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Útdráttur 

Neytendahegðun er áhugavert rannsóknarefni og margar rannsóknir hafa verið gerðar á 

hegðun neytenda með einum eða öðrum hætti. Höfundi þótti áhugavert að skoða 

neytendur út frá umhverfissjónarmiði í ljósi þess hversu stórt vandamál plastpokar eru 

og hversu mikinn vanda þeir skapa. Mörg lönd í kringum okkur eru að takast á við þetta 

vandamál og langaði höfundi til að skoða, hvort íslenskir neytendur væru viljugir til að 

breyta hegðun sinni og nota meira fjölnota töskur, einnig hvaða þættir skiptu mestu 

máli við val þeirra á töskum. Í bæklingi sem gefin var út árið 2008 og ber heitið „Skref 

fyrir skref“ er sagt frá því að Íslendingar nota um það bil 16.000 tonn árlega af 

plastpokum eða 125 poka á mann. Rannsóknin sem gerð var fyrir þessa ritgerð var 

framkvæmd með þeim hætti að spurningalisti var sendur á nemendur Háskóla Íslands 

og á Facebook samskiptasíðu vefverslunarinnar Dísir boutique en um hentileikaúrtak var 

að ræða. Á þeim viku tíma sem könnunin var opin svöruðu 469 einstaklingar henni. 

Niðurstöður rannsóknarinnar bentu til þess að fólk á aldrinum 20-55 ára er tilbúið að 

skipta út plastpokanum fyrir fjölnota tösku, að almennur áhugi er á umhverfismálum og 

að íslenskum neytendum finnist stjórnvöld mega upplýsa betur um skaðsemi plasts. 

Flestir voru sammála um að lítið af upplýsingum væri til og þær jafnvel ekki vel 

aðgengilegar almenningi. Meiri hluti þátttakenda er sammála um að verð, gæði og 

hönnun skipti hvað mestu máli við val á fjölnota töskum.  
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1  Inngangur  

Í þessari rannsóknarritgerð verður leitast við að svara hvort íslenskir neytendur eru 

líklegir til að minnka notkun á plastpokum og nýta fjölnota töskur í þeirra stað. Hvort 

þeir geri sér grein fyrir þeirri skaðsemi sem plast hefur á umhverfið og hvort þeir telji að 

nægar upplýsingar séu til og ef svo er hvort þeim finnist þær upplýsingar aðgengilegar. 

Til að öðlast betri yfirsýn og skilning á hegðun neytenda og um ákvarðanir stjórnvalda 

í umhverfismálum verður skoðað út frá hluta markaðsfræðinnar og skilgreiningu 

fræðimanna um neytendahegðun. Ekki er um auðugan garð að gresja hvað varðar 

neytendamál á Íslandi. Þó fann höfundur skýrslu gerða af Viðskipta- og 

efnahagsráðuneytinu og verður rýnt í þá skýrslu þar sem fjallað er um nýja sókn í 

neytendamálum. Ásamt bækling sem gefinn var út af Umhverfisráðuneytinu en þar 

hvetja stjórnvöld til notkunar á fjölnota töskum í stað plastpoka.  

Umhverfisvitund og vakning einstaklinga á umhverfismálum hefur aukist síðustu ár 

og enn fleiri eru farnir að huga að endurnýtingu og þeirri skaðsemi sem plast veldur í 

náttúrunni. En þrátt fyrir þá vakningu er mikill vandi að skapast í Evrópu og reynt er að 

bregðast við honum með því að kalla eftir aðstoð almennings. Skoðað verður hvað aðrar 

þjóðir hafa gert og eru að gera í því samhengi og hvort þær aðgerðir hafi skilað þeim 

tilætluðum árangri. Stuðst verður við söluráðana fjóra p (e. Marketing mix the 4 p‘s) 

vara (e. Product), verð (e. Price), kynning (e Promotion), og staður ( e.Place). Péin fjögur 

hafa oft verið nefnd fjögur v á Íslensku „Vara, verð,vegsauki, og vettvangur“ og verður 

stuðst við þá þýðingu í ritgerðinni. Söluráðarnir eru tæki og tól sem fyrirtæki og 

markaðsstjórar ráða yfir til að ná athygli neytenda og eru hugsaðir með það fyrir augum 

að auka hag þeirra. Stuðst verður við upplýsingar frá vefversluninni Dísir boutique eða 

dísir.is er flytur inn umhverfisvænar og fjölnota töskur frá ástralska fyrirtækinu 

Envirosax sem sérhæfir sig í hönnun á umhverfisvænum töskum.  

Ritgerðin byggist þannig upp að á eftir inngangi verður fjallað almennt um 

markaðsfræðina, um neytendur og neytendahegðun ásamt skilgreiningu á hegðun 

neytenda út frá fræðimönnum. Tilgangurinn er að skoða hvort hægt sé að tengja 

fræðilegan fróðleik við rannsóknarefnið sjálft en það fjallar um það hvort neytendur séu 
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líklegir til að skipta út plastpokanum fyrir umhverfisvænni kost. Að loknum 

aðferðafræðihluta verður farið í niðurstöður megindlegar rannsóknar og þær birtar í 

kafla sem heitir helstu niðurstöður. í lok ritgerðar verður farið i umræður, niðurstöður 

bornar saman við fræðilegt yfirlit og rannsóknarspurningunni svarað 

Fræðilegt og hagnýtt gildi þessarar ritgerðar er hugsað í þágu vefverslunarinnar 

dísir.is 

1.1 Markaðsfræðin 

Markaðurinn í dag er ekki lengur eins og hann var hér áður fyrr, ný hegðun, ný tækifæri 

og nýjar áskoranir hafa átt sér stað sem þarf að bregðast við (Kotler og Keller,1997). Góð 

markaðssetning er því engin tilviljun. Hún er niðurstaða af vandaðri og vel skipulagðri 

framkvæmd sem er bæði list og vísindaleg fræði. Stöðug spenna er á milli framsetningar 

og sköpunar(Kotler og Keller,1997). 

Fræði sem ganga út á það að markhópur er valinn, tækifæri sköpuð til að ná fram 

ákveðnum viðbrögðum og til að fjölga viðskiptavinum. Þannig næst betri viðskiptavild 

fyrir skipulagsheildina sem leiðir til hagsbóta og skilar sér í auknum arði til hluthafa 

(Kotler & Keller,1997). Algengt er að margir misskilji markaðsfræðina og telja hana vera 

list sölumanna til að selja vöru og þjónustu. Þeir sömu verða oft hissa á að heyra að 

salan sem slík er ekki mikilvægasti þátturinn og að hún er einungis lítill hluti 

markaðsfræðinnar (Kotler og Keller,1997). Peter Drucker sem er leiðandi á sviði 

stjórnunar talar um að markmið markaðsfræðinnar sé að gera sölu óþarfa(Kotler og 

Keller,1997). Markmiðið er að þekkja og skilja þarfir neytenda svo vel að varan og 

þjónustan sem í boði eru selji sig sjálf. Til að uppfylla þörf þeirra þurfa fyrirtæki einungis 

að hafa vöruna og þjónustuna fáanlega fyrir neytendur (Kotler og Keller, 1997). 

Markaðsfræðin er hugsuð til að auka á lífsgæði almennings meðal annars með því að 

mæta mannlegri og félagslegri þörf og koma á sambandi á milli fyrirtækja og 

einstaklinga. Félagslegi þátturinn þjónar tilgangi almennings þar sem einstaklingar og 

hópar geta stundað frjáls viðskipti með þær vörur og þjónustu sem þá vantar og þeir 

þarfnast (Kotler og Keller 1997).  

Fyrirtæki þurfa að horfa til framtíðar og líta ekki um of í baksýnisspegilinn. Það sem gert 

var og gekk vel hér áður fyrr gildir ekki endilega í dag (Doyle og Stern,1994). Hér áður 
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fyrr þurftu fyrirtæki að velja á milli aðgreindrar og óaðgreindrar stefnumörkunnar 

(e.Strategy) (Doyle og Stern,1994).  

Nú til dags dugar ekki að notast við óaðgreinda stefnumörkun, sú stefnumörkun 

bíður einungis uppá að ein vara er í boði fyrir allan markaðinn, á einu verði þar sem ein 

auglýsing er látin duga hvort sem hún er fyrir innlendan eða erlendan markað (Doyle og 

Stern,1994). Heimurinn í dag er orðinn einn stór markaður með ólíka menningu. Þar af 

leiðandi gilda ekki sömu skilaboð auglýsinganna alls staðar. Fyrirtæki þurfa að hafa það 

ofarlega í huga þegar kemur að markaðssetningu á vörum þeirra að 

menningarmismunur á ekki einungis við um alþjóðlegan markað, markaðssetning á 

einnig við um sérstöðu og menningu vörumerkis fyrirtækis (Haig, 2003).  

1.2 Neytendur og neytendahegðun 

Neytendahegðun sýnir hvernig einstaklingar, hópar og skipulagsheildir kaupa og selja 

vöru og þjónustu. Hún fjallar einnig um að neytendur hafi ákveðnar langanir og þarfir 

(Kotler og Keller,1997). Þegar talað er um þarfir í þessu samhengi er átt við að 

neytendur hafi í raun fimm þarfir. Þær eru: „Yfirlýstar þarfir, raunverulegar þarfir, 

óyfirlýstar þarfir, ánægjulegar þarfir og duldar þarfir“  

Ef einungis er brugðist við yfirlýstum þörfum er ekki verið að hugsa um raunþarfir 

neytandans. Ekki er alltaf auðvelt að skilja þarfir neytenda, sér í lagi þar sem neytendur 

eru ekki endilega sjálfir meðvitaðir um þarfir sínar og eiga þaðan af erfitt með að útskýra 

þær (Kotler og Keller,1997). Ein leið fyrir fyrirtæki við að ná athygli neytenda er að 

freista þess að hjálpa þeim að átta sig á hvað þeir vilja og vantar og þurfa fyrirtæki þess 

egna að bregðast við til að ná athygli þeirra (Kotler og Keller,1997).  

Fyrirtæki geta nýtt sér fyrri reynslu sem markaðurinn býr yfir til að fullnægja 

löngunum og þörfum neytenda (Kotler og Keller,1997). Því hefur verið haldið fram að 

neytendur velji frekar ódýrari vörur fremur en þá dýrari. Stundum líta neytendur svo á 

að það sé skynsamlegra og jafnvel auðveldara að taka ákvörðun um kaup á gæðum 

miðað út frá verði vörunnar, sérstaklega ef þekking þeirra á markaði er lítil. Verð getur 

haft bæði„aðlandi og fælandi áhrif á kauphegðun“  (Valdimar.Sigurðsson, 2009). Talað 

er þó um að ákvörðun út frá verði eigi aðallega við þegar neytandi er að kaupa sér stóra 

og dýra hluti. Margskonar frávik geta þó verið frá þessari hegðun sér í lagi innan 

markaðsfræðinnar og skyldra greina (Valdimar.Sigurðsson, 2009).  



 

12 

Í skýrslu Efnahagsráðuneytisins(2008) er fjallað um mat þeirra Solomon, Bamossy, 

Askegaard og Hogg. Matið var gert árið 2006. Þar tala þeir um hvernig rannsóknir á 

neytendahegðun og neysluákvarðanir fólks séu yfirleitt gerðar af markaðsfræðingum. 

Telja þeir að markaðsfræðingar notfæri sér sálfræðiþekkingu hvað viðkemur 

ákvörðunartöku um skynjun og hegðun neytenda. Þannig tala þeir um að markmiðið 

með gerð rannsóknanna miðist oftast við að auka á neyslu hjá neytendum 

(Efnahagsráðuneytið, 2008).  

Sem dæmi má nefna að sú vitneskja þeirra um það hvernig neytendur skynji 

umhverfið geti sagt til um hvar og hvernig verslanir staðsetji vörur sínar í verslunum til 

þess eins að ná fram meiri sölu. Þeir tala einnig um það hvernig „Þessi sama vitneskja 

getur einnig nýst til þess að sporna við misnotkun á neytendum“ (Efnahagsráðuneytið, 

2008). Þeir Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg( 2006) nefna að mörkin á milli þarfa 

og langana verði gjarnan óljós með auknu úrvali neysluvarnings, vaxandi velmegun og 

auknum innflutningi á dýrari vörum (Efnahagsráðuneytið, 2008). Það sem eitt sinn þótti 

munaður hér áður fyrr þykir jafnvel hversdagslegt í dag (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Í skýrslu Efnahagsráðuneytisins (2008) er vitnað í Frank frá árinu 1999 þar sem hann 

talar um að rannsóknir er gerðar hafa verið um kauphegðun fólks sem hafa meira á milli 

handanna og hvernig það fólk geti haft veruleg áhrif á kauphegðun annarra. Það geti 

einnig haft veruleg áhrif á val á áfangastöðum, ferðamáta og jafnvel sumarleyfisstöðum 

þeirra sem huga að ferðalögum. Það lýsir sér kannski best hvernig margir lifa 

„kampavínslífstíl á bjórtekjum“ (Efnahagsráðuneytið, 2008). Talað er um að nútíma 

hegðun á íslenskum markaði sé slík að neytendur kaupi gjarnan vörur á raðgreiðslum 

eða greiða jafnvel fyrir þær með yfirdráttarlánum, þetta eigi þó aðallega við um dýrari 

vörur. Litlar sem engar hömlur virðast vera á því að fólk kaupi ekki það sem það langar 

til, hvort sem fjárhagurinn leyfi það eða ekki (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Má velta fyrir sér hvort neytendur eru með þessari hegðun að fullnægja yfirlýstum 

þörfum, með hlutum sem þeir jafnvel þarfnast ekki. Gott dæmi er gefið í skýrslu frá 

Efnahagsráðuneytinu(2008) sem sýnir betur yfirlýsta þörf neytandans. Sagan er frá árinu 

2007 þar sem flugeldapakkar á verðbilinu 49.900-99.900 voru boðnir til sölu og auglýstir 

„á hagstæðum raðgreiðslum“ eða að hægt væri að greiða fyrir flugeldana á 
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raðgreiðslum. „Gylliboð sem þessi eru því gott dæmi um það hvernig hægt er að nýta sér 

þessi óljósu mörk milli langana og þarfa neytenda“ (Efnahagsráðuneytið, 2008).  

Með þessu má sjá hversu neysluheimurinn er orðinn flókinn með lokkandi tilboðum 

og skilaboðum sem gefa ranga mynd af því hvað er nauðsynlegt og hvað ekki og oft er 

erfitt fyrir neytendur að standast slík gylliboð. Eftir hrunið er talað um hversu mikilvægt 

það er að kenna íslenskum neytendum að fara skynsamlega með peninga og hvernig 

þeir geti haldið einfalt heimilisbókahald. Það er einnig talað um hvernig taka má á rót 

vandans, eða á þeim hvötunum sem eru að baki kapphlaupsins um eignir og neyslu og 

hjálpa fólki að endurmeta og forgangsraða betur til að átta sig á hinni raunverulegu 

neysluþörf (Efnahagsráðuneytið, 2008). Markaðsskilaboð dynja á neytendum og því er 

mikilvægt að kenna fólki að lesa og greina hvaða áhrif þau skilaboð geta haft á ákvörðun 

þeirra (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

1.2.1 Neytendahegðun skilgreind 

Það sem neytendur höfðu ekki í gær hafa þeir í dag og eru þeir mun næmari á verð og 

gæði. Vörumerkjatryggð þeirra er mun minni nú enn áður og þar sem neytendur sjá 

minni mun og eru næmari geta þeir verið fljótir að snúa sér annað og þá jafnvel að 

ódýrari vörum ef kostur er á (Kotler og Keller,1997). Kauphegðun samanstendur af 

mörgum þáttum og nauðsynlegt er að skilja vel þær kenningar sem að baki þeim liggja. 

Stærstu þættir kauphegðunar sem hafa mikil áhrif á neytendur eru menningarleg- 

félagsleg, og persónuleg áhrif.  

Til að átta sig betur á menningarlegum áhrifum kauphegðunar er henni skipt upp í 

undirmenningu (e.subculture) sem sýnir félagsmótun hverrar þjóðar fyrir sig. Hún er 

auðkennd kynþætti og þjóðerni, er frá ólíkum landssvæðum ásamt miklum og sterkum 

áhrifum frá nánustu fjölskyldu. Þessir þættir hafa mikil áhrif hvað varðar val neytenda á 

vöru og þjónustu (Kotler og Keller,1997). Það er mikilvægt fyrir stjórnendur fyrirtækja að 

hafa það í huga þegar byggja á upp ánægju og tryggð viðskiptavina. Allt það virði sem 

fyrirtæki skapa sér er það virði sem skapast af viðskiptum viðskiptavina þeirra og á það 

við um hvort sem er í dag eða í nánustu framtíð (Kotler og Keller 1997).  

Þau eru áhrifarík orð þeirra Don Pepper og Martha Rogers þegar þau segja að „lífæð 

fyrirtækja sé að skapa trygga viðskiptavini“ (Creating loyal customer is at the heart of 

every business) (Kotler og Keller, 1997). Þessi orð ættu stjórnendur fyrirtækja að hafa að 



 

14 

leiðarljósi þegar kemur að því að viðskiptavinir þeirra óski eftir að tjá óánægju sína eða 

bera fram kvartanir á vöru eða þjónustu.  

Hvað varðar óánægju neytenda þá er vitnað til ummæla þeirra Chebat, Davidow og 

Codjovi frá árinu 2005 og þeirra Voorhees, Brady og Horowitz frá árinu 2006 í skýrslu 

Efnahagsráðuneytisins (2008) um að neytendur láti yfirleitt ekki óánægju sína í ljós með 

kvörtunum þótt þeim finnst á sér brotið eða þegar þeim finnst að þeir hafi greitt meira 

fyrir vöruna en raunvirði hennar er að þeirra mati. Mikilvægt er fyrir stjórnendur að 

skoða hvernig neytendur bregðast við í slíkum aðstæðum (Efnahagsráðuneytið, 2008). Í 

sömu skýrslu fjalla þeir Voorhees, Brady og Horowitz einnig um að helstu ástæður þess 

að neytendur kvarti ekki séu þær að þeir gefi sér ekki tíma í það, að þeir hafi litla trú á 

því að stjórnendur taki á máli þeirra eða að það sé ekki í hans/hennar eðli að kvarta 

(Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Neytendur noti þessi rök sem afsökun á því að fara ekki fram á bætur vegna lélegrar 

þjónustu (Efnahagsráðuneytið, 2008). Með þessu eru neytendur að segja að þeir hafi 

litla sem enga trú á að fulltrúar fyrirtækja bregðist við þegar kvörtun berst, hvað þá að 

þeir bjóði fram bætur eða biðjist afsökunar á slakri þjónustu sem neytandinn varð fyrir. 

Það er til hópur neytenda sem vill ekki kvarta þrátt fyrir að hafa fengið lélega þjónustu 

eða gallaða vöru. Þessi hópur telur að með því sýni þeir fyrirtækinu ákveðna tryggð. 

Þetta á sérstaklega við ef viðskiptasambandið hefur staðið yfir í nokkur ár 

(Efnahagsráðuneytið, 2008). Flestir myndu sniðganga fyrirtækið og hætta viðskiptum 

sínum við það til þess að mótmæla slakri þjónustu (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Rannsókn var gerð á vegum dönsku neytendastofunnar árin 2006 - 2007 af þeim Wikee 

og Christensen (2008) á viðbrögðum danskra og sænskra neytenda. Sögðu 56% 

aðspurðra að þeir hefðu verið óánægðir með vöru og þjónustu sem þeir borguðu fyrir á 

meðan 16% sögðust aldrei hafa kvartað (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Í Consumer Strategy (2005) er talað um hvernig írskir neytendur eru á því að verðlag 

sé of hátt á heimsmarkaði og jafnvel ósanngjarnt. Margir þeirra telja að ekkert sé hægt 

að gera og því algjör óþarfi að kvarta vegna of hárrar verðlagningar. Ekki er útlitið talið 

gott sérstaklega þar sem þeir þekkja ekki neytendarétt sinn og vita ekki hvert skal leita 

með kvartanir. Margir upplifa vonleysi hvað þetta varðar. Íslenskir neytendur telja sig 

vera í svipaðri stöðu og Írar vegna þess hve hratt verðlag hér breytist, vegna 
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„gjaldeyrishræringa“ og þeir finna vanmátt sinn gagnvart öflum markaðarins 

(Efnahagsráðuneytið, 2008).  

1.2.1.1 Neytendur nútímans 

Neytendur nútímans samþiggja ekki óvæntar og ófyrirsjáanlegar breytingar á vörum og 

þjónustu. Þeir eru mun meðvitaðri um markaðinn og um það sem er að gerast hjá 

samkeppnisaðilanum (Doyle og Stern, 1994). Stjórnendur þurfa því að horfast í augu við 

þá staðreynd að ef þeir ekki halda vel utan um gæðastjórnun innan fyrirtækisins, líkt og 

samkeppnisaðilar gera eða þróast ekki eins hratt og þeir, geta stjórnendur átt von á því 

að viðskiptavinir þeirra snúi sér eitthvert annað með viðskipti sín (Doyle og Stern,1994). 

Tækninni hefur fleygt fram og hún er í stöðugri þróun. Það að svo sé auðveldar 

stjórnendum fyrirtækja að fylgjast betur með markaðshegðun neytenda og að koma 

skilaboðum áleiðis á markaðinn (Doyle og Stern, 1994).  

Með tilkomu internetsins hefur kaupkraftur neytenda aukist til muna, og þeir eru 

ekki nema einum „smelli“ frá því að bera verð fyrirtækisins saman við verð 

samkeppnisaðilans. Þannig geta neytendur auðveldlega nálgast vörur eins og flugmiða, 

pantað hótelherbergi og sótt um lán á internetinu eða nánast hvaða vöru sem er. Þeir 

geta ákveðið sjálfir hvaða verð þeir eru tilbúnir að greiða fyrir vöruna eða þjónustuna 

(Doyle og Stern, 1994).  

Internetið býður upp á meiri fjölbreytni fyrir neytendur þar sem hægt er að panta 

vörur allan sólarhringinn og netverslanirnar eru opnar alla daga allan ársins hring. Sem 

dæmi má nefna netverslunina amazon.com. Amazon varð fljótlega eitt stærsta 

fyrirtækið í bókasölu á internetinu og stækkaði hratt. Fyrirtækið hefur aukið vöruúrval 

sitt verulega og bætt við vörum eins og fatnaði, heimilisvörum og mörgu fleiru (Doyle og 

Stern, 1994). Í dag geta viðskiptavinir keypt margskonar vörur hvar sem er í heiminum 

og náð þannig meiri sparnaði og kaupa jafnvel í landi sem bíður lægra verð (Doyle og 

Stern, 1994).  

Spjallsíður eru vinsælar og myndast þar oft mikil félagsleg tengsl. Þær eru því 

mikilvæg markaðstæki að mati margra markaðsstjóra. Það er talið að um 35% ungra 

kaupenda sem ætluðu að kaupa sinn fyrsta bíl hafi leitað inná spjallsíður 

bílaáhugamanna til að ná sér í meiri og jafnvel betri upplýsingar um ákveðnar tegundir 

bíla og hvort ein tegundin væri betri enn önnur (Kotler og Keller,1997).  
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Margar samskiptasíður og upplýsingasíður eru í boði í okkar nútíma þjóðfélagi þar sem 

hægt er að afla sér upplýsinga og hafa samskipti sín á milli. Má þar nefna síður eins og 

Google, Twitter, Facebook, You-tube og margar fleiri (Kotler og Keller, 1997).  

Facebook er orðin stór þáttur í markaðssetningu fyrirtækja í dag (Zarrella og Zarrella, 

2010) og mörg fyrirtæki notast við þann samskiptavef til að koma skilaboðum áleiðis til 

sinna viðskiptavina. Neytendur eru mjög áhrifagjarnir og stjórnast oft af persónulegu 

áliti annarra og því orðspori sem fer af fyrirtækinu þegar þeir eru að leita eftir vöru og 

þjónustu (Zeithaml og Gremler, 1996).  

Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki sem bjóða upp á þjónustu að huga að orðspori og 

hvaða mat viðskiptavinir leggja á reynslu af þjónustu þeirra. Sú reynsla hefur veruleg 

áhrif á hvað neytendur segja öðrum um upplifun sína á þjónustu fyrirtækisins (Zeithaml 

og Gremler, 1996). Eins og fram hefur komið þá nota neytendur mikið samskiptasíður og 

tjá sig gjarnan á þeim sérstaklega ef þeir upplifa leiðinlega þjónustu að þeirra mati. 

Þegar þjónustan er ófullnægjandi að mati neytenda er mikilvægt fyrir fyrirtæki að hafa 

skilvirka þjónustustefnu til að hafa hemil á neikvæðu orðspori (Zeithaml og 

Gremler,1996) 

1.2.1.2 Neytendafræðsla  

Í dag eru gerðar meiri kröfur til neytenda og þeir óvarðari fyrir fjölgun auglýsinga á 

markaðinum. Kunnáttu í markaðsfræðum og vitneskja um hvernig hægt er að hafa áhrif 

á neytendur og neytendahegðun fleygir fram. Áreiti og flóknari kröfur samborgaranna 

um ákveðin lífstíl og markaðsherferðir gera neytendum erfiðra fyrir að greina á milli 

munaðar og nauðsynja eða að gera gæða- og verðsamanburð (Efnahagsráðuneytið, 

2008). Neytendur þurfa einnig að taka siðferðilega afstöðu þegar þeir kaupa vöru, til 

dæmis hvort varan sé framleidd af börnum og / eða í þrælkunarbúðum (e.Sweat shops). 

Að því viðbættu þurfa neytendur einnig að horfa til þess hvort varan sé umhverfisvæn 

og hvort og þá hvernig má losa sig við hana án þess að hún valdi umhverfinu tjóni 

(Efnahagsráðuneytið, 2008). 

Neytendafræðsla er því orðin afar mikilvæg á nútímamarkaði. Efnahags- og 

félagsmálaráð Sameinuðu þjóðanna gaf út tilmæli árið 1986 til þjóða heims um að „þróa 

almenna neytendafræðslu“ „Amsterdam-sáttmálinn frá 1997 kveður á um að 

Evrópusambandið og aðildarþjóðir þess skuli framfylgja neytendafræðslu sem hluta af 
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því að standa vörð um réttindi neytenda“ (Efnahagsráðuneytið, 2008). Sáttmáli þessi 

snerti allar þjóðir sem eru aðilar að Evrópusambandinu (ESB) og getur því haft áhrif hér 

á landi með tilkomu EES samningsins (Efnahagsráðuneytið, 2008). 

1.2.1.3 Íslenskir neytendur og umhverfismál 

Þegar kemur að umhverfisvænni neyslu þurfa neytendur að treysta að mestu á 

stjórnvöld þar sem stjórnvöld setja staðla um eftirlit, merkingar og um framleiðslu 

umhverfisvænna vara (Efnahagsráðuneytið, 2008). Nauðsynlegt er að vekja athygli 

neytenda á því að umhverfismál og áhrif frá neyslu koma úr vösum skattgreiðenda sem 

greiða fyrir þann skaða sem neysla þeirra veldur umhverfinu. Neytendur geta lagt sitt af 

mörkum og lækkað þann kostnað með því að velja umhverfisvænar vörur 

(Efnahagsráðuneytið, 2008) jafnvel endurnýtt og farið yfir í að nota eitthvað annað undir 

matvörur. 

Rannsókn Brown og Kesser (2006) (Efnahagsráðuneytið, 2008) sýndi fram á að 

gildismat efnishyggjufólks sé lágt og það fari því verr með umhverfið sitt. Að sá hópur 

fólks er líklegri til að kaupa einnota vöru fremur en að kaupa fjölnota eða endingarbetri 

vörur. Þessi hópur er líklegri til að skipta út nýlegu fyrir alveg nýjar vörur og spáir jafnvel 

ekki í að þessir sömu hlutir verði að úrgangi og mengi umhverfið, hvað þá að hann velti 

fyrir sér þeirri mengun sem hlýst af framleiðslu nýrrar vöru (Efnahagsráðuneytið, 2008).  

Í rannsókn sem gerð var af Taloustutkimus Oy árið 2006 (Efnahagsráðuneytið, 2008) 

á Norðurlöndunum kemur fram að Íslendingar sýni mun minni áhuga á að kaupa 

umhverfisvænar vörur miðað við aðra neytendur á Norðurlöndunum. Kom í ljós að 40% 

íslendinga kanni aldrei hvort vörur eru umhverfisvænar, „hið sama átti við um fjórðung 

neytenda í Danmörku, Finnlandi og Svíþjóð“. Þegar aldurshópurinn 15-24 ára var 

spurður kom í ljós að ungir neytendur á Íslandi höfðu minni áhuga umhverfismálum og 

sögðust 60% svarenda aldrei kaupa né athuga hvort vörurnar væru umhverfisvænar 

(Efnahagsráðuneytið, 2008). 

1.2.1.4 Ákvörðun neytenda um kaup á plastpokum 

Gerð var eigindleg rannsókn á meðal neytenda í stórmarkaði á Taívan vorið 2004. 

Rannsóknin byggðist á að skoða hegðun viðskiptavina og hvort þeir keyptu plastpoka 

undir matvælin eða hvort þeir kæmu með plastpoka eða fjölnota töskur að heiman. 

Skoðað var hvaða ákvörðun lá að baki hjá þeim sem komu með poka að heiman, hvort 
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sú ákvörðun væri vegna umhverfisáhrifa eða hvort það væri venja viðskiptavina sem svo 

gerðu sem réði því (San-Pui og Jiun-Kai, 2006). Í niðurstöðunum kom í ljós að 

sjálfsákvörðun var ein helsta breytan. Úrtakið var 250 viðskiptavinir sem voru á leið inni 

í verslunina og þeir beðnir um að fylla út spurningarlista um notkun á plastpokum. Þeir 

voru einnig beðnir um að koma aftur eftir að hafa verslað og að svara örðum 

spurningum, sem 150 þeirra gerðu. Meðal þeirra 150 svarenda sem komu aftur voru 

59% karlar. Stærsti aldurshópurinn var á aldrinum 20-29 ára og helmingur úrtaksins voru 

með framhaldsskólamenntun. 70% þeirra sem tóku þátt voru annaðhvort í láglauna- eða 

miðstétt (San-Pui og Jiun-Kai, 2006).  

Þriðjungur svarenda, eða 28% hafði komið með poka / töskur að heiman og 41% 

keyptu poka í versluninni. Á meðal þeirra 28% sem höfðu tekið með sér tösku eða 

plastpoka að heiman hafði einn af þeim keypt plastpoka í versluninni. Flestir svarenda 

töldu sig ekki hafa keypt meira en til stóð og fannst hálf vandræðalegt að hugsa sér að 

bera vörurnar út án plastpoka (San-Pui og Jiun-Kai, 2006). Rannsakendur voru sammála 

um að rannsóknin hefði staðið undir væntingum og að þeim hefði tekist að segja til um 

hvort svarendur hefðu ásetning um að koma með eigin töskur í verslunina eða að kaupa 

plastpoka undir vörurnar. Þeir voru einnig sammála um að hafa náð að svara því hvort 

viðskiptavinirnir hefðu áætlað að endurnýta pokana heima, því að í ljós kom að 39% 

höfðu hug á því (San-Pui og Jiun-Kai, 2006). Þeir bentu á að stjórnvöld ættu ekki að vera 

of bjartsýn á viðhorfum almennings vegna þeirra áhrifa sem herferðir stjórnvalda gætu 

haft því hindranir og hömlur geta látið viðhorf almennings á umhverfismálum fjarað út. 

Viðhorf og áhyggjur af umhverfinu höfðu ekki mikil áhrif þegar skoðuð voru kaup á 

plastpokum. Viðhorf og áhyggjur af umhverfinu höfðu aftur á móti mikil áhrif hjá þeim 

sem ákváðu að koma með eigin töskur (San-Pui og Jiun-Kai, 2006).  

Minnst er á í rannsókninni að umhverfisráðuneytið á Taívan (EPA) hafi reynt ýmsar 

leiðir til að minnka notkun á plastpokum þar í landi meðal annars með banni og gefið að 

minnsta kosti 200.000 endurnýtanlegar töskur til almennings í þeirri von að fólk nýtti sér 

þær og hæfi þannig endurnýtingu. Hins vegar var talið að hvorug þessara aðgerða 

stjórnvalda tryggði það að fólk bæði ekki um plastpoka eða kaupi þá í verslunum. 

Umhverfisráðuneytið á Taívan (EPA) þarf því að gera aðrar ráðstafanir til að minnka 

eftirspurn eftir plastpokum og þurf að horfast í augu við þann vanda að margir eiga erfitt 
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með að koma með töskur eða poka að heiman. Umhverfisráðuneytið (EPA) ætti 

samkvæmt rannsakendum að hvetja neytendur til að hafa nokkrar töskur í bílum sínum. 

Samkvæmt rannsókninni höfðu nokkrir keypt meira en til stóð þannig að einn poki eða 

tveir duga ekki alltaf til. Einnig var ábending þeirra til umhverfisráðuneytisins að hvetja 

stórmarkaði til að bjóða uppá pokaleigu til viðskiptavina sinna (San-Pui og Jiun-Kai, 

2006).  
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2 Umhverfið  

Það er umhugsunarvert hversu mikil notkun plasts er orðin á nútímamarkaði og hversu 

mikið notað er af því við framleiðslu á hinum ýmsu vörum. Framleiðsla fyrir árið 2010 

fór yfir 300 milljón tonn og talið er að yfir þriðjungur framleiðslunnar fari í að framleiða 

einnota umbúðir sem hent er fljótlega eftir notkun.  

Til að framleiða slíkt magn má ætla að um 4% af allri olíu sem notuð er á 

heimsmarkaði fari í framleiðslu plasts. Það er vert að hafa af áhyggjur af á þeim hrifum 

sem plast hefur á umhverfið og á heilsu manna (Thompson og Swan, 2009). Mjög brýnt 

er að bregðast hratt við, því framleiðsla á plasti fer ekki minnkandi og talið er að 

framleiðsla fyrir fyrstu 10 ár 21. aldar fari líklegast að nálgast allt það magn sem 

framleitt var alla 20. öldina (Thompson og Swan, 2009). 

Plastúrgangur er talinn mjög skaðlegur dýralífi, þá er átt við það plast sem liggur á víð 

og dreif út í náttúrunni ásamt því sem flýtur um í hafinu. Það er nauðsynlegt að horfa til 

framtíðar og finna varanlega lausn á þessum vanda með því að forgangsraða, skoða 

áskoranir og grípa þau tækifæri sem gefast þegar kemur að förgun plasts, því förgun er 

afar fjölbreytt í dag (Thompson og Swan, 2009). Það gæti skilað góðum árangri ef 

stjórnmálamenn færu í sameinaðar aðgerðir, virkjuðu almenning, iðnaðarmenn og 

vísindamenn til að vinna að sameiginlegri lausn á því hvernig hægt er að minnka notkun 

plasts. Stjórnvöld geta unnið markvissara að framgangi endurvinnslu og reynt að auka 

getu almennings og fyrirtækja til að endurvinna og endurnýta. Þau geta fengið 

vísindamenn til liðs við sig til að þróa lífrænt hráefni, jafnvel nýjar aðferðir til að draga úr 

notkun plasts og minnkað þannig rusl sem af því hlýst (Thompson og Swan, 2009).  

2.1.1 Vandamál sem skapast vegna plastpokanotkunar 

Ástæða þess að plastpokar þykja ekki hentugir fyrir endurvinnslu er sú að þeir komast 

gjarnan í snertingu við ýmis mengandi efni og eru litaðir með misgóðum litarefnum sem 

ekki eru talin góð hvað varðar endurvinnslu. Ef horft er til Taívans þá er um 50% alls 

úrgangs brenndur þar og mikill hluti af þeim úrgangi er plast. Við brennslu gefur plast frá 
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sér mikinn hita og díoxín mengun, sem myndast út frá PVC (polyvinyl chloride), ásamt PS 

efnum (polystyrene) (Environmental Protection Agency, 2004). 

Alheimsstefnan er að stuðla að brotthvarfi plastúrgangs, með því að framfylgja þeim 

höftum sem þjóðir hafa sett sér og sem einskorðast við notkun á plastpokum. Horft er til 

þess að höftin sem sett hafa verið stuðli að því að íbúar landa verði umhverfislega og 

félagslega meðvitaðri. Slík aðgerð er vísir að þróaðri ríkjum (Environmental Protection 

Agency, 2004). Umhverfisráðuneytið á Taívan(EPA) gæti nýtt sér þau höft sem sett hafa 

verið á til að breyta venju þeirra sem nota plastpoka dags daglega. Með því getur 

ráðuneytið hvatt íbúa landsins til að endurnýta eða endurvinna pokana eftir notkun 

(Environmental Protection Agency, 2004). 

Plastpokanotkun er talin vera stórt vandamál sérstaklega vegna þess hve léttir þeir 

eru, þeir brotna ekki niður í náttúrunni, misfarast gjarnan við flokkun úrgangs, fjúka 

auðveldlega og þá oftar en ekki á haf út þar sem rotnunin getur varað allt að heilli öld. 

Eina sjáanlega lausnin er því að draga úr notkuninni (Sigrún.Pálsdóttir, 2008), (European 

Union, 2011). Talið er að um 250 billjón plasthlutir sem vega um 500 tonn fljóti um í 

hafinu og valdi lífríki sjávar, sjávardýrum og fuglum miklum skaða sem neyta þeirra fyrir 

mistök (European Union, 2011). Nokkur lönd utan sambandsins hafa bannað plastpoka 

allt frá árinu 2002 út frá umhverfissjónarmiðum (Planet Ark, 2012). 

2.1.2 Bann við notkun á plastpokum  

Framkvæmdarstjóri Evrópusambandsins leitaði ráða almennings í maí 2011 og óskaði 

eftir áliti þeirra á því hvernig draga mætti úr plastpokanotkun, ásamt góðum 

hugmyndum um hvernig hægt væri að framleiða umhverfisvænni pakkningar. Hugmynd 

var uppi um að banna alla almenna plastpokanotkun (European Union, 2011).  

Vestræn samfélög eru að þróast hratt og Evrópa stendur frammi fyrir miklum vanda 

hvað varðar plastpokanotkun fólks og eru umhverfismál orðin aðkallandi af þeim sökum. 

Almenn löngun er til breytinga og því var talið nauðsynlegt kalla eftir áliti almennings 

um aðgerðir. Sambandið gaf það út að horft yrði á allar hugmyndir og valkosti sem 

kæmu frá almenningi (European Union, 2011). Í grein á heimasíðu sambandsins sem 

heitir „Commission seeks views on reducing plastic bag- use“ er haft eftir Janez Potočnik 

framkvæmdarstjóra sambandsins, að fyrir um það bil 50 árum höfðu einnota plastpokar 

nánast verið einsdæmi (European Union, 2011).  



 

22 

Staðan í dag er sú, að hver íbúi innan sambandsins (EU) notar að meðaltali um það bil 

500 plastpoka á ári og flestir þessara poka eru notaðir aðeins einu sinni. Plastpokarnir 

eru síðan næstu áratugina að brotna niður og eru að menga umhverfið allan þann tíma. 

(European Union, 2011).  

Heildarframleiðsla á plasti á árinu 2008 nam um 3,4 milljón tonn í Evrópu. Til að gefa 

betri mynd af þeirri þyngd er framleiðslunni jafnað við meðalþyngd allt að tveggja 

milljón manns (European Union, 2011). 

2.1.3 Viðbrögð aðildarríkja.   

Mörg aðildarríki hafa nú þegar brugðist við og gripið til aðgerða til að draga úr notkun á 

plastpokum. Það hefur verið gert með verðlagningu og samningum við smásölumarkað,  

jafnvel með banni á ákveðnum tegundum af plastpokum (European Union, 2011). 

Engar slíkar ráðstafanir voru fyrir hendi á vettvangi Evrópusambandsins (ESB). En á 

aðildarfundi sambandsins 2011 ræddi umhverfisráðherra sambandsins (EU) um 

umhverfisáhrif af plastpokum og hversu miklar áhyggjur væru af þeirra völdum. Hann 

gaf til kynna að aðgerða innan Evrópusambandsins (ESB) væri þörf og hvernig ráðið 

þyrfti að safna upplýsingum um umhverfisáhrif, félags- og efnahagsleg áhrif ásamt 

upplýsingum sem kynnu að leiða til aðgerða (European Union, 2011). 

2.1.4 Viðbrögð annarra landa 

Í löndum eins og Frakklandi, Þýskalandi og Portúgal hefur gjald sem innheimt er fyrir 

plastpoka verið gefið frjálst. Í Ungverjalandi og Hollandi taka söluaðilar gjald fyrir 

plastpoka eftir eigin geðþótta (Planet Ark, 2012).  

Höfuðborg Bangladess, Dhaka, var fyrst til að banna plastpoka vegna skaðsemi sem 

varð af þeirra völdum þegar holræsi stífluðust og ullu miklum flóðum þar í landi árið 

1998. Flóðin þöktu tvo þriðju af landinu. Bannið breiddist hratt um landið og endurvakti 

iðnað þar í landi fyrir ofnum bómullartöskum (Jute bag) og sambærilegum fjölnota 

töskum (Planet Ark, 2012). Ítalir hafa bannað smásölum að selja og að bjóða neytendum 

plastpoka síðan í janúar 2011. Nú má einungis bjóða eða selja þar fjölnota töskur (Planet 

Ark, 2012). Á Spáni, Wales og í Danmörku er sérstakur skattur innheimtur til að minnka 

notkun á plastpokum. Belgía innheimtir ákveðið gjald af plastpokum sem fer í 

fjársöfnum og endurvinnslu (Planet Ark, 2012). 
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2.1.4.1 Írland 

Írar settu skatta á plastpoka sem seldir voru í matvöruverslunum undir matvæli til að 

draga úr notkun þeirra. Skatturinn var € 0,15 (15 Euro-sent) á hvern poka. Aðgerð þessi 

hafði strax áhrif á neytendur og minnkaði áætluð notkun þeirra úr 328 pokum á mann 

niður í 21 poka á mann á einni viku eða um 98%. Munurinn varð greinilegur því plastrusl 

minnkaði einnig um 95%.  

Notkunin á plastpokum jókst aftur árið 2006 og fór notkunin þá í 31 poka á mann. 

Það var ekki talið ásættanlegt og því var aftur gripið til aðgerða. Í júlí 2007 var skatturinn 

hækkaður aftur og þá um 22%. Áætluð og ásættanleg notkun plastpoka að mati 

yfirvalda á Írlandi er um 21 plastpoki á mann eða minna (Environment Community and 

local Government., 2007). 

2.1.4.2 Suður Afríka 

Ríkisstjórn Suður Afríku kynnti árið 2003 ýmsar ráðstafanir til að draga úr notkun á 

plastpokum. Þar var áætlaður fjöldi plastpoka um átta milljarðar á ári. Ákveðið var í 

kjölfarið að pokarnir yrðu seldir á föstu verði (46 Rand ) og að skatturinn væri ákveðinn 

hluti af verðinu (3. Rand). Kveðið var á um að lágmarksþykkt pokanna yrði vera meira en 

hún hafði verið eða 30 míkrómetrar en meðaltalsþykktin hafði verið 17 

míkrómetrar(Planet Ark, 2012).  

Þyngri pokinn átti því að hvetja fólk til að endurnýta plastpokana. Rannsókn hafði 

verið unnin af stúdentum í Háskólanum Höfðaborg og kom fram í rannsókn þeirra að 

neyslan hefði dregist saman eftir aðgerðirnar um 44% Fleiri lönd innan Afríku hafa fylgt 

þessu ákvæði um lágmarksþykkt eftir (Planet Ark, 2012).  

2.1.4.3 Taívan 

Taívan er eitt þeirra landa sem hefur verið að setja sér stefnu um takmörkun á 

plastpokanotkun almennings og árið 2002 setti ríkisstjórnin þar í landi bann við notkun 

þeirra.  

Verslanir og stórmarkaðir máttu ekki lengur gefa plastpoka og stefna stjórnvalda var 

að framvegis yrðu pokarnir seldir til viðskiptavina. Viðbrögð margra verslana var að gefa 

í staðinn pappírspoka á meðan aðrar verslanir seldu þykkari gerð plastpoka sem átti að 

vera hægt að endurnýta á meðan aðrar verslanir hófu sölu á nælontöskum eða 

bómullartöskum eða pokum á hærra verði (San-Pui & Jiun-Kai, 2006). Árleg notkun þar í 
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landi var um 65.000 tonn og 20 milljarðar plastpokar voru notaðir árlega eða um 2,5 

plastpokar á mann hvern dag. Bent er á, að þó svo að plastpokar séu þægilegir í notkun 

og neytendur háðir daglegri notkun þeirra þarf að líta til þess að ýmsar annmarkar eru 

til staðar þegar horft er til endurvinnslu og endurnýtingu þeirra (Environmental 

Protection Agency, 2004). 

2.1.4.4 Ísland 

Þó Ísland horfi ekki fram á að árleg notkun verði um eða yfir 65.000 tonn þá þarf engu 

að síður að bregðast við þeim vanda sem önnur lönd horfa fram á. 

 Ánægjulegt er að sjá að umræðan er farin af stað hér á landi. Þegar lesið er rit sem 

gefið var út í apríl 2008, og ber heitið „ Skref fyrir skref“, má sjá hvernig íslensk 

stjórnvöld eru farin að hvetja fólk til að minnka notkun á plastpokum í búðarferðum og 

benda á að nota megi fjölnota töskur sem hægt er að stinga í veskið (Sigrún.Pálsdóttir, 

2008). Ritið er hvatningarrit og skrifað til að vekja fólk til umhugsunar um umhverfismál. 

Kemur þar fram að plastúrgangur skapar mörg vandamál hér eins og í öðrum löndum 

og að Íslendingar eru að innleiða smátt og smátt tilskipanir Evrópusambandsins (ESB) í 

úrgangsmálum (Sigrún.Pálsdóttir, 2008). Talið er að Íslendingar noti 16 milljónir 

plastpoka á ári eða um 125 poka á heimili svo það er komin þörf á að draga úr 

notkuninni hér á landi (Sigrún.Pálsdóttir, 2008).  
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3 Envirosax fjölnota töskur /pokar 

Envirosax töskurnar hafa vakið áhuga neytenda um allan heim með nýtískulegri hönnun 

vegna styrkleika, þæginda og hagstæðs verðs (Dísir.Boutique, 2012). Töskurnar eru 

framleiddar úr 100 % nylon eða polyester sem unnið er úr plasti. Það gerir það að 

verkum að töskurnar eru ekki dýrar og á viðráðanlegu verði fyrir sem flesta. Margir telja 

það ókost að nota nylon í framleiðslu þar sem það er unnið úr plasti og því lengi að 

brotna niður í umhverfinu. Það er engu að síður besta fáanlega efnið í framleiðsluna og 

telja framleiðendur að fólk geti notað töskurnar í mörg ár. Þeir telja það einnig kost að 

nota nylon við framleiðsluna sökum þess hve auðvelt er að prenta á efnið og rennur 

prentunin ekki til sem þýðir að liturinn endist lengur og það eykur líftíma tasknanna. 

Efnið er ákaflega létt og bíður uppá að hægt sé að rúlla töskunum 
upp þétt saman þannig að lítið fer fyrir þeim, sem hvetur fólk til að 
hafa þær með sér og eykur þar af leiðandi notagildi þeirra 

Það er hægt að prenta á efnið þannig að prentunin rennur ekki til 
sem verður til þess að liturinn á töskunni mun líta vel út allan líftíma 
hennar. 

Efnið er varanlegt, sem þýðir að hver Envirosax taska á að endast í 
nokkur ár 

Það er tiltölulega ódýrt, sem þýðir Envirosax töskurnar eru á 
viðráðanlegu verði fyrir alla, sem mun hjálpa til við að breiða út 
boðskapnum um endurnotkun til allra (Dísir.Boutique, 2012 Um 
vörunar). 

Töskurnar eru skemmtileg lausn við matarinnkaupin, koma í stað einnota plastpoka, þær 

eru handhægar og fara vel í vasa og veski (Dísir.Boutique, 2012). Eftir notkun er hægt að 

rúlla þeim upp og þeim smellt saman með þar til gerðum böndum sem eru áföst 

töskunni og eykur það enn meira á notagildi þeirra. Töskurnar má handþvo, eru 

vatnsheldar og bera 20 kg (Envirosax, 2004). Ástæða þess að framleiðendur fóru út í 

framleiðslu á umhverfisvænum töskum er áhugi þeirra á umhverfismálum og á því að 

minnka plastpokanotkun almennt alls staðar. Fyrirtækið styrkir grasrótarfyrirtæki sem 

berjast fyrir sama málstað og má nefna að nýlega var hönnuð var sérstök lína hjá 

Envirosax sem heitir „Surfrider“ þar sem gefin eru 50 sent af hverri seldri tösku til „The 

surfrider foundations, Rise Above Plastics campaign“ (Envirosax, 2004). 
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3.1 Söluaðilar Envirosax á Íslandi 

Fyrirtækið Allt fyrir augað ehf er söluaðili Envirosax taskna á Íslandi. Fyrirtækið rekur 

vefverslunina Dísir boutique sem er vefverslun og selur vörur sínar svo til eingöngu á 

netinu. Allt fyrir augað ehf var stofnað árið 2010 og vefverslunin www.disir.is var opnuð 

sama ár þann 26. júlí. Fyrirtækið notar slagorðið „Vertu smart“ til að höfða til sem 

flestra um að það sé smart að hugsa um umhverfið (Dísir.Boutique., 2010). 

Á þeim tíma sem fyrirtækið opnaði netverslun sína voru ekki margir á markaðinum 

sem eingöngu seldu vörur sínar á netinu. Flest þau fyrirtæki sem fyrir voru, eru einnig 

með verslanir þar sem viðskiptavinir geta komið og skoðað vörurnar sem í boði eru 

hverju sinni. Hugmynd stofnenda var að bjóða uppá vörur sem taka tillit til umhverfisins, 

eru einstakar, fjölnota og hafa ekki verið á íslenskum markaði áður. Að bjóða 

nútímakonunni fallegar og skemmtilegar vörur á sanngjörnu verði. 

Netverslunarmarkaðurinn á Íslandi er að aukast, neytendur farnir að treysta 

netumhverfinu betur og verslun á íslenskum netsíðum er farin að aukast 

(Hagstofa.Íslands, 2010) (Dísir, 2012). 

3.1.1  Internetið  

Internetið spilar stóran þátt þegar kemur að markaðssetningu í dag, ásamt því hvernig 

fyrirtæki miðla upplýsingum til viðskiptavina sinna (Doyle og Stern,1994). Mörg fyrirtæki 

geta því ekki starfað án netsins í dag og mörg þeirra eru starfandi með netverslanir. Eitt 

stærsta fyrirtækið í heiminum í dag á sviði netverslunar er verslunarkeðjan Tesco sem 

veltir mörgum milljónum punda á ári (Doyle og Stern,1994).  

Þar sem internetið hefur mikil áhrif á almenning eru áhrif þess á markaðssetningu þó 

ekki eins tilþrifamikil eins og margir spáðu fyrir. Netið hefur auðveldað viðskipti á milli 

fyrirtækja (business-to-business) og minnkað þannig mikla pappírsnotkun sem átti sér 

stað og hefur með því skapað ákveðna hagræðingu (Doyle og Stern,1994). 
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3.1.1 Markaðs- og samkeppnisgreining  

Stjórnendur þurfa að horfa á fyrirtæki sem alþjóðleg fyrirtæki. Hærri tekjur, aukin 

ferðalög, auðveldara aðgengi neytenda að upplýsingum í gegnum internetið, 

auglýsingum og í sjónvarpi hefur skapað sameiginlega eftirspurn og væntingar á markaði 

um allan heim (Doyle og Stern,1994). Tæknin berst mjög hratt inn á markaðinn og biðin 

eftir nýjungum er mun styttri nú en áður fyrr. Væntingar viðskiptavina eru orðnar miklu 

meiri en þekktist og þau fyrirtæki sem ekki standast samkeppni og væntingar falla fljótt 

út af markaðnum.  Stjórnendur fyrirtækja horfa fram á ýmsar markaðshindranir sem og 

lækkun innflutningsgjalda ásamt lægri flutningskostnaði. Hraðara og meira 

upplýsingaflæði um markaðstækifæri, minnkandi hagnaður og þrýstingur frá hluthöfum 

neyðir fyrirtækin til að skerpa á samkeppnishæfni sinni og auka frammistöðu sína (Doyle 

og Stern,1994).  

Stærð markaðarins á Íslandi er 319.575 manns og þar af eru konur alls 159.560 

(Hagstofa, 2011). Markhópur verslunarinnar er svolítið skiptur eins og sjá má á mynd 

númer eitt og samkvæmt henni eru konur 74% skráðra, karlar 21% og þeir sem ekki gefa 

upp kyn eru 5%.  

Ef aldurskiptingin er skoðuð þá er hópurinn á aldrinum 35-49 stærstur þar á eftir 25-

34 ára, en 50- 60 ára er minnstur (Dísir.Boutique, 2012). Samkvæmt þessari niðurstöðu 

er markhópur verslunarinnar á aldrinum 25-49 ára. 

 

Mynd 1 Aldursdreifing og markhópur dísir.is 
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Áhugavert er að bera saman upplýsingar úr heimkerfi netverslanirnar við upplýsingar 

fengnar af Facebook síðu fyrirtækisins. Þar má sjá svipaðar upplýsingar um 

markhópaskiptingu. 93% aðdáenda síðunnar eru konur á móti 7% karlmanna sem er 

ólíkt þeim hlutföllum þeirra sem skrá sig í innskráningarferli vefverslunarinnar 

(Dísir.Boutique, 2012). Ef skoðuð er mynd númer tvö má sjá að skráðir aðdáendur eru á 

aldrinum 13-55 og eldri. 

 Þegar keyptar eru auglýsingar á samskiptasíðu Facebook eru þær auglýsingar miðaðar 

við að ná til fólks á aldrinum 18 ára og eldri (Dísir.Boutique, 2012).  

Mynd 2 Skipting á milli kynja á Facebook síðu Dísir boutique 

Nokkrir aðilar selja hér á Íslandi fjölnota töskur /poka sem eru hentugar undir matvæli 

og má sjá aukningu á því að einstaklingar taki með sér slíka tösku þegar farið er út í 

matvöruverslun.  

3.1.2 Samkeppnisaðilar  

Helstu samkeppnisaðilar á íslenskum markaði eru Baggubag (e.Baggubag) sem seldar 

eru í Heilsuhúsinu (Heilsuhúsið, 1979). Töskurnar eru framleiddar í fallegum litum, þær 

eru brotnar saman og geymdar í litlum poka sem fylgir með. Baggubag töskurnar eru á 

svipuðu verði og Envirosax töskurnar jafnvel aðeins ódýrari. Bónus, Krónan og nú 

Hagkaup hafa framleitt töskur með lógóum sínum og er áætlað verð á bilinu 200-400 kr. 
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Töskurnar þeirra eru beinsniðnar og ýmist með plast eða tré haldföngum og því ekki 

sambærilegar töskunum frá Envirosax og Baggubag hvað varðar útlit og gæði. Sorpa 

hefur framleitt tösku sem þeir hafa verið að gefa almenningi í apríl mánuði vegna Græns 

apríls (Ásgeir Ingvarsson, 2012). Þær töskur bjóða ekki sömu gæði sem Envirosax og 

Baggubag bjóða.  

3.2 Söluráðar 

Söluráðar (Marketing mix the 4 p‘s) vara, verð, vettvangur og vegsauki er mikið notað í 

markaðsfræðinni, þá helst til að móta markaðstarf og til að ná saman heildstæðri 

markaðsáætlun til að miðla og skapa virði fyrir neytendur. 

 

Mynd 3 Söluráðar McCarty 

McCarthy sem blómstraði í kringum 1960 flokkaði söluráðana í fjórar breytur (e.Product, 

price, promotin og place) (Kotler og Keller,1997). Hver breyta hefur að geyma nokkra 

undirflokka og er hugað að hverjum og einum þegar ákvarðanir eru teknar um hvaða 

viðskiptaáhrifum þarf að ná á markaði og hvaða viðbrögðum er sóst eftir af neytendum. 

(Kotler og Keller,1997) Þegar talað er um söluráðana er átt við að allar breyturnar séu 

nátengdar og að þær styðja hvor aðra. Þeir eru mjög góð markaðstól fyrir markaðinn á 

tilteknum tímum og eru kjarninn í öllum markaðsáætlunum. (Zeithaml og 

Gremler,1996). Söluráðarnir eru tæki sem fyrirtæki geta notað til að ná athygli neytenda 

og hugsaðir með það fyrir augum að auka hag þeirra.  
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Ýmsar spurningar geta komið upp í hugum neytenda eins og fjórar eftirfarandi 

spurningar sem eru mjög algengar og þurfa fyrirtæki að geta svarað þeim (Kotler og 

Keller,1997). 

1. Í fyrsta lagi. Lausn, hvernig leysi ég vandamál mitt?  

2. Í öðru lagi. Upplýsingar, hvar get ég fræðst meira?  

3. Í þriðja lagi. Virði, hver er heildar fórn mín til að fá þessa lausn? 

4. Og að síðustu. Aðgangur, hvar finn ég það (Kotler og Keller,1997). 

Þegar teknar eru ákvarðanir um hvernig hægt sé að hafa áhrif á neytendur, þá þurfa 

stjórnendur að vita hvaða upplýsingar eru fyrir hendi um neytendur, til þess að geta 

komið með lausnir og boðið verð sem skilar ávinningi til beggja aðila. Að því loknu geta 

þeir hannað tilboð sem hentar og valið því stað sem er vel aðgengilegur viðskiptavinum 

(Kotler og Keller,1997 ). 

Góð stjórn á söluráðunum fjórum er mikilvæg en þarfnast þó einhverra breytinga 

þegar kemur að markaðssetningu á þjónustu. Sem dæmi má nefna að hefð er fyrir 

tilboðum og þau hugsuð til að hafa áhrif á sölu með auglýsingum, sölutilboðum og 

kynningum (Zeithaml og Gremler,1996).  

Þessir þættir eru því mikilvægir þegar kemur að þjónustu vegna þess að þjónustan er 

„ framleidd á rauntíma og hennar neytt samtímis“ Starfsfólk eins og afgreiðslufólk, 

þjónar, hjúkrunarfræðingar og allir þeir sem vinna í framlínu fyrirtæja eru að vinna í 

rauntíma tilboðum. Þó að störfin séu skilgreind þá eru þau í raun hlutverk sem 

starfmaðurinn þarf að flytja og flytja vel, til að viðskiptavinurinn fælist ekki frá (Zeithaml 

og Gremler,1996). Fyrirtæki sem standa í fremstu röð eru þar vegna þess að þau ná að 

uppfylla þarfir viðskiptavina sinna um væntingar og ávinning og þessi fyrirtæki bera af 

hvað varðar góð og þægileg samskipti. (Kotler & Keller,1997). 

Ýmsir hafa gagnrýnt McCarthy módelið og er Shelby Hunt einn af þeim. Talar Shelby 

meðal annars um hvernig innsti hringur módelsins hefur að geyma neytandann sem er í 

brennidepli og að annar hringurinn geymi stýranlega þætti eins og verð, vettvang og 

vegsauka. Þriðji hringurinn hefur gleymst að hans mati og ætti að vera fyrir ytri þætti 

sem eru ekki stýranlegir eins og umhverfi, menningu, félagslega og efnahagslega þætti. 

Þetta eru afar mikilvægir þættir þegar skoða þarf félagslega markaðssetningu, skilvirkni 

markaðar og hlutfall markaðar (Hunt, 1976). Þrátt fyrir það virðast flestir sammála um 
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að halda fókusnum á viðskiptavininn og að þarfir hans séu mikilvægastar þegar kemur 

að samskiptum, tilboðum, auglýsingum og að skila væntu virði til þeirra.  

3.2.1 Vara 

Töskurnar eru framleiddar í Ástralíu og er hugmyndasmíði ástralskra hjóna sem búa í 

uppsveitum Ástralíu og hafa lifað vistvænu lífi og endurvinna það sem kemur frá 

heimilinu og frá fyrirtækinu. Framleiðslan á töskunum hófst árið 2004 og hefur verið að 

ná góðri markaðsfestu (Envirosax, 2004).  

Töskurnar eru hannaðar af færum hönnuðum sem hafa það að leiðarljósi að varan 

standist gæða kröfur og sé í takt við þá tískustrauma sem eru hverju sinni hvað varðar 

liti, form og mynstur. Þeir eru snöggir að tileinka sér þau mynstur og liti sem 

markaðurinn vill hverju sinni. Töskurnar eru framleiddar í Kína en gæðaprófaðar í 

Ástralíu og miðar sú prófun við þær kröfur ástralskra stjórnvalda að óæskileg efni fari 

ekki yfir leyfileg mörk og að engin eiturefni berist í vöruna við framleiðslu hennar. Fylgst 

er með burðarþoli þeirra og það kannað reglulega því töskurnar eiga að bera 20 kg. 

(Kleis, B munnleg heimild mars 2010) (Envirosax, 2004). Eins og fram hefur komið þá eru 

töskurnar framleiddar úr 100% nyloni, sem er unnið úr plasti, og tryggir góða endingu.  

Nylon efnið er vatnshelt en saumarnir eru unnir úr náttúrlegri bómull og því ekki 

vatnsheldir. Töskurnar má handþvo, eru handhægar og fara vel í vasa. Mynstruðu 

töskurnar eru 10 x 4,5 cm upprúllaðar, en um 50 cm á breidd og 42 cm á hæð þegar búið 

er að rúlla þeim í sundur. Ef töskurnar eru notaðar undir matvæli er viðmiðið að þær 

taki á við tvo plastburðarpoka (Envirosax, 2004). Framleiðendur Envirosax halda lífstigi 

markaðar vel við og er óhætt að segja að fyrirtækið sé í stöðugri mótun. Framleiðendur 

sjá fyrir sér stækkandi markað á næstu árum og koma með nýjungar tvisvar á ári. Þær 

nýjungar eru með 10 - 20 ný mynstur og liti í allt að 2-3 nýjum flokkum (Categories) 

(Dísir, 2010). 

3.2.2 Verð 

Í boði eru fjórar stærðir, mynstraðar töskur (Graphic series), nestistöskur (Minisax),  

Hliðartöskur (Slingsax), einlitar töskur (Greengrocer series) og barnatöksur (Kids series). 

Verðin eru ekki þau sömu og er verðið á nestistöskunum 1.190 krónur. Fyrir mynstruðu, 

einlitu og barnatöskurnar er verðið 2.090 krónur. Hliðartöskurnar eru dýrastar eða á 
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3.290 krónur. Reynt hefur verið að miða við það að verðið sé svipað og á erlendum 

mörkuðum, það hefur þó verið erfitt sökum skráningar gengis íslensku krónunnar. 

Vefverslunin Dísir boutique hefur boðið sérstaka afslætti á töskunum fyrir utan 

hefðbundna útsölu sem er í formi niðurfellingar á sendingarkostnaði, einnig hefur 

vefverslunin boðið viðskiptavinum sínum að kaupa saman sett og afslátturinn er að 

andvirði einnar tösku.  

3.2.3 Vettvangur 

Dísir boutique reynir að vera með lager af flestum vörutegundum sem í boði eru frá 

Envirosax. Ef vara selst upp þá tekur það á bilinu fimm til tíu daga að fá sendar vörur frá 

vöruhúsinu sem staðsett er í Hamborg, Þýskalandi ásamt skrifstofum fyrir 

Evrópumarkað. Eftir að viðskiptavinurinn hefur keypt vöru í netverslun dísir.is fer 

ákveðið ferli í gang þar sem pöntunum er safnað saman, vörurnar afgreiddar og sendar 

á pósthús daginn eftir. Viðskiptavinir fá því vöruna tveimur til þremur dögum síðar eftir 

því hvar á landinu þeir búa. Fyrirtækið hefur einnig keyrt út vörur á höfuðborgarsvæðið 

til þeirra sem þess óska. Í dag er vefverslunin komin með skrifstofuhúsnæði þar sem 

opið verður fyrir viðskiptavini á hefðbundnum opnunartíma verslana og viðskiptavinir 

geta komið og skoðað vöruna og gengið frá kaupum.  

3.2.4 Vegsauki  

Markaðs- og sölustefna fyrirtækisins er í mótun. Vefverslunin hefur nýtt sér auglýsingar 

á samskiptavefnum Facebook þar sem þær auglýsingar skila oft mestum ávinning. 

Vefverslunin hefur einnig auglýst í Fréttablaðinu og Morgunblaðinu en það hefur ekki 

skilað væntum ávinningi. Vefverslunin hefur einnig auglýst í öðrum netmiðlum og má 

nefna sem dæmi að hún er skráð inni á upplýsingasíðu hjá netverslanir.is. Mynd númer 

4 hér á næstu síðu sýnir uppruna heimsókna inná síðu vefverslunarinnar frá 1. júlí 2010 

til 1. mars 2012. Vefverslunin er með um 2.550 aðdáendur á Facebook samskiptasíðu 

sinni og má segja að þar sé ávinningur fyrir fyrirtækið að auglýsa vöru sína og þjónustu 

og auka þannig sölu og heimsóknir inná heimasíðu fyrirtækisins (Dísir, 2012). 



 

33 

 

Mynd 4 Uppruni heimsókna í vefverslun dísir.is 

3.3 Viðfangsefni rannsóknar 

Hvað er það sem skiptir máli þegar neytendur taka með sér fjölnota tösku/poka í 

verslunarleiðangurinn? Eru það gæði töskunnar, eða útlit, eða er það vegna 

umhverfissjónarmiða? Er smart að hugsa um umhverfið? Hvað þarf til að íslenskir 

neytendur vakni upp og átti sig á að plast er ekki besti kosturinn þegar kemur að 

umhverfismálum? Eru neytendur fúsari að skipta út plastpokanum ef aðgangur að 

upplýsingum um umhverfismál væri aðgengilegri fyrir þá? Mörgum spurningum er 

ósvarað og er markmiðið að svara þeim eftir bestu getu. Eftirfarandi 

rannsóknarspurningu verður svarað í þessari ritgerð: 

„Er fólk á aldrinum 20-55 ára líklegt til að nota fjölnota tösku /poka í stað plastpoka og 

hvað skiptir mestu máli þegar slík taska er valin?“  

Tilgáta rannsóknarinnar er; 

 H0; Fólk á aldrinum 20-55 ára er ekki líklegt til að skipta út plastpokanum fyrir 

fjölnota tösku/poka. 

H1; Fólk á aldrinum 20-55 ára er líklegt til að skipta út plastpoka fyrir fjölnota  

tösku/poka. 
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4 Aðferð.  

Rannsóknarformið er megindlegt og í formi spurningarlista. Notast var við 

spurningarforrit frá Google sem heitir Google docks. Við túlkun gagna spurningarlistans 

var notast við tölfræðiforritið SPSS og dregnar ályktanir út frá þeim niðurstöðum sem 

þaðan fengust. Spurningarnar verða allar birtar í heild sinni og niðurstöður skilgreindar 

um leið. 

4.1 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru nemendur við Háskóla Íslands og aðdáendur 

vefverslunarinnar Dísir boutique á samskiptasíðunni Facebook. Notast var við 

hentileikaúrtak sem samanstóð af fólki á aldrinum 18 ára og eldri. Spurningarlisti var 

sendur á um 8.000 nemendur við Háskóla Íslands og settur inná samskiptasíðu Dísir 

Boutique en þar eru 2553 aðdáendur. Þátttakendum var tilkynnt að könnunin væri 

nafnlaus og svör þeirra ekki rekjanleg, tekið var fram að könnunin tæki stuttan tíma, eða 

um 1-3 mínútur og að engum væri skylt að svara og þeir sem vildu gætu hætt þátttöku 

hvenær sem væri. Þátttakendur voru als 469 og þar af 388 konur og 81 karlmaður. 

Könnunin var lögð fyrir á tímabilinu 4. apríl til 11. apríl 2012.  

4.1.1 Mælitækið 

Í spurningarlistanum voru 16 spurningar þar af 4 bakgrunnsspurningar ( Viðauki 1). Allar 

spurningarnar voru fjölvíðar lokaðar spurningar. Spurning númer eitt og 13 voru tvívíðar 

spurningarnar sem gáfu upp tvo svarmöguleika já og nei og kyn þátttakenda. Spurningar 

númer eitt, þrjú, sjö, níu, ellefu, þrettán og fimmtán voru nafnkvarðaspurningar (e. 

Nominal scale). Spurningar númer tvö, fjögur, fimm, sex, átta, tíu, tólf, fjórtán og sextán 

voru raðkvarðaspurningar (e.interval scale). Spurning sjö bauð fólki að velja „annað“ 

sem einn af svarmöguleikum. Spurningar fjögur, fimm, sex og átta voru á fimm punkta 

skala og svarmöguleikarnir þessir: Í spurningu fjögur; Mjög lítinn áhuga, Lítinn áhuga, 

Hvorki lítinn né mikinn áhuga, Mikinn áhuga, Mjög mikinn áhuga. Spurning fimm, Mjög 

lítið, Lítið, Hvorki lítið né mikið, Mikið, Mjög mikið. Í Spurningu sex, Mjög litlar, Litlar, 

Hvorki litlar né miklar, Miklar, Mjög miklar. Í Spurning átta, Mjög ólíklegt, Ólíklegt, 

Hvorki ólíklegt né líklegt, Líklegt, Mjög líklegt.  
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Spurningar tvö og tólf voru með jafnbilakvarða og bauð uppá að velja á milli jafnra bila í 

tölugildum. Í spurningu tvö var verið að spyrja um hve margir pokar voru keyptir og 

gefinn kostur á að velja frá 1-2, 3-4, 5-6, 7-8, 9>  

Í spurningu tólf var verið að spyrja um verð og voru svarmöguleikarnir; <500, 600-

1000,1100-1500,1600-2000, 2100-2500, 2600-3000, 3000>.  

4.1.2  Framkvæmd 

Eftir ítarlega yfirferð spurningarlistans var hann sendur til fimm einstaklinga til yfirlestrar 

og þaðan sendur á 8 einstaklinga til forprófunar og til að ganga úr skugga um að 

spurningarnar væru skýrar og auðskiljanlegar.  

Einhverjar leiðréttingar áttu sér stað áður en spurningarlistinn var sendur út þar sem 

nokkrar spurningar þóttu of flóknar, eins gleymdist að tengja fyrstu spurninguna sem 

var síuspurning við réttan svarmöguleika. Þegar þessar leiðréttingar höfðu átt sér stað 

var listinn sendur út. Gögnin voru flutt inn í Excel og þaðan í SPSS til nánari úrvinnslu 

eftir að gagnaöflun lauk til að flokka, greina og halda utan um gögnin. Í SPSS voru 

framkvæmd tölfræðipróf til að greina gögnin útfrá rannsóknarspurningunni. 

Tölfræðiprófin sem voru gerð voru T-próf, dreifigreining (e.ANOVA) mæld var fylgni 

(e.Correlation) og krosstöflur (Kí-kvaðrat) þar sem við átti. Í öllum tilvikum var miðað við 

5% marktektarmörk.  
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5 Helstu niðurstöður 

Helstu niðurstöður rannsóknar leiddu í ljós að mikill meirihluti svarenda notar plastpoka 

við innkaupin og telja sig nota á bilinu 1-2 í hverri ferð. Þeir sem ekki nota plastpoka 

nota flestir fjölnota tösku/poka. Áhugavert er að sjá hversu mikill áhugi svarenda er á 

umhverfismálum og hvað þeir eru meðvitaðir um skaðsemi plasts á umhverfið. Þeir eru 

sammála um að skortur sé á betri upplýsingum frá stjórnvöldum um skaðsemi plasts á 

umhverfið. Einnig kom fram að þátttakendur telji sig skorta betri og meiri upplýsingar 

um urðun plasts á Íslandi.  

Ánægjulegt er að sjá hversu stór hluti svarenda telji mjög líklegt að þeir skipti út 

plastpokanum fyrir fjölnota tösku og mjög fáir töldu ólíklegt að plastpokanum yrði skipt 

út. 

Meiri hluti svarenda telja að þægilegast sé að nálgast fjölnota töskur /poka í 

matvöruverslunum og verslunum með heimilisvörur. Fæstir völdu netverslanir og 

lífstílsverslanir sem besta kost. Gæði og verð skipta mestu máli þegar kemur að vali á 

tösku og að taskan komist vel fyrir í veski eða vasa. 

 Þegar spurt var nánar út í verð kom í ljós að fólki fannst verð á bilinu 600-1000 

krónur vera sanngjarnt verð fyrir fjölnota gæða tösku/poka. Fæstir höfðu heyrt um 

vörumerkin Baggubag og Envirosax. Af þeim sem þekktu annað vörumerkið höfðu flestir 

notað tösku/poka frá Baggubag. 

5.1 Ítarlegri niðurstöður 

Til að varpa enn betra ljósi á niðurstöður rannsóknarinnar verður fjallað um hverja og 

eina spurningu og niðurstöður tölfræðiprófa útlistaðar sérstaklega. Allar niðurstöður úr 

tölfræðiprófum eru settar fram með 95% vissu. Spurningarnar eru bornar saman og 

áhrif þeirra könnuð og skoðað hvort einhver fylgni eða munur mælist á milli þeirra.  
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5.1.1.1 Spurning 1 

„Notar þú plastpoka reglulega við innkaup ?“ 

Fyrsta spurningin var síuspurning til að komast að því hvort viðkomandi notaði 

plastpoka og ef svo þá hve marga og ef ekki, hvað notar viðkomandi í staðinn. Alls 

svöruðu 469 einstaklingar spurningunni og af þeim sem svöruðu neitandi voru 120 

manns. Þeir sem svöruðu spurningunni játandi voru 349 sem nota plastpoka reglulega 

við innkaupin. 

. 

Mynd 5 Spurning 1 

Af þeim sem svöruðu spurningunni og svöruðu einnig spurningunni um kyn voru 388 

konur og 81 karlmaður. Til að skoða hvort munur væri á milli kynja var gert t-próf og 

reyndist enginn munur vera þar á milli (t(467)=0,762;p > 0,05)  

Einhliða dreifigreining var notuð til að skoða hvort munur er á milli þeirra sem nota 

plastpoka eftir aldri og reyndist svo vera (F(5,463)=4,387,p <0,05). Munurinn virðist 

liggja á milli aldurshópanna 21-25 ára og 46-55 ára. Einnig var notkunin skoðuð út frá 

menntun og sést að munur er á plastpokanotkun eftir menntun (F(5,463)=4,972,p 

<0,05). Munurinn liggur á milli þeirra sem voru með stúdentspróf /iðngreinapróf og 

þeirra sem eru með grunn og framhaldsnám á háskólastigi.   
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5.1.1.2 Spurning 2 (2a „ já“) 

„Hversu marga poka kaupir þú að jafnaði í hverri innkaupsferð? “ 

Með þessari spurningu var verið að skoða hversu marga plastpoka fólk kaupir í hverri 

verslunarferð. Þeir sem svöruðu já við spurningu númer eitt fóru beint í þessa 

spurningu. Af þeim 349 sem svöruðu spurningunni játandi voru 287 konur og 63 karlar. 

Af þeim voru það 261 sem nota á bilinu 1-2 plastpoka. 78 manns nota 3-4 

plastpokapoka. 8 einstaklingar nota 5-6 plastpoka og einungis 2 einstaklingar nota á 

bilinu 7-9 plastpoka í hverri ferð. Með einhliða dreifigreiningu kom í ljós að munur var á 

milli kynja hvað varðar fjölda keyptra plastpoka (F(1,348)=4,311,p < 0,05). Þegar sama 

próf var gert til að skoða mun á milli aldurs kemur í ljós að munur er á milli fólks á 

aldrinum 36-45 ára og 20 ára yngri. (F(5,344)=4,241,p <0,05)  

Mynd 6 Spurning 2 

5.1.1.3 Spurning 3 (2b „nei“)  

„Hvað notar þú undir vörurnar í stað plastpoka þegar farið er í verslunarferð?“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara því hvað neytendur nota undir matvörur í stað 

hefðbundins plastpoka. Svarendur nota oftast fjölnota töskur, kassa af einhverju tagi, 

endurnýtir plastpokann úr síðustu verslunarferð eða notar jafnvel ekkert undir vörurnar 

(sjá niðurstöður á mynd 7 á næstu síðu). 
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Mynd 7 Spurning 3  

Af þeim sem svöruðu fyrstu spurningunni neitandi, að þeir noti ekki plastpoka undir 

vörur sínar og svöruðu þessari spurningu voru alls 122 eða 102 konur og 20 karlar. Kí 

kvaðrat próf var gert til að skoða hvort munur væri á milli kynja þegar kæmi að vali um 

annan kost en plastpoka undir matvælin. Í ljós kom að munur er á milli kynja 

(2(5,122)=27,902,p < 0,05). Af þeim 122 sem svöruðu þessari spurningunni þá eru það 

konur sem velja hvað oftast að taka með sér plastbox og fjölnota töskur eða 78,4% en 

karlar í 65% tilvika. Þeir eru líklegri til að taka með sér plastpoka að heiman eða í 5% 

tilfella. Konur virðast alls ekki líklegar til að koma með plastpoka að heiman samkvæmt 

þessari könnun og 10% karlmanna nota fjölnota töskur. 11,8 % kvenna merkja við að 

þær komi með töskur og plastbox að heiman á móti 10% karlmanna. 9,8% kvenna 

merktu við alla möguleikana en enginn karlmaður valdi þann kost. Dreifigreining sýnir að 

munur er á milli þeirra sem eru 20 ára og yngri og þeirra sem eldri eru. Yngri 

einstaklingar eru því líklegri til að velja alla kosti sem boðið var uppá í spurningunni 

(F(5,116)=2,008,p < 0,05). 
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5.1.1.4  Spurning 4  

„Hversu lítinn eða mikinn áhuga hefur þú á umhverfismálum ?“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara því hvort þátttakendur hafi áhuga á 

umhverfismálum. Af þeim 469 sem svöruðu spurningunni voru 388 konur og 81 

karlmaður (sjá nánar á mynd 8 hér að neðan). 

 

Mynd 8 Spurning 4  

Gert var Pearson próf og mældist neikvæð fylgni á milli kynja hvað varðar áhuga á 

umhverfismálum (r(468)= -0,22,p > 0,05). Sama próf var gert til að mæla fylgni á milli 

aldurs og áhuga um umhverfismál og mældist sterk jákvæð fylgni á milli þessara tveggja 

breyta (r(467)=0,252,p <0,05). Til að skoða hvort tengsl eru á milli þeirra sem hafa áhuga 

á umhverfinu og þeirra sem kaupa plastpoka, einnig þeirra sem nota annað en plastpoka 

kemur í ljós að tengsl eru þar á milli. Gert var Kí-kvaðrat próf til að skoða þau tengsl 

(2(3,469)=41,209,p < 0,05). Af þeim 349 sem nota reglulega plastpoka við innkaup eru 

58,7% sem hafa mikinn áhuga á umhverfismálum. 4,3% virðast engan áhuga hafa og þeir 

sem hafa hvorki lítinn né mikinn áhuga eru 37%. Af þeim 120 einstaklingum sem nota 

annað en plastpoka undir matvæli hafa 84,2% þeirra mikinn áhuga á umhverfismálum 

en einungis 1,7% hafa lítinn áhuga á málefninu. 14,2% segjast hafa hvorki lítinn né 

mikinn áhuga.  
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5.1.1.5 Spurning 5 

„Hversu lítið eða mikið ertu meðvituð/meðvitaður um skaðsemi plasts á umhverfið“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara því hversu mikið íslenskir neytendur eru upplýstir 

um umhverfismál og skaðsemi plasts á þeirra nánasta umhverfi. Það er hugsanlegt að 

fólk hafi áhuga á umhverfismálum og noti eitthvað annað undir matvælin sín án þess þó 

að átta sig á þeirri skaðsemi sem hlýst af plastpokum. Þeir sem svöruðu spurningunni 

voru 468 manns eða 388 konur og 80 karlar. Telja 63% svarenda sig vera mjög mikið og 

mikið meðvitaða um skaðsemi plasts. Á meðan 25% svara hvorki lítið né mikið. 12% telja 

sig vita mjög litið eða lítið meðvitaða um þá skaðsemi sem plast veldur umhverfinu (sjá 

mynd 9 hér að neðan).  

Engin dreifni mældist á milli kynja, en þegar spurningin var borin saman við menntun 

kom í ljós að fylgni mældist á milli þeirra sem hafa doktorsmenntun og hinna sem voru 

með allt frá grunnskólamenntun og upp í meistaragráðu á háskólastigi.  

Mynd 9 Spurning 5 

Einstaklingar með doktorsgráðu eru því mun meðvitaðri um skaðsemi plasts á 

umhverfið samkvæmt niðurstöðum þessara rannsóknar (F(5,462)=5,953,p < 0,05). Þegar 

þessi spurningin var borin saman við spurningu númer eitt kom í ljós að dreifni er á milli 

þeirra sem eru mjög meðvitaðir um skaðsemi plasts á umhverfið og þeirra sem kaupa 

plastpoka (F(4,463)=9,121,p < 0,05). Fólk á aldrinum 46-55 ára og eldri eru meðvitaðri 
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um skaðsemi plasts enn fólk á aldrinum 21-25 ára (F(5,463)=4,387,p <0,05). Ekki var 

mælanleg fylgni út frá tekjum.  

5.1.1.6 Spurning 6 

 „ Hversu litlar eða miklar upplýsingar finnst þér vera til um skaðsemi og um urðun plasts 

á Ísland“  

Hér var verið að kanna hvort íslenskir neytendur leiti eftir upplýsingum um skaðsemi 

plasts og hvort þeim þykir þær upplýsingar sem til eru vera nægjanlegar. Samkvæmt 

niðurstöðum könnunarinnar sést að 78% af þeim sem svara telja að ekki séu til miklar 

upplýsingar um urðun eða um skaðsemi plast hér á Íslandi (sjá mynd 10 hér að neðan). 

Alls svöruðu 468 manns spurningunni og af þeim eru 388 konur og 80 karlar. 

 

Mynd 10 Spurning 6  

Þegar spurningin er borin saman við kyn, aldur eða menntun kemur engin fylgni í ljós. 

Engin fylgni mældist þegar spurningin var borin saman við spurningu númer eitt eða við 

þá sem nota reglulega plastpoka við innkaup sín. Aftur á móti mælist fylgni á milli þeirra 

sem hafa áhuga á umhverfismálum með einhliða dreifigreiningu (F(4,461)=5,021,p< 

0,05) og þeirra sem svara þessari spurningu.  

Dreifingin var jöfn á milli allra breytanna Þeir sem hafa mikinn áhuga á 

umhverfismálum voru með meðaltalið 5,00 en meðaltalið á milli hinna hópanna er á 

bilinu 3,66 – 4,05. Má því segja að þeir sem hafa mjög mikinn áhuga á umhverfismálum 

telji að litlar upplýsingar séu til um umhverfismál. 
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5.1.1.7 Spurning 7  

„Hvað finnst þér íslensk stjórnvöld gætu gert til að minnka plastpokanotkun“  

Þessi spurning var hugsuð til að komast að því hvað fólki finnst almennt um að íslensk 

stjórnvöld gætu gert til að minnka notkun almennings á plastpokum. Einnig til að sjá 

hvort hugmyndir almennings eru í takt við aðgerðir og hugmyndir framkvæmdarstjórnar 

Evrópusambandsins (ESB) og við það sem gert hefur verið í öðrum löndum til að sporna 

við plastpokanotkun neytenda.  

  

Mynd 11 Spurning 7 

Áhugavert er að sjá að stór hluti þátttakenda svara því til að upplýsa mætti neytendur 

meira um skaðsemi plasts á umhverfið, færri vilja lækka tolla á fjölnota töskum /pokum, 

og enn færri vilja hækka skatta á plastpokana. 11% svarenda vildu banna þá alveg (sjá 

mynd 11 hér að ofan). Gefin var kostur á að svara „annað“ og nýttu 7% svarenda þann 

svarmöguleika og áhugavert er að sjá hugmyndir þeirra sem völdu þann svarkost. Bentu 

sumir á að stjórnvöld þyrftu að taka í taumana og upplýsa fólk meira um skaðsemi plast 

og fari í markvissari aðgerðir til að sporna við ofnotkun þeirra (sjá töflu 1 á blaðsíðu 45). 

Enginn mælanlegur munur mælist á milli menntunnar né milli kynja þegar gert Kí-

kvaðrat próf, eftirfarandi próf sýnir niðurastöður þar sem mælt er út frá kyni ( 

X2(4)=4,773,p > 0,05). Áhugavert er að sjá hvernig skoðanir skiptast á milli kynja. Af þeim 
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462 sem svöruðu spurningunni töldu 5,5% kvenna ráðlegt að hækka skatta á móti 11,5% 

karlmanna, 20,8% kvenna vildu lækka tolla á fjölnota töskum og 16,7 % karlmanna eru 

sammála því. Langflestir eru þó sammála um að stjórnvöld geta upplýst neytendur 

meira um skaðsemi plasts eða 56,5% kvenna og 56,4 % karlmanna telja svo vera. 11,7% 

kvenna vildu banna plastpokana alveg og 9% karlmanna eru því sammála. Af þeim 7% 

sem völdu annað eru 5,5% konur og 6,4% karlmanna. 

Þegar munurinn var skoðaður út frá menntun sést að flestir voru sammála því að 

kosturinn við að upplýsa neytendur væri ákjósanlegastur eða 40% þeirra sem voru með 

diplómanám á háskólastigi og 58,4% þeirra sem eru með meistaragráðu á háskólastigi. 

Gerð var einhliða dreifigreining til að skoða út frá aldri og kemur í ljós að enginn 

marktækur munur er á milli aldurshópa (F(5,465) =0,588, p >0,05).  
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Tafla 1 Hugmyndir þátttakenda um úrbætur stjórnvalda 

Tillögur þátttakenda um úrbætur stjórnvalda 

 Auka auðveldara aðgengi að endurvinnslutunnum fyrir plast lækka sorpgjöld 

þeirra sem nota endurvinnslutunnur 

 Nota maísterkjupoka frá Plastprent-umhverfisvænir og eyðast í náttúrunni 

 Veit ekki 

 Hækka skatta á plastpoka og upplýsa neytendur meira um skaðsemi plasts á 

umhverfið 

 Hafa ódýra fjölnota innkaupatöskur til sölu í hverri búð og bjóða aðeins upp á 

þunna litla poka sem eingöngu eru ætlaðir til að setja utan um viðkvæmar vörur. 

Aðferð sem notuð er viða í löndum Evrópusambandsins 

 Banna plastpoka og  auka fræðslu og hvetja til notkunar á maíspokum. 

 Styrkja framleiðslu á taupokum og upplýsa um skaðsemi plasts 

 Fólk taki með sér plastpoka í verslanir, þ.e. endurnýti plastpoka  

 Upplýsa neytendur meira um skaðsemi plasts og Banna plastpoka 

 Breyta því að rusl verði að vera sett í plastpoka 

 lækka tolla á fjölnota pokum og töskum, ásamt meira upplýsingaflæði. er að vísu 

lítil hætta á því að slíkt gerist í núverandi stjórnarformi. 

 Ekkert 

 Allt ofangreint! 

 Frumvarp þess efnis að bréfpokar eða eitthvað slíkt væri ekki slæm hugmynd en 

það yrði eflaust litið hornauga í heitum fjármálaumræðum í þeim anda dagsins í 

dag. 

 Ekki hugmynd 

 Held að skólarnir hafi reynt að sinna þessu (ferðir í sorpu og þess háttar) en 

greinilega þarf eitthvað annað að koma til. Af hverju stjórnvöld? Af hverju ekki að 

virkja íþróttasamtök, skóla og fleiri til að gera fólk meðvitaðra? 

 Bjóða jafnan annan valkost, t.d. pappírspoka 

 Lækka tolla á fjölnota töskur/poka og upplýsa neytendur um skaðsemi plasts 

 Hækka skatta á plastpoka og upplýsa neytendur meira 

 Taka þátt í framleiðslu fjölnota taska/poka 

 Rukka jafn mikið fyrir plastpoka og fyrir taupoka 
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5.1.1.8 Spurning 8 

„Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir nota fjölnota tösku/poka í stað plastpoka?“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara því hvort íslenskir neytendur eru tilbúnir til að 

skipta út plastpokanum. Af þeim 464 sem svöruðu spurningunni telja 76% það mjög 

líklegt að plastpokanum verði skipt út fyrir fjölnota tösku. 13% eru ekki viss og telja það 

hvorki ólíklegt né líklegt að svo verði. 10% aðspurðra telja það ólíklegt að þeir skipti út 

plastpokanum þegar verslað er inn til heimilisins (sjá mynd 12 hér að neðan). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 12 Spurning 8 

Þeir 464 einstaklingar sem svara spurningunni eru 385 konur og 79 karlar, munur er á 

milli kynja þegar skoða var út frá t-prófi (t(462) =2,164; p < 0,05) Meðaltal kvennanna er 

4,12 og 3,84 hjá körlum. Má því draga þá ályktun að konur eru líklegri til að nota fjölnota 

tösku við innkaupinn í staða plastpoka. Sterk fylgni mældist á milli aldurs (r(462)=0,121, 

p < 0,05). Ef tekin eru saman svörin „Mjög ólíklegt og ólíklegt“ sést að 12,5% svarenda á 

aldrinum 20 ára og yngra telja ólíklegt að þau fái sér fjölnota tösku. Ef sömu svörin eru 

borin saman við aðra aldurshópa má sjá að 14,1 % á aldrinum 21-25 ára, 7,7% á 

aldrinum 26-35 ára, 9,8% á aldrinum 36-45 ára, 10,9% á aldrinum 46-55 ára og 5,2% á 

aldrinum 55 ára og eldri telja það ólíklegt að fjölnota taska verði fyrir valinu. Ef horft er 

til þeirra sem telja það líklegt eða mjög líklegt sést að 75% af fólki á aldrinum 20 ára og 

yngra er tilbúið að skipta út plastpokanum fyrir fjölnota tösku. Mjög ánægjulegt er að sjá 

að ungt fólk er farið að hugsa um þessi mál. 69% þeirra sem eru á aldrinum 21-25 ára 

telja líklegt að þau skipti út plastpoka fyrir fjölnota tösku. Sama má segja um þau 81,7% 
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á aldrinum 26-35 ára, 75,3% á aldrinum 36-45 ára, 84,4% á aldrinum 46-55 ára og 81,6% 

þeirra sem eru 55 ára og eldri. Áhugavert er að sjá hversu aldurshóparnir eru líkir hvað 

þetta mál varðar. Þegar spurningin er borin saman við þá sem kaupa plastpoka með 

einhliða dreifigreiningu kemur í ljós að mælanlegur munur er þar á milli 

(F(1,462)=99,007,p<0,05) sem segir að þeir sem nota plastpoka eru líklegir til að skipta 

honum út fyrir fjölnota tösku.  

Prófað var að mæla fylgni á milli þeirra sem hafa áhuga á umhverfinu og þeirra sem 

telja líklegt að þeir noti fjölnota töskur. Í ljós kom sterk fylgni er þar á milli eða 

(r(464)=0,327, p < 0,05). Sama próf var gert til að skoða fylgni á milli þeirra sem eru lítið 

eða mikið meðvitaðir um skaðsemi plasts á umhverfið og þeirra sem telja ólíklegt eða 

líklegt að þeir noti fjölnota tösku í stað plastpoka og mældist einnig sterk fylgni þar á 

milli (r(463) =0,354, p< 0,05). Áhugavert verður að bera saman og skoða hér að neðan 

hvað þættir ráða því helst, að neytendur velja fjölnota tösku/poka í stað plastpokans. 

5.1.1.9 Spurning 9 

„Ef þú ætlaðir að kaupa fölnota tösku/poka í dag hvar að þínu mati væri best að nálgast 

slíka vöru?“  

Þessari spurningu var ætlað að svara því hvar fólk telur þægilegast að nálgast töskurnar 

ef það hyggst að fá sér slíka. Þar sem netverslun er talin vera í sókn er ánægjulegt að sjá 

að þær eru þriðji valkostur svarenda, þrátt fyrir lítinn mun á vali þátttakenda á milli 

netverslana og lífstílsbúða.  

Hér var svarendum gefin kostur á að merkja við fleiri en einn svarmöguleika. Kemur í 

ljós að tæpur helmingur svarenda vildu nálgast töskurnar í matvöruverslun, örfáir velja 

tískuvöruverslanir, um 11% töldu netverslanir ákjósanlegan kost og að fá vöruna 

heimsenda. Á meðan rúm 30% telja lífstíl- og verslun með heimilisvörur góðan kost. 

Engin tengsl eru á milli kynja né menntunnar hvað varðar val á því hvar best er að 

nálgast fjölnota töskur /poka (sjá mynd 13 á næst síðu).  
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Mynd 13 Spurning 9 

Aftur á móti þegar gerð er einhliða dreifigreining út frá aldri kemur í ljós að marktækur 

munur er á milli hópa. (F(5,463) =5,188, p <0,05) Munurinn reyndist vera á milli þeirra 

sem eru 20 ára og yngri og þeirra sem eru 36-55 ára og eldri. Þeir yngri vilja helst nálgast 

vöruna í tískuvöruverslunum á meðan þeir eldri telja matvöruverslanir, netverslanir og 

verslanir með heimilisvörur betri kost. Þegar skoðað er út frá tekjum einstaklinga virðist 

enginn munur vera þar á hvað varðar val á sölustöðum. Þar sem matvöruverslanir eru 

fyrsti kostur svarenda verður áhugavert að skoða hvað fólki finnist sanngjarnt að greiða 

fyrir vöruna og hvaða þættir skipta þar mesta máli við val þeirra. Þeir þættir verða 

skoðaðir í spurningum 10 og 12 og bornir saman þar við þessa spurningu.  

5.1.1.10 Spurning 10 

„Hvert af eftirfarandi finnst þér skipta máli þegar valin er fjölnota taska/poki ?“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara hvað fólki finnst skipta mestu máli við val á tösku 

/poka, hvort það sé útlit pokans, gæði eða hönnun sem vegur þar þyngst. Einnig til að 

skoða það hvort hægt sé að bera niðurstöður saman við slagorð Dísir boutique „Vertu 

Smart“. Hvort fólki finnist það smart tískulega, eða umhverfislega séð. Ekki þótti við hæfi 

að spyrja neytendur beint um það í þessari könnun hvort þeir teldu slagorðið tengjast 

frekar umhverfinu eða tískunni, þar sem sú spurning þykir tengjast meira vörumerkinu 

Dísir boutique en það var ekki til skoðunar í þessari rannsókn. Mun verða dregin ályktun 
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af því út frá svörum svarenda. Svarendum var gefin kostur á að svara fleirum en einni 

spurningu. 

 

Mynd 14 Spurning 10 

Verð og gæði eru efst í huga svarenda eða 55% þeirra sem svöruðu spurningunni, útlit 

og hönnun skipta 21% máli og 25% vildu að taskan fari vel í vasa eða veski (sjá mynd 14 

hér að ofan). Hlutfall kynja sem svara spurningunni eru 387 konur og 79 karlmenn. Ekki 

mælist línulegt samband á milli kynja og þess hvað skiptir mestu máli hvað varðar útlit, 

gæði eða verð. Marktækur munur mælist á milli aldurshópa (t(363)=3,799, p < 0,05). 

Meðaltalið fyrir þá sem eru á aldrinum 20 ára og yngri - 35 ára er 5,08 á meðan 

aldurshópurinn frá 36-55 ára og eldri er með meðaltalið 4,39. 

Við nánari skoðun sést að fólk á aldrinum 20 ára og yngra telur útlit skipti meira máli 

eða 25% svarenda, 62% segja að verð og hönnun skipti mestu máli. Einungis 12,5 % telja 

að allir þættir skipti máli það er, verð, gæði, hönnun, útlit og að taskan passi vel í vasa 

eða veski. Aldurshóparnir frá 21-25 ára eru sammála um að verð og hönnun skipti máli 

eða 56,3% og 59% þeirra sem eru á aldrinum 26 -35 ára. Um 46,3% þeirra sem eru á 

aldrinum 36 -45 ára eru sammála því. En einungis 39,1% þeirra sem eru 55 ára og eldri 

telja að verð og hönnun skipta máli. Gæði spila stóran þátt í vali þeirra á töskunum, sá 

þáttur eykst eftir aldri svarenda eða frá 7% þeirra sem eru 21 -25 ára upp í 34,2% þeirra 
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sem eru 55 ára og eldri. Af þessum niðurstöðum má draga ályktun um að yngra fólk sé á 

því að útlit og hönnun skipti mestu máli við val á töskum. 

Þeir sem eru á aldrinum 55 ára og eldri eru sammála því að verð og hönnun skiptir 

máli við val á töskum eða á bilinu 39,1%. Marktækur munur er á milli hópa þegar skoðað 

er út frá menntun um hvað skiptir máli við val á fjölnota tösku /poka. Við nánari 

athugun og með einhliða dreifigreining (F(5,460)=2,056,p<0,05) sést að munur er á milli 

þeirra sem eru með grunnskólapróf og þeirra sem eru með doktorsgráðu. Fylgni mældist 

á milli hópa eftir tekjum.(r(433) =-0,168,p < 0,05) Þegar þessi spurning var borin saman 

við spurningu númer níu til að skoða hvort dreifni mældist á milli þess hvar best er að 

nálgast vöruna og hvað skipti máli við val á tösku. Kemur í ljós að dreifni er á milli 

þessara spurninga og að það skiptir þátttakendur máli hvar þeir nálgast vöruna (F(7,458) 

= 8,076, p < 0,05). 

5.1.1.11 Spurning 11 

„Þekkir þú eftirfarandi vörumerki Envirosax / Baggubag ?“ „(Útskýringar texti ) Þessi 

vörumerki sérhæfa sig í fjölnota töskum/pokum“ 

Þessari spurningu var ætlað að svara hvort þátttakendur þekki vörumerkin Envirosax og 

Baggubag sem fást nú þegar á íslenskum markaði. Svarmöguleikarnir voru opnir til að 

gefa þátttakendum kost á að velja fleiri enn eitt svar og var það gert til að hafa svörin 

ekki of mörg og jafnvel of flókin.  

Af þeim 483 sem svöruðu spurningunni var meirihluti þeirra eða 73 % sem aldrei 

höfðu heyrt um vörumerkin, lítill hluti svarenda höfðu heyrt um Envirosax og af þeim 

eru 4% sem hafa notað töskurnar þeirra. Um 3% höfðu heyrt um bæði vörumerkin. Þó 

nokkuð fleiri höfðu heyrt um Baggubag og 6% af þeim hafa notað töskurnar þeirra. 

Einungis 1% svarenda höfðu heyrt um bæði vörumerkin án þess þó að hafa notað 

vörurnar frá þeim (sjá nánari upplýsingar á mynd númer 15 á næstu síðu) . 

Munurinn á þeim sem þekkja Baggubag og Envirosax kemur á óvart, sér í lagi þar sem 

Baggubag eru seldar í Heilsuhúsinu og eru einnig til sölu í versluninni Fjarðarkaup, en 

Envirosax er einungis seld í netverslun hér á Íslandi svo vitað er. Ekki reyndist marktæk 

tengsl á milli kynja hvað varðar það að þekkja vörumerkin (X2(9,469) =16,36, p> 0,05). 

 Einhliða dreifigreiningin sýnir marktækan mun eftir tekjum F(5,430) = 2,381, p < 0,05). 
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Munurinn virðist vera á milli þeirra sem eru með hvað lægstu og hæstu tekjurnar og 

þeirra sem eru með tekjur á bilinu 150.000 krónur -700.000 krónur í heildartekjur á 

mánuði.  

Mynd 15 Spurning 11 

Ef skoða er út frá því hvar fólki finnst þægilegast að nálgast töskurnar og hvort þau þekki 

vörumerkin má sjá að 48% þeirra sem vilja kaupa töskurnar i matvöruverslunum hafi 

aldrei heyrt um þessi vörumerki. Sama má segja um 79,3% þeirra sem þekkja Baggubag 

og 50% þeirra sem hafa heyrt um Envirosax vilja einnig kaupa þær í matvöruverslunum. 

46% þeirra sem þekkja Envirosax og hafa notað þær vörur vilja kaupa þær í netverslun 

enn einungis 4,3% þeirra sem þekkja og nota Baggubag eru sammála því. 16,4% þeirra 

sem nota Baggubag vilja kaupa töskurnar í lífstílsbúðum. 

5.1.1.12 Spurning 12 

„Hvaða verð finnst þér sanngjarnt að borga fyrir fjölnota töskur /poka“  

Þessari spurningu var ætlað að svara því hvaða verð þátttakendur eru tilbúnir að greiða 

fyrir töskurnar. Af þeim 468 sem svörðuð spurningunni voru 387 konur og 81 karlmaður. 

Dreifigreining sýndi ekki marktækan mun á milli kynja, (F(1,466)=3,156,p>0,05). 

Spurningin miðaðist við almennt verð á markaðnum og má sjá að tæpur helmingur 

svarenda eða 197 manns telur að verð á bilinu 600-1000 krónur vera ásættanlegt verð 

fyrir töskurnar. 
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 Mynd 16 Spurning 12 

Aðeins færri eða 155 manns telja 500 krónur eða minna væri sanngjarnt verð. Lítil hluti 

svarenda eða 69 manns töldu að 1100-1500 krónur vera fínt verð á meðan 3 

einstaklingar töldu verð á bilinu 2600-3000 og meira sanngjarnt fyrir fjölnota töskur (sjá 

mynd 16 hér að ofan). Kemur í ljós að það er munur á milli hvaða verð er ásættanlegt út 

frá menntun (F(5,462)=3,196,p < 0,05) Mælist sá munur á milli þeirra sem eru með 

doktorsnám og þeirra sem minni menntun hafa. 28% þeirra sem eru með doktorsgráðu 

og svara spurningunni telja að 3.000 krónur sé ásættanlegt verð fyrir töskur af þessu 

tagi. Á meðan aðrir hópar með lægra menntunarstig telur að 1.600-2.000 krónur gott 

verð. Neikvæð fylgni mældist þegar spurningin var borin saman við aldur (r( 466) = -

0,23, p > 0,05)  

Ef verðhugmyndir þátttakenda eru bornar saman við aldur má sjá að 46,2% þeirra 

sem eru 55 ára og eldri finnst sanngjarnt að greiða 500 krónur eða minna fyrir töskuna, 

en einungis 25% þeirra sem eru 20 ára og yngri töldu það sanngjarnt verð. Sami 

aldurshópur eða 20 ára og yngri töldu sanngjarnt að greiða 600-1000 krónur eða í 37,5% 

tilfella. Sama má segja um þá sem eru á aldrinum 26-35 ára eða 43,3% þeirra. Ef 

aldrinum 36-45 ára er skoðaður má sjá að 45,7% eru því sammála að 600-1000 krónur er 

sanngjarnt verð. Færri eða 17,9% þeirra sem eru á aldrinum 55 ára og eldri töldu að verð 

á bilinu 1100-1500 krónur vera sanngjarnt. Sama má segja um þau 20,3% þeirra sem eru 

á aldrinum 46-55 ára, á meðan 25% 20 ára og yngri telur 2100-2500 krónur vera 

sanngjarnt verð  
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Þegar þessi spurning er borin saman við spurningu númer níu „Ef þú ætlaðir að kaupa 

fölnota tösku/poka í dag hvar að þínu mati væri best að nálgast slíka vöru?“   

Mældist marktækur munur á milli þessara tveggja spurninga (F(9,457)=11,429,p<0,05). 

Liggur munurinn á milli þeirra sem vilja borga lægsta verðið og þeirra sem vilja kaupa 

töskurnar í tískuvöruverslunum. Eins og sjá má í spurningu níu er það aldurshópurinn 21 

árs og yngri sem vill kaupa töskurnar í tískuvöruverslunum og aldurinn 55 ára og eldri 

vilja greiða 500 krónur eða minna fyrir töskuna. Þegar spurningin er síðan borin saman 

við spurningu númer tíu eða hvað skipti máli við val á fjölnota tösku mælist engin fylgni 

þar á milli.  

5.1.1.13 Bakgrunnsspurningar 

Bakgrunnsspurningarnar eru fjórar og hlutfallið á milli kynja er frekar ójafnt þar sem 

konur sem tóku þátt voru 388 eða 83% á meðan karlar voru 81 eða 17%  

Aldursdreifingin dreifist nokkuð jafnt fyrir aldurinn 21-35 ára og 36-55 ára. Átta 

einstaklingar undir 20 ára tóku þátt og 39 sem eru 55 ára og eldri. Tekjudreifingin er 

einnig nokkuð jöfn á meðal þátttakenda og 83% eru með 500.000- 700.000 þúsund 

krónur í heildartekjur. Menntun dreifist meira og er stærsti hópurinn með stúdentspróf 

eða iðngreinapróf og 152 svarendur hafa lokið grunnnámi á háskólastigi. 

Niðurstöður bakgrunnsspurninga má sjá í töflu 2 á næstu síðu. 
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Tafla 2 Bakgrunnsspurningar   

Hvert er kyn þitt ?  

Kona 

Karl 

Fjöldi 

388 

81 

Hlutfall 

83% 

17% 

Hver er aldur þinn ? 

20 ára og yngri 

21-25 ára  

26-35 ára 

36-45 ára 

46-55 ára 

55 ára og eldri 

 

8 

142 

134 

81 

65 

39 

 

2% 

30% 

29% 

17% 

14% 

8% 

Hvaða menntunarstigi hefur þú lokið? 

Grunnskólaprófi 

Stúdentsprófi / iðngreinaprófi 

Diplómanámi á háskólastigi 

Grunnnámi á Háskólastigi (Bs,Ba,BEd) 

Meistaranámi á háskólastigi ( (MS,MA,MBA,MPA,MPM) 

Doktorsnámi 

 

11 

205 

25 

152 

70 

6 

 

2% 

44% 

5% 

32% 

6% 

1% 

Hverjar eru heildartekjur heimilisins 

100.000 eða minna 

150.000-250.000 

260.000-350.000 

360.000-450.000 

500.000-700.000 

800.000 eða meira 

 

58 

85 

66 

77 

83 

67 

 

12% 

8% 

14% 

16% 

18% 

14% 
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6 Umræður; 

Í upphafi var rannsóknarspurningin sett fram „Er fólk á aldrinum 20-55 ára líklegt til að 

nota fjölnota tösku /poka í stað plastpoka og hvað skiptir mestu máli þegar slík taska er 

valin ?“ Niðurstöður leiða í ljós að fólk á þessum aldri hefur áhuga á að skipta út 

plastpokanum fyrir fjölnotatöskur. Það telur þægilegast að nálgast þær í 

matvöruverslunum, að sanngjarnt verð fyrir þær sé á bilinu 600-1000 krónur. 

Í ljósi þess hversu margir nota plastpoka af þeim sem tóku þátt er áhugavert að sjá 

hve margir hafa þrátt fyrir það mikinn áhuga á umhverfismálum og vonandi að sá áhugi 

aukist í framtíðinni. Hver plastpoki sem keyptur er hefur afdrífaríkar afleiðingar á 

umhverfið. Við almenningur á Íslandi verðum að átta okkur á því að Ísland þrátt fyrir 

smæð sína á við sama vandamál að stríða og önnur lönd í heiminum hvað varðar förgun 

á plasti. Það er ánægjulegt að sjá hversu ungt fólk telur líklegt að það noti fjölnota 

töskur í stað plastpoka, því eins og fræðimenn tala um þá er kauphegðun neytenda 

undir áhrifum nánustu fjölskyldu og félagsmótunnar hverrar þjóðar. Til að setja þetta í 

betra samhengi þá er hægt að móta hegðun neytenda út frá þessum fyrr greindum 

þáttum og ef almenningur temur sér nú þegar þá hegðun að minnka plastpokanotkun 

þá verður það eðlislæg hegðun neytenda næstu kynslóða samkvæmt kenningum þeirra 

Kotler og Keller. 

Ef áfram er litið til kenninga fræðimannanna þar sem talað er um að markaðsfræðin 

sé hugsuð til að auka á lífsgæði og til að mæta þörf neytenda, veltir höfundur því fyrir 

sér hvort viðbrögð framkvæmdastjóra Evrópusambandsins, þar sem hann kallar eftir 

áliti almennings til að bregðast við þeim vanda er plastpokar valda í löndum innan 

Evrópusambandsins séu í takt við þá kenningu. Áhugavert verður að fylgjast með því 

hvaða lausnir verða þar í boði fyrir neytendur til að fullnægja þörf þeirra fyrir plastpoka. 

Því ef rannsókn þessi er skoðuð í samhengi við það hvað skiptir mestu máli við val á 

fjölnota tösku /poka, nefna þátttakendur að verð, gæði, hönnun, útlit og að taskan passi 

vel í vasa eða veski, skipti þá mestu máli.  

Hugmynd framkvæmdarstjórans gæti verði góð fyrirmynd fyrir íslensk stjórnvöld til 

að taka á þessum vanda hér á landi því eins og fram kemur í skýrslu 

Efnahagsráðuneytisins þarf að taka á rót vandans og á þeim hvötum sem þar eru að baki 

og neytendur þannig hvattir til að velja umhverfisvænni kost í vöruvali sínu.  
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Vandinn er orðinn sá að nú þegar er talið að Íslendingar noti árlega um 16.000 tonn af 

plastpokum eða um 125 poka á hvern einstakling. Þátttakendur rannsóknar þessarar eru 

sammála um að stjórnvöld megi upplýsa almenning á Íslandi mun betur um skaðsemi 

plasts og um urðun þess. Ekki gekk höfundi vel að finna miklar upplýsingar um skaðsemi 

plasts hér á Íslandi og þegar leitað var á heimasíðu Umhverfisráðuneytisins fann hann 

bækling sem gefinn var út af Sigrúnu Pálsdóttur. Hann ber nafnið „Skref fyrir skref“ og 

fjallar hann um landvernd. Út frá þessu er hægt að vera sammála þátttakendum um að 

bæta megi úr skorti á upplýsingum og gera þær aðgengilegri fyrir neytendur. 

 Eflaust er hægt að koma með þau rök að það að útbúa upplýsingar til neytenda sé 

kostnaðarsamt, en ef horft er út frá heildarkostnaðarsjónarmiði þá er sá kostnaður 

óverulegur í samanburði við það tjón sem plast veldur umhverfinu og úti í náttúrunni. 

Með því að bjóða upp á markvissa fræðslu meðal neytenda er meiri möguleiki á að þeir 

breyti hegðun sinn. 

Ef litið er til annarra landa og skoðað hvaða árangur hefur náðst til að minnka 

plastpokanotkun almennings, má sjá að Írar sem dæmi hafa náð góðum árangri með 

skattlagningu og þannig náð að minnka notkun almennings úr 328 pokum á mann niður í 

21 poka eða um 98%. Sá skattur reiknast miðað við núverandi gengi (167,14*0,15) um 

25 krónur á hvern poka. Þessi aðgerð skilaði Írum þeim ávinningi að plastrusl minnkaði 

um 95%. Þegar neytendur þar í landi vöndust verðinu og juku aftur notkun sína 

hækkuðu stjórnvöld skattinn enn aftur. Því ásættanleg og áætluð notkun þar á Írlandi er 

21 poki á mann eða minna. Á Taívan reyndu stjórnvöld að gefa almenningi 

endurnýtanlegar töskur eða poka í þeirri von um að neytendur myndu minnka notkun 

sína á plastpokum ásamt því að banna þá. Töldu þar lendir rannsakendur, sem gerðu 

rannsókn á hegðun neytenda í stórmarkaði, þær aðgerðir ekki tryggja það að neytendur 

keyptu ekki plastpoka í verslunum. 

 Niðurstöður rannsóknar höfundar benda til þess að hægt sé að hafna H0 tilgátunni og 

segja að fólk á aldrinum 20-55 ára er líklegt til að skipta út plastpokanum fyrir fjölnota 

tösku. Og að hönnun, verð og gæði skipta hvað mestu máli þegar slík taska er valin og að 

taskan fari vel í vasa eða veski. Því er hægt að svara rannsóknarspurningunni játandi að 

það sé líklegt að fólk á þessum aldri er tilbúið til að skipta yfir í umhverfisvænni kost og 

velja fjölnota töskur í stað plastpoka. 
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Þrátt fyrir að þátttakendur þekktu ekki vörumerkið Envirosax vel þá má merkja af 

niðurstöðum þessum að vara þeirra eigi vel við neytendur hvað varðar hönnun, gæði og 

að taskan passi vel í vasa og veski. Ásættanlegt verð þátttakenda er þó mun lægra en 

það verð sem vefverslunin Dísir boutique býður og litast það verð af gengi íslensku 

krónunnar. 

6.1 Annmarkar 

Þar sem um hentileikaúrtak er að ræða er ekki hægt að alhæfa um þýðið út frá úrtakinu 

og getur það dregið úr áreiðanleika rannsóknarinnar. Könnuninni var ekki dreift á meðal 

almennings heldur einungis til háskólastúdenta og á Facebook síðu Dísir boutique. Þeir 

þátttakendur geta því skekkt niðurstöður þar sem þeir geta ekki talað fyrir hönd 

meirihluta þjóðarinnar  

Sú staðreynd að konur eru í meirihluta svarenda nær viðhorf karlmanna ekki að koma 

nægilega vel fram. Flestir þátttakendur eru á aldrinum 21- 35 ára sem er einungis hluti 

af viðmiðunarhóp rannsóknarinnar. Áhugavert hefði verið að framkvæma eigindlega 

rannsókn við tvær stærstu verslunarmiðstöðvar landsins til að bera saman við þessa 

rannsókn og sjá hvort það hefði breytt miklu um niðurstöður. 

Ef önnur rannsókn verður gerð á málefni þessu væri áhugavert að skoða hvort 

almenningur á Íslandi hafi mikinn áhuga á að fá betri og þá ítarlegri upplýsingar hvað 

varðar umhverfismál og hvort það breyti miklu um ákvörðun þeirra um notkun á 

fjölnota töskum / pokum. 
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Viðauki 1 

Ágæti viðtakandi 

Ég er nemandi við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum. Könnunin þessi er hluti af Bs lokaverkefni mínu og er markmiðið  að 

kanna áhuga neytenda á því að minnka notkun á plastpokum og auka notkun á fjölnota 

töskum-pokum í staðinn. Þátttaka þín mun vega þungt við gerð rannsóknarinnar og óska 

ég því eftir þátttöku þinni. Þér er frjálst að hætta að svara könnuninni hvenær sem er og 

farið verður með öll svör sem trúnaðarmál, svörin eru ekki rekjanleg til einstaklinga.Það 

tekur um 2-3 mínútur að svara könnuninni og spurningarnar eru 15 alls. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna 

Þórey S Þórisdóttir 

thth52@hi.is 

 

Spurningarkönnun; Markaðskönnun fyrir fjölnota töskur /poka. 

Markmið könnunarinnar er að kanna áhuga neytenda á því að minnka notkun 

plastpoka og auka notkun á fjölnota töskum / pokum. Áður en byrjað er ber að upplýsa 

þig um að þér er hvorki skylt að svara einstökum spurningum né spurningalistanum í 

heild. Farið verður með öll svör sem trúnaðarmál og þau eru ekki rekjanleg til 

einstaklinga. 

1. Notar þú plastpoka reglulega við innkaup (síuspurning) 

 Já 

 Nei  
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2. (Ef svarið var já) Hversu marga poka kaupir þú að jafnaði í hverri verslunarferð? 

 1-2 

 3-4 

 5-6 

 7-8 

 9> 

3. (Ef svarið var nei þá var spurt) Hvað notar þú undir vörurnar þegar farið er í 

verslunarferð? 

 Kem með plastpoka að heiman 

 Pappakassa 

 Plastbox 

 Fjölnota töskur/poka 

 Nota ekkert undir vörurnar 

 Ég nota plastpoka 

4. Hversu lítinn eða mikinn áhuga hefur þú á umhverfismálum  

 Mjög lítinn áhuga  

 Lítinn áhuga,  

 Hvorki lítinn né mikinn áhuga, 

 Mikinn áhuga, 

 Mjög mikinn áhuga, 

5. Hversu Lítið eða mikið ert þú meðvituð / meðvitaður um skaðsemi plasts á 

umhverfið? 

 Mjög lítið,  

 Lítið,  

 Hvorki lítið né mikið, 

 Mikið, 

 Mjög mikið, 
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6. Hversu litlar eða miklar upplýsingar finnst þér vera til um skaðsemi og umurðun plasts 

á Íslandi? 

 Mjög litlar,   

 Litlar,  

 Hvorki litlar né miklar, 

 Miklar, 

 Mjög miklar, 

7. Hvað finnst þér íslensk stjórnvöld gætu gert til að minnka plastopkanotkun? 

 Hækka skatta á plastpoka 

 Lækka tolla á fjölnota töskur /poka 

 Upplýsa neytendur meira um skaðsemi plasts á umhverfið 

 Banna plastpoka 

 Annað þá hvað? 

8. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir nota fjölnota tösku-poka í stað plastpoka? 

 Mjög ólíklegt 

 Ólíklegt 

 Hvorki ólíklegt né líklegt 

 Líklegt 

 Mjög líklegt 

9. Ef þú ætlaðir að kaupa fjölnota tösku/poka í dag hvar að þínu mati væri best að 

nálgast slíka vöru? 

 Í matvöruverslun 

 Í tískuvöruverslun 

 Í netverslun og heimsend 

 Í lífstílsbúð 

 Í verslunum með heimilisvörur 
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10. Hvert af eftirfarandi finnst þér skipta máli þegar valin er fjölnota taska/poki ? 

(Hægt er að svara fleiru enn einu atriði). 

 Verð 

 Gæði 

 Hönnun 

 Útlit 

 Að taskan/pokinn taki lítið pláss og komist auðveldlega fyrir í vasa eða veski. 

11. Þekkir þú til eftirfarandi vörumerki Envirosax / Baggubag ? 

( Útskýringartexti)Þessi vörumerki sérhæfa sig í fjölnota töskum/ pokum).  

 Aldrei heyrt um þessi vörumerki 

 Aldrei heyrt um  Envirosax en hef heyrt um Baggubag 

 Hef heyrt um Envirosax 

 Þekki Envirosax vel og hef notað töskur/poka frá þeim 

 Hef heyrt um bæði vörumerkin en aldrei notað vörurnar frá þeim 

 Aldrei heyrt um Baggubag en þekki Envirosax 

 Hef heyrt um Baggubag 

 Þekki Baggubag vel og hef notað töskur/poka frá þeim 

 Þekki bæði vörumerkin vel 

12. Hvaða verð finnst þér sanngjarnt að borga fyrir fjölnota töskur /poka? 

 < 500 

 600-1000 

 1100-1500 

 1600-2000 

 2100-2500 

 2600-3000 

 3000> 
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Bakgrunnur 

13. Hvert er kyn þitt ? 

 Karl 

 Kona 

14. Hver er aldur þinn ? 

 <20 

 21-25 

 26-35 

 36-45 

 46-55 

 55> 

15. Hvaða menntunarstigi hefur þú lokið? 

 Grunnskólaprófi 

 Stúdentsprófi /iðngreinaprófi 

 Diplómanámi á háskólastigi 

 Grunnnámi í háskóla (Bs,Ba,B.Ed) 

 Framhaldsnámi í háskóla (MS,MA,MBA,MPA,MPM) 

 Doktorsnámi 

16. Hverjar eru heildartekjur heimilisins ( Ekki skylduspurning má sleppa)  

 <100.000 

 150.000-250.000 

 260.000-350.000 

 360.000-450.000 

 500.000-700.000 

 800.000>
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Ef þú vilt endurskoða svör þín  smelltu á  "Til baka" en til að ljúka könnun og senda svör 

þín smellir þú á "Ljúka könnun" 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna. 

 


