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  hún	
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  veitt	
  mér	
  í	
  

gegnum	
  verkefnið.	
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Útdráttur	
  

Lífrænar	
  matvörur	
  eru	
  sívaxandi	
  hluti	
  af	
  vöruúrvali	
  á	
  matvörumarkaði	
  á	
  Íslandi	
   í	
  dag	
  og	
  svo	
  

virðist	
  vera	
  að	
  með	
  aukinni	
  þekkingu	
  neytenda	
  verði	
  vinsældir	
  þeirra	
  enn	
  meiri.	
  Sú	
  þróun	
  sem	
  

hefur	
  átt	
  sér	
  stað	
  í	
  lífrænni	
  matvöruframleiðslu	
  síðustu	
  áratugi	
  hefur	
  orðið	
  til	
  þess	
  að	
  neysla	
  á	
  

lífrænni	
  matvöru	
  hefur	
  stóraukist	
  og	
  varla	
  er	
  til	
  það	
  heimili	
  sem	
  meðvitað	
  eða	
  ómeðvitað	
  búi	
  

yfir	
  vörum	
  sem	
  koma	
  úr	
  slíkri	
  framleiðslu,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  að	
  mestu	
  leyti	
  eða	
  aðeins	
  að	
  hluta	
  

til	
  úr	
  lífrænum	
  afurðum.	
  Meginmarkmið	
  með	
  lífrænni	
  framleiðslu	
  er	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  að	
  bjóða	
  

upp	
  á	
  vöru	
  sem	
  framleidd	
  hefur	
  verið	
  undir	
  ströngu	
  gæðaeftirliti	
   sem	
  er	
  án	
  allra	
  skaðlegra	
  

aukefna	
  og	
  er	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  betri	
  kostur	
  fyrir	
  samfélagið	
  og	
  þann	
  sem	
  neytir	
  vörunnar.	
  	
  

Markmiðið	
  með	
  þessu	
  verkefni	
  er	
  að	
  varpa	
   ljósi	
  á	
  mikilvægi	
  framleiðslu	
  og	
  neyslu	
  á	
  

lífrænum	
   vörum	
   sem	
   og	
   að	
   kanna	
   hvort	
   tryggð	
   sé	
   til	
   staðar	
   meðal	
   neytenda	
   þeirra.	
  

Ennfremur	
   verður	
   leitast	
   við	
   að	
   skoða	
   hvaða	
   áhrifaþættir	
   hafa	
   hvað	
  mest	
   áhrif	
   á	
   val	
  

neytenda	
  á	
  lífrænu	
  vörumerki.	
  	
  

Farið	
  verður	
  í	
  hugtök	
  tengd	
  vörumerkjastjórnun	
  og	
  verða	
  þau	
  útskýrð	
  með	
  hliðsjón	
  af	
  

lífrænum	
  matvörumerkjum.	
  Rannsóknarefni	
  ritgerðinnar	
  var	
  að	
  kanna	
  hvort	
  tryggð	
  sé	
  til	
  

staðar	
   hjá	
   neytendum	
   á	
   lífrænum	
   matvörumerkjum.	
   Gengið	
   var	
   út	
   frá	
  

rannsóknarspurningunni	
   ,,Er	
   vörumerkjatryggð	
   til	
   staðar	
   meðal	
   neytenda	
   á	
   lífrænum	
  

matvörumerkjum	
  á	
  Íslandi”	
  þar	
  sem	
  markmiðið	
  var	
  að	
  skoða	
  hvort	
  neytendur	
  lífrænna	
  

matvara	
   haldi	
   sig	
   við	
   sama	
   vörumerkið	
   og	
   hvaða	
   þættir	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   val	
   þeirra	
   á	
  

vörumerki.	
  	
  

Notast	
   var	
   við	
   megindlega	
   rannsóknaraðferð	
   þar	
   sem	
   lagður	
   var	
   fram	
   stuttur	
  

spurningarlisti	
   sem	
   samanstóð	
  af	
   tíu	
   spurningum.	
   Spurningarlistinn	
   var	
   að	
  mestu	
   leyti	
  

lagður	
   fyrir	
   einstaklinga	
   á	
   samfélagsmiðlinum	
   Facebook	
   en	
   þó	
   var	
   einnig	
   notast	
   við	
  

tölvupóst	
  sem	
  sendur	
  var	
  á	
  vini	
  og	
  kunningja.	
  Helstu	
  niðurstöður	
  könnunarinnar	
  benda	
  

til	
  þess	
  að	
  neysla	
  á	
  lífrænum	
  matvörum	
  sé	
  algeng	
  meðal	
  fólks	
  á	
  dreifðu	
  aldursbili.	
  Einnig	
  

benda	
   niðurstöðurnar	
   til	
   þess	
   að	
   áhrifaþættir	
   á	
   borð	
   við	
   gæði	
   hafi	
   mikið	
   um	
   það	
   að	
  

segja	
  hvernig	
  val	
  neytanda	
  á	
  vörumerki	
  sé	
  hagað.	
  Þá	
  benda	
  niðurstöðurnar	
  sömuleiðis	
  

til	
  þess	
  að	
  tryggð	
  sé	
  til	
  staðar	
  meðal	
  neytenda	
  lífrænna	
  matvara	
  og	
  væri	
  því	
  áhugavert	
  

að	
  skoða	
  málefnið	
  enn	
  frekar	
  með	
  stærri	
  rannsókn.	
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1 	
  Inngangur	
  	
  

Heilbrigður	
   lífstíll	
   er	
   víðtækt	
   hugtak	
   sem	
  hægt	
   væri	
   að	
   skilgreina	
   á	
   óteljandi	
   vegu	
   eftir	
   því	
  

hvernig	
   á	
   það	
   er	
   litið.	
   Það	
   getur	
   verið	
   frá	
   því	
   að	
   hreyfa	
   sig	
   stöku	
   sinnum	
   og	
   gæta	
   hófs	
   í	
  

mataræði,	
  yfir	
  í	
  það	
  að	
  hreyfa	
  sig	
  daglega	
  og	
  fylgja	
  sértækum	
  næringaráætlunum.	
  Segja	
  má	
  

að	
  margir	
   skilgreini	
   heilbrigðan	
   lífstíl	
   þannig	
   að	
   einstaklingur	
   sé	
   að	
   leggja	
   sig	
   fram	
   við	
   að	
  

tileinka	
  sér	
  betri	
  venjur,	
  til	
  að	
  mynda	
  með	
  því	
  að	
  stilla	
  neyslu	
  á	
  óhollum	
  matvörum	
  í	
  hóf	
  eða	
  

að	
  hreyfa	
  sig	
  reglulega.	
  Í	
  raun	
  er	
  hægt	
  að	
  segja	
  að	
  markmiðið	
  með	
  heilbrigðum	
  lífstíll	
  sé	
  að	
  

einstaklingi	
   líði	
   vel	
   andlega	
   sem	
   og	
   líkamlega	
   en	
   hvað	
   leið	
   hann	
   velur	
   til	
   að	
   nálgast	
   það	
  

markmið	
  getur	
  verið	
  bæði	
  margbreytilegt	
  og	
  afar	
  persónubundið.	
  	
  	
  

Ákveðin	
  vitundarvakning	
  um	
  heilsu	
  og	
  heilbrigðan	
   lífstíl	
  hefur	
   farið	
  eins	
  og	
  alda	
  yfir	
  

samfélög	
   bæði	
   hérlendis	
   og	
   erlendis.	
   Fyrirtæki	
   keppast	
   við	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   hollustu	
  

næringuna,	
  flottustu	
  líkamsræktaraðstöðuna	
  og	
  bestu	
  líkamsræktarfötin.	
  Hvort	
  sem	
  það	
  

er	
   jákvæð	
  þróun	
   eða	
   ekki,	
   þá	
   er	
   ljósi	
   punkturinn	
   sá	
   að	
  með	
  þessari	
   vitundarvakningu	
  

hefur	
  áhugi	
  neytandans	
  á	
  innihald	
  þeirra	
  matvæla	
  sem	
  það	
  fjárfestir	
  í	
  aukist	
  til	
  muna	
  og	
  

þar	
  af	
  leiðandi	
  hafa	
  kröfur	
  um	
  gæði	
  og	
  upplýsingar	
  varðandi	
  vöruna	
  sömuleiðis	
  aukist.	
  Í	
  

framhaldinu	
  hafa	
  vinsældir	
  lífrænt	
  ræktaðra	
  matvæla	
  sem	
  og	
  annara	
  heilsutengdra	
  vara	
  

aukist	
  gríðarlega	
   síðastliðin	
  ár.	
   Samkvæmt	
  Dr.	
  Gunnar	
  Á.	
  Gunnarssyni	
   (1998)	
  er	
   lífræn	
  

matvælaframleiðsla	
   partur	
   af	
   mun	
   víðtækari	
   þróun	
   og	
   byggist	
   þar	
   helst	
   á	
   breyttum	
  

framleiðsluaðferðum	
   sem	
   hafa	
   það	
   að	
   leiðarljósi	
   að	
   takmarka	
   notkun	
   á	
  

óendurnýjanlegum	
   hráefnum,	
   draga	
   úr	
   mengun	
   og	
   auka	
   endurnýtanleg	
   efni	
   til	
   að	
  

lágmarka	
  áreiti	
  á	
  umhverfið	
  og	
  náttúruna.	
  

Markmið	
  ritgerðinnar	
  er	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  að	
  skoða	
  hver	
  staða	
  lífrænna	
  vörumerkja	
  er	
  í	
  

huga	
   íslenskra	
   neytenda.	
   Í	
   fyrri	
   hluta	
   ritgerðinnar	
   verður	
   skilgreining	
   á	
   hvað	
   lífræn	
  

matvælaræktun	
   stendur	
   fyrir	
   skoðuð	
   nánar	
   ásamt	
   vottunum	
   og	
   helstu	
   vörumerkjum.	
  

Sömuleiðis	
   verður	
   farið	
   nánar	
   í	
   fræðin	
   þar	
   sem	
   skoðuð	
   verða	
   hugtökin	
  

vörumerkjastjórnun,	
   tryggð,	
   ímynd	
   og	
   staðfærsla.	
   Í	
   síðari	
   hluta	
   ritgerðarinnar	
   verður	
  

farið	
  yfir	
  rannsóknina	
  þar	
  sem	
  greint	
  verður	
  frá	
  aðferð,	
  uppsetningu,	
  úrvinnslu	
  og	
  helstu	
  

niðurstöðum.	
  Að	
  lokun	
  verður	
  ritgerðin	
  tekin	
  saman	
  og	
  farið	
  verður	
  yfir	
  niðurstöður	
  og	
  

umræður.	
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2 Lífrænar	
  matvörur	
  

Rekja	
  má	
  ræktun	
  á	
  lífrænum	
  matvörum	
  aftur	
  til	
  upphafs	
  20.	
  aldar.	
  Þá	
  var	
  farið	
  að	
  skoða	
  

kosti	
  þess	
  að	
  rækta	
  matvöru	
  án	
  allra	
  aukaefna,	
  en	
  samt	
  sem	
  áður	
  hefur	
  hugtakið	
  sjálft,	
  

,,lífrænt	
  ræktað”	
  þróast	
   í	
  gegnum	
  árin.	
  Það	
  eru	
  ekki	
  nema	
  um	
  það	
  bil	
  tuttugu	
  ár	
  síðan	
  

fólk	
  fór	
  að	
  taka	
  meðvitaðar	
  ákvarðanir	
  að	
  neyta	
  matvæla	
  sem	
  ræktaðar	
  eru	
  á	
  lífrænan	
  

hátt	
   (Johanna	
   Schroeder,	
   e.d.).	
   Lífrænar	
   matvörur	
   uppfylla	
   kröfur	
   um	
   örugga	
  

matvælaframleiðslu	
   sem	
  og	
  kröfur	
  gegn	
  umhverfinu	
  um	
  að	
   lágmarka	
  skaða	
  og	
  úrgang	
  

við	
  matvælaframleiðslu.	
  	
  

Í	
   grein	
  Oddnýjar	
  Önnu	
  Björnsdóttur	
   (2012)	
  þáverandi	
   forstjóra	
  Yggdrasils	
   sem	
   flutti	
  

inn	
  og	
  pakkaði	
  inn	
  lífrænum	
  vörum	
  og	
  sameinaðist	
  síðar	
  meir	
  Lifandi	
  markaði,	
  segir	
  að	
  

lífrænar	
  matvörur	
   séu	
   í	
   raun	
   ekkert	
   annað	
   en	
   það	
   sem	
   hægt	
   er	
   að	
   kalla	
   hefðbundin	
  

matvæli,	
  en	
  þar	
  á	
  hún	
  við	
  matvæli	
  sem	
  ræktuð	
  hafa	
  verið	
  með	
  sama	
  sniði	
  frá	
  örófi	
  alda.	
  

Hins	
  vegar,	
  með	
  tilkomu	
  þess	
  sem	
  í	
  dag	
  væri	
  hægt	
  að	
  kalla	
  hinn	
  hefðbundna	
  mat	
  eru	
  í	
  

raun	
  öll	
  þessi	
  unnu	
  matvæli	
  og	
  skyndiréttir,	
  sem	
  eru	
  full	
  af	
  aukefnum,	
  og	
  oftar	
  en	
  ekki	
  

hafa	
  það	
  að	
  markmiði	
   að	
   framleiða	
   sem	
  mest	
   á	
   sem	
  ódýrastan	
  hátt.	
  Miðað	
  við	
  þessa	
  

þróun	
  á	
  hugsunarhætti	
  þá	
  virðist	
  það	
  vera	
  að	
  lífrænt	
  vottuð	
  matvæli	
  séu	
  eitthvað	
  sem	
  

er	
   nýtt	
   á	
   nálinni,	
   en	
   í	
   raun	
   og	
   veru	
   er	
   það	
   og	
   hefur	
   ávallt	
   verið	
   hinn	
   svokallaði	
  

hefðbundni	
  matur	
  sem	
  við	
  þekkjum	
  í	
  dag.	
  

Til	
   þess	
   að	
   matvörur	
   geti	
   flokkast	
   sem	
   lífrænar	
   þarf	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   95%	
   af	
  

innihaldsefnum	
  þeirra	
  að	
  koma	
  frá	
  lífrænt	
  ræktuðum	
  jurtum	
  eða	
  dýrum.	
  Allar	
  matvörur	
  

sem	
   seldar	
   eru	
   undir	
   heitinu	
   ,,lífrænt”	
   verða	
   að	
   uppfylla	
   ákveðnar	
   kröfur	
   sem	
  

Evrópusambandið	
   setur	
   í	
   reglugerðum	
   nr.	
   834/2007	
   og	
   889/2008	
   um	
   lífræna	
  

framleiðslu	
  og	
  merkingu	
   lífrænna	
  afurða	
  en	
  þar	
   er	
  meðal	
   annars	
   tekið	
   fram	
  að	
   lífræn	
  

ræktun	
   eigi	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   að	
   styðjast	
   við	
   endurnýjanlegar	
   auðlindir,	
   takmarka	
   eigi	
  

notkun	
  á	
  óendurnýjanlegum	
  auðlindum,	
  draga	
  úr	
  úrgangi	
  og	
  aukaafurðum	
  og	
  nýta	
  sem	
  

mest	
  aftur	
  sem	
  hægt	
  er	
  sem	
  áburð	
  fyrir	
   jarðveginn.	
  Unnar	
   lífrænar	
  vörur	
  eiga	
  að	
  vera	
  

framleiddar	
  samkvæmt	
  framleiðsluaðferðum	
  sem	
  tryggja	
  það	
  að	
  gæði	
  vörunnar	
  haldist	
  í	
  

gegnum	
  allt	
  framleiðsluferlið	
  og	
  skili	
  sér	
  til	
  neytendans.	
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Þegar	
   kemur	
   að	
   umbúðum	
   og	
   merkingum	
   lífrænt	
   vottaðra	
   matvæla,	
   er	
   skylda	
   að	
  

setja	
  ákveðinn	
  númerakóða	
  á	
  vöruna	
  frá	
  stofnuninni	
  sem	
  gaf	
  út	
  vottunina.	
  Oftar	
  en	
  ekki	
  

er	
  tákn	
  stofnunarinnar	
  sett	
  á	
  að	
  auki,	
  til	
  að	
  aðgreina	
  vöruna	
  enn	
  frekar	
  (Soil	
  Association,	
  

2013-­‐a). 

Matvörur	
   sem	
   vottaðar	
   eru	
   sem	
   lífrænar	
   geta	
   aldrei	
   verið	
   flokkaðar	
   sem	
   100%	
  

lífrænar.	
  Ein	
  helsta	
  ástæðan	
  fyrir	
  því	
  er	
  sú	
  að	
  það	
  er	
  ekki	
  möguleiki	
  á	
  að	
  vita	
  hvort	
  öll	
  

innihaldsefni	
  vörunnar	
  séu	
  100%	
  lífræn.	
  Vatn	
  getur	
  til	
  að	
  mynda	
  aldrei	
  talist	
  vera	
  100%	
  

lífrænt	
  og	
  er	
  það	
  því	
   leyfilegt	
  að	
  5%	
  af	
   innihaldsefnum	
  matvöru	
   séu	
  ekki	
   flokkuð	
   sem	
  

lífrænt	
   ræktuð.	
   Einnig	
   er	
   vert	
   að	
   nefna	
   að	
   takmörk	
   eru	
   fyrir	
   því	
   hversu	
   mikið	
   af	
  	
  

innihaldsefnum	
  sem	
  flokkast	
  undir	
  annars	
  kyns	
  matvæli,	
  líkt	
  og	
  salt,	
  vatn,	
  rotvarnarefni	
  

og	
  önnur	
  aukefni,	
  megi	
  vera	
   í	
   lífrænu	
  matvörunni,	
  einfaldlega	
  vegna	
  þess	
  að	
  sum	
  efni	
  

eru	
   lögbundin	
   innihaldsefni	
   í	
   vörunni	
   eins	
   og	
   járn	
   og	
   þíamín	
   í	
   hveiti	
   (Soil	
   Association,	
  

2013-­‐a). 

Öll	
  notkun	
  gervi	
   litar	
  og	
  sætuefna	
  er	
  óheimil	
  við	
   framleiðslu	
  á	
   lífrænum	
  matvörum.	
  

Þessi	
  efni	
  og	
  fleiri	
  eru	
  óheimil	
  til	
  að	
  sporna	
  gegn	
  því	
  að	
  efni	
  sem	
  eru	
  hugsanlega	
  skaðleg	
  

finnist	
   í	
   lífrænt	
   vottuðum	
   matvörum.	
   Mikilvægt	
   er	
   að	
   gerður	
   sé	
   greinarmunur	
   á	
   því	
  

hvaða	
  innihaldsefni	
  eru	
  lífræn	
  og	
  hver	
  ekki.	
  Til	
  að	
  aðstoða	
  neytendur	
  við	
  að	
  bera	
  kennsl	
  

á	
   lífrænar	
   vörur	
   eru	
   reglugerðir	
   um	
   að	
   allar	
   lífrænar	
  matvörur	
   þurfi	
   að	
   bera	
   ákveðin	
  

kóðanúmer	
  sem	
  staðfesta	
  það	
  að	
  um	
  sé	
  að	
  ræða	
  lífræna	
  matvöru.	
  Auk	
  þess	
  verða	
  þær	
  

að	
  bera	
  merki	
  Evrópusambandsins	
  sem	
  tákna	
  lífræna	
  matvöru	
  (Soil	
  association,	
  2013-­‐a).	
  

	
  

Mynd	
  1:	
  Lífrænt	
  ræktaðar	
  matvörur	
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2.1 	
  Staðlar	
  og	
  vottanir	
  

Í	
  framleiðsluferli	
  á	
  lífrænum	
  matvörum	
  er	
  síðasta	
  skrefið	
  áður	
  en	
  vara	
  er	
  sett	
  á	
  markað	
  til	
  sölu	
  

að	
   fá	
   ákveðna	
   vottun	
   um	
   að	
   varan	
   sé	
   raunverulega	
   lífrænt	
   ræktuð	
   og	
   standist	
   ákveðnar	
  

kröfur.	
  Vottunin	
  segir	
   til	
  um	
  þá	
  starfsemi	
  sem	
  um	
  er	
  að	
   ræða	
  hjá	
   framleiðandanum,	
  hvort	
  

sem	
  það	
  er	
  tegund	
  af	
  vinnslu,	
  búfjár	
  eða	
  afurðir	
  (Vottunarstofan	
  Tún,	
  e.d.).	
  Svo	
  að	
  neytandinn	
  

geti	
  verið	
  fullviss	
  um	
  að	
  hann	
  sé	
  að	
  kaupa	
  lífræna	
  vöru	
  sem	
  framleidd	
  hefur	
  verið	
  eftir	
  þeim	
  

reglugerðum	
  sem	
  krafist	
  er	
  af	
   framleiðendum,	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skoða	
  hvaða	
  vottanir	
  varan	
  

hefur.	
  Lífræn	
  vottun	
  stendur	
   fyrir	
  þær	
  reglur	
  og	
  reglugerðir	
  sem	
  skilgreina	
  hvernig	
   lífrænar	
  

matvörur	
  verða	
  að	
  vera	
  framleiddar.	
  Það	
  eru	
  lög	
  og	
  reglugerðir	
  í	
  Evrópusambandinu	
  (EU)	
  sem	
  

segja	
  til	
  um	
  lífræna	
  staðla,	
  og	
  verða	
  því	
  allar	
  matvörur	
  til	
  manneldis	
  sem	
  merktar	
  eru	
  lífrænar	
  

að	
   standast	
   þessar	
   lágmarkskröfur	
   sem	
   Evrópusambandið	
   setur.	
   Staðlarnir	
   sem	
  

Evrópusambandið	
  setur	
  þekur	
  allar	
  hliðar	
   lífrænnar	
  matvöruframleiðslu,	
  allt	
   frá	
  matvinnslu,	
  

pökkun,	
   dýravelferð	
   og	
   verndun	
   dýralífs.	
   Það	
   sem	
   lífrænir	
   staðlar	
   standa	
   fyrir	
   er	
   að	
  

neytandinn	
  getur	
  verið	
   fullviss	
  um	
  að	
  hann	
  sé	
  að	
  kaupa	
  ósvikna	
   lífræna	
  matvöru,	
  þar	
   sem	
  

hægt	
   er	
   að	
   rekja	
   hvaðan	
   innihaldsefnin	
   koma	
   alveg	
   til	
   ræktandans	
   eða	
   bóndans	
   	
  (Soil	
  

Association,	
  2013-­‐a).	
  

Samkvæmt	
   rannsóknum	
   sem	
  NMI	
   (e.	
   Natural	
  Marketing	
   Institute)	
   hefur	
   gert	
   sýnir	
  

það	
  sig	
  að	
  merkingar	
  líkt	
  og	
  lífrænar	
  vottanir	
  hafa	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  neytandans	
  

(Natural	
   Marketing	
   Institue,	
   2008).	
   Einnig	
   hafa	
   rannsóknir	
   sýnt	
   að	
   vottanir	
   hafa	
   það	
  

sterk	
  áhrif	
  á	
  neytandann	
  að	
  hann	
  tekur	
  vöru	
  með	
  lífrænni	
  vottun	
  fram	
  yfir	
   ,,óvottaða”	
  

vöru	
  þar	
   sem	
  hann	
   skynjar	
   vöruna	
  hollari	
   sökum	
  þess	
   að	
   hún	
   er	
   lífrænt	
   vottuð.	
   Þessi	
  

áhrif	
   hafa	
   einnig	
   verið	
   kölluð	
   heilsu	
   geislabaugs	
   áhrif	
   (e.	
   health	
   halo	
   effect)	
   (Chinnici,	
  

D´Amicp	
  og	
  Pecorino,	
  2002).	
  

Vottunarstofur	
   eins	
   og	
   Tún	
   sem	
   er	
   löggilt	
   vottunarstofa	
  

sjá	
  um	
  að	
  fyrirtæki	
  uppfylli	
  alla	
  þær	
  kröfur	
  um	
  lífræna	
  vottun	
  

sem	
  standast	
  alþjóðlega	
  kröfur.	
  Tún	
  sér	
  til	
  að	
  mynda	
  um	
  allar	
  

þær	
   íslensku	
   vörur	
   og	
   þær	
   vörur	
   sem	
   pakkaðar	
   eru	
   fyrir	
  

íslensk	
   fyrirtæki.	
   Mynd	
   2	
   hér	
   til	
   hliðar	
   sýnir	
   vottunarmerki	
  

Túns	
   sem	
   notað	
   er	
   til	
   að	
   merkja	
   þær	
   vörur	
   sem	
   standast	
  

kröfur	
  þeirra.	
  Einnig	
  er	
   til	
  vottun	
  sem	
  heitir	
  Demeter,	
  en	
  sú	
  

vottun	
   segir	
   til	
   um	
   að	
   varan	
   sé	
   ræktuð	
   og	
   framleidd	
   á	
   lífefldan	
   hátt,	
   öðru	
   nafni	
  

Mynd	
  2:	
  Vottunarmerki	
  Túns	
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bíódýnamískan	
  (e.	
  biodynamic)	
  hátt,	
  og	
  sýnir	
  fram	
  á	
  að	
  varan	
  standist	
  ströngustu	
  kröfur	
  

sem	
  gerðar	
  eru	
   í	
   lífrænni	
   ræktun.	
  Kröfurnar	
  sem	
  settar	
  eru	
  á	
  bíódýnamísk	
  bú	
  segir	
  að	
  

þau	
  þurfi	
  að	
  vera	
  að	
  mestu	
  leyti	
  sjálfbær	
  sem	
  og	
  að	
  flest	
  allt	
  sem	
  þarf	
  til	
  ræktunar	
  þurfi	
  

að	
  vera	
  framleitt	
  af	
  búinu	
  sjálfu	
  (Oddný	
  Anna	
  Björnsdóttir,	
  2012).	
  

Samkvæmd	
  heimasíðu	
  vottunarstofunnar	
  Tún	
  (e.d.)	
  er	
  hægt	
  að	
  skipta	
  vottunum	
  upp	
  

í	
   mismunandi	
   flokka	
   eftir	
   því	
   hvers	
   konar	
   afurðir	
   er	
   um	
   að	
   ræða	
   hverju	
   sinni.	
   Þessir	
  

flokkar	
  eru	
  eftirfarandi:	
  

◊ Vottun	
   lífræns	
   landbúnaðar.	
   Felur	
   í	
   sér	
   ákveðið	
   ferli	
   sem	
   eigendur	
   landsins	
  

þurfa	
   að	
   ganga	
   í	
   gegnum	
   til	
   þess	
   að	
   geta	
   fengið	
   vottun.	
   Þetta	
   ferli	
   er	
   kallað	
  

,,lífræn	
  aðlögun”	
  sem	
  þýðir	
  að	
  þegar	
  fyrsta	
  ári	
  aðlögunar	
  ræktaðs	
  nytjalands	
  	
  og	
  

öðru	
   ári	
   óræktaðs	
   nytjalands	
   er	
   lokið,	
   er	
   fyrst	
   hægt	
   að	
   votta	
   landið	
   þannig	
   að	
  

það	
  sé	
  í	
  þessari	
  svokölluðu	
  lífrænu	
  aðlögun.	
  	
  

◊ Vottun	
   vinnslustöðva	
   lífrænna	
   afurða.	
   Til	
   þess	
   að	
   vinnslustöðvar	
   sem	
  

meðhöndla	
   lífrænar	
   afurðir	
   geti	
   fengið	
   vottun	
   verða	
   þær	
   að	
   uppfylla	
   kröfur	
   á	
  

borð	
  við	
  innihald	
  afurða,	
  uppruna	
  þess	
  og	
  gæðastýringu	
  sem	
  reglugerðir	
  segja	
  til	
  

um.	
   Eins	
   og	
   áður	
   hefur	
   komið	
   fram	
   er	
   lágmark	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   95%	
  

innhaldsefna	
  vörunnar	
  séu	
  vottuð	
  lífræn,	
  hin	
  prósentin	
  flokkast	
  svo	
  sem	
  leyfileg	
  

innihaldsefni	
  af	
  hefðbundnum	
  uppruna.	
  

◊ Vottun	
   innflutnings	
   á	
   lífrænum	
   afurðum.	
   Svo	
   að	
   fyrirtæki	
   sem	
   sjá	
   um	
  

innflutning	
  á	
  lífrænum	
  vörum	
  geti	
  starfað	
  á	
  löglegan	
  hátt,	
  hvort	
  sem	
  að	
  tilgangur	
  

þess	
   sé	
   endursala,	
   endurpökkun	
   eða	
   annað,	
   verður	
   það	
   að	
   sækja	
   um	
   vottun.	
  

Fyrirtæki	
  getur	
  því	
  ekki	
  gefið	
  sig	
  út	
  fyrir	
  að	
  selja	
  lífræna	
  matvöru	
  án	
  þess	
  að	
  hafa	
  

tiltekna	
  vottun.	
  Ef	
  öllum	
  kröfum	
  og	
  stöðlum	
  er	
  framfylgt	
  getur	
  fyrirtækið	
  hagnýtt	
  

vottunarmerki	
  Túns	
  þegar	
  kemur	
  að	
  markaðsetningu	
  innfluttu	
  afurðanna.	
  

◊ Vottun	
  aðfanga	
  og	
  náttúruafurða.	
  Til	
  þess	
  að	
  aðföng	
  og	
  náttúrulegar	
  afurðir	
  geti	
  

fengið	
   vottun	
   þarf	
   að	
   fylgja	
   svipuðu	
   ferli	
   og	
   við	
   vottun	
   á	
   lífrænum	
   afurðum.	
  

Helsti	
  munurinn	
  er	
  sá	
  að	
  ekki	
  er	
  þörf	
  fyrir	
  aðlögunartíma	
  á	
  auðlindum	
  eins	
  og	
  í	
  

hinu	
   ferlinu,	
   en	
   hins	
   vegar	
   við	
   útgáfu	
   vottunar	
   er	
   heimiluð	
   önnur	
   tilvísun	
   og	
  

annars	
  konar	
  vottunarmerki	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
  markaðsetja	
  við	
  sölu	
  afurðanna.	
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2.2 Drifkraftar	
  lífrænna	
  matvara	
  

Í	
  dag	
  eru	
  neytendur	
  mun	
  meðvitaðri	
  en	
  áður	
  um	
  það	
  sem	
  þeir	
  láta	
  ofan	
  í	
  sig	
  og	
  á	
  líkama	
  sinn,	
  

og	
  hvaða	
  áhrif	
  það	
   sem	
  þeir	
   kaupa	
  og	
  nota	
  hefur	
  á	
  umhverfið.	
  Alþjóðlegur	
  markaður	
   fyrir	
  

lífrænar	
   matvörur	
   veltir	
   allt	
   að	
   63	
   milljörðum	
   bandaríkjadala	
   ár	
   hvert,	
   og	
   er	
   því	
   ljóst	
   að	
  

lífrænar	
   matvörur	
   eru	
   stór	
   hluti	
   af	
   veltu	
   matvörufyrirtækja.	
   Helstu	
   drifkraftar	
   þess	
   að	
  

neytendur	
   eru	
   að	
   hallast	
   meira	
   að	
   því	
   að	
   velja	
   lífræna	
   kosti	
   í	
   matvöru	
   og	
   öðrum	
  

vörutegundum	
  má	
  einna	
  helst	
  rekja	
  til	
  þess	
  að	
  meiri	
  þekking	
  er	
  nú	
  til	
  dags	
  um	
  það	
  hvaða	
  áhrif	
  

efni	
   eins	
  og	
   skordýraeitur,	
   hormónar	
  og	
  erfðabreyttar	
   vörur	
   geta	
  haft	
   á	
  heilsuna	
   (Johanna	
  

Schroeder,	
  e.d.).	
  

2.2.1 Erfðabreytt	
  matvæli	
  

Með	
  síaukinni	
  eftirspurn	
  eftir	
  ódýrari	
  matvælum	
  hefur	
   framleiðsla	
  og	
  sala	
  á	
  erfðabreyttum	
  

matvælum	
  aukist,	
  en	
  talið	
  er	
  að	
  fyrsta	
  erfðabreytta	
  matvaran	
  hafi	
  komið	
  á	
  markað	
  árið	
  1994	
  

og	
  í	
  dag	
  er	
  fjöldinn	
  allur	
  af	
  erfðabreyttum	
  matvælum	
  í	
  umferð	
  (Erfðabreytt	
  matvæli,	
  e.d).	
  	
  

Samkvæmt	
  samantekt	
  úr	
  kynningu	
  á	
  erfðabreyttum	
  matvælum	
  sem	
  Matvælastofnun	
  

(MAST)	
  gaf	
  út	
  árið	
  2011	
  eru	
  erfðabreytt	
  matvæli	
  skilgreind	
  sem	
  matvæli	
  sem	
  innihalda	
  

lifandi	
   erfðabreyttar	
   lífverur,	
   eða	
   erfðaefni	
   og	
   prótein	
   úr	
   erfðabreyttum	
   lífverum.	
  

Skoðanir	
  fólks	
  eru	
  skiptar	
  þegar	
  það	
  kemur	
  að	
  umræðu	
  um	
  erfðabreytt	
  matvæli	
  og	
  telja	
  

margir	
  að	
  óvissan	
  um	
  afleiðingar	
  þess	
  sé	
  mikil	
  þar	
  sem	
  talið	
  er	
  að	
  ekki	
  sé	
  til	
  nægjanleg	
  

vitneskja	
   um	
   hvernig	
   mannslíkaminn	
   vinnur	
   úr	
   slíkum	
   matvælum.	
   Sömuleiðis	
   er	
   lítið	
  

vitað	
  um	
  áhrif	
  erfðabreyttrar	
  matvælaframleiðslu	
  á	
  umhverfið.	
  Þeir	
  sem	
  hins	
  vegar	
  tala	
  

með	
   erfðabreyttri	
  matvælaframleiðslu	
   styðjast	
   við	
   rök	
   eins	
   og	
   að	
   framleiðslan	
   sé	
   góð	
  

leið	
  til	
  að	
  mæta	
  aukinni	
  fæðuþörf,	
  næringargildi,	
  öflugari	
  uppskeru	
  og	
  auknu	
  geymslu-­‐	
  

og	
  flutningsþoli	
  (Helga	
  Margrét	
  Pálsdóttir,	
  2011).	
  	
  

2.2.2 Skordýraeitur	
  	
  

Við	
   ræktun	
   á	
   matvælum	
   eins	
   og	
   kryddjurtum,	
   ávöxtum	
   og	
   grænmeti	
   getur	
   það	
   virst	
  

snúið	
  að	
  halda	
  hinum	
  ýmsu	
  skordýrategundum	
  frá	
  uppskerunni,	
  þar	
  sem	
  að	
  sumar	
  hafa	
  

góð	
   áhrif	
   en	
   aðrar	
   skemmandi.	
   Samkvæmt	
   grein	
   sem	
  birtist	
   á	
   heimasíðunni	
  Náttúran	
  

eftir	
  Guðrúnu	
  Huldu	
  Pálsdóttir	
   (2014),	
   kemur	
   fram	
  að	
  áhrif	
   skordýraeiturs	
  eru	
  þau	
  að	
  

notkun	
  þess	
  hefur	
  þau	
  áhrif	
  að	
  allt	
  örverulíf	
  á	
  tilteknu	
  landsvæði	
  deyr	
  sem	
  brýtur	
  niður	
  

náttúrlegt	
  kerfi	
  jarðvegsins.	
  Sem	
  dæmi	
  um	
  skaðsemi	
  notkunar	
  skordýraeiturs,	
  er	
  að	
  allt	
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að	
  þriðjungur	
  býflugna	
  deyr	
   ár	
  hvert	
   af	
   völdum	
  þess,	
   sem	
  aftur	
  hefur	
  ógnandi	
   áhrif	
   á	
  

matvælaöryggi	
  mannkynsins,	
   þar	
   sem	
   það	
  má	
   leiða	
   að	
   því	
   líkur	
   að	
   allt	
   að	
   þriðjungur	
  

matvælaræktunar	
  er	
  háð	
  frjóvgun	
  býflugna.	
  	
  

Til	
   að	
   sporna	
   gegn	
  þessari	
   þróun	
   er	
   hægt	
   að	
   leita	
   annara	
   valkosta.	
   Þar	
   á	
  meðal	
   er	
  

einn	
  valkosturinn	
  lífrænar	
  varnir.	
  Samkvæmt	
  annarri	
  grein	
  á	
  heimasíðunni	
  Náttúran	
  eftir	
  

Þorstein	
  Úlfar	
  Björnsson	
  (2014),	
  felst	
  það	
  að	
  beita	
  lífrænum	
  vörnum	
  á	
  garðrækt	
  í	
  því	
  að	
  

nota	
  lífveru	
  á	
  móti	
  lífveru.	
  Með	
  því	
  að	
  beita	
  þessari	
  aðferð	
  er	
  verið	
  að	
  notast	
  við	
  skordýr	
  

og	
  gerla	
  sem	
  aðeins	
   ráðast	
  á	
  meindýrin	
  sem	
  hafa	
  skaðsöm	
  áhrif	
  á	
  uppskeruna	
  en	
   láta	
  

annað	
  vera.	
  	
  

	
  

2.3 Markhópur	
  
Hægt	
  er	
  að	
  skipta	
  lífrænum	
  neytendum	
  niður	
  í	
  nokkra	
  flokka,	
  en	
  þessir	
  flokkar	
  aðgreinast	
  á	
  

því	
  hversu	
  mikill	
   áhugi	
  er	
   fyrir	
  heilsueflandi	
  og	
  umhverfisvænum	
   lífstíl	
   (Johanna	
  Schroeder,	
  

e.d.).	
   Hér	
   að	
   neðan	
   verður	
   farið	
   yfir	
   þrjá	
   þessara	
   flokka,	
   sem	
   á	
   íslensku	
   kallast	
   ungir	
   og	
  

óákveðnir,	
  sannfærðir	
  og	
  að	
  lokum	
  farsælir	
  og	
  kröfuharðir.	
  	
  

2.3.1 Ungir	
  og	
  óákveðnir	
  neytendur	
  

Hér	
  erum	
  við	
  með	
  hóp	
  einstaklinga	
   sem	
  eru	
   tilbúnir	
   til	
   að	
  kaupa	
  þær	
   lífstílsvörur	
   sem	
  eru	
  

undir	
   ímynd	
   hollustunnar	
   og	
   jafnvel	
   í	
   umræðunni	
   í	
   samfélaginu	
   hverju	
   sinni.	
  

Vörumerkjavitund	
  þessara	
  einstaklinga	
  er	
  ekki	
  talin	
  mikil	
  nema	
  um	
  sé	
  að	
  ræða	
  vöru	
  sem	
  hefur	
  

verið	
   í	
  umtali,	
  hvort	
  sem	
  það	
  hefur	
  verið	
  á	
  miðlum	
  eins	
  og	
  útvarpi	
  og/eða	
  sjónvarpi	
  eða	
  á	
  

samfélagsmiðlum	
   á	
   netinu	
   eins	
   og	
   til	
   dæmis	
   á	
   bloggsíðum,	
   Facebook	
   eða	
   Twitter.	
   Þessi	
  

markhópur	
  er	
  eftirsóknarverður	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  þar	
  sem	
  að	
  hann	
  er	
  talinn	
  vera	
  mjög	
  verðdrifinn	
  

og	
  tilboðssækinn	
  (Johanna	
  Schroeder,	
  e.d.).	
  

2.3.2 Sannfærðir	
  neytendur	
  

Það	
   er	
   hópur	
   einstaklinga	
   sem	
   hægt	
   er	
   að	
   kalla	
   grasrótina	
   í	
   lífrænum	
   lífstíl.	
   Hjá	
   þessum	
  

einstaklingum	
  skipta	
  þættir	
  eins	
  og	
  gæði,	
  vottanir	
  og	
  uppruni	
  miklu	
  máli.	
  Þessi	
  flokkur	
  verslar	
  

helst	
  sínar	
  vörur	
  í	
  sérhæfðum	
  verslunum	
  eins	
  og	
  í	
  Heilsuhúsinu,	
  Lifandi	
  Markaði,	
  Frú	
  Laugu	
  og	
  

fleiri	
  verslunum	
  sem	
  leggja	
  áherslu	
  á	
  lífrænar	
  vörur.	
  Fyrir	
  þessa	
  neytendur	
  er	
  verðið	
  ekki	
  það	
  

sem	
  ræður	
  för	
  heldur	
  sú	
  fullvissa	
  að	
  gæði	
  vörunnar	
  standist	
  þeirra	
  kröfur	
  um	
  gæði,	
  uppruna	
  

og	
  framleiðslu	
  (Johanna	
  Schroeder,	
  e.d.).	
  



	
  

16	
  

2.3.3 Farsælir	
  og	
  kröfuharðir	
  neytendur	
  

Það	
  er	
  hópur	
  einstaklinga	
  sem	
  samanstendur	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  af	
  ungu	
  og	
  miðaldra	
  kvenfólki	
  

þar	
  sem	
  þeirra	
  helsti	
  drifkraftur	
  til	
  kaupa	
  á	
   lífrænum	
  vörum	
  er	
  velferð	
  fjölskyldunnar.	
  Þessi	
  

flokkur	
  setur	
  gæði	
  vörumerkja	
  í	
  forgang	
  þegar	
  kemur	
  að	
  vali	
  en	
  hefur	
  samt	
  sem	
  áður	
  verðið	
  á	
  

bakvið	
  eyrað.	
  Það	
  má	
  líkja	
  þessum	
  flokki	
  sem	
  samblöndu	
  af	
  sannfærðum	
  neytendum	
  og	
  ungir	
  

og	
  óákveðnir	
  neytendur	
  (Johanna	
  Schroeder,	
  e.d.).	
  

	
  

2.4 Lífrænar	
  barnamatvörur	
  
Það	
  er	
  í	
  eðli	
  foreldra	
  að	
  vilja	
  ávallt	
  það	
  besta	
  fyrir	
  barnið	
  sitt	
  og	
  þar	
  eru	
  matvörur	
  engin	
  

undantekning.	
  Fyrsta	
  árið	
  í	
  lífi	
  barnsins	
  er	
  gríðarlega	
  mikilvægt	
  og	
  leggur	
  næringin	
  grunn	
  

að	
  fæðuvenjum	
  barnsins	
  inn	
  í	
  framtíðina.	
  Fyrst	
  um	
  sinn	
  fær	
  barnið	
  aðeins	
  brjóstamjólk	
  

eða	
  þurrmjólkurblöndu	
  en	
  hægt	
  og	
   rólega	
  getur	
  barnið	
   farið	
  að	
  borða	
  grauta	
  og	
  aðra	
  

fasta	
  fæðu	
  (Manneldisráð	
  og	
  miðstöð	
  heilsuverndar	
  barna,	
  e.d.).	
  

Að	
   eignast	
   barn	
   breytir	
   oft	
   hugsunarhætti	
   einstaklingsins.	
   Núna	
   er	
   hann	
   ekki	
   að	
  

aðeins	
  að	
  hugsa	
  um	
  sig	
  heldur	
  aðra	
  manneskju.	
  Misjafnt	
  er	
  hvenær	
  foreldrar	
  sem	
  kjósa	
  

lífrænar	
  matvörur	
  fyrir	
  barnið	
  sitt	
  koma	
  inn	
  á	
  markaðinn,	
  strax	
  á	
  meðgöngu	
  eða	
  þegar	
  

barnið	
  fer	
  að	
  neyta	
  fastrar	
  fæðu	
  (Johanna	
  Schroeder,	
  e.d.).	
  

Það	
  sem	
  leitast	
  er	
  eftir	
  er	
  ekki	
  endilega	
  einungis	
  það	
  að	
  fæðan	
  sé	
  næringarríkari	
  fyrir	
  

barnið	
  heldur	
  einnig	
  að	
  varan	
  sé	
  laus	
  við	
  óæskileg	
  efni.	
  Líkami	
  ungbarna	
  er	
  stöðugt	
  að	
  

þroskast,	
   taugakerfið,	
   blóðrásin	
   o.f.l.	
   og	
   því	
   mikilvægt	
   að	
   þau	
   aukefni	
   sem	
   finnast	
   í	
  

ólífrænum	
   matvörum,	
   svo	
   sem	
   skordýraeitur,	
   rotvarnarefni,	
   vax	
   o.fl.,	
   hindri	
   ekki	
  

eðlilegan	
   þroska.	
  Mörg	
   þessara	
   aukefna	
   er	
   farið	
   að	
   tengja	
   við	
   alls	
   kyns	
   heilsufars-­‐	
   og	
  

hegðunarvandamál	
   hjá	
   börnum	
   líkt	
   og	
   Apsartan,	
   Quinoline	
   Yellow,	
   Brilliant	
   blue	
   o.fl.	
  

Vert	
  er	
  að	
  taka	
  það	
  fram	
  að	
  öll	
  þessi	
  efni	
  eru	
  bönnuð	
  í	
  lífrænt	
  ræktuðum	
  matvörum	
  (Soil	
  

Association,	
  2013-­‐b).	
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3 Lífræn	
  vörumerki	
  	
  

Í	
   dag	
   er	
   úrval	
   lífrænna	
   matvörumerkja	
   sem	
   neytandi	
   getur	
   valið	
   úr	
   orðið	
   gríðarlega	
  

mikið.	
  Enn	
  þann	
  dag	
  í	
  dag	
  er	
  mikið	
  um	
  innflutning	
  á	
  erlendum	
  vörumerkjum	
  til	
  landsins	
  

og	
   má	
   það	
   einna	
   helst	
   rekja	
   til	
   þess	
   að	
   aðstæður	
   á	
   Íslandi	
   eru	
   erfiðar	
   til	
   ræktunar.	
  

Síðastliðin	
  ár	
  hefur	
  orðið	
  mikil	
  þróun	
   í	
  úrvali	
   lífrænna	
  vörumerkja	
  og	
  má	
  það	
  helst	
   sjá	
  

ummerki	
   þess	
   ef	
   litið	
   er	
   í	
   stórmarkaði	
   eins	
   og	
   Krónuna	
   og	
   Bónus,	
   en	
   þar	
   hafa	
   lífræn	
  

vörumerki	
   farið	
   úr	
   því	
   að	
   hafa	
   lítið	
   og	
   óáberandi	
   hillupláss	
   yfir	
   í	
   heilu	
   gangana	
   og	
  

svokölluð	
  heilsuhorn.	
  Hér	
  að	
  neðan	
  verður	
  farið	
  aðeins	
  í	
  þau	
  helstu	
  vörumerki	
  sem	
  eru	
  

fáanleg	
  í	
  íslenskum	
  matvöruverslunum	
  og	
  að	
  auki	
  farið	
  í	
  staðfærslu	
  þessara	
  vörumerkja.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  3:	
  Lífræn	
  vörumerki	
  

3.1 Rapunzel	
  
Þýskur	
   lífrænn	
   matvælaframleiðandi	
   sem	
   byrjaði	
   sem	
   lítið	
   fyrirtæki	
   árið	
   1974,	
   stofnað	
   af	
  

Joseph	
  Wilhelm	
  og	
   Jennifer	
  Vermeulen.	
  Starfsemin	
  byrjaði	
  sem	
   lítill	
   sjálfsþurftarbúskapur	
  á	
  

bóndabýli	
  með	
  lítilli	
  heilsuvöruverslun	
  í	
  borginni	
  Augsburg	
  í	
  Bavaría.	
  Síðan	
  þá	
  hefur	
  þetta	
  litla	
  

fyrirtæki	
  orðið	
  eitt	
  af	
  stærstu	
  og	
  virtustu	
  fyrirtækjum	
  á	
  lífræna	
  matvörumarkaðnum,	
  en	
  hjá	
  

þeim	
  starfa	
  300	
  manns	
   í	
  dag.	
  Til	
   að	
  byrja	
  með	
  var	
  Rapunzel	
   aðeins	
  með	
  hnetur,	
  þurrkaða	
  

ávexti	
  og	
  múslí	
  en	
  í	
  dag	
  býður	
  fyrirtækið	
  upp	
  á	
  yfir	
  450	
  vörutegundir.	
  Markmið	
  Rapunzel	
  hefur	
  

haldið	
   sér	
   í	
   gegnum	
   árin	
   en	
   það	
   er	
   að	
   framleiða	
   vottaða	
   lífræna,	
   náttúrulega	
   og	
   óunna	
  

matvöru	
  (Rapunzel,	
  e.d.).	
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Í	
  dag	
  eru	
  vörur	
  Rapunzel	
  seldar	
   í	
  yfir	
  5000	
  verslunum	
  um	
  allan	
  heim,	
  þar	
  á	
  meðal	
  á	
  

Íslandi.	
  Til	
  að	
  geta	
  boðið	
  upp	
  á	
  jafn	
  breiða	
  vörulínu	
  og	
  það	
  gerir	
  þarf	
  Rapunzel	
  að	
  versla	
  

lífræn	
  hráefni	
  frá	
  allt	
  að	
  36	
  löndum	
  og	
  verða	
  þau	
  fyrirtæki	
  sem	
  Rapunzel	
  verslar	
  við	
  að	
  

standast	
  ákveðnar	
  gæðakröfur	
  og	
  staðla	
  (Innnes	
  ehf,	
  e.d.).	
  	
  

	
  

3.2 Himneskt	
  
Himneskt	
  er	
  vörumerki	
  sem	
  stofnað	
  var	
  haustið	
  2008	
  af	
  Sólveigu	
  Eiríksdóttur	
  eða	
  Sollu	
  á	
  Gló	
  í	
  

samstarfi	
   við	
  Haga.	
  Vörumerkið	
  Himneskt	
  er	
   leiðandi	
   í	
   flokki	
   lífrænna	
  matvara	
  á	
   íslenskum	
  

matvörumarkaði,	
  ekki	
  aðeins	
  þegar	
  kemur	
  að	
  vöruvali	
  heldur	
  býður	
  það	
  upp	
  á	
  verð	
  sem	
  ekki	
  

hafði	
  sést	
  hér	
  á	
   landi	
  áður	
  á	
  sambærilegum	
  vörum.	
  Þá	
  flytur	
   fyrirtækið	
   inn	
   lífrænar	
  vörur	
   í	
  

magnpakkningum	
  og	
  pakkar	
  í	
  smásölueiningar	
  hér	
  á	
  landi.	
  Byrjað	
  var	
  með	
  30	
  vörunúmer	
  en	
  í	
  

dag	
  eru	
  þau	
  orðin	
  um	
  160	
  sem	
  er	
  gríðarleg	
  aukning	
  á	
  stuttum	
  tíma	
  (Hagar,	
  2013).	
  

	
  

3.3 Móðir	
  Jörð	
  
Móðir	
  Jörð	
  er	
  íslenskt	
  fyrirtæki	
  sem	
  staðsett	
  er	
  í	
  Vallanesi	
  á	
  Fljótsdalshéraði	
  og	
  sérhæfir	
  sig	
  í	
  

lífrænni	
   ræktun	
   og	
   matvælaframleiðslu.	
   Eigendur	
   vörumerkisins	
   eru	
   hjónin	
   Eymundur	
  

Magnússon	
  og	
  Eygló	
  Björk	
  Ólafsdóttir	
  og	
  eru	
  þau	
  mikið	
  áhugafólk	
  um	
   lífræna	
  og	
  vistvæna	
  

matvælaræktun.	
  Lífræn	
  ræktun	
  hófst	
  á	
  Vallanesi	
  árið	
  1990	
  og	
  hefur	
  verið	
  starfrækt	
  síðan	
  þá	
  

með	
  góðum	
  árangri.	
  Í	
  dag	
  eru	
  þau	
  með	
  yfir	
  30	
  vörutegundir	
  í	
  flokki	
  matvöru	
  og	
  ýmsar	
  aðrar	
  

óætar	
  vörur	
  eins	
  og	
  lífrænar	
  húðvörur	
  (Móðir	
  jörð,	
  e.d.).	
  

	
  

3.4 Grön	
  Balance	
  
Vörumerki	
  sem	
  er	
  nýlegt	
  á	
  markaði	
  á	
  Íslandi	
  sem	
  og	
  erlendis,	
  en	
  það	
  var	
  sett	
  á	
  fót	
  árið	
  2011	
  af	
  

danska	
   heildsalanum	
   Supergros.	
   Áherslan	
   er	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   á	
   umhverfisvænar	
   vörur.	
  

Vöruvalið	
   inniheldur	
  meðal	
   annars	
  hreingerningarvörur,	
   hreinlætisvörur	
   sem	
  allar	
   eru	
  með	
  

Svansvottun	
  og	
  ofnæmis-­‐	
  og	
  astmavottun	
  frá	
  dönsku	
  Asthma	
  og	
  ofnæmissamtökunum.	
  Grön	
  

Balance	
   býr	
   einni	
   yfir	
   gríðarlega	
   stóru	
   úrvali	
   af	
   matvöru	
   sem	
   er	
   öll	
   vottuð	
   umhverfisvæn	
  

(Superbest,	
  e.d.).	
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3.5 BioBú	
  
Íslenskt	
  fyrirtæki	
  sem	
  stofnað	
  var	
  í	
  júlí	
  2002	
  af	
  hjónunum	
  Dóru	
  Ruf	
  og	
  Kristjáni	
  Oddsyni	
  og	
  er	
  

staðsett	
  í	
  Neðra	
  Hálsi	
  í	
  Kjós.	
  Biobú	
  hefur	
  sérhæft	
  sig	
  í	
  lífrænum	
  mjólkurvörum	
  og	
  hefur	
  síðustu	
  

ár	
  stóraukið	
  vöruúrvalið	
  sitt	
  sem	
  spannar	
  nú	
  orðið	
  allar	
  helstu	
  mjólkurafurðir	
  sem	
  seldar	
  eru	
  í	
  

flestum	
  íslenskum	
  matvöruverslunum	
  (Biobú,	
  2009).	
  	
  

	
  

3.6 Biotta	
  
Biotta	
  er	
  svissneskt	
  fyrirtæki	
  staðsett	
  í	
  Tägerwillen	
  í	
  Sviss.	
  Fyrirtækið	
  var	
  stofnað	
  árið	
  1931	
  en	
  

það	
  var	
  ekki	
   fyrr	
  en	
  árið	
  1951	
  sem	
  að	
  allri	
   framleiðslu	
   fyrirtækisins	
  var	
  breytt	
  yfir	
   í	
   lífræna	
  

framleiðslu.	
  Fyrirtækið	
  sérhæfir	
  sig	
  í	
  framleiðslu	
  á	
  söfum	
  sem	
  gerður	
  er	
  úr	
  lífrænum	
  ávöxtum	
  

og	
  grænmeti.	
  Fyrirtækið	
  leggur	
  mikið	
  upp	
  úr	
  ferskleika	
  og	
  gæðum	
  á	
  hráefnisvali	
  og	
  er	
  þeirra	
  

helsta	
  markmið	
  að	
  standa	
  fyrir	
  heilsu	
  með	
  hágæða	
  lífrænt	
  ræktuðum	
  vörum	
  (Heilsa,	
  e.d.).	
  	
  

	
  

3.7 Staðfærsla	
  lífrænna	
  vörumerkja	
  	
  
Staðfærsla	
   (e.	
   positioning)	
   vörumerkis	
   ræðst	
   af	
   skynjun	
   neytandans	
   á	
   vörumerkinu	
  

sjálfu	
   í	
   samanburði	
   við	
   samkeppnisaðilann.	
   Með	
   staðfærslu	
   er	
   hægt	
   að	
   staðsetja	
  

vörumerki	
  og	
  sjá	
  hverjir	
  eru	
  þeirra	
  helstu	
  keppinautar	
  sem	
  og	
  viðskiptavinir.	
  Algengt	
  er	
  

að	
  markaðsstjórar	
  vörumerkja	
  búi	
  til	
  eins	
  konar	
  staðfærslukort	
  með	
  hjálp	
  neytenda,	
  til	
  

dæmis	
  með	
  því	
  að	
  halda	
  rýnihóp	
  (Johansson	
  og	
  Carlson,	
  2014).	
  	
  	
  

Ef	
  horft	
  er	
  á	
  staðfærslukenningar	
  út	
  frá	
  virðisaukandi	
  nálgun	
  þá	
  er	
  í	
  þessu	
  tilfelli,	
  þar	
  

sem	
  við	
  erum	
  að	
  skoða	
  lífræn	
  vörumerki,	
  orðið	
  „lífrænt“	
  mjög	
  táknrænt	
  fyrir	
  neytendur	
  

og	
   þar	
   af	
   leiðandi	
   mikilvægur	
   þáttur	
   þegar	
   kemur	
   að	
   því	
   að	
   staðsetja	
   vörumerkin	
  

(Zaichowsky,	
  1985).	
  Þessa	
  táknrænu	
  nálgun	
  sem	
  Zaichowsky	
  talar	
  um	
  má	
  útskýra	
  þannig	
  

að	
   flestir	
   þeir	
   sem	
  nota	
   lífrænar	
   vörur	
  eru	
  að	
  gera	
  það	
  vegna	
  einhvers	
   ávinnings	
   sem	
  

hlýst	
  að	
  því	
  að	
  velja	
  lífrænt	
  ræktaða	
  matvöru	
  fram	
  yfir	
  hefbundna	
  matvöru.	
  	
  Rannsóknir	
  

hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  það	
  að	
  neytandinn	
  tengir	
  lífrænt	
  ræktaðar	
  matvörur	
  við	
  virðisaukandi	
  

þætti	
  eins	
  og	
  heilsu	
  og	
  aukin	
  lífsgæði	
  (Zanoli	
  og	
  Naspetti,	
  2002;	
  Zanoli,	
  2004).	
  	
  

Til	
   að	
   geta	
   staðsett	
   vörumerki	
   er	
   gott	
   að	
   styðjast	
   við	
   líkan	
   á	
   borð	
   við	
  Means-­‐end	
  

chain	
   (MEC)	
   en	
   það	
   er	
   uppbyggt	
   þannig	
   að	
   það	
   tengir	
   þekkingu	
   neytandans	
   um	
  

vörumerkið	
  og	
  hvað	
  það	
  hefur	
  upp	
  á	
  að	
  bjóða	
  við	
  þeirra	
  eigin	
  þekkingu	
  um	
  afleiðingar	
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og	
   gildi	
   þess	
   að	
   nota	
   vöruna.	
   Þar	
   að	
   segja	
   gefur	
   til	
   kynna	
   að	
   neytendur	
   hugsi	
   um	
  

eiginleika	
   vörumerkis	
   út	
   frá	
   því	
   hvaða	
   áhrif	
   þau	
   hafa	
   á	
   sig	
   persónulega.	
   Líkanið	
   veitir	
  

þann	
  möguleika	
   að	
   tengja	
   þarfir	
   neytanda	
   og	
   eiginleika	
   vörumerkis	
   þannig	
   að	
   það	
   sé	
  

hvatning	
  til	
  kaupa	
  eða	
  neyslu	
  á	
  vörumerkinu	
  sjálfu.	
  Til	
  þess	
  að	
  útskýra	
  þessa	
  hugsun	
  er	
  

gott	
  að	
  styðjast	
  við	
  mynd	
  4	
  sem	
  lýsir	
  þessu	
  sambandi	
  nánar	
  (Zanoli	
  og	
  Naspetti,	
  2002).	
  	
  

Myndin	
   sýnir	
   hvernig	
   þessir	
   þættir	
   spila	
   saman,	
   eins	
   og	
   hvernig	
   eiginleikar	
  

vörumerkis	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   starfrænar	
   afleiðingar	
   (e.	
   functional	
   consequences)	
   sem	
   hafa	
  

áhrif	
   á	
   sálfélagslegar	
   afleiðingar	
   (e.	
   Psychosocial)	
   sem	
   að	
   lokum	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   gildi	
  

vörumerkis.	
  Í	
  stuttu	
  máli	
  má	
  segja	
  að	
  allar	
  þær	
  ákvarðanir	
  sem	
  við	
  tökum	
  í	
  tengslum	
  við	
  

val	
  og	
  kaup	
  á	
  hinum	
  ýmsu	
  vörum	
  eru	
  undir	
  félagslegum	
  og	
  sálfélagslegum	
  áhrifum.	
  	
  

	
  

Mynd	
  4:	
  MEC	
  líkanið	
  byggt	
  á	
  mynd	
  Zanoffi	
  og	
  Naspetti	
  2004	
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4 Markaðsmál	
  

Í	
  dag	
  er	
  aðgengi	
  að	
  lífrænt	
  ræktuðum	
  matvælum	
  mun	
  betra	
  en	
  áður	
  þekktist.	
  Áður	
  fyrr	
  þurfti	
  

viðskiptavinurinn	
  oftar	
  en	
  ekki	
  að	
  gera	
  sér	
  ferð	
  í	
  sérverslanir	
  á	
  borð	
  verslunina	
  Yggdrasil	
  sem	
  

var	
  brautryðjandi	
  fyrir	
  verslanir	
  með	
  lífrænar	
  vörur	
  sem	
  gerði	
  það	
  að	
  verkum	
  að	
  minni	
  ásókn	
  

var	
   í	
   slíkar	
   vörur.	
  Með	
   aukinni	
   vitundarvakningu	
   um	
   heilbrigðan	
   lífstíl	
   hefur	
   aðgengi	
   orðið	
  

töluvert	
  betra	
  og	
  í	
  dag	
  getur	
  viðskiptavinurinn	
  farið	
  út	
  í	
  verslun	
  sem	
  opin	
  er	
  allan	
  sólarhringinn	
  

eins	
   og	
   10-­‐11	
   og	
   nálgast	
   gott	
   úrval	
   af	
   lífrænum	
  matvörum.	
   Í	
   dag	
   eru	
   lífrænar	
   sérverslanir	
  

einnig	
   orðnar	
  mun	
   fleiri	
   og	
   fjölbreyttari.	
   Vinsældir	
   lífrænna	
   veitingarstaða	
   á	
   borð	
   við	
   Gló,	
  

Lifandi	
  markað	
  og	
  Happ	
  hefur	
  jafnframt	
  aukist	
  gríðarlega.	
  Til	
  að	
  gera	
  enn	
  frekari	
  greinarmun	
  á	
  

þeim	
  mörkuðum	
   sem	
  bjóða	
   upp	
   á	
   lífrænar	
   vörur	
   er	
   gott	
   að	
   skoða	
   hvern	
  markað	
   fyrir	
   sig	
  

(University	
  of	
  Kentucky,	
  2011).	
  

4.1 Innflutningsaðilar	
  og	
  heildsölur	
  
Á	
  Íslandi	
  eru	
  nokkrir	
  stórir	
  innflutningsaðilar	
  á	
  lífrænum	
  matvörum	
  en	
  einnig	
  eru	
  minni	
  aðilar	
  

sem	
  sérhæfa	
  sig	
  eingöngu	
  í	
  lífrænum	
  vörum.	
  Helstu	
  innflutningsaðilar	
  á	
  lífrænum	
  matvörum	
  

eru	
  meðal	
  annars	
  Innnes	
  með	
  þýska	
  vörumerkið	
  Rapunzel,	
  Lyfja	
  hf	
  þar	
  sem	
  dótturfyrirtækin	
  

eru	
  Heilsa	
  og	
  Heilsuhúsið	
  sem	
  er	
  meðal	
  annars	
  með	
  vörumerkin	
  Biotta,	
  Biona	
  Organic,	
  Doves	
  

Farm	
  og	
  Heilsa.	
  Einnig	
  eru	
  fyrirtæki	
  eins	
  og	
  Kaupás	
  sem	
  flytur	
  inn	
  og	
  selur	
  í	
  sínum	
  verslunum	
  

danska	
  vörumerkið	
  Grön	
  Balance	
  og	
  Aðföng	
  sem	
  flytja	
  inn	
  og	
  pakka	
  inn	
  lífrænu	
  matvörunum	
  

undir	
  nafninu	
  Himneskt,	
  sem	
  flestir	
  þekkja	
  sem	
  Sollu	
  vörurnar.	
  	
  

4.2 Beinn	
  markaður	
  –	
  smásalan	
  
Samkvæmt	
  skilgreiningu	
  sem	
  Kotler	
  og	
  Keller	
  (2009)	
  setja	
  fram	
  á	
  hugtakinu	
  markaður,	
  þá	
  er	
  

markaður	
  sá	
  staður	
  sem	
  samanstendur	
  af	
  öllum	
  þeim	
  hugsanlegu	
  viðskiptavinum	
  sem	
  eiga	
  

það	
   sameiginlegt	
   að	
   deila	
   ákveðinni	
   þörf	
   eða	
   löngun	
   og	
   búa	
   yfir	
   þeirri	
   getu	
   til	
   þess	
   að	
  

framkvæma	
  einhvers	
  konar	
  skipti	
  til	
  að	
  uppfylla	
  þessa	
  þörf	
  sem	
  búin	
  er	
  að	
  skapast.	
  

Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
   fram	
  er	
  aðgengi	
  viðskiptavinarins	
  að	
   lífrænum	
  matvörum	
  

orðið	
  mun	
   aðgengilegra	
   en	
   áður	
   fyrr.	
   Flest	
   allar	
   verslanir	
   á	
   dagvörumarkaði	
   eru	
  með	
  

lífrænar	
   vörur	
   í	
   sínu	
   vöruúrvali.	
   Helstu	
   stórmarkaðir	
   sem	
   búa	
   yfir	
   miklu	
   úrvali	
   af	
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lífrænum	
  matvörum	
  eru	
   Krónan,	
  Nóatún,	
   Bónus,	
  Hagkaup,	
   10-­‐11	
   og	
   Fjarðarkaup	
   sem	
  

eru	
  helstu	
  verslanir	
  á	
  dagvörumarkaði.	
  Aðrar	
  verslanir	
  sem	
  eru	
  sérhæfðari	
  í	
  heilsuvörum	
  

er	
  eins	
  og	
  Heilsuhúsið,	
  Mamma	
  veit	
  best,	
  Góð	
  heilsa	
  gulli	
  betri,	
  Heilsutorgið	
  í	
  Blómavali	
  

og	
  Systrasamlagið.	
  Í	
  sérhæfðari	
  verslununum	
  sem	
  nefnar	
  voru	
  hér	
  að	
  ofan	
  er	
  rík	
  áhersla	
  

lögð	
   á	
   þekkingu	
   starfsfólks	
   á	
   vörunum	
   og	
   að	
   ráðgjöf	
   sé	
   veitt	
   til	
   viðskiptavina	
   sem	
   til	
  

þeirra	
   leita	
   en	
   þessar	
   verslanir	
   veita	
   oftar	
   en	
   ekki	
   persónulega	
   þjónustu.	
   Í	
  

stórmörkuðum	
   og	
   öðrum	
   minni	
   verslunum	
   á	
   dagvörumarkaði	
   er	
   áhersla	
   lögð	
   á	
   lágt	
  

vöruverð	
  eins	
  og	
  í	
  Krónunni	
  –	
  Fyrst	
  og	
  fremst	
  ódýr,	
  Bónus	
  –	
  Býður	
  betur,	
  Hagkaup	
  –	
  Þar	
  

sem	
  Íslendingum	
  fyrst	
  skemmtilegast	
  að	
  versla,	
  	
  Nóatún	
  –	
  Bestir	
  í	
  kjöti.	
  

	
  

4.3 Markaðsetning	
  lífrænna	
  vara	
  
Neil	
  H.	
  Borden,	
  er	
  prófessor	
  við	
  Harvard	
  og	
  frumkvöðull	
  í	
  markaðsmálum	
  sem	
  og	
  talsmaður	
  

hugmyndarinnar	
  um	
  samþættingu	
  markaðsráða	
  (e.	
  marketing	
  mix).	
  Hann	
  setur	
  fram	
  lista	
  sem	
  

samanstendur	
  af	
  tólf	
  áhrifaþáttum,	
  hins	
  vegar	
  er	
  oftast	
  talað	
  um	
  hin	
  fjögur	
  ráðandi	
  P	
  í	
  þessari	
  

markaðsblöndu	
  en	
  þessi	
  fjögur	
  P	
  eru	
  eftirfarandi:	
  verð	
  (e.	
  price),	
  vörur	
  (e.	
  product),	
  vegsauki	
  

(e.	
  promotion)	
  og	
  vettvangur	
  (e.	
  place).	
  Þessir	
  þættir	
  liggja	
  allir	
  að	
  markhóp	
  vörumerkisins	
  og	
  

vinna	
  að	
  sama	
  markmiði.	
  Nánar	
  verður	
   farið	
   í	
  hvern	
  þátt	
   fyrir	
  sig	
  hér	
  eftir	
   (Neil	
  H.	
  Borden,	
  

1984).	
  

	
  

◊ Vörur:	
   Hér	
   þarf	
   að	
   skoða	
   hvernig	
   vöru	
   eða	
   vörulínu	
   á	
   að	
  markaðsetja,	
   skoða	
   þarf	
  

gæði,	
  notagildi	
  og	
  fleiri	
  þætti.	
  Einnig	
  þarf	
  að	
  skoða	
  hver	
  er	
  markhópurinn	
  fyrir	
  vöruna,	
  

hversu	
  mikið	
  magn	
  þarf	
  að	
   framleiða,	
  þarf	
  að	
   sækja	
  um	
   leyfi,	
   vottanir	
  o.f.l	
   (Neil	
  H.	
  

Borden,	
  1984).	
  

◊ Verð:	
  Skoða	
  þarf	
  ýmsa	
  þætti	
  þegar	
  kemur	
  að	
  verðlagningu	
  eins	
  og	
  hvaða	
  verð	
  stefnu	
  

skal	
  taka,	
  eitt	
  verð	
  fyrir	
  alla,	
  mismunandi	
  verð	
  fyrir	
  mismunandi	
  hópa	
  og	
  fleira	
  sé	
  nefnt	
  

(Neil	
  H.	
  Borden,	
  1984).	
  

◊ Vegsauki:	
   Hér	
   þarf	
   að	
   skoða	
   hvaða	
   leið	
   hentar	
   best	
   til	
   að	
   miðla	
   þessari	
   vöru	
   til	
  

viðeigandi	
  markhóps,	
  er	
  best	
  að	
  styðjast	
  við	
  útvarpið,	
  dagblöð	
  og	
  tímarit,	
  sjónvarpið,	
  

samfélagsmiðla	
   og	
   fleira	
   sé	
   nefnt.	
   Þarna	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   vera	
   búin	
   að	
   skilgreina	
  

markhópinn	
  vel	
  og	
  kynna	
  sér	
  hann	
  (Neil	
  H.	
  Borden,	
  1984).	
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◊ Vettvangur:	
  Hér	
  þarf	
  að	
  skoða	
  hvar	
  er	
  best	
  að	
  selja	
  vöruna,	
  eins	
  og	
  með	
  hina	
  þættina	
  

hefur	
   skilgreining	
  og	
  val	
   á	
  markhópi	
  áhrif	
  hér.	
  Hvernig	
  er	
  best	
   fyrir	
  markhópinn	
  að	
  

nálgast	
  vöruna,	
  er	
  það	
  í	
  gegnum	
  næstu	
  matvöruverslun,	
  minni	
  verslunum,	
  heildsölur	
  

eða	
  jafnvel	
  í	
  gegnum	
  netið	
  (Neil	
  H.	
  Borden,	
  1984).	
  

	
   	
  

Þetta	
   eru	
   allt	
   atriði	
   sem	
   vert	
   er	
   að	
   skoða	
   og	
   í	
   raun	
   styðja	
   við	
   hvort	
   annað	
   með	
   það	
   að	
  

markmiði	
  að	
  uppfylla	
  þarfir,	
  væntingar	
  og	
  kröfur	
  neytandans.	
  	
  	
  

	
  

4.4 Tískustraumar	
  í	
  mataræði	
  	
  	
  
Það	
  hefur	
  fylgt	
  landanum	
  að	
  eltast	
  við	
  að	
  ná	
  tilsettum	
  markmiðum	
  og	
  vinsælar	
  setningar	
  

eins	
   og	
   ,,í	
   kjólinn	
   fyrir	
   jólin”	
   eða	
   ,,í	
   sundfötin	
   fyrir	
   sumarið”	
   o.s.frv.	
   Hvernig	
   sem	
   því	
  

verður	
  náð	
  skiptir	
  ekki	
  öllu	
  heldur	
  að	
  þetta	
  markmið	
  náist	
  á	
  sem	
  skemmstum	
  tíma	
  og	
  í	
  

leiðinni	
  á	
  sem	
  auðveldasta	
  hátt.	
  Samkvæmt	
  grein	
  sem	
  birt	
  var	
  í	
  Fréttablaðinu	
  (2008)	
  þar	
  

sem	
  tekin	
  voru	
  viðtöl	
  við	
  hina	
  ýmsu	
  sérfræðina	
  eins	
  og	
  næringarþerapista,	
  einkaþjálfara,	
  

hómópata	
  og	
  náttúrulækni	
  og	
   spurt	
   var	
  um	
  hvað	
   fólk	
   væri	
   að	
  helst	
   leitast	
   eftir	
   þegar	
  

það	
   leitaði	
   til	
   fagfólks	
   til	
   að	
   ná	
   fram	
   bættri	
   heilsu.	
   Niðurstaðan	
   var	
   sú	
   að	
   þó	
   að	
  

kúramenningin	
   loði	
   enn	
   við	
   Íslendinga	
   þá	
   væri	
   eitt	
   helsta	
  markmið	
   viðskiptavina	
   sem	
  

leitar	
   til	
   fagfólks	
   að	
   ná	
   bættri	
   líðan,	
   líkamlega	
   sem	
   og	
   andlega.	
   Sérfræðingarnir	
   voru	
  

flestir	
   sammála	
   því	
   að	
   fólk	
   væri	
   farið	
   að	
   átta	
   sig	
   á	
   að	
   það	
   væri	
   engin	
   skyndilausn	
   til,	
  

heldur	
   snúist	
   þetta	
   allt	
   um	
   að	
   búa	
   til	
   lífstíl,	
   þó	
   svo	
   að	
   margir	
   vilji	
   nýta	
   sér	
  

skyndilausnirnar	
  með	
  misjöfnum	
  árangri.	
  	
  

Samkvæmt	
  rannókn	
  sem	
  birt	
  var	
  í	
  Journal	
  of	
  the	
  American	
  Medical	
  Association,	
  þar	
  

sem	
  árangur	
  úr	
  48	
  mismunandi	
  rannsóknum	
  var	
  birtur,	
  sýndu	
  niðurstöður	
  að	
  flest	
  allir	
  

megrunarkúrar	
  (e.	
  diets)	
  sýndu	
  árangur	
  svo	
  lengi	
  sem	
  fólk	
  gat	
  haldið	
  sig	
  við	
  hann,	
  allt	
  frá	
  

Atkins	
  kúrnum	
  til	
  vinsæla	
  til	
  Weight	
  Watchers	
  kúrnum	
  sem	
  er	
  þekktur	
  í	
  Bandaríkjunum.	
  

Megrunarkúrar	
  koma	
  og	
   fara,	
  sumir	
  koma	
  aftur	
  en	
  aðrir	
  ekki.	
  Oftar	
  en	
  ekki	
  koma	
  upp	
  

umræður	
  um	
  kosti	
  og	
  galla	
   slíkra	
  kúra	
  en	
  það	
  sem	
  ræður	
   förinni	
  er	
  að	
  beita	
  almennri	
  

skynsemi	
  og	
  halda	
  sér	
  við	
  það	
  sem	
  verið	
  er	
  að	
  gera	
  til	
  að	
  sýna	
  árangur	
  (James	
  Gallager,	
  

2014).	
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Í	
  grein	
  sem	
  Oddný	
  Anna	
  Björnsdóttir	
  birti	
  á	
  heimasíðu	
  Morgunblaðsins	
   (2012)	
   talar	
  

hún	
  um	
  hver	
  ávinningur	
  helstu	
  tegunda	
  mataræðis	
  er	
  og	
  að	
  í	
  raun	
  sé	
  það	
  ekki	
  þannig	
  að	
  

manneskjan	
   lifi	
   lengst	
  með	
  því	
   að	
   velja	
   ákveðið	
  mataræði	
   fram	
  yfir	
   annað.	
   Í	
   grunninn	
  

eru	
  manneskjur	
  ólíkar	
  og	
  hvað	
  hentar	
  hverjum	
  er	
  misjafnt.	
  Oddný	
  nefnir	
   jafnframt	
  að	
  

undirstaðan	
  sé	
  að	
  neyta	
  lítils	
  sem	
  ekkerts	
  af	
  unnri	
  matvöru	
  og	
  reyna	
  hafa	
  hráefnin	
  sem	
  

hreinust	
  og	
  	
  sem	
  næringarríkust.	
  Oddný	
  talar	
  um	
  að	
  hið	
  svokallaða	
  vestræna	
  mataræði	
  

sem	
  er	
  að	
  valda	
  hinum	
  ýmsu	
  lífstílssjúkdómum	
  og	
  kvillum	
  megi	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  rekja	
  til	
  

hversu	
  mikið	
   unnið	
   og	
   næringarsnautt	
   það	
  mataræði	
   sé.	
  Oddný	
   talar	
   einnig	
   um	
   kosti	
  

þess	
   að	
   velja	
   lífrænt	
   ræktaðar	
   matvörur	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   vegna	
   þess	
   hversu	
   hátt	
  

næringargildi	
  þeirra	
  sé	
  og	
  að	
  það	
  sé	
  laust	
  við	
  skaðleg	
  varnarefni	
  eins	
  og	
  skordýraeitur	
  og	
  

margt	
  fleira.	
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5 Vörumerkjastjórnun	
  

Í	
  dag	
  eru	
  vörumerki	
  orðin	
  ein	
  verðmætasta	
  eign	
  fyrirtækja	
  þar	
  sem	
  viðskiptavinir	
  hafa	
  lært	
  að	
  

með	
  því	
  að	
  treysta	
  á	
  eitthvað	
  ákveðið	
  vörumerki	
  getur	
  það	
  einfaldað	
  kaupferlið	
  til	
  muna.	
  Það	
  

að	
  viðskiptavinur	
  beri	
  traust	
  til	
  ákveðins	
  vörumerkis	
  þýðir	
  ekki	
  aðeins	
  það	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  

geti	
   sparað	
   heilmikinn	
   tíma	
   með	
   því	
   að	
   þurfa	
   ekki	
   að	
   meta	
   og	
   bera	
   saman	
   mismunandi	
  

vörumerki,	
  heldur	
  einnig	
  hefur	
  það	
  tilfinningalegt	
  gildi	
  þar	
  sem	
  að	
  það	
  getur	
  dregið	
  úr	
  þeirri	
  

áhættu	
   að	
   viðskiptavini	
   mislíki	
   vörumerkið	
   (Johansson	
   og	
   Carlson,	
   2014).	
   Í	
   þessum	
   kafla	
  

verður	
  fjallað	
  um	
  hugtök	
  eins	
  og	
  vörumerki,	
  tryggð,	
  virði,	
  ímynd,	
  staðfærslu	
  og	
  CBBE-­‐líkanið	
  

og	
  það	
  tengt	
  við	
  lífrænar	
  matvörur.	
  	
  

	
  

5.1 	
  Vörumerki	
  
Til	
  að	
  byrja	
  með	
  er	
  gott	
  að	
  skoða	
  hvað	
  er	
  vörumerki,	
  en	
  samkvæmt	
  einkaleyfisstofu	
  Íslands	
  er	
  

vörumerki	
  skilgreint	
  sem	
  hvers	
  kyns	
  sýnilegt	
  tákn	
  sem	
  notast	
  er	
  við	
  í	
  atvinnustarfsemi	
  til	
  að	
  

aðgreina	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  mismunandi	
  aðila	
  hvor	
  frá	
  öðrum.	
  Oftar	
  en	
  ekki	
  standa	
  vörumerki	
  

fyrir	
  einhvers	
  konar	
  ímynd	
  um	
  vöruna	
  í	
  huga	
  neytandans	
  (Einkaleyfastofan,	
  e.d.).	
  

Vörumerki	
  þjóna	
  ýmsum	
  tilgangi.	
  Í	
  grunninn	
  er	
  hægt	
  að	
  horfa	
  á	
  vörumerki	
  sem	
  eins	
  

konar	
  tákn	
  fyrir	
  það	
  sem	
  fyrirtæki	
  býður	
  upp	
  á,	
  frá	
  sjónarhorni	
  viðskiptavina	
  er	
  hægt	
  að	
  

horfa	
  á	
  vörumerki	
  sem	
  einföldun	
  á	
  vali,	
  ákveðið	
  gæðastig	
  og	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  getur	
  dregið	
  

úr	
   áhættu.	
   Vörumerki	
   geta	
   því	
   þýtt	
   fyrir	
   viðskiptavininn	
   ákveðna	
   upplifun	
   á	
   vörunni	
  

(Keller	
  og	
  Lehman,	
  2006).	
  

	
  

5.2 Tryggð	
  
Til	
  þess	
  að	
  skilgreina	
  hvað	
  hugtakið	
  tryggð	
  stendur	
  fyrir	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skoða	
  það	
  sem	
  leiðir	
  

til	
  tryggðar	
  hjá	
  neytanda.	
  Neytandinn	
  þarf	
  að	
  upplifa	
  það	
  að	
  hans	
  þörfum	
  sé	
  mætt	
  og	
  að	
  hann	
  

sé	
   ánægður	
   með	
   vöruna	
   eða	
   vörumerkið.	
   Samkvæmt	
   Oliver	
   (1999)	
   er	
   ánægja	
   skilgreind	
  

þannig	
  að	
  þegar	
  neytandi	
  skynjar	
  að	
  hans	
  þörfum	
  sé	
  mætt	
  upplifi	
  hann	
  ánægju	
  (e.	
  fulfillment	
  

is	
  pleasurable).	
  Endurtekin	
  kaup	
  á	
  vöru	
  og	
  upplifun	
  sem	
  fullnægir	
  kröfum	
  og	
  þörfum	
  gagnvart	
  

vörunni	
  stuðlar	
  að	
  tryggð	
  neytenda	
  til	
  vörumerkisins	
  eða	
  vörunnar.	
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  Oliver	
  (1999)	
  hefur	
  einnig	
  skilgreint	
  tryggð	
  sem	
  djúpa	
  skuldbindingu	
  til	
  endurkaupa	
  

á	
  vörumerki	
  í	
  framtíð	
  þrátt	
  fyrir	
  utanaðkomandi	
  áhrif	
  svo	
  sem	
  markaðsaðgerðir	
  hafi	
  það	
  

að	
  markmiði	
   að	
   fá	
  neytandann	
   til	
   að	
   skipta	
  um	
  vörumerki.	
   Slík	
   tryggð	
  getur	
   verið	
   svo	
  

mikil	
  að	
  neytandinn	
  velji	
  vörumerkið	
  fram	
  yfir	
  öll	
  önnur,	
  sama	
  hver	
  kostnaðurinn	
  er	
  en	
  

slík	
  tryggð	
  er	
  alla	
  jafna	
  kölluð	
  hámarks	
  (e.	
  ultimate)	
  tryggð.	
  

	
  

5.2.1 Fjögur	
  stig	
  tryggðar	
  	
  

Samkvæmt	
   Oliver	
   (1997)	
   er	
   hægt	
   að	
   skipta	
   tryggð	
   upp	
   í	
   ákveðin	
   stig	
   þar	
   sem	
   að	
  

neytandinn	
  getur	
  orðið	
   tryggur	
  á	
  mismunandi	
   stigum	
   ferlisins.	
  Hér	
  á	
  eftir	
   verður	
   farið	
  

nánar	
  í	
  hvert	
  stig	
  fyrir	
  sig.	
  	
  

Til	
  að	
  mynda	
  er	
  fyrsta	
  tryggðar	
  stigið	
  nefnt	
  vitsmunatryggð	
  (e.	
  cognitive	
  loyalty),	
  en	
  

það	
  snýst	
  um	
  það	
  að	
  þær	
  upplýsingar	
  sem	
  gefnar	
  eru	
  um	
  vörumerkið	
  sem	
  neytandinn	
  

getur	
   nálgast	
   gefa	
   það	
   í	
   skyn	
   að	
   vörumerkið	
   er	
   betri	
   kostur	
   en	
   önnur	
   vörumerki	
   á	
  

markaðnum.	
  Síðan	
  er	
  það	
  eftir	
  eiginleikum	
  vörumerksins	
  og	
  endurtekinni	
  neyslu	
  hversu	
  

djúp	
  tryggðartengsl	
  geta	
  myndast	
  á	
  þessu	
  stigi.	
  Næsta	
  stig	
  tryggðarinnar	
  er	
  áhrifagjörn	
  

tryggð	
  (e.	
  effective	
  loyalty),	
  en	
  það	
  snýst	
  um	
  þróun	
  á	
  þessu	
  byrjunarstigi	
  sem	
  nefnt	
  var	
  

hér	
  á	
  undan.	
  Á	
  öðru	
  stigi	
  tryggðar	
  er	
  meira	
  farið	
  út	
  í	
  myndun	
  á	
  því	
  að	
  uppfylla	
  kröfur	
  og	
  

ánægju	
   gagnvart	
   vörumerkinu,	
   tryggðarstigið	
   er	
   orðið	
   dýpra	
   en	
   þó	
   hætta	
   á	
  

vörumerkjaskiptum.	
   Þriðja	
   stig	
   tryggðar	
   er	
   nefnt	
   tilfinningaleg	
   tryggð	
   (e.	
   conative	
  

loyalty),	
  en	
  það	
  snýst	
  um	
  hegðum	
  neytenda	
  gagnvart	
  vörumerkinu.	
  Á	
  þessu	
  þriðja	
  stigi	
  

eru	
  endurkaup	
  neytandans	
  farin	
  að	
  mynda	
  jákvæð	
  viðbrögð	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  	
  og	
  

ákveðin	
   dýpt	
   af	
   tryggð	
   farin	
   að	
  myndast.	
   Fjórða	
   og	
   jafnframt	
   síðasta	
   stig	
   tryggðar	
   er	
  

nefnt	
   framkvæmdar	
   tryggð	
   (e.	
   Action	
   loyalty),	
   en	
   það	
   snýst	
   um	
   að	
   sú	
   hvatning	
   sem	
  

hefur	
  myndast	
  til	
  endurkaupa	
  á	
  fyrri	
  stigum	
  er	
  umbreytt	
  í	
  framkvæmd/aðgerð.	
  Þarna	
  er	
  

tryggðarstigið	
  orðið	
  enn	
  dýpra	
  og	
  hvatning	
  farin	
  að	
  myndast	
  fyrir	
  neytandann	
  að	
  leggja	
  

meira	
   á	
   sig	
   til	
   að	
   nálgast	
   vörumerkið.	
   Í	
   þessu	
   lokastigi	
   er	
   neytandi	
   búinn	
   að	
   fara	
   í	
  

gegnum	
   öll	
   stigin	
   til	
   þess	
   að	
   djúp	
   tryggð	
   geti	
   myndast,	
   en	
   þar	
   má	
   nefna	
   þekking	
   á	
  

vörumerkinu,	
   jákvæð	
   viðbrögð,	
   endurkaup	
   og	
   uppfylling	
   á	
   þörfum	
   auk	
   þess	
   sem	
  

neytandinn	
  er	
  tilbúinn	
  að	
  leggja	
  á	
  sig	
  meira	
  og	
  komast	
  yfir	
  ýmsar	
  	
  hindranir	
  til	
  að	
  nálgast	
  

vörumerkið.	
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5.3 Vörumerkjaþekking	
  
Þegar	
  viðskiptavinur	
  býr	
  yfir	
  vitneskju	
  og	
  tengingu	
  til	
  vörumerkis	
  má	
  segja	
  að	
  virði	
  hafi	
  skapast	
  

í	
   huga	
   neytandans	
   gagnvart	
   vörumerkinu.	
   Vörumerkjavirði	
   (e.	
   brand	
   knowledge)	
   getur	
  

skapast	
  af	
  þekkingu	
  viðskiptavinar	
  á	
  vörumerkinu	
  og	
  hans	
  ímynd	
  sem	
  hann	
  skapar	
  miðað	
  við	
  

upplifun	
   sína	
  gagnvart	
  því.	
  Vörumerkjaþekkingu	
  má	
  skipta	
   í	
   tvo	
   flokka	
   sem	
  skiptast	
  annars	
  

vegar	
   í	
   vörumerkjavitund	
   (e.	
   brand	
   awareness)	
   og	
   hins	
   vegar	
   vörumerkjaímynd	
   (e.	
   brand	
  

image).	
  Farið	
  verður	
  nánar	
  í	
  þessa	
  tvo	
  flokka	
  ásamt	
  því	
  að	
  skoða	
  þau	
  tól	
  sem	
  hægt	
  er	
  að	
  nýta	
  

sér	
  þegar	
  meta	
  á	
   virði	
   vörumerkis,	
   eins	
  og	
  CBBE-­‐líkanið	
   (e.	
  Consumer-­‐based	
  brand	
  equity)	
  

(Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐a).	
  

5.3.1 Vörumerkjavitund	
  

Vörumerkja	
  vitund	
  er	
  samspil	
  af	
  þáttum	
  eins	
  og	
  að	
  neytandi	
  minnist	
  þess	
  að	
  hafa	
  heyrt	
  um	
  

eða	
  séð	
  vörumerkið	
  áður	
  og	
  hins	
  vegar	
  af	
  því	
  að	
  neytandi	
  getur	
  geti	
  kallað	
  fram	
  vörumerkið	
  

þegar	
   vöruflokkur	
   þess	
   sé	
   nefndur.	
   Vörumerkjavitund	
   spilar	
   lykilhlutverk	
   í	
   ákvarðanatöku	
  

neytandans	
  meðal	
  annars	
  vegna	
  þess	
  að	
  það	
  að	
  neytandi	
  hugsi	
  fyrst	
  um	
  vörumerkið	
  þegar	
  

talað	
  er	
  um	
  ákveðinn	
  vöruflokk	
  sýnir	
  ákveðinn	
  styrk	
  vörumerkis	
  og	
  hefur	
  þar	
  að	
  leiðandi	
  áhrif	
  

á	
  kauphegðunina	
  (Keller,	
  1993).	
  	
  	
  

5.3.2 Vörumerkjaímynd	
  

Vörumerkjaímynd	
   er	
   óaðskiljanlegur	
   partur	
   af	
   virði	
   vörumerkis	
   í	
   huga	
   neytendans	
   (Keller,	
  

1993).	
  Ímyndin	
  getur	
  haft	
  þau	
  áhrif	
  að	
  hún	
  endurspegli	
  þær	
  tengingar	
  sem	
  að	
  neytandi	
  hefur	
  

gagnvart	
  vörumerkinu	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  Meðal	
  þeirra	
  þátta	
  sem	
  geta	
  haft	
  áhrif	
  á	
  

velgengni	
  vörumerkis	
  á	
  markaði	
  er	
  að	
  hafa	
   ímyndina	
  skýra	
   í	
  huga	
  neytandans,	
  þar	
   sem	
  að	
  

ímynd	
  táknar	
  hvað	
  vörumerkið	
  stendur	
  fyrir.	
  Það	
  má	
  líkja	
  ímyndinni	
  sem	
  eins	
  konar	
  vegabréfi	
  

sem	
   segir	
   til	
   um	
   hvert	
   vörumerkið	
   er,	
   hvað	
   það	
   stendur	
   fyrir,	
   hvaðan	
   það	
   kemur	
   o.s.frv	
  

(Johansson	
  og	
  Carlson,	
  2014).	
  	
  

Það	
   eru	
   ýmis	
   atriði	
   sem	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   á	
   það	
   hvers	
   konar	
   ímynd	
   viðskiptavinurinn	
  

myndar	
   sér	
  gagnvart	
  vörumerkinu.	
  Það	
  eru	
  þættir	
  eins	
  og	
  hversu	
  einstakt	
  vörumerkið	
  

er,	
   hverjir	
   eru	
   yfirburðir	
   þess	
   í	
   samanburði	
   við	
  önnur	
   vörumerki	
   eru,	
   og	
  hversu	
   sterkt	
  

vörumerkið	
   er	
   á	
  markaði.	
   Aðrir	
   þættir	
   sem	
   spila	
   inn	
   í	
   ímyndina	
   eru	
   verð,	
   tilfinningar,	
  

upplifun	
  og	
  skynjun	
  viðskiptavinar	
  á	
  vörumerkinu	
  sjálfu	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
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5.4 Kauphegðun	
  	
  
Til	
   þess	
   að	
   geta	
   skilið	
   betur	
   af	
   hverju	
   neytandinn	
   velur	
   þessa	
   vöru	
   fram	
   yfir	
   aðra	
   er	
  

mikilvægt	
   að	
   skoða	
   kauphegðun	
   neytandans	
   (e.	
   consumer	
   behavior).	
   En	
   samkvæmt	
  

Phillip	
  Nelson	
   (1970)	
  eru	
  neytendur	
  stöðugt	
  að	
   taka	
  ákvarðanir	
  milli	
   vörumerkja	
  en	
   til	
  

þess	
   að	
   geta	
   valið	
   á	
  milli	
   staðkvæmdarvara	
   sem	
   í	
   boði	
   eru	
   þarf	
   neytandinn	
   ákveðnar	
  

upplýsingar.	
   Þessar	
   upplýsingar	
   eru	
   meðal	
   annars	
   verð	
   og	
   gæði	
   vörumerkisins	
   eða	
  

vörunnar.	
   Þessar	
   upplýsingar	
   eru	
  miserfiðar	
   fyrir	
   neytandann	
   að	
  nálgast	
   og	
   getur	
   það	
  

farið	
  eftir	
  hvers	
  kyns	
  vara	
  hvernig	
  það	
  gengur	
  að	
  nálgast	
  slíkar	
  upplýsingar.	
  Oftar	
  en	
  ekki	
  

getur	
  verið	
  erfiðara	
  fyrir	
  neytandann	
  að	
  nálgast	
  upplýsingar	
  um	
  gæði	
  heldur	
  en	
  verð	
  og	
  

ef	
  þessi	
  kostnaður,	
  sem	
  kalla	
  má	
  leitarkostnað,	
  verður	
  tiltölulega	
  hár	
  eru	
  sterkar	
  líkur	
  á	
  

því	
  að	
  neytandinn	
  leyti	
  annað	
  til	
  að	
  uppfylla	
  sínar	
  þarfir.	
  	
  

Þarfapýramídi	
  Abrahams	
  Maslow	
  (Mynd	
  5)	
  

sem	
   settur	
   var	
   fram	
   árið	
   1943	
   hefur	
   mikið	
  

verið	
   notaður	
   í	
   tengslum	
   við	
   alls	
   kyns	
  

rannsóknir	
   á	
   hegðum	
   mannfólksins.	
   Margir	
  

vísindamenn	
   á	
   sviði	
   hegðunar,	
   telja	
   að	
  

pýramídi	
   Maslows	
   sé	
   	
   of	
   grunnur	
   og	
   jafnvel	
  

úreltur,	
   en	
   ef	
   pýramídinn	
   er	
   skoðaður	
   með	
  

tilliti	
  til	
  þess	
  sem	
  vitað	
  er	
  í	
  dag	
  og	
  hefur	
  verið	
  

kannað	
   síðastliðin	
   70	
   ár	
   og	
   sé	
   hann	
  

skilgreindur	
   út	
   frá	
   þeirri	
   vitneskju,	
   sé	
   um	
   að	
  

ræða	
  öflugt	
  líkan	
  sem	
  vert	
  er	
  að	
  skoða	
  nánar	
  

(Kenrick,	
   Griskevius,	
   Neuberg	
   og	
   Schaller,	
  

2010).	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

Mynd	
  5:	
  Þarfapýramídi	
  Maslows	
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5.5 Neytendamiðað	
  vörumerkjavirði	
  (CBBE)	
  
Keller	
   (1993)	
   skilgreinir	
  Customer-­‐Based	
  Brand	
  Equity	
   líkanið	
   (CBBE)	
   sem	
  einkennandi	
  áhrif	
  

vörumerkjaþekkingar	
   á	
   svörun	
   neytenda	
   til	
   markaðsetningar	
   vörumerkis.	
   Þar	
   að	
   segja	
   að	
  

vörumerki	
  er	
  talið	
  hafa	
  jákvæða	
  CBBE	
  ef	
  neytandi	
  sýnir	
  meiri	
  jákvæðni	
  í	
  svörun	
  þegar	
  honum	
  

eru	
  sýndir	
  þættir	
  eins	
  og	
  varan	
  sjálf,	
  verð,	
  markaðsefni	
  og	
  dreifingu	
  vörumerkis	
  heldur	
  en	
  ef	
  

honum	
  væri	
  sýnt	
  það	
  sama	
  nema	
  nafnlausar	
  útgáfur	
  af	
  vörunni	
  eða	
  þjónustunni.	
  

Skilgreina	
  má	
  CBBE-­‐líkanið	
  sem	
  tól	
  sem	
  markaðsfræðingar	
  geta	
  nýtt	
  sér	
  til	
  aðstoðar	
  

við	
  að	
  byggja	
  upp	
  sterkt	
  vörumerki.	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  líkanið	
  búi	
  yfir	
  ýmsum	
  þáttum	
  eins	
  

og	
   að	
   vera	
   vel	
   skilgreint,	
   í	
   takt	
   við	
   tímann	
  og	
   alhliða.	
  Gott	
   getur	
   verið	
   að	
   styðjast	
   við	
  

ákveðin	
   skref	
   við	
   uppbyggingu	
   vörumerkis,	
   þessum	
   skrefum	
   hefur	
   ýmist	
   verið	
   líkt	
   við	
  

stiga	
   (e.	
   branding	
   ladder)	
   sem	
   dregur	
   fram	
   eftirfarandi	
   atriði,	
   koma	
   á	
   fót	
   ímynd,	
  

merkingu,	
  svörun	
  og	
  sambandi.	
  Hversu	
  sterkt	
  vörumerkið	
  er	
   fer	
  eftir	
  því	
  hvernig	
  hann	
  

uppfyllir	
  þessi	
  skref	
  stigans	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  	
  	
  

	
  

Mynd	
  6:	
  CBBE	
  líkanið	
  byggt	
  á	
  Keller	
  (1993)	
  

	
  

Til	
   að	
   fá	
  betri	
   tilfinningu	
   fyrir	
  hverju	
  og	
  einu	
  skrefi	
  er	
  gott	
  að	
   fara	
   í	
   gegnum	
  þessar	
  

fjórar	
   spurningar	
   sem	
   tengjast	
   pýramídanum	
   ásamt	
   því	
   að	
   tengja	
   fræðin	
   við	
   lífræn	
  

vörumerki.	
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5.5.1 Hver	
  ert	
  þú	
  ?	
  

Í	
  skrefi	
  eitt	
  sem	
  er	
  jafnframt	
  fyrsta	
  þrep	
  pýramídans	
  er	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  verið	
  að	
  skoða	
  hvað	
  

vörumerkið	
   stendur	
   fyrir	
   og	
   hver	
   staða	
   þess	
   er	
   á	
   markaðnum.	
   Það	
   er	
   einmitt	
   það	
   sem	
  

viðskiptavinurinn	
   er	
   að	
   skoða,	
   vörumerkið	
   sjálft	
   og	
   þeir	
   þættir	
   sem	
   einkenna	
   það.	
  

Aðalmarkmiðið	
   er	
   að	
   skapa	
   einhvers	
   konar	
   vitund	
   (e.	
   salience)	
   eða	
   þekkingu	
   hjá	
  

neytendanum	
   svo	
   hann	
   viti	
   nákvæmlega	
   fyrir	
   hvað	
   vörumerkið	
   stendur	
   fyrir	
   og	
   í	
   hvaða	
  

tilgangi	
  það	
  muni	
  þjóna	
  honum	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  

Hjá	
   lífrænum	
   vörumerkjum	
   er	
   það	
   þá	
   fyrst	
   og	
   fremst	
   að	
   ná	
   athygli	
   neytandans	
   og	
  

sýna	
  honum	
  hvað	
  vörumerkið	
  stendur	
  fyrir	
  og	
  eru	
  það	
  gæðin	
  sem	
  eru	
  í	
  fararbroddi	
  eða	
  

jafnvel	
  verðpunkturinn.	
  Þetta	
  eru	
  spurningar	
  sem	
  vakna	
  upp	
  hjá	
  neytandanum.	
  

5.5.2 Hvað	
  ert	
  þú	
  ?	
  

Í	
  öðru	
  skrefi	
  er	
  verið	
  að	
  skoða	
  hvaða	
  merkingu	
  vörumerkið	
  býr	
  yfir	
  og	
  hvernig	
  nær	
  vörumerkið	
  

að	
   standa	
   sig	
   í	
   samanburði	
   við	
   væntingar	
  eða	
   ímynd	
  neytendans.	
  Hvernig	
   frammistaða	
   (e.	
  

performance)	
  vörumerkisins	
  er,	
  hefur	
  gríðarleg	
  áhrif	
  á	
  það	
  hvernig	
  ímynd	
  (e.	
  imagery)	
  skapast	
  

í	
  huga	
  neytandans	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  

Í	
  þessu	
  skrefi	
  er	
  það	
  lykilatriði	
  að	
  þau	
  einkenni	
  sem	
  vörumerkið	
  setur	
  sig	
  út	
  fyrir	
  að	
  

vera	
  standist	
  og	
  uppfylli	
  þar	
  með	
  ímyndina	
  sem	
  neytandinn	
  hefur	
  skapað	
  sér	
  samkvæmt	
  

því.	
  Þarna	
  eru	
  það	
  þeir	
  gæðastaðlar	
  sem	
  að	
  vörumerkið	
  setur	
  sig	
  út	
  fyrir	
  að	
  standa	
  fyrir	
  

sem	
  þurfa	
  að	
  mæta	
  væntingum	
  neytandans.	
  	
  

5.5.3 Hvað	
  með	
  þig	
  ?	
  

Í	
  þriðja	
  skrefi	
  er	
  verið	
  að	
  kanna	
  viðbrögð	
  neytandans	
  gagnvart	
  vörumerkinu.	
  Hvaða	
  skoðun	
  

hefur	
   neytandinn	
  myndað	
   sér	
   eftir	
   að	
   upplifað	
   frammistöðu	
  þess	
   og	
   borið	
   það	
   saman	
   við	
  

ímynd	
  sína	
  á	
  vörumerkinu.	
  Þarna	
  spila	
  saman	
  þættir	
  eins	
  og	
  mat	
  eða	
  dómur	
  (e.	
  judgement)	
  	
  

neytandans	
   og	
   tilfinningar	
   (e.	
   feelings)	
   sem	
   myndast	
   við	
   upplifun	
   á	
   vörumerkinu	
   (Þórður	
  

Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  

Í	
  þessu	
  skrefi	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skoða	
  tilfinningalega	
  þáttinn	
  hjá	
  neytandanum,	
  eftir	
  að	
  

hafa	
   reynt	
   á	
   frammistöðu	
   vörumerkisins	
   eins	
   og	
   í	
   tilfelli	
   lífrænna	
   matvara,	
   neytt	
  

matvörunnar.	
  Þá	
  hefst	
  ákveðið	
  ferli	
  þar	
  sem	
  neytandinn	
  metur	
  vöruna	
  og	
  leggur	
  á	
  hana	
  

sitt	
  mat.	
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5.5.4 Hvað	
  með	
  mig	
  og	
  þig	
  ?	
  

Í	
  fjórða	
  og	
  síðasta	
  skrefinu	
  er	
  verið	
  að	
  skoða	
  sambandið	
  milli	
  neytenda	
  og	
  vörumerkis.	
  Þarna	
  

er	
  neytandinn	
  búinn	
  að	
  fara	
  í	
  gegnum	
  þessi	
  fjögur	
  skref	
  og	
  þá	
  er	
  komið	
  að	
  niðurstöðum	
  hans	
  

um	
   vörumerkið.	
   Ef	
   neytandinn	
   hefur	
   haft	
   jákvæða	
   upplifun	
   í	
   gegnum	
   öll	
   skrefin	
   og	
   hans	
  

þörfum	
  hefur	
  verið	
  uppfyllt,	
  þá	
  eru	
  miklar	
  líkur	
  á	
  því	
  að	
  ákveðið	
  traust	
  (e.	
  resonance)	
  myndist	
  

og	
  úr	
  því	
  verði	
  áframhaldandi	
  viðskiptasamband	
  (Þórður	
  Sverrisson,	
  2013-­‐b).	
  Í	
  þessu	
  skrefi	
  er	
  

mikilvægt	
   að	
   skoða	
   það	
   hvernig	
   upplifun	
   neytandans	
   eins	
   og	
   í	
   þessu	
   tilfelli	
   á	
   lífrænu	
  

matvörunni	
  hafi	
  verið	
  jákvæð.	
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6 	
  Markaðsaðgerðir	
  

Samhæfing	
  markaðsaðgerða	
  (e.	
  Intergrated	
  Marketing	
  Communications)	
  er	
  tól	
  sem	
  fyrirtæki	
  

geta	
   nýtt	
   sér	
   til	
   að	
   ná	
   settum	
  markmiðum.	
  Með	
   því	
   að	
   samhæfa	
  markaðsaðgerðir	
   innan	
  

fyrirtækis	
  er	
  verið	
  að	
  tryggja	
  það	
  að	
  allir	
  séu	
  að	
  vinna	
  að	
  sama	
  markmiði	
  eftir	
  tilsettum	
  ferlum,	
  

sem	
  felst	
   í	
  því	
  að	
  allar	
  deildir	
   fyrirtækis	
  eru	
  með	
  skýr	
  fyrirmæli	
  um	
  hvað	
  fyrirtækið	
  stendur	
  

fyrir,	
  hvert	
  það	
  er	
  að	
  stefna	
  og	
  hvernig	
  það	
  ætlar	
  að	
  fara	
  að	
  því	
  (Business	
  dictionary,	
  e.d.).	
  	
  

Í	
  markaðsaðgerðum	
   lífrænna	
  matvara	
   skiptir	
  máli	
   fyrir	
   neytandann	
   að	
   vita	
   hvaðan	
  

varan	
   er	
   að	
   koma,	
   við	
   hvaða	
   aðstæður	
   hún	
   var	
   framleidd	
   og	
   hvernig	
   hún	
   var	
  

meðhöndluð.	
  Neytandinn	
  er	
  að	
  borga	
  aukalega	
  fyrir	
  gæðin,	
  samanber	
  að	
  fulltryggt	
  er	
  að	
  

varan	
  sé	
  ræktuð	
  við	
  þær	
  aðstæður	
  sem	
  sagt	
  er	
  og	
  að	
  hún	
  sé	
  án	
  allra	
  aukefna.	
  

Það	
   getur	
   reynst	
   mikilvægt	
   að	
   fyrirtæki	
   sem	
   er	
   að	
   markaðssetja	
   lífrænar	
   og	
  

umhverfisvænar	
  vörur	
  sé	
  trúverðugt	
  hvað	
  það	
  varðar	
  að	
  innri	
  starfsemi.	
  	
  Samræmi	
  þarf	
  

að	
  vera	
  í	
  því	
  hvernig	
  fyrirtækið	
  kynnir	
  sig	
  út	
  á	
  við	
  og	
  í	
  því	
  hvert	
  eðli	
  vörunnar	
  er.	
  Það	
  er	
  

afar	
  hæpið	
  að	
   fyrirtæki	
  sem	
  hefur	
  það	
  orðspor	
  að	
  vera	
  umhverfissóði	
  geti	
  markaðsett	
  

umhverfis	
  og	
  lífrænar	
  vörur	
  á	
  farsælan	
  hátt.	
  Af	
  þeim	
  sökum	
  má	
  gjarnan	
  sjá	
  að	
  umhverfi	
  

og	
  lífrænar	
  vörur	
  eru	
  gjarnan	
  markaðssettar	
  í	
  einföldum	
  og	
  látlausum	
  umbúðum,	
  oftar	
  

gler	
  og	
  pappír	
  en	
  afar	
  sjaldan,	
  settar	
  í	
  	
  plastbauka	
  og	
  álumbúðir.	
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7 Rannsókn	
  

Markaðsrannsóknir	
   eru	
   samkvæmt	
   Íslandsstofu	
   (1995)	
   skilgreindar	
   sem	
   öflun	
   á	
  

upplýsingum	
   um	
  markaði,	
   greiningu	
   og	
   notkun	
   við	
   ákvarðanatöku.	
   Markaðsrannsókn	
  

getur	
  tekið	
  á	
  sig	
  hin	
  ýmsu	
  form	
  og	
  má	
  sem	
  dæmi	
  nefna	
  forathuganir,	
  neytendakannanir	
  

og	
  ýmsar	
  aðrar	
  kannanir	
  á	
  þörfum	
  markhópa.	
  Síðan	
  eru	
  hinar	
  ýmsu	
  leiðir	
  til	
  þess	
  að	
  afla	
  

þessara	
  upplýsinga	
  og	
  er	
  meðal	
  annars	
  notast	
  við	
  viðtöl,	
  kannanir	
  í	
  pósti,	
  gegnum	
  síma,	
  

persónuleg	
  viðtöl,	
  umræðuhópar	
  og	
  margt	
  fleira	
  (Útflutningsráð	
  Íslands,	
  1995).	
  

Í	
   þessum	
   kafla	
   verður	
   gerð	
   grein	
   fyrir	
   meginviðfangsefni	
   rannsóknarinnar,	
  

markmiðum	
   og	
   því	
   ferli	
   sem	
   fylgir	
   framkvæmd	
   á	
   slíkri	
   könnun,	
   eins	
   og	
   uppbyggingu,	
  

aðferð	
   og	
   úrvinnslu	
   gagna.	
   Markmiðið	
   með	
   þessum	
   spurningarlista	
   (sjá	
   viðauka)	
   var	
  

fyrst	
  og	
  fremst	
  að	
  kanna	
  hvort	
  tryggð	
  sé	
  til	
  staðar	
  meðal	
  neytenda	
  lífrænna	
  matvara	
  á	
  

íslandi,	
   hvaða	
   þættir	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   kaup	
   o.fl.	
   Einnig	
   var	
   kannað	
   hvort	
   kyn,	
   aldur	
   og	
  

menntun	
  hefðu	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  neytenda	
  lífrænna	
  matvara.	
  	
  

	
  

7.1 Skilgreining	
  á	
  vandamáli	
  
Áður	
  en	
  rannsókn	
  er	
  framkvæmd	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skilgreina	
  vandamálið	
  eða	
  þörfina	
  fyrir	
  

því	
  að	
  rannsóknin	
  er	
  framkvæmd.	
  Viðfangsefnið	
  í	
  þessari	
  rannsókn	
  er	
  Lífræn	
  vörumerki	
  

og	
  markmiðið	
   var	
   að	
   kanna	
   hvort	
   að	
   tryggð	
   væri	
   til	
   staðar	
  meðal	
   neytenda	
   lífrænna	
  

matvara	
   (Útflutningsráð	
   Íslands,	
  1995).	
  Ákvarðanir	
  neytenda	
  eru	
  undir	
  áhrifum	
  ýmissa	
  

þátta	
   og	
   margar	
   rannsóknir	
   til	
   varðandi	
   ákvarðanatöku	
   og	
   því	
   vert	
   að	
   skoða	
   hvaða	
  

þættir	
  hafa	
  áhrif	
  við	
  val	
  á	
  lífrænum	
  vörumerkjum.	
  

	
  

7.2 Aðferð	
  og	
  hönnun	
  
Til	
  að	
  byrja	
  með	
  er	
  það	
  fyrsta	
  sem	
  gert	
  er	
  að	
  velja	
  hvaða	
  rannsóknaraðferð	
  skal	
  styðjast	
  

við,	
  en	
  það	
  er	
  hægt	
  að	
  velja	
  á	
  milli	
  tveggja	
  aðferða	
  sem	
  eru	
  eigindlegar	
  (e.	
  qualitative)	
  

og	
   megindlegar	
   (e.	
   quantitative).	
   Við	
   framkvæmd	
   á	
   þessari	
   rannsókn	
   var	
   ákveðið	
   að	
  

best	
  væri	
  að	
  notast	
  við	
  megindlega	
  rannsóknaraðferð,	
  en	
  helsti	
  munurinn	
  liggur	
  í	
  því	
  að	
  

eigindlegar	
  snúast	
  meira	
  um	
  viðhorf,	
  skoðanir	
  og	
  tilfinningar	
  meðan	
  megindlegar	
  snúa	
  

meira	
  að	
  tölfræðilegum	
  niðurstöðum	
  og	
  oftar	
  en	
  ekki	
  hægt	
  að	
  styðjast	
  við	
  stærra	
  úrtak	
  

heldur	
  en	
  í	
  eigindlegum.	
  Lagður	
  var	
  fram	
  stuttur	
  spurningarlisti	
  sem	
  var	
  settur	
  saman	
  úr	
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tíu	
  spurningum	
  og	
  stuðst	
  var	
  við	
  eldri	
  rannsóknir	
  sem	
  viðmið	
  þegar	
  spurningarlistinn	
  var	
  

saminn.	
   Úrtakið	
   sem	
   ákveðið	
   var	
   að	
   styðjast	
   við	
   þegar	
   rannsóknin	
   var	
   lögð	
   fram	
   var	
  

svokallað	
  þægindarúrtak	
  (e.	
  convenience	
  sample).	
  Þægindarúrtak	
  þýðir	
  að	
  val	
  úrtaksins	
  

er	
   í	
   höndum	
  þess	
   sem	
   leggur	
  það	
   fram	
  og	
  markhópur	
  er	
   ekki	
   skilgreindur	
   sérstaklega	
  

(Malhotra	
  og	
  Birks,	
  2003). 	
  

Ákveðið	
  var	
  að	
  gagnasöfnun	
  skyldi	
  fara	
  fram	
  á	
  internetinu	
  og	
  er	
  helsta	
  ástæðan	
  sú	
  að	
  

það	
  er	
  bæði	
  fljótleg	
  og	
  einföld	
  leið	
  til	
  að	
  ná	
  fram	
  eins	
  mörgum	
  svörunum	
  og	
  hægt	
  er	
  á	
  

skömmum	
  tíma.	
   	
   Forritið	
   sem	
  notast	
  var	
  við	
  er	
  af	
  vefsíðunni	
  www.questionpro.com	
  og	
  

var	
  tiltölulega	
  einfalt	
  og	
  þægilegt	
  í	
  notkun.	
  Notast	
  var	
  við	
  samfélagsmiðilinn	
  Facebook	
  til	
  

að	
  dreifa	
  rannsókninni,	
  bæði	
  á	
  lokuðum	
  hópum	
  áhugafólks	
  um	
  heilbrigðan	
  lífstíl	
  sem	
  og	
  

á	
  síðum	
  á	
  vegum	
  nemenda	
  háskólans.	
  	
  

Eins	
   og	
   áður	
   hefur	
   komið	
   fram	
   samanstóð	
   spurningarlistinn	
   af	
   tíu	
   spurningum,	
   þar	
  

sem	
   fyrsta	
   spurningin	
   snerist	
   um	
   það	
   hvort	
   þátttakendur	
   hefðu	
   verslað	
   lífrænar	
  

matvörur	
   síðastliðna	
   þrjá	
   mánuði.	
   Þar	
   á	
   eftir	
   komu	
   spurningar	
   sem	
   sneru	
   að	
  

áhrifaþáttum	
  fyrir	
  vali	
  á	
  vörumerki	
  og	
  þátttakendur	
  voru	
  einnig	
  beðnir	
  um	
  að	
  skrifa	
  það	
  

vörumerki	
   sem	
   kom	
   upp	
   í	
   hugann	
   þegar	
   þeir	
   heyrðu	
   orðið	
   ,,lífrænt”.	
   Síðustu	
  

spurningarnir	
   sneru	
   síðan	
   að	
   aldri,	
   menntun	
   og	
   kyni	
   og	
   eru	
   þessar	
   spurningar	
   oftast	
  

kallaðaðar	
  bakrunnsbreytur.	
  Það	
  var	
   frjálst	
  val	
  þátttakanda	
  að	
  svara	
  spurningunum	
  og	
  

einnig	
  var	
  tekið	
  fram	
  að	
  ef	
  fyrstu	
  spurningunni	
  var	
  svarað	
  neitandi	
  máttu	
  þátttakendur	
  

fara	
  beint	
  í	
  bakgrunnsspurningarnar.	
  

	
  

7.3 Greining	
  gagna	
  og	
  úrvinnsla	
  
Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram	
  var	
  notast	
  við	
  vefmiðilinn	
  www.questionpro.com	
  og	
  var	
  

rannsóknin	
   send	
  út	
  með	
  aðstoð	
  samfélagsmiðla	
  á	
  borði	
   við	
  Facebook	
  sem	
  og	
  var	
  hún	
  

send	
   út	
   á	
   tölvupósti	
   til	
   samstarfsfélaga	
   og	
   kunningja.	
   Rannsóknin	
   var	
   höfð	
   opin	
   frá	
  

22.nóvember	
  2014	
  til	
  4.desember	
  2014	
  og	
  tóku	
  alls	
  141	
  manns	
  þátt.	
  	
  

Eftir	
  að	
  gögnum	
  hafði	
  verið	
  safnað	
  voru	
  þau	
  flutt	
  yfir	
  í	
  forritið	
  Statistical	
  Package	
  for	
  

the	
  Social	
  Science	
  (SPSS)	
  sem	
  notað	
  er	
  fyrir	
  úrvinnslu	
  á	
  gögnum	
  úr	
  rannsóknum.	
  Þegar	
  

gögnin	
   voru	
   dregin	
   saman	
   og	
   skoðuð	
   var	
   stuðst	
   við	
   lýsandi	
   tölfræði	
   þar	
   sem	
   tíðni	
  

dreifingar	
  í	
  gegnum	
  rannsóknina	
  var	
  skoðuð.	
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7.4 Tölfræðilegar	
  niðurstöður	
  
Í	
   þessum	
   kafla	
   verða	
   niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   kynntar.	
   Farið	
   verður	
   yfir	
   helstu	
  

tölfræðilegar	
  niðurstöður	
  og	
  þær	
  útskýrðar	
  með	
  nánar	
  með	
  myndum.	
  Byrjað	
  verður	
  að	
  

fara	
  í	
  fyrstu	
  spurningu	
  og	
  þaðan	
  verður	
  farið	
  nánar	
  í	
  bakrunnsbreyturnar,	
  í	
  lokin	
  verður	
  

samantekt	
  á	
  hinum	
  spurningum	
  sem	
   lagðar	
  voru	
   fram	
   fyrir	
  þátttakendur.	
   Fjöldi	
  þeirra	
  

þátttakenda	
  sem	
  svöruðu	
  rannsókninni	
  voru	
  alls	
  141	
   talsins.	
  Af	
  þeim	
  141	
  sem	
  þreyttu	
  

rannsóknina	
   voru	
   139	
   einstaklingar	
   sem	
   að	
   svöruðu	
   fyrstu	
   spurningunni	
   sem	
  hljóðaði	
  

svona:	
  Hefur	
  þú	
  verslað	
  lífræna	
  matvöru	
  síðustu	
  þrjá	
  mánuði?.	
  Niðurstöður	
  voru	
  þær	
  að	
  

116	
   einstaklingar	
   svöruðu	
   spurningunni	
   játandi	
   sem	
   jafngildir	
   84,06%	
   en	
   aðeins	
   22	
  

einstaklingar	
  svöruðu	
  spurningunni	
  neitandi,	
  sem	
  jafngildir	
  15,94%	
  af	
  heildinni.	
  Til	
  að	
  fá	
  

betri	
   hugmynd	
  um	
  það	
  hvernig	
   úrtakið	
   dreifði	
   sér	
   er	
   gott	
   að	
   skoða	
  bakgrunnsbreytur	
  

sem	
  lagðar	
  voru	
  fram	
  í	
  rannsókninni.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  7:	
  Svarhlutfall	
  við	
  fyrstu	
  spurningu	
  rannsóknar	
  

	
  

Hér	
   verður	
   gerð	
   ítarlegri	
   grein	
   fyrir	
   	
   þeim	
   bakgrunnsbreytum	
   sem	
   lagðar	
   voru	
   fyrir	
  

þátttakendur	
  en	
  það	
  voru	
  spurningar	
  eins	
  og	
  um	
  kyn,	
  menntun	
  og	
  aldur.	
  Af	
  þeim	
  141	
  

sem	
  þreyttu	
  rannsóknina	
  voru	
  130	
  einstaklingar	
  sem	
  svöruðu	
  spurningunni	
  um	
  kyn.	
  	
  Af	
  

þessum	
  139	
  einstaklingum	
  voru	
  104	
  kvenmenn	
  eða	
  74,82%	
  og	
  35	
  karlmenn	
  eða	
  25,18%.	
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Mynd	
  8:	
  Kynjahlutfall	
  þátttakenda	
  

Af	
  þeim	
  141	
  (142)	
  einstaklingum	
  sem	
  svöruðu	
  rannsókninni	
  voru	
  140	
  einstaklingar	
  sem	
  

svöruðu	
  spurningunni	
  um	
  menntun.	
  Þar	
  mátti	
  sjá	
  að	
  stór	
  hluti	
  þátttakenda	
  hafði	
   lokið	
  

stúdentsprófi	
   eða	
   32,14%,	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   25,00%	
   sem	
   höfðu	
   lokið	
   grunnnámi	
   á	
  

háskólastigi	
   og	
   21,43%	
   höfðu	
   lokið	
   framhaldsnámi	
   á	
   háskólastigi.	
   Síðan	
   voru	
   12,85%	
  

sem	
  höfðu	
  lokið	
  gagnfræðiprófi,	
  5,71%	
  sem	
  lokið	
  höfðu	
  við	
  einhvers	
  konar	
  iðnmenntun	
  

og	
  að	
  lokum	
  2,86%	
  sem	
  lokið	
  höfðu	
  verslunarprófi.	
  	
  

	
  

Mynd	
  9:	
  Dreifing	
  menntunar	
  meðal	
  þátttakenda	
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Af	
   þeim	
   141	
   þátttakendum	
   sem	
   tóku	
   könnunina	
   var	
   stór	
   hluti	
   á	
   þátttakenda	
   á	
  

aldursbilinu	
  21-­‐30	
  ára	
  eða	
  um	
  48,94%,	
  þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  þátttakendur	
  á	
  aldursbilinu	
  41-­‐

50.ára	
   um	
   21,28%,	
   næst	
   voru	
   þátttakendur	
   á	
   aldursbilinu	
   31-­‐40.ára	
   um	
   9,03%,	
   á	
  

aldursbilinu	
   51-­‐60	
   ára	
   voru	
   þátttakendur	
   um	
   10,65%.	
   Ákveðið	
   var	
   að	
   endurkóða	
   og	
  

sameina	
  flokkana	
  61-­‐70	
  og	
  70	
  ára	
  eða	
  eldri	
  og	
  þar	
  að	
  leiðandi	
  voru	
  5,67%	
  á	
  því	
  aldursbili	
  

og	
  að	
  lokum	
  var	
  það	
  yngri	
  en	
  20	
  ára	
  en	
  það	
  voru	
  aðeins	
  um	
  3,55%	
  þátttakenda.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  10:	
  Aldursdreifing	
  þátttakenda	
  í	
  rannsókninni	
  

	
  

Af	
   þeim	
   141	
   þátttakendum	
   rannsóknarinnar	
   voru	
   122	
   þátttakendur	
   sem	
   svöruðu	
  

spurningunni	
   ,,Hvaða	
   þáttur	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   hvaða	
   lífræna	
   vöru	
   þú	
   verslar?”	
   en	
   þar	
  

reyndist	
  57,38%	
  svarenda	
  segja	
  að	
  gæðin	
  hafi	
  mest	
  áhrif	
  á	
  hvaða	
  lífræna	
  vörumerki	
  það	
  

verslar,	
  sá	
  þáttur	
  sem	
  kom	
  þar	
  næst	
  á	
  eftir	
  var	
  verð	
  en	
  26,23%	
  svarenda	
  sögðu	
  það	
  hafa	
  

áhrif	
   á	
   kaupin.	
   Þar	
   á	
   eftir	
   kom	
   valmöguleikinn	
   umtal	
   (e.	
   word	
   of	
   mouth),	
   en	
   10,66%	
  

svarenda	
   kusu	
   þann	
   valmöguleika	
   sem	
   áhrifaþátt.	
   Að	
   lokum	
   voru	
   það	
   þættir	
   eins	
   og	
  

auglýsingar	
  með	
  3,28%	
  og	
  umbúðir	
  með	
  2,46%	
  (Mynd	
  12).	
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Mynd	
  11:	
  Áhrifaþættir	
  á	
  val	
  þátttakenda	
  á	
  lífrænum	
  vörumerkjum.	
  

	
  

Af	
  þeim	
  141	
  þáttakendum	
  rannsóknarinnar	
  voru	
  123	
  sem	
  svöruðu	
  spurningunni	
   ,,Hvar	
  

verslar	
   þú	
   helst	
   lífræna	
   matvöru?”	
   en	
   þar	
   var	
   stór	
   hluti	
   þátttakenda	
   sem	
   að	
   verslar	
  

lífrænar	
  matvörur	
  í	
  stórmörkuðum	
  eða	
  um	
  80,49%.	
  Þar	
  á	
  eftir	
  voru	
  það	
  heilsubúðir	
  með	
  

11,38%	
   og	
   aðrir	
   staðir	
   (nefnt	
   Frú	
   Lauga)	
   með	
   6,50%.	
   Í	
   heildsölum	
   voru	
   aðeins	
   tveir	
  

einstaklingar	
  eða	
  1,63%.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  12:	
  Dreifing	
  meðal	
  þátttakanda	
  hvar	
  þeir	
  versla	
  helst	
  lífrænar	
  matvörur	
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Af	
  þeim	
  141	
  þátttakendum	
  rannsóknarinnar	
   svöruðu	
  124	
  spurningunni	
   ,,Hversu	
   líklegt	
  

eða	
   ólíkegt	
   er	
   að	
   þú	
   munir	
   versla	
   lífræna	
   matvöru	
   næstu	
   þrjá	
   mánuði?”.	
   Stór	
   hluti	
  

þátttakenda	
  sögðu	
  það	
  vera	
  mjög	
   líklegt	
  að	
  þeir	
  myndu	
  versla	
   lífræna	
  matvöru	
  næstu	
  

þrjá	
  mánuði	
   eða	
  65,32%,	
  þar	
   á	
  eftir	
   voru	
  það	
  þeir	
   sem	
   töldu	
  það	
  vera	
   líklegt	
   eða	
  um	
  

19,35%,	
  svo	
  voru	
  það	
  þeir	
  þátttakendur	
  sem	
  svöruðu	
  spurningunni	
  með	
  svarinu	
  hvorki	
  

né	
  eða	
  um	
  12,90%,	
  þeir	
  sem	
  töldu	
  það	
  vera	
  ólíkegt	
  að	
  versla	
  lífræna	
  matvöru	
  næstu	
  þrjá	
  

mánuði	
  voru	
  aðeins	
  1,61%	
  og	
  þeir	
  sem	
  töldu	
  það	
  mjög	
  ólíklegt	
  voru	
  0,81%	
  (Mynd	
  14).	
  

	
  

	
  

Mynd	
  13:	
  Hversu	
  líklegir	
  þátttakendur	
  voru	
  til	
  að	
  versla	
  …	
  

	
  

Af	
   þeim	
   141	
   þátttakanda	
   sem	
   tóku	
   þátt	
   í	
   rannsókninni	
   svöruðu	
   123	
   spurningunni	
  

,,Hversu	
  oft	
  hefur	
  þú	
  keypt	
  lífræna	
  matvöru	
  úr	
  sama	
  vörumerki	
  síðustu	
  þrjá	
  mánuði?”.	
  

Svarmöguleikar	
  voru	
  settir	
  upp	
  á	
  eftirfarandi	
  kvarða	
  (sjá	
  mynd	
  x),	
  en	
  þar	
  voru	
  þeir	
  sem	
  

hafa	
   aldrei	
   keypt	
   matvöru	
   úr	
   sama	
   vörumerki	
   síðustu	
   þrjá	
   mánuði	
   6,50%,	
   þeir	
   sem	
  

svöruðu	
  1-­‐2	
  skipti	
  voru	
  29,27%,	
  þeir	
  sem	
  svöruðu	
  3-­‐4	
  skipti	
  voru	
  30,89%,	
  5-­‐6	
  skipti	
  voru	
  

11,38%	
   og	
   að	
   lokum	
   þeir	
   sem	
   höfðu	
   verslað	
   sama	
   vörumerkið	
   oftar	
   en	
   sex	
   sinnum	
  

síðustu	
  þrjá	
  mánuði	
  voru	
  21,95%	
  (Mynd	
  15).	
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Mynd	
  14:	
  Dreifing	
  svara	
  meðal	
  þáttakanda	
  um	
  endurkaup…	
  

	
  

Af	
   þeim	
   141	
   þátttakanda	
   sem	
   tóku	
   þátt	
   í	
   rannsókninni	
   voru	
   123	
   sem	
   svöruðu	
  

spurningunni	
  ,,Hversu	
  líklegt	
  eða	
  ólíklegt	
  er	
  að	
  þú	
  munir	
  kaupa	
  aftur	
  sama	
  vörumerkið	
  í	
  

lífrænni	
  matvöru	
  á	
  næstu	
  þremur	
  mánuðum?”.	
  Stór	
  hluti	
  svarenda	
  valdi	
  valmöguleikann	
  

mjög	
   líklegt	
   eða	
   um	
   54,47%,	
   þar	
   á	
   eftir	
   voru	
   það	
   þeir	
   sem	
   töldu	
   það	
   líklegt	
   eða	
   um	
  

29,27%,	
  þeir	
   sem	
  völdu	
   valmöguleikann	
  hvorki	
   né	
   voru	
  um	
  14,61%	
  og	
  þeir	
   sem	
   töldu	
  

það	
  vera	
  mjög	
  ólíklegt	
  að	
  það	
  yrði	
  versluð	
  lífræn	
  matvara	
  næstu	
  þrjá	
  mánuði	
  voru	
  um	
  

1,63%	
  (sjá	
  mynd	
  x).	
  	
  

	
  

Mynd	
  15:	
  Hversu	
  líklegt	
  eða	
  ólíkegt	
  er	
  að	
  ….	
  Næstu	
  þrjá	
  ma	
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Af	
   þeim	
   141	
   þátttakendum	
   rannsóknarinnar	
   svöruðu	
   allir	
   þáttakendur	
   opnu	
  

spurningunni	
   ,,Þegar	
   þú	
   heyrir	
   orðið	
   ,,lífrænt”	
   hvaða	
   vörumerki	
   kemur	
   fyrst	
   upp	
   í	
  

hugann?”.	
  Niðurstöður	
  sýndu	
  að	
  það	
  vörumerki	
  sem	
  kom	
  oftast	
  upp	
  í	
  huga	
  þátttakanda	
  

var	
  Solla	
  en	
  hún	
  hefur	
  verið	
  í	
  samstarfi	
  sem	
  og	
  andlit	
  vörumerkisins	
  Himneskt.	
  Það	
  voru	
  

25,54%	
   sem	
   nefndu	
   vörumerkið	
   Solla,	
   það	
   voru	
   16,31%	
   sem	
   nefndu	
   vörumerkið	
  

Himneskt.	
  Þar	
  á	
  eftir	
   var	
  vörumerkið	
  Rapunzel	
  en	
  það	
  voru	
  15,60%,	
  það	
  sem	
  eftir	
   var	
  

dreifðist	
  frekar	
  jafnt	
  á	
  milli	
  vörumerkja	
  og	
  voru	
  þar	
  nefnd	
  vörumerki	
  eins	
  og	
  Móðir	
  Jörð,	
  

Engi,	
  Biobú,	
  Gló	
  og	
  Biona	
  o.f.l,	
  (Mynd	
  17).	
  Benda	
  má	
  á	
  það	
  að	
  margir	
  telja	
  Sollu	
  vörurnar	
  

vera	
   Himneskt	
   þar	
   sem	
   að	
   Sólveg	
   Eiríksdóttir	
   (Solla)	
   var	
   eigandi	
   og	
   er	
   andlit	
  

vörumerkisins	
  Himneskt,	
   ef	
   við	
  gefum	
  okkur	
  það	
  að	
  þátttakendur	
   séu	
  að	
   tala	
  um	
  það	
  

sama	
  má	
  sjá	
  að	
  vörumerkið	
  Solla/Himneskt	
  fær	
  41,84%	
  atkvæða.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  16:	
  Vörumerki	
  sem	
  nefnd	
  voru	
  af	
  þátttakendum	
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7.5 Ályktanir	
  og	
  takmarkanir	
  
Eftir	
   að	
   höfundur	
   hefur	
   unnið	
   úr	
   þeim	
   gögnum	
   sem	
   bárust	
   og	
   rýnt	
   í	
   tölfræðilegar	
  

niðurstöður	
  má	
  einna	
  helst	
  draga	
  þá	
  ályktuna	
  að	
  vörumerkjatryggð	
  sé	
  til	
  staðar	
  meðal	
  

neytenda	
   lífrænna	
   vara.	
   Þó	
   ber	
   að	
   varast	
   að	
   alhæfa	
   þessa	
   staðreynd	
   yfir	
   alla,	
   enda	
  

tiltölulega	
   lítið	
   úrtak	
   sem	
   svaraði	
   könnuninni.	
   Engu	
   að	
   síður	
   gefur	
   hún	
   góða	
  mynd	
   af	
  

þeirri	
  tryggð	
  sem	
  virðist	
  vera	
  til	
  staðar	
  hjá	
  neytendum	
  lífrænnar	
  matvöru.	
  	
  

Þegar	
   kemur	
   að	
   takmörkunum	
   sem	
   höfundur	
   telur	
   að	
   hafi	
   verið	
   við	
   gerð	
  

rannsóknarinnar	
  og	
  úrvinnslu	
  má	
  helst	
  nefna	
  stærð	
  úrtaksins.	
  Til	
  þess	
  að	
  fá	
  marktækar	
  

og	
  áreiðanlegri	
  niðurstöður	
  til	
  þess	
  að	
  getað	
  ályktað	
  yfir	
  heildina	
  hefði	
  úrtakið	
  þurft	
  að	
  

vera	
   stærra.	
   Aðrar	
   takmarkanir	
   sem	
   höfundur	
   telur	
   að	
   hafi	
   verið	
   er	
   dreifing	
   milli	
  

kynjanna	
  í	
  þátttöku,	
  mun	
  fleiri	
  kvenmenn	
  tóku	
  þátt	
  heldur	
  en	
  karlmenn	
  og	
  hefðu	
  þessar	
  

tölur	
  mátt	
  vera	
   jafnari.	
  Þegar	
  að	
  spurningin	
  með	
  menntun	
  var	
  skoðuð	
  sá	
  höfundur	
  að	
  

þar	
  hefði	
  verið	
  betri	
  kostur	
  að	
  þátttakendur	
  gætu	
  hakað	
  við	
  fleiri	
  en	
  einn	
  valmöguleika	
  

til	
  þess	
  að	
  fá	
  skýrari	
  mynd	
  af	
  dreifingu	
  menntunar	
  meðal	
  þátttakenda,	
  aðeins	
  var	
  hægt	
  

að	
  haka	
  við	
  einn	
  og	
  þar	
  að	
  leiðandi	
  ef	
  manneskja	
  var	
  til	
  dæmis	
  búin	
  með	
  framhaldsnám	
  

á	
   háskólastigi	
   hefði	
   hún	
   mjög	
   líklega	
   verið	
   búin	
   með	
   gagnfræðipróf,	
   stúdentspróf	
   og	
  

grunnnám	
   á	
   háskólastigi.	
   Þar	
   að	
   leiðandi	
   getur	
   útkoman	
   á	
   spurningunni	
   ,,hvaða	
  

menntun	
  hefur	
  þú?”	
  verið	
  skökk.	
  	
  

Aðrar	
   athugasemdir	
   varðandi	
   könnunina	
   eru	
   í	
   lokin	
   	
   þær	
   að	
   spurningar	
   eins	
   og	
  

,,hvaða	
   þáttur	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
   vörumerki?”	
   	
   og	
   ,,hvar	
   verslar	
   þú	
   helst	
   lífrænar	
  

matvörur?”	
  telur	
  höfundur	
  að	
  hefði	
  verið	
  betra	
  að	
  hafa	
  skalaðar	
  þannig	
  að	
  þátttakendur	
  

gætu	
  merkt	
  tölustafi	
  eftir	
  mikilvægi	
  eða	
  hvaða	
  möguleiki	
  yrði	
  fyrst	
  fyrir	
  valinu.	
  	
  

 

	
   	
  

 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  



	
  

43	
  

7.	
  Umræður	
  og	
  lokaorð	
  

Í	
   þessari	
   ritgerð	
  hefur	
   verið	
   farið	
   ítarlega	
   í	
   hvað	
  hugtakið	
   lífrænt	
   stendur	
   fyrir	
   sem	
  og	
  

hvað	
   felst	
   í	
   því	
   að	
   neyta	
   lífrænna	
   matvara.	
   Farið	
   var	
   í	
   það	
   hvað	
   fyrirtæki	
   þurfa	
   að	
  

uppfylla	
   til	
  þess	
  að	
  geta	
   fengið	
   lífræna	
  vottun	
  og	
  staðla,	
  einnig	
  var	
   farið	
   í	
  hvað	
  þessar	
  

vottanir	
   fela	
   í	
   sér.	
   Einnig	
   var	
   farið	
   í	
   þau	
   helstu	
   lífrænu	
   vörumerki	
   sem	
   seld	
   eru	
   í	
  

íslenskum	
  matvöruverslunum.	
  Farið	
  var	
  yfir	
  helstu	
  hugtök	
  tengd	
  vörumerkjastjórnun	
  og	
  

fræðin	
  á	
  bakvið	
  hana	
  og	
  horft	
  var	
  útfrá	
  sjónarhorni	
  lífrænna	
  matvara.	
  Að	
  lokum	
  var	
  farið	
  

yfir	
  uppbyggingu,	
  aðferð	
  og	
   framkvæmd	
  rannsóknar	
   sem	
  höfundur	
  gerði	
   sem	
  og	
   farið	
  

ítarlega	
  í	
  niðurstöður	
  hennar.	
  

Eins	
   og	
   áður	
   hefur	
   komið	
   fram	
  eru	
   lífrænt	
   ræktuð	
  matvæli	
   sívaxandi	
   vöruflokkur	
   á	
  

þessum	
  hefðbundna	
  dagvörumarkaði	
  matvara	
  og	
  miðað	
  við	
  aukna	
  þekkingu	
  neytenda	
  

og	
   meðvitaðaðri	
   neyslu	
   er	
   ekki	
   ólíklegt	
   að	
   þau	
   muni	
   halda	
   áfram	
   að	
   stækka	
   á	
  

dagvörumarkaðinum.	
   Með	
   aukinni	
   þekkingu	
   á	
   skaðsemi	
   aukefna	
   eins	
   og	
   litarefnum,	
  

hormónum	
  og	
  áburði	
  hefur	
  markhópur	
  lífrænna	
  matvara	
  aukist,	
  þar	
  sem	
  að	
  fólk	
  reynir	
  

að	
  forðast	
  að	
  neyta	
  matvöru	
  sem	
  hefur	
  verið	
  unnin	
  úr	
  erfðabreyttum	
  efnum	
  eða	
  notast	
  

við	
  skaðlegan	
  áburð	
  á	
  uppskeruna.	
  

Lífræn	
  vörumerki	
  eru	
   sum	
  búin	
  að	
  vera	
   í	
  mörg	
  ár	
  á	
  markaðinum	
  meðan	
  önnur	
  eru	
  

nýkomin	
  inn	
  á	
  þennan	
  sístækkandi	
  markað	
  sem	
  virðist	
  vera	
  eftirsóttur	
  að	
  komast	
  inn	
  á.	
  

Öll	
   eiga	
   þessi	
   vörumerki	
   sameiginlegt	
   markmið	
   og	
   er	
   það	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   heilnæma	
  	
  

gæða	
  vöru	
  sem	
  hefur	
  verið	
  ræktuð	
  og	
  unnin	
  undir	
  ströngum	
  stöðlum	
  án	
  skaðlegra	
  efna	
  

og	
  í	
  sátt	
  við	
  náttúruna.	
  Miðað	
  við	
  það	
  sem	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram	
  um	
  tískubylgjur	
  (ath	
  

annað	
  orð)	
  varðandi	
  heilsu	
  og	
  lífstíl	
  telur	
  höfundur	
  að	
  á	
  meðan	
  þessir	
  svokölluðu	
  kúrar	
  

koma	
  og	
  fara	
  eru	
  lífrænar	
  matvörur	
  eitthvað	
  sem	
  heldur	
  stöðugt	
  áfram	
  þar	
  sem	
  að	
  það	
  

flokkast	
  ekki	
  undir	
  kúr	
  heldur	
  er	
  þetta	
  leitun	
  að	
  því	
  að	
  komast	
  nær	
  hreinum	
  afurðum.	
  	
  

Þegar	
   það	
   kemur	
   að	
   ímynd	
   og	
   tryggð	
   lífrænna	
   matvörumerkja	
   er	
   mikilvægt	
   fyrir	
  

vörumerkin	
  að	
  standa	
  við	
  það	
  sem	
  þau	
  setja	
  sig	
  út	
  fyrir	
  að	
  vera,	
  neytendur	
  lífrænna	
  vara	
  

eru	
   oftar	
   en	
   ekki	
   að	
   kaupa	
   lífræna	
   vöru	
   því	
   þau	
   treysta	
   á	
   það	
   að	
   varan	
   sé	
   án	
   allra	
  

aukefna,	
   næringarríkar	
   svo	
   fleira	
   sé	
   nefnt.	
   Hérna	
   gildir	
   heiðarleiki	
   og	
   gagnsæi	
   og	
   eru	
  

lífrænir	
  neytendur	
  mun	
  líklegri	
  til	
  að	
  sannreyna	
  það	
  sem	
  vörumerkin	
  eða	
  fyrirtækin	
  setja	
  

sig	
  út	
  fyrir	
  að	
  vera,	
  þar	
  einna	
  helst	
  vegna	
  þess	
  að	
  lífrænar	
  vörur	
  eru	
  oftar	
  en	
  ekki	
  dýrari	
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en	
   þessar	
   ,,hefðbundnu”	
   matvörur	
   sem	
   framleiddar	
   eru	
   í	
   stórum	
   stíl	
   og	
   oft	
   í	
  

verksmiðjum.	
  

Við	
  gerð	
  rannsóknarinnar	
  hefði	
  höfundur	
  gjarnan	
  viljað	
  geta	
  haft	
  fleiri	
  spurningar	
  og	
  

valmöguleika	
   þátttakanda	
  opnari	
   í	
   svörun,	
   en	
   þar	
   sem	
  að	
  hin	
   ýmsu	
   forrit	
   sem	
  prófuð	
  

voru	
  leyfðu	
  ekki	
  nema	
  ákveðin	
  kvóta	
  af	
  spurningum	
  og	
  valmöguleika	
  varð	
  höfundur	
  að	
  

stytta	
  listann	
  niður	
  í	
  tíu	
  spurningar	
  sem	
  var	
  erfitt	
  val.	
  Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram	
  var	
  

rannsóknin	
  /	
  spurningarlistinn	
  sendur	
  út	
  á	
  samfélagsmiðlinum	
  Facebook	
  til	
  að	
  leitast	
  við	
  

að	
  ná	
  til	
  sem	
  flestra	
  og	
  til	
  þess	
  að	
  hafa	
  úrtakið	
  sem	
  dreifðast	
  var	
  rannsóknin	
  birt	
   inn	
  á	
  

hinum	
   ýmsu	
   hópum	
   á	
   Facebook.	
   Það	
   sem	
   höfundur	
   hefði	
   viljað	
   sjá	
   væri	
   hærra	
  

þátttökuhlutfall	
   en	
   141	
   svar	
   var	
   ekki	
   nægilega	
  mikið	
   til	
   þess	
   að	
   geta	
   unnið	
   nánar	
   úr	
  

gögnunum.	
  

Eftir	
  að	
  framkvæmd	
  rannsóknar	
  og	
  öll	
  úrvinnsla	
  var	
  búin	
  er	
  það	
  mat	
  rannsakanda	
  að	
  

hægt	
   sé	
   að	
   draga	
   þá	
   ályktun	
   á	
   að	
   tryggð	
   er	
   til	
   staðar	
   meðal	
   neytenda	
   lífrænna	
  

vörumerkja.	
   Þó	
   er	
   þetta	
  mat	
   dregið	
  með	
   fyrirvara	
   um	
   að	
   ekki	
   sé	
   verið	
   að	
   alhæfa	
   en	
  

aðeins	
   sé	
   verið	
   að	
   skoða	
   þátttakendur	
   rannsóknarinnar.	
   Aðrar	
   niðurstöður	
   benda	
   til	
  

þess	
   að	
   gæði	
   vörumerkis	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   val	
   neytandans	
   á	
   hvaða	
   lífræna	
   matvörumerki	
  

verður	
   fyrir	
   valinu	
   hverju	
   sinni,	
   og	
   var	
   sá	
   áhrifaþáttur	
   sem	
   skoraði	
   sem	
   hæðst	
  meðal	
  

þátttakenda	
   en	
   þar	
   á	
   eftir	
   kom	
   áhrifaþátturinn	
   verð.	
   Einnig	
   taldi	
   höfundur	
   það	
   vera	
  

áhugavert	
   að	
   sjá	
   að	
   meiri	
   hluti	
   svarenda/þátttakenda	
   verslar	
   sínar	
   lífrænt	
   ræktuðu	
  

matvörur	
   í	
   stórmörkuðum,	
   og	
   telur	
   höfundur	
   það	
   vera	
   þróun	
   sem	
   hefur	
   átt	
   sér	
   stað	
  

síðustu	
   ár	
   vegna	
   aukinna	
   umsvifa	
   úrvali	
   á	
   lífrænum	
   matvörum	
   í	
   íslenskum	
  

matvöruverslunum.	
  

Höfundur	
   telur	
   þetta	
   efni	
   vera	
   mjög	
   áhugavert	
   og	
   væri	
   fróðlegt	
   að	
   rannsaka	
   það	
  

nánar	
  með	
   viðameiri	
   rannsókn,	
   og	
  þá	
   sérstaklega	
   til	
   að	
   athuga	
  hvort	
   að	
   kynjadreifing	
  

þátttakenda	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  niðurstöður.	
  Einnig	
  telur	
  höfundur	
  að	
  áhugavert	
  væri	
  að	
  kanna	
  

hvort	
  að	
  ýmis	
  tengsl	
  séu	
  til	
  staðar,	
  sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  hvort	
  að	
  tengsl	
  séu	
  á	
  milli	
  þess	
  

hvaða	
  vörumerki	
  verður	
  fyrir	
  valinu	
  og	
  á	
  hvaða	
  tekjubili	
  þátttakandi	
  sé.	
  Einnig	
  væri	
  það	
  

áhugavert	
  að	
  kanna	
  enn	
  frekar	
  hvort	
  að	
  menntun	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  hvort	
  að	
  þátttakandi	
  neyti	
  

lífrænna	
  vara	
  og	
  hvaða	
  áhrifaþættir	
  væru	
  þar	
  sterkastir.	
  Aðrir	
  þættir	
  sem	
  vert	
  væri	
  að	
  

kanna	
   væri	
   til	
   dæmis	
   að	
   skoða	
   þá	
   þætti	
   sem	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   það	
   að	
   endurkaup	
   verði	
   á	
  

vörumerki	
  hjá	
  neytenda	
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Viðauki	
  –	
  Rannsóknin	
  

	
  

1. Hefur þú verslað lífræna matvöru síðustu þrjá mánuði? (Ef svarið er nei þá má fara beint í spurningu nr.8) 
1. Já 
2. Nei 

 
 
 
2. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir versla lífræna matvöru næstu 3 mánuði? 

1. Mjög líklegt 
2. Líklegt 
3. Hvorki né 
4. Ólíklegt 
5. Mjög ólíklegt 

 
 
 
3. Þegar þú heyrir orðið ,,lífrænt, hvaða vörumerki kemur fyrst upp í hugann? 

1. Skrifa nafn vörumerkis hér  
 
 
 
4. Hvar verslar þú helst lífræna matvöru? 

1. Heilsubúðum 
2. Stórmörkuðum 
3. Heildsölum 
4. Internetinu 
5. Annarstaðar  

 
 
 
5. Hvaða þáttur hefur áhrif á hvaða lífræna vöru þú verslar? 

1. Verð 
2. Gæði 
3. Umbúðir 
4. Auglýsingar 
5. Umtal (e.Word of mouth) 

	
  

6. Hversu oft hefur þú keypt lífræna matvöru úr sama vörumerki síðustu þrjá mánuði? 
1. Aldrei 
2. 1-2 
3. 3-4 
4. 5-6 
5. Oftar 
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7. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir kaupa aftur sama vörumerkið í lífrænni matvöru á næstu 3 mánuðum? 
1. Mjög líklegt 
2. Líklegt 
3. Hvorki né 
4. Ólíklegt 
5. Mjög ólíklegt 

 
 
 
8. Kyn? 

1. Karl 
2. Kona 

 
 
 
 
 
9. Á hvaða aldursbili ert þú? 

1. Yngri en 20 
2. 21-30 
3. 31-40 
4. 41-50 
5. 51-60 
6. 61-70 
7. 70 ára eða eldri  

 
 
 
10. Hvaða menntun hefur þú? 

1. Gagnfræðipróf 
2. Stúdentspróf 
3. Verslunarpróf 
4. Iðnmenntun 
5. Grunnnám á háskólastigi 
6. Framhaldsnám á háskólasti
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