegar fluttur út í nokkrum mæli. 



- 88 -

Nettengd markaðsetning hentar lífrænni framleiðslu sérlega vel eins 

og sýnt er fram í umræðukafla skýrslunnar. Hugmyndafræði 

netfyrirtækis og lífræna stefnan eiga margt sameiginlegt og bæta 

hvort annað upp. Framtíðin er björt á lífrænum markaði á Íslandi, 

hér munu sérverslanir og bein sala framleiðenda í gegnum netið 

blómstra í mörg ókomin ár. 
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7. Viðaukar 

7.1 Viðauki 1 Annex 1 

 

The predicted impact of organic culture 

Organic farming is predicted to have an impact on the environment, 

animal welfare, food quality, etc. This chapter supplements the 

information given in section 1.2. The most commonly used claim in 

support of organic farming is that it brings about positive effects on 

the environment. Theoretically, some farming systems could have 

even fewer detrimental effects on certain environmental indicators 

than organic farming. However, the advantage of organic farming in 

this respect is the broad positive impact that it can bring 

simultaneously to a wide array of environmental and other 

indicators. Pesticides: The restricted use of pesticides plays an 

essential role in the effort to halt the loss of biodiversity in the 

environment. Restricting the use of pesticides improves water 

quality, resulting in healthier drinking water and the restoration of 

fish populations which, in turn, has a positive effect on fisheries42 

and results in less pesticide contamination of soils.  
The report “Environmental integration and the CAP43” stated that “Water 

pollution from agriculture activities currently a significant concern for most 

Member States as they begin to address the implementation requirements of the 

Water Framework Directive44” Eutrophication applies particularly in areas of 

intensive livestock husbandry, while pesticide residues and soil sediment in water 

supplies are more a phenomenon of some arable and horticultural areas.  

Some pesticides are however permitted under Regulation 

EEC/2092/9145. Applications of these pesticides are usually reduced 

to very limited quantities and methods of application (e.g. usage 

may only be permitted in traps to combat one or two specific 

organisms). 

Nutrients: The ban on artificial fertilisers and the limits on livestock 

stocking densities restrict the potential for nutrient pollution. As in 
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organic farming legume growing is a routine procedure to bring 

nitrogen into the soil, this may give rise to environmental concerns. 

However, awareness of the problem and its handling has improved 

and alternative measures have been developed and introduced into 

organic farming practices. Farm comparisons show that actual 

leaching rates per hectare are up to 57 % lower on organic than on 

non-organic fields. 

Soil protection: Specific practices in organic farming may affect the 

soil more directly than those used in non-organic farming, e.g. 

mechanical weeding, which eventually leads to erosion. However, 

organic farming has to be seen as a holistic approach to farming. 
42 References listed in Annex IV. 

43 A report to the European Commission, DG agriculture by Institute for European 

Environmental Policy, 

May 2002. 

44 Directive 2000/60/EC of the European Parliament and of the Council of 23 

October 2000 establishing a 

framework for Community action in the field of water policy. OJ L 327 

22/12/2000 P0001-P0071. 

45 Azadirachtin, beeswax, gelatine, extracts from QLFRWLDQD_WDEDFXP,

pyrethrin and quassia, lecithin, plant 

oils, and rotenone, %DFLOOXV_ WKXULQJHQVLV, granulosis virus, 

diammonium phosphate, metaldehyde, 

pheromones, pyrethroides, copper salts, ethylene, fatty acids, potassium allum, 

lime sulphur, mineral 

oils, potassium permanganate, quartz sand and sulphur. 

 

Overall impacts on the soil have been demonstrated to be positive, 

as they are compensated by other effects of organic farming, e.g. the 

higher organic matter content of the soil, growing catch crops, and 

improved water infiltration due to mechanical weeding which 

prevents erosion. 

Biodiversity: Organic farming contributes to the preservation of 

species and natural habitats by means of its reduced inputs, its high 

share of grassland within holdings, its greater use of indigenous 

breeds and plant varieties11.
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Energy use and emissions: Although organic farmers may use more 

diesel oil than nonorganic farmers (due to mechanical cleaning of 

weed and spreading of animal manure), the total energy use on 

organic farms is still significantly lower than the amount used on 

average in other farming systems46. The main reason for this is that 

synthetic nitrogen fertilisers, the production of which requires vast 

amounts of energy, are not used in organic farming. Organic 

farming also contributes, by a lower animal density, to reduction of 

ammonia and nitrogen oxides in air in the frame of the 

implementation of the UNECE protocol on air pollution. Emission 

of CO2 from organic farms is 40 – 60 % lower than from 

conventional farms, due to lover use of energy (refer to above). 

Organic farming also bears a lower NH3 emission potential than 

conventional production.  

Animal welfare: The standards laid down for organic farming 

include several requirements relating to animal welfare. Among the 

most important are those related specifically to access to grassland 

or outdoor runs, living space for livestock, and the application of 

more natural and less intensive diets. As the EU standard for animal 

husbandry was only implemented in the year 2000, relatively few 

comprehensive scientific results on animal welfare in relation to 

organic farming practices are currently available. 

Food safety: It is not possible to claim that organic food is safer than 

non-organic food, since all food products sold in the EU must fulfil 

the same strict criteria on food safety. The risk of contamination of 

food with pesticides and nitrates has however been found to be 

lower in food produced organically. Both organic and non-organic 

food products are sometimes (but not always) analysed for residues 

of pesticides. However, organic food is tested more often since the 

food authorities and organic inspection bodies both carry out tests 

on it. Depending on the type of product, pesticide residue is 

sometimes also found in food labelled as organic. It should however 

be noted that, even if all the regulations have been adhered to, it is 

still possible for an organic product to be contaminated with 
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pesticides, for instance by the drifting of pesticides from a 

neighbouring field. It is however unusual to find residues in organic 

food and when they are, they are found to be at lower levels. The 

risk of discovering antibiotic residues is assumed to be lower in 

organically produced meat since the preventive application of 

antibiotics is strictly forbidden, and therapeutic use avoided as far as 

possible  
46 References listed in Annex IV. 

 

The use of manure as a potential source of fertilisation should not 

pose particular problems in organic farming. It is also commonly 

used in non-organic farming and should not pose any particular 

problems with microbial contamination47 if carried out according to 

good practices. In this context the Animal By-Products Regulation 

(CE) n. 1774/2002, (articles 5(2) ( c ) (ii) and 6 (2) (d) allows the 

use of animal by-products for the production of "technical products" 

intended for purposes other than human or animal consumption, 

including organic fertilisers and soil improvers. Pending the 

adoption of community implementing measures, art. 35 (3) 

establishes that MS may adopt or maintain national rules restricting 

the use of organic fertilisers and soil improvers. Art 22 (1) ( c ) 

prohibits the application to pastureland of organic fertilisers and soil 

improvers, other than manure. A pilot project on food quality48 has 

been launched by Directorate-General for Health and Consumer 

Protection. This project aims at assessing the overall quality of 

organic and nonorganic food currently available on the European 

market. The preliminary results mainly confirm the abovementioned 

findings. Only a small percentage of organic produce analysed 

contained pesticide residues and the detected residues levels mostly 

ranged below the legal limits (MRL). The study showed as well a 

lower number of different pesticides found in organic food. It is 

sometimes claimed that the risk of contamination with mycotoxins 

is higher in organic food. The study could not confirm this. 

Differences in vitamins and minerals contents were observed with, 
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in most cases, the organic produce representing the higher levels. 

However, these differences were not significant. Moreover, the 

organic food showed lower concentrations of nitrate. Food quality 

Taste and appearance are matters of personal judgement and this, of 

course, is something that has to be left to the individual consumer, 

often according to cultural or other factors. Recognising that there 

are already many flavour variations between different fruits and 

vegetables depending on the variety, the degree of ripeness, 

freshness or for how long they have been stored, objective 

judgements are often difficult.  

Some studies49 have found a higher content of dry matter, minerals, 

vitamins and flavourproviding ´phytonutrients´ in organic products, 

especially in green vegetables, and a lower concentration of 

potentially harmful nitrate. Other studies50 have however not been 

able to confirm this. 
47 References listed in Annex IV. 

48 Call for tender No DG XXIV/98/FVO 3/012 

49 References listed in Annex IV. 

50 References listed in Annex IV. 
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7.2 Viðauki 2 Mótandistefna og viðbragðsstefna 

 

Mótandistefna (próaktíf) Viðbragðsstefna (reaktíf) 
� Oftast frumherji í landinu � Eltir önnur stærri fyrirtæki 

� Stefna fyrirtækisins tengist 

stofnanda eða annarri 

aðalpersónu innan þess 

� Sala lífrænna afurða fellur undir 

starfssvið markaðsstjóra eða 

innkaupastjóra 

� Lífrænar afurðir skapa ímynd 

fyrirtækisins út á við 

� Sala lífrænna afurða er einungis 

svar við utanaðkomandi eftirspurn 

� Sala lífrænna afurða er 

aðalstarfsemin 

� Lífrænar afurðir eru einungis ein 

deild innan fyrirtækisins 

� Markmið er hámarksframboð af 

lífrænum vörum 

(Maximun-strategy) 

� Markmið er að bjóða algengustu og 

auðseljanlegustu vörur 

(Basic-strategy) 

� Virk þátttaka í markaðsuppbyggingu � Hagnaður vegna tilboða á lágu 

innkaupsverði 

� Virk þátttaka í lífrænu söluneti 

innan- og utanlands 

� Lítil þátttaka í lífrænu söluneti 

innan- og utanlands 

� Þýskal., fjöldi verslana / 

markaðshlutdeild Tegut           

1.200 versl. / 9% 

� Feneberg         800 versl. / 6% 

� Bremke & Hörstner  800 / ?% 

�

� Edeka     400 versl. / 2% 

� REWE    400 versl. / ?% 

� Metro      200 versl. / 0,2% 

� Austurríki: 

� REWE (Billa / Merkur) 350 / 4,2% 

�

� Spar              150 / 1,3% 

� Sviss: 

� COOP           750 versl./ 6,3% 

�

� Migros          750 / 2,5% 

� Danmörk: 

� COOP (FDB)   800 / 5% 

�

� Dansk Supermarket   450 / ?% 

� Svíþjóð: 

� COOP (KF)    1.000 / 7,5% 

�

� ICA              500 / 5% 

(Richter, Hempfling, Grimm, 2002, bls. 8-9). 
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7.3 Viðauki 3 Viðhorfskönnun til lífrænna vara 

Hve oft kaupir þú lífrænar vörur? 

• Daglega  ٱ
• Vikulega  ٱ
• Mánaðarlega ٱ
• Sjaldnar  ٱ

Af hverju kaupir þú lífrænar vörur (ef þú kaupir þær)? 

• Bragðbetri    ٱ
• Útlitsbetri / Fallegri  ٱ
• Hollari / Næringarríkari  ٱ
• Öruggari    ٱ
• Fer betur með umhverfið  ٱ
• Dýraverndunarsjónarmið  ٱ
• Engin erfðabreytt efni  ٱ

Hvað má lífræn vara kosta ef miðað er við hefðbundna vöru 

• Ódýrari   ٱ
• Jafndýr   ٱ
• 10 – 30% dýrari  ٱ
• 30 – 70% dýrari  ٱ
• 70 – 100% dýrari  ٱ

Veist þú hverjir af eftirfarandi vöruflokkum geta verið lífrænir? 

• Matvara  ٱ
• Snyrtivörur  ٱ
• Fatnaður  ٱ
• Húsgögn  ٱ
• Hreinsiefni  ٱ
• Leikföng  ٱ

Hver er þín skoðun á lífrænum vörum almennt? 

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________

___________________________________________________ 
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7.3.1 Hve oft kaupir þú lífrænar vörur? 
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Mynd 16: Hve oft kaupir þú lífrænar vörur? 

 

Íslendingar eru hægt og bítandi á góðri leið með að nota lífrænar 

vörur meira, þó ekki til jafns við venjulegar vörur. Um 55% kaupa 

lífrænar vörur mánaðarlega eða oftar. Þrátt fyrir að einungis 8,1 % 

aðspurðra, eða 16 af 197, kaupi lífrænar vörur á degi hverjum, þá 

verður það að teljast viðunandi, bæði ef litið er til verðs sem og 

framboðs á vörunum. 
 

Það er greinilegt að höfuðborgarbúar eru á undan að tileinka sér 

neyslu á lífrænum vörum. Eins og sést á myndinni þá eru aðeins 

33% Höfuðborgarbúa sem kaupa lífræna vöru sjaldnar en einu sinni 

í mánuði en hjá Akureyringum er hlutfallið 54%. Það er kannski 

ekki skrítið ef litið er á framboð og fjölda verslana sem selja 

lífrænar vörur. Eftir því sem skýrsluhöfundar komast næst eru 

einungis tvær verslanir sem selja lífrænar vörur á Akureyri, en það 

eru Hagkaup og Heilsuhornið á Glerártorgi. 
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7.3.2 Af hverju kaupir þú lífrænar vörur (ef þú kaupir þær)? 
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Mynd 17: Af hverju kaupir þú lífrænar vörur (ef þú kaupir þær)? 

 

Það er greinilegt þegar svör við þessari spurningu eru skoðuð að það 

eru helst þrír þættir sem eru efst í huga Íslendinga. Það að vörurnar 

eru bragðbetri, hollari / næringarríkari og að framleiðsla þeirra fari 

betur með umhverfið. Það sem kom næst þessum þremur flokkum 

var það að engin erfðabreytt efni eru í lífrænt ræktuðum vörum. Það 

kom skýrsluhöfundum nokkuð á óvart var að þessi flokkur fengi 

ekki meiri svörun. Það virðist ekki skipta Íslendinga öllu máli hvort 

vörurnar eru fallegri, öruggari eða hvort farið sé betur með dýrin við 

framleiðslu þeirra.  
 

Það virðast vera mjög svipaðar skoðanir hjá íbúum 

Höfuðborgarsvæðisins og Akureyrar þegar skoðuð er svör þeirra við 

þessari spurningu. Mesti munurinn er þegar skoðað er hvort það 

skipti máli að engin erfðabreytt efni eru notuð við framleiðslu 

vörunnar, en 17,1% Höfuðborgarbúa fannst það skipta máli, á 

meðan 7,5% Akureyringa sögðu að það skipti máli. 
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7.3.3 Hvað má lífræn vara kosta miðað við hefðbundna vörur? 
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Mynd 18: Hvað má lífræn vara kosta miðað við hefðbundna vöru? 

 

Það voru tveir valmöguleikar sem báru af þegar þessari spurningu 

var svarað og greinilegt að neytendur skiptast í tvær fylkingar. 

Annarri finnst að lífræn vara eigi að vera jafndýr og hefðbundin, á 

meðan hinni finnst í lagi að lífræn vara sé 10 – 30% dýrari. Reyndar 

voru ívið fleiri sem voru í seinni fylkingunni. Langt á eftir voru það 

svo 4,6% aðspurðra sem fannst að lífræn vara ætti að vera ódýrari. 

0,5% aðspurðra fannst í lagi að munurinn mætti vera 30 – 70%, en 

engum fannst í lagi að munurinn væri 70 – 100%. 
 

Þegar munurinn á milli svæða er skoðaður kemur í ljós að rúmlega 

10% fleiri Akureyringar en Höfuðborgarbúar vilja að lífrænar vörur 

séu jafndýrar og hefðbundnar. Aftur á móti eru tæplega 8% fleiri 

Höfuðborgarbúum en Akureyringum sem finnst í lagi að varan sé 10 

– 30% dýrari.  
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7.3.4 Veist þú hverjir af eftirfarandi vöruflokkum geta verið lífrænir? 
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Mynd 19: Veist þú hverjir af eftirfarandi vöruflokkum geta verið lífrænir? 

 

Íslendingar eru með það á hreinu að matvara getur verið lífræn og 

flestir eru sammála um að snyrtivara geti verið það líka. Það er 

gaman að sjá að 58% Íslendinga segja að hreinsiefni geti verið 

lífræn. Líklegasta skýringin á því hvers vegna fatnaður, húsgögn og 

leikföng fá svona litla svörun, er sú að framboð þeirra hér á landi er 

sama sem ekkert. 
 

Akureyringar og Höfuðborgarbúar eru sammála um matvöru og 

snyrtivöruna. Skoðanir á hreinsiefnum eru mjög svipaðar, eða bara 

4%. Þegar leikföng eru skoðuð þá eru 12% fleiri Höfuðborgarbúa 

sem telja að leikföng geti verið lífræn. Það er mikill munur þegar 

borið er saman álit á fatnaði og húsgögnum. Aðeins 34% 

Akureyringa telja að fatnaður geti verið lífrænn á meðan 65% 

höfuðborgarbúa telja það. Eins er með húsgögn, en einungis 22% 

Akureyringa telja þau vera lífræn á móti 45% Höfuðborgarbúa. 

 

7.3.5 Hver er þín skoðun á lífrænum vörum almennt? 

Skýrsluhöfundar vissu að þar sem ákveðið var að þessi spurning 

yrði opin, væri sá möguleiki fyrir hendi að svörin við henni yrðu 
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ólík. Það var með vilja gert til þess að almenningur gæti komið fram 

með hvað þeim finnst um lífræna markaðinn, með eigin orðum, en 

ekki bara að krossa í reiti. Hér var líka sá möguleiki fyrir hendi að 

skýrsluhöfundar fengju svör eða ábendingar, sem annars hefðu ekki 

komið fram ef allar spurningarnar hefðu verið lokaðar. 

Nær allir sem svöruðu voru mjög jákvæðir gagnvart lífrænum 

vörum þrátt fyrir að sumum fyndist verðið vera í það dýrasta. 

Mörgum fannst verð ekki skipta máli því gæði og eiginleikar 

vörunnar væru það sem skipti máli. 

Mörg svör voru á þá leið að það þyrfti að vera meira úrval af 

lífrænum vörum og þá helst í stórmörkuðum. Fólki finnst að ekki sé 

nægileg samkeppni á þessum markaði. 

Margir sögðu að þeir treystu íslenskum vörum betur en erlendum. 

Svo heyrðist hjá sumum að þetta væri það sem komi skal, væri 

framtíðin og að það þyrfti að hlúa vel að lífrænni ræktun, því 

Íslendingar gætu staðið sig vel ef þeir fengju tækifæri til þess. 

Margir neytenda sögðu að þeirra fyrstu kynni af lífrænum vörum 

hefðu verið þau, að þeim hefði verið ráðlagt að neyta þeirra vegna 

ofnæmis. Mjög margir sögðu að með breyttum neysluvenjum hefði 

ofnæmið lagast til muna eða jafnvel alveg horfið. 
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7.4 Viðauki 4 Könnun meðal framleiðenda 

1. Hvaða tegundir ertu að framleiða og í hvaða magni? 
 

Tegund Magn 

________________________ ___________________________ 

________________________ ___________________________ 

________________________ ___________________________ 

________________________ ___________________________ 

________________________ ___________________________ 

________________________ ___________________________ 

 

2. Annarðu eftirspurn í framleiðslu? 
• Já  ٱ
• Nei  ٱ
• Oftast  ٱ

3. Hvað finnst þér um vottunarkerfið? 
• Jákvætt ٱ
• Neikvætt ٱ
• Flókið  ٱ

4. Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 
• Uppsveifla ٱ
• Niðursveifla ٱ
• Stöðug  ٱ
• Ekki viss ٱ

5. Skilar lífræn ræktun meiri eða minni hagnaði en venjuleg ræktun? 
• Meiri  ٱ
• Minni  ٱ
• Ekki viss ٱ

6. Telurðu að reksturinn borgi sig? 
• Já  ٱ
• Nei  ٱ
• Ekki viss ٱ
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7. Hvað má lífræn vara kosta ef miðað er við hefðbundna vöru 
• Ódýrari  ٱ
• Jafndýr  ٱ
• 10 – 30% dýari ٱ
• 30 – 70% dýrari ٱ
• 70 – 100% dýrari ٱ
• Ekki viss  ٱ

8. Ertu að vinna að nýjum vörum? 
• Já ٱ
• Nei ٱ

Útflutningur 
 

9. Hefur þú staðið í útflutningi? 
• Já ٱ
• Nei ٱ

10. Ef já, þá hvaða vörur og hvert? 
____________________________________________________________

____________________________________________________________

____________________________________________________________ 

 

11. Hvernig fluttir þú vörunar út? 
• Sjálfur     ٱ
• Í gegnum einhvern útflutningsaðila ٱ

• Útflutningsaðili?________________________ 
 

12. Myndir þú vilja flytja út ef til staðar væri útflutningsfyrirtæki sem tæki að 
sér að markaðssetja og flytja út lífrænar íslenskar vörur? T.d. með aðstoð 
internets. 
• Já  ٱ
• Nei  ٱ
• Ekki viss ٱ

7.4.1 Spurning 1: Hvaða tegundir ertu að framleiða og í hvaða magni? 

Þetta er opin spurning svo ákveðið var að taka saman töflu yfir 

tegundir og leggja saman framleiðslumagn. Það var reyndar mjög 

erfitt að fá nákvæmar tölur og sumir gátu ekkert sagt, einnig náðist 
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ekki í tvo framleiðendur. En til að reyna að átta sig á magni þeirrar 

framleiðslu á lífrænum afurðum á Íslandi, þá er 

heildarframleiðslumagn í töflu, í viðauka 5. 

Eftirfarandi mynd sýnir glögglega að 85% heildarframleiðslu 

Íslendinga á lífrænum vörum, er sjávargróður úr 

Þörungaverksmiðjunni á Reykhólum. Þá eru eftir 15% sem 

samanstanda af öllum öðrum vörutegundum sem framleiddar eru. 

74%

11%

15%

Þang
Þari
Annað

Mynd 20: Skipting heildarframleiðslu 
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Mynd 21: Lífrænt ræktaðar vörur 
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Þessi mynd sýnir skiptingu á milli annarra lífrænna vara en 

sjávargróðurs, mjólkur og brauðs. Hér er sem sagt um að ræða 

framleiðslumagn hverrar tegundar fyrir sig. 

 

7.4.2 Spurning 2: Annarðu eftirspurn í framleiðslu? 
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Mynd 22: Annarðu eftirspurn í framleiðslu? 

 

26% framleiðenda anna ekki þeirri eftirspurn sem er eftir vörum 

þeirra. Þetta er tiltölulega há tala, ekki síst þegar tekið er með í 

reikninginn, að 41% segjast ekki alltaf anna eftirspurn. Það er 

spurning hvort túlka mætti þessa niðurstöðu sem svo, að framleiðsla 

á lífrænum vörum mætti aukast um 1/3 til þess að markaðurinn yrði 

í jafnvægi. 

 



- 110 -

7.4.3 Spurning 3: Hvað finnst þér um vottunarkerfið? 
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Mynd 23: Hvað finnst þér um vottunarkerfið? 

 

Mikill meirihluti framleiðenda eða 63% voru sammála um að 

vottunarkerfið væri jákvætt. Þeir sem sögðu að það væri neikvætt 

eða flókið, voru sammála um að til lengri tíma litið, væri það allt of 

ítarlegt og ekki nóg tekið mið af íslenskum aðstæðum.  

 

7.4.4 Spurning 4: Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 
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Mynd 24: Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 

 

Mikill meirihluti framleiðenda eða 63%, töldu að það væri 

uppsveifla ef litið væri á markað fyrir lífræna ræktun. Það var mikill 

munur á milli framleiðslugreina, hvort framleiðendum fannst vera 
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uppsveifla eða niðursveifla, en svo virðist vera að grænmetisbændur 

séu einna jákvæðastir ef á heildina er litið. 

 

7.4.5 Spurning 5: Skilar lífræn ræktun meiri eða minni hagnaði en venjuleg 

ræktun? 
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Mynd 25: Skilar lífræn ræktun meiri eða minni hagnaði en venjuleg ræktun? 

 

Margir fóru að tala um mikinn stofnkostnað þegar verið væri að 

breyta yfir í lífræna ræktun og þann kostnað væru menn lengi með á 

bakinu. Samt voru tæplega helmingur aðspurðra á því, að lífræn 

ræktun skilaði meiri hagnaði en venjuleg ræktun. Þeir sem voru ekki 

vissir, voru flestir að byrja og voru því ekki komnir með neitt 

raunhæft til samanburðar. 
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7.4.6 Spurning 6: Telur þú að reksturinn borgi sig? 
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Mynd 26: Telur þú að reksturinn borgi sig? 

 

Það má segja að útkoman úr þessari spurningu sé nátengd 

útkomunni úr spurningu 4. Þeir sem eru á því að niðursveifla sé á 

markaðnum, telja að reksturinn borgi sig ekki. Þeir sem ekki eru 

vissir, eru nýir í lífrænni ræktun og því ekki enn í aðstöðu til að bera 

sig saman við hvernig þetta var hjá þeim áður. 

 

7.4.7 Spurning 7: Hvað má lífræn vara kosta ef miðað er við hefðbundna 

vöru? 
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Mynd 27: Hvað má lífræn vara kosta ef miðað er við hefðbundna vöru? 

 
Eins og sést, þá var einn flokkur sem skar sig úr. 70% aðspurðra 

voru sammála um það að lífrænar vörur þyrftu að vera 10 – 30% 



- 113 -

dýrari. Þetta er vegna þess að þær eru dýrari í framleiðslu og yfirleitt 

er hægt að framleiða mun minna magn vegna framleiðslu-

aðferðarinnar. 

 

7.4.8 Spurning 8: Ertu að vinna að nýjum vörum? 
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Mynd 28: Ertu að vinna að nýjum vörum? 

 

Það er gaman að sjá að 59% aðspurðra sögðust vera að vinna í 

nýjum vörum. Þeir sem eru að vinna að vöruþróun nefndu oft dæmi 

um hverju þeir væru að vinna að, þar má meðal annars nefna að einn 

var að gera tilraunir með kúrbít og annar að vinna að ýmsum 

gerðum af kryddum. Einnig er unnið að nýjungum í sambandi við 

lambakjöt, nautakjöt, hænsni og osta. 
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7.4.9 Spurning 9: Hefur þú staðið í útflutningi? 
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Mynd 29: Hefur þú staðið í útflutningi? 

 

Það voru 9 af 27 sem höfðu staðið í einhverjum útflutningi. Reyndar 

er ekki hægt að tala um hefðbundinn útflutning í öllum tilfellum, því 

það að flytja vörur á Keflavíkurflugvöll telst til útflutnings.  

Þrír af þessum níu hafðu flutt út lambakjöt á Keflavíkurflugvöll, þá 

eru eftir sex framleiðendur sem höfðu staðið í útflutningi í 

hefðbundnum skilningi orðsins. 

 

7.4.10 Spurning 10: Ef já, þá hvaða vörur og hvert? 

Eins og kemur fram hér á undan þá eru níu framleiðendur sem 

staðið hafa í útflutningi á lífrænum vörum. Skýrsluhöfundar ákváðu 

að setja einnig hér svar við hvernig flutt væri út, það er að segja er 

framleiðandi að gera það sjálfur eða í gegnum einhvern annan aðila 

og þá hvern. 

• Þrír hafa flutt lambakjöt á Keflavíkurflugvöll, tveir sjálfir 

og einn í gegnum sláturhúsið á Hvammstanga. 

• Tveir hafa flutt lambakjöt til Danmerkur, báðir í gegnum 

Sláturfélag Suðurlands eða SS eins og það er þekkt í 

daglegu tali. 
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• Einn hefur verið að flytja út hráefni til Bandaríkjanna, 

Skandinavíu og Taiwan, sem notaðar eru í jurtalyf. Þetta 

hefur hann verið að gera í samvinnu við Sagamedica.  

• Einn var að flytja út þurrkaðar og malaðar jurtir út um allan 

heim, en hann er hættur. Var að gera þetta sjálfur í gegnum 

internetið. 

• Einn aðili er að selja olíur til Frakklands, Þýskalands og 

Austurríkis. Þetta gerir hann sjálfur. 

• Einn aðili er sjálfur að flytja út þaraafurðir og þang til 

Evrópu og Bandaríkjanna. 

 

7.4.11 Spurning 11: Hvernig fluttir þú vörurnar út? 

67%

33%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%

Sjálfur Í gegnum einhvern
útflutningsaðila

Mynd 30: Hvernig fluttir þú vörurnar út? 

 

Það eru sex framleiðendur sem eru sjálfir að flytja út sína 

framleiðslu, á meðan þrír framleiðendur eru í samvinnu við aðra 

aðila sem sjá um útflutninginn fyrir þá. Skýrsluhöfundar ákváðu að 

setja inn í textann við síðustu spurningu, hvernig staðið væri að 

útflutningi, hvaða vörur og hvert. 
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7.4.12 Spurning 12: Áhugi á útflutningsfyrirtæki?  

Myndir þú vilja flytja út, ef til staðar væri útflutningsfyrirtæki 

sem tæki að sér að markaðssetja og flytja út lífrænar 

íslenskar vörur? T.d. með aðstoð internets. (Áhugi á 

Útflutningsfyrirtæki?) 

 

88,9%

0,0%
11,1%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

Já Nei Ekki viss

Mynd 31: Þátttaka í útflutningsfyrirtæki 

 

Það voru allir mjög jákvæðir í garð þessa útflutningsfyrirtækis, 

enginn sagði nei. Þessir þrír sem voru ekki vissir höfðu áhuga á 

þessu fyrirtæki, en vildu síður standa í miklum flutningum á 

framleiðslu sinni, vegna þeirra mengunar sem hún myndi valda. 
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7.5 Viðauki 5 Heildarframleiðslumagn (spurn. 1 í viðauka 4) 

 

Íslenskar plöntur 330.000 Stk 

Brauð og Kökur 100.000 Stk 

Mjólk 226.000 Lítrar

Þang 4.050 tonn 

Þari 600 tonn 

Kartöflur 55.150 kg 

Lambakjöt 19.750 kg 

Tómatar 17.800 kg 

Gulrætur 15.700 kg 

Gúrkur 15.380 kg 

Bygg 12.000 kg 

Kirsuberjatómatar 7.500 kg 

Paprika 5.700 kg 

Hvítkál 3.400 kg 

Egg 2.000 kg 

Rófur 1.300 kg 

Rauðrófur 1.000 kg 

Grænkál 600 kg 

Nautakjöt 500 kg 

Olíur 200 kg 

Rauðkál 150 kg 

Blómkál 100 kg 

Brokkólí 100 kg 

Epli   

Jarðarber   

Korn (fóður)   

Krydd   

Lækningajurtir   

Púrra   

Sellerí   

Steinselja   

Te   

Töflur / Heilsulyf   

Vínber   
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7.6 Viðauki 6 Könnun meðal seljenda 

Rekstrarumhverfi 
 

1. Annar þú eftirspurn á íslenskum vörum?  
• Já   ٱ
• Nei   ٱ
• Nokkurn vegin ٱ

2. Ert þú að kaupa íslenskar vörur í lausu 
• Aldrei  ٱ
• Stundum ٱ
• Oft  ٱ

3. Er þitt fyrirtæki með lífræna vottun? 
• Já ٱ
• Nei ٱ

4. Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 
• Uppsveifla ٱ
• Niðursveifla ٱ
• Stöðug  ٱ

5. Ert þú með skoðun á markaðshlutdeild milli stórverslana og sérverslana? 
• 25 – 75% ٱ
• 50 – 50% ٱ
• 75 – 25% ٱ
• Ekki viss ٱ

6. Tryggir kaupendur eða tækifæriskaupendur – hlutföll á milli 
 

• 25 – 75% ٱ
• 50 – 50% ٱ
• 75 – 25% ٱ
• Ekki viss ٱ
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Reksturinn 
 

7. Hvenær byrjaðir þú að selja lífrænar vörur? 
• Ár:_________________ 

 

8. Tekur þú íslenskar vörur fram yfir aðrar? 
• Já ٱ
• Nei ٱ

9. Hversu hátt hlutfall af heildarsölunni er íslensk framleiðsla? 
• %:____________________ 

 

10. Hvernig er innkaupsverð á íslenskum afurðum í samanburði við erlendar 
afurðir að meðaltali? 
• Ódýrari   ٱ
• Svipað    ٱ
• Aðeins dýrari (5 – 20%) ٱ
• Mun dýrari ( yfir 20%) ٱ
• Ekki viss   ٱ

11. Hvernig eru gæði íslenskra afurða í samanburði við erlendar? 
• Minni  ٱ
• Jöfn  ٱ
• Meiri  ٱ
• Ekki viss ٱ

12. Hvað ertu með marga vöruflokka af lífrænum afurðum?  
• Fjöldi:_________________ 

 

13. Hver er söluaukningin síðustu þrjú ár? 
• %:___________________ 
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7.6.1 Spurning 1: Annar þú eftirspurn á íslenskum vörum? 

37,5%

50,0%

12,5%

0,0%
10,0%
20,0%
30,0%
40,0%
50,0%
60,0%

Já Nei Nokkurn vegin

Mynd 32: Annar þú eftirspurn á íslenskum vörum? 

 

Helmingur aðspurðra anna ekki eftirspurn á íslenskum vörum. Því 

sést að næg framleiðsla er ekki fyrir hendi. Seljendur voru á því að 

eftirspurn eftir lífrænum íslenskum vörum væri mikil og að það 

þyrfti að auka framleiðsluna til muna, því markaður væri greinilega 

fyrir hendi. Þetta svarar spurningunni úr framleiðendakönnuninni 

þar sem í ljós kom að framleiðsla mætti aukast um 1/3 til að 

markaðurinn næði jafnvægi. 

 

7.6.2 Spurning 2: Ert þú að kaupa íslenskar vörur í lausu 

37,5%

25,0%

37,5%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

Aldrei Stundum Oft

Mynd 33: Ert þú að kaupa íslenskar vörur í lausu? 
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Það eru jafnmargir sem kaupa aldrei vörur í lausu og þær sem kaupa 

oft í lausu. Þær verslanir sem kaupa vörur í lausu voru flestar að 

selja þær í lausu, yfirleitt var þá um að ræða grænmeti eða ávexti.  

 

7.6.3 Spurning 3: Er þitt fyrirtæki með lífræna vottun? 

12,5%

87,5%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

Já Nei

Mynd 34: Er þitt fyrirtæki með lífræna vottun? 

 

Aðeins 12,5% seljenda eru með lífræna vottun, en skilyrði fyrir því 

að mega pakka lífrænum vörum sem eru keyptar í lausu, eru einmitt 

þær að hafa lífræna vottun. 

7.6.4 Spurning 4: Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 

87,5%

0,0%
12,5%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

Uppsveifla Niðursveifla Stöðugt

Mynd 35: Hver finnst þér staðan vera á lífræna markaðnum í dag? 
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Seljendur voru almennt sammála um það að það væri uppsveifla á 

markaðinum í dag. Sumir sögðu að lífrænar vörur seldust eins og 

heitar lummur. 

7.6.5 Spurning 5: Skoðun á markaðshlutdeild milli stórverslana og 

sérverslana? 

50,0%

0,0% 0,0%

50,0%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

25-75% 50-50% 75-25% Ekki viss

Mynd 36: Skoðun á markaðshlutdeild milli stórverslana og sérverslana? 

 

Greinilegt er að helmingur aðspurðra er ekki viss um hvernig 

markaðshlutdeildin skiptist á milli stórverslana og sérverslana, á 

meðan hinn helmingurinn er á því að hann sé 25 – 75 sérverslunum í 

hag. 
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7.6.6 Spurning 6:Tryggir kaupendur eða tækifæriskaupendur – hlutföll á milli? 

0,0%

50,0%

25,0% 25,0%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

25-75% 50-50% 75-25% Ekki viss

Mynd 37: Tryggir kaupendur eða tækifæriskaupendur – hlutföll á milli? 

 

Seljendur voru á þeirri skoðun að kjarninn af kúnnunum væri alltaf 

sá sami, en á sama eru alltaf að koma ný og ný andlit. Sumir nefndu 

að greinilegt væri að ofnæmi væri ein ástæða þess að neytendur 

væru farnir í auknum mæli að versla lífrænar vörur. 

 

7.6.7 Spurning 7: Hvenær byrjaðir þú að selja lífrænar vörur? 

Það var mjög misjafnt hvenær söluaðilarnir fóru að selja lífrænar 

vörur. Stórverslanir eru nýlega farnar að fikra sig inn á þennan 

markað, á meðan t.d. Yggdrasill hefur verið starfandi frá því 1986 

og Heilsuhornið frá því 1994. 



- 124 -

7.6.8 Spurning 8: Tekur þú íslenskar vörur fram yfir aðrar? 

75,0%

25,0%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

Já Nei

Mynd 38: Tekur þú íslenskar vörur fram yfir aðrar? 

 

Flestir seljendur eru að taka íslenskar vörur fram yfir erlendar. Þeir 

sem gera það ekki, segjast ekki geta það því þeir taki allt sem býðst. 

 

7.6.9 Spurning 9: Hversu hátt hlutfall af heildarsölunni er íslensk framleiðsla? 

Íslensk framleiðsla er mjög lítill hluti af heildarsölu á lífrænum 

afurðum. Það er helst grænmeti sem ber lífrænar íslenskar vörur 

uppi. Seljendur sögðu að það væri mjög árstíðarbundið hvað þeir 

væru að selja mikið magn af íslenskum vörum. Sem dæmi má nefna 

að einn sagði að íslensk framleiðsla væri 1% af þeim lífrænu vörum 

sem hann er að selja og annar sagði 5%. 
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7.6.10 Spurning 10: Innkaupsverð á íslenskum afurðum í samanburði við 

erlendar? 

Mynd 39: Innkaupsverð á íslenskum afurðum í samanburði við 

erlendar? 

 

Seljendur eru á því að oft á tíðum eru íslensku vörurnar svipað 

dýrar og jafnvel ódýrari. Það var einn sem gat ekki sagt til um 

muninn á milli, því hann var ekki að selja íslenskar og erlendar 

vörur í sömu flokkum.  

 

7.6.11 Spurning 11: Hvernig eru gæði íslenskra afurða í samanburði við 

erlendar? 
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Mynd 40: Hvernig eru gæði íslenskra afurða í samanburði við erlendar? 
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(yfir 20%)

Ekki
sambærilegt
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Það er mjög ánægjulegt að sjá að 75% seljenda telja að gæði 

innlendra vara séu meiri en erlendra. Þetta á aðallega við um 

grænmeti og þá verður að hafa í huga að íslenska varan er fersk, á 

meðan erlendar vörur hafa ferðast langa vegalengd til að komast til 

neytenda. 

 

7.6.12 Spurning 12: Hvað ertu með marga vöruflokka af lífrænum afurðum?  

Það er misjafnt hvað seljendur eru að selja marga vöruflokka, allt frá 

nokkrum upp í nokkur hundruð. Það var ekki hægt að fá nákvæmari 

svör. Sérverslanir eru með fleiri vöruflokka, á meðan stórmarkaðir 

eru ennþá með færri. 

 

7.6.13 Spurning 13: Hver er söluaukningin síðustu þrjú ár? 

Seljendur fóru mjög varlega þegar þeir voru beðnir að svara þessari 

spurningu. Sumir vildu ekki gefa upp tölur um aukningu á meðan 

aðrir sögðu að hún væri mjög mikil. Það voru samt nokkrir sem voru 

til í að nefna tölur. Einn sagði að aukning í sölu á þurrvöru væru um 

200% síðustu tvö ár. Annar sagði að aukning hjá sér væri um 20% á 

ári á meðan sá þriðji sagði að hún væri um 10%. 
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7.7 Viðauki 7 Tafla yfir 30 ríkustu lönd í heimi 

 

(Worldbank, 2003) 
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7.8  Viðauki 8 Þættir sem stuðla að vali á mörkuðum 

 

Tafla 6: Þættir sem stuðla að vali á mörkuðum  
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7.9 Viðauki 9 Verkáætlun 

 

Ge rð kannana
Start:  4.2.03 ID:   2
F inish: 20.2.03 Dur: 14 days
Res:    

Útprentun
Start:  30.4.03 ID:   6

F inish: 1.5.03 Dur: 2 days
Res:    

Loka frágangur og yfirlestur
Start:  22.4.03 ID:   5
F inish: 29.4.03 Dur: 6 days
Res:    

Framkvæmd kannana
Start:  21.2.03 ID:   3
F inish: 3.3.03 Dur: 7 days
Res:    

Gagnavinns la
Start:  15.2.03 ID:   4

F inish: 25.4.03 Dur: 51 days
Res:    

Gagnaöflun
Start:  20.1.03 ID:   1

F inish: 6.3.03 Dur: 35 days
Res:    
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7.10 Viðauki 10 Dagbók 

20.1. 2003: Gagnaöflun hefst, gerð áætlunnar, drög að grind 

10.2. 2003: Fyrsti fundur vegna verkefnisins. Línur lagðar, markmið 

sett 

15.2. 2003: Byrjun á heimildaöflun, u.þ.b. 4 vikur 

20.2. 2003: Uppbygging verkefnisins, fundir með Helga G. 

leiðbeinanda 

22.2. 2003: Hönnun kannana, fundir með Helga G. 

15.3. 2003: Fundur með Gunnari Gunnarssyni í Rvík, kannanir 

endurgerðir 

16.3. 2003: Kannanir lagðar fram í Rvík (2 x 2 dagar) 

18.3. 2003: Kannanir lagðar fram á Akureyri (4 dagar) 

20.3. 2003: Vinna við skriftir (5 vikur) 

25.4. 2003: Fundur með Helga G., endurskipulagning nokkurra 

kafla 

02.5. 2003: Fundur með Helga G., tekið tillit til athugasemda 

18.5. 2003: Fundur með Helga G., síðustu athugasemdir færðir inn 

19.5. 2003: Frágangur verkefnis 

22.5. 2003: Verkefni sett í prentun 

 


