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ÚTDRÁTTUR 

Umhverfismál snerta alla og það er mikilvægt fyrir land og þjóð að neytendur þessa 

lands geri sér grein fyrir sínum þætti í þessum málum. Það að Ísland viðhaldi 

„grænni“ og „hreinni“ ímynd skiptir miklu máli varðandi framtíðarmöguleika 

þjóðarinnar í vaxandi samkeppnisumhverfi á alþjóðavísu. Höfundur þessa verkefnis 

telur að hinn almenni neytandi á Íslandi geti á auðveldan og kostnaðarlítinn hátt lagt 

sitt af mörkum til umhverfismála. Ýmsir möguleikar standa neytendum til boða til 

þess að minnka umhverfisálag, til dæmis sparnaður á rafmagni, að ganga í staðinn 

fyrir að keyra og að velja þá vöru sem hefur minnst álag á umhverfið. 

 

Þetta verkefni fjallar um svansvottaðar neysluvörur og hvernig hægt er að líta á þessa 

vottun út frá markaðsfræðilegu sjónarhorni. Svanurinn er umhverfismerki 

Norðurlandanna. Hann er vörumerki sem tryggir að með kaupum á vörunni er 

neytandinn um leið að stuðla að betra umhverfi og bættri heilsu án þess að fórna 

gæðum. Nýleg norræn rannsókn leiddi í ljós að vitund Íslendinga á tilveru 

svansmerktra vara er töluvert mikið minni en íbúa á hinum Norðurlöndunum. Höfundi 

þótti áhugavert að velta því fyrir sér hvers vegna svo væri og  hvort ástæðan gæti verið 

skortur á vilja og áhuga Íslendinga á þessu sviði. 

 

Niðurstaða úr könnun verkefnisins leiddi í ljós að Íslendingar sýna þessu málefni 

áhuga og mundu velja umhverfismerktar vörur ef þær væru í boði. Út frá þessum 

niðurstöðum  er hægt að draga þá ályktun að ástæðan fyrir þekkingarleysi þjóðarinnar 

á svansmerktum vörum er ekki áhugaleysi, heldur frekar skortur á fræðslu og 

kynningu á þessum möguleika.  

 

Unnið var með fyrirliggjandi gögn og rannsóknir á viðfangsefninu, en einnig 

framkvæmdi höfundur rannsókn til þess að varpa ljósi á rannsóknarspurningu 

verkefnisins.  
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ABSTRACT 

Environmental issues touch everybody and it is safe to say that it is important for the 

Icelandic nation that the consumers realize its role in these matters. To maintain 

"green" and "clean" image of Iceland plays an important role in future competitive of 

Iceland internationally. The author of this project belives that the general consumers 

in Iceland can easily contribute more to the environment. This project covers the 

Nordic eco-label, the Swan and how it is possible to look at the label as a brand from a 

theoretical perspective of marketing. The Swan label is a common nordic label, it is a 

label that guarantees that if the product is certified the product is better chose for the 

environment. In short way the Swan helps the consumer with their purchase of goods 

on the better environment way and improves health without sacrificing the quality. A 

recent Scandinavian study showed Icelander has smaller awareness of the Swan than 

the other inhabitants of the Nordic nations. The author find it  interesting to speculate 

why it is so and whether the reason might be that the Icelanders has not the same 

willingness and interest in environmental matter as the people in the other Nordic 

countries. 

 

A result of a survey conducted by the author was that Icelanders are interested and 

want to contribute for the benefit of the environment. The author believes that the 

reason for the lack of knowledge of the Swan label products is due to less education 

and marketing compaired to the other Nordic countries. With increased education and 

marketing of the Swan,  Icelander has a good change to stand equally with other 

Nordic nations in terms of awareness and knowledge in this field. 
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FORMÁLI 

Þessi ritgerð er 12 eininga lokaverkefni í BS námi í viðskiptafræði með áherslu á 

markaðsfræði og alþjóðaviðskipti við Háskóla Íslands. Verkið er unnið undir leiðsögn 

Þóru Christiansen aðjúnkts við Háskóla Íslands. Höfundur þakkar Þóru kærlega fyrir 

góða leiðsögn.  

 

Pétur Þorleifsson á miklar þakkir skildar fyrir ómælda þolinmæði, stuðning og 

hvatningu og einnig Áróra Björk og Inga Aðalheiður Pétursdætur fyrir skemmtun og 

gleði á meðan á skrifunum stóð. Einnig þakkar höfundur Aðalheiði Jónasdóttir fyrir að 

vera ávallt til staðar og Jóhanni Frímanni fyrir yfirlestur og málfarslegar ábendingar. 
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1 Inngangur 

Neytendur eiga stóran þátt í þeim umhverfisvanda sem steðjar að jarðarbúum í dag. 

Framleiðsla, flutningur og förgun hinna ýmsu neysluvara hefur neikvæð áhrif á 

umhverfið. Til þess að sporna við þessari þróun og stuðla að sjálfbærri neyslu hafa 

opinberir aðilar komið á umhverfismerki sem er trygging neytenda fyrir 

umhverfisvænni vöru (Neytendasamtökin, 2007). 

 

Hér á eftir er ætlunin að fjalla um opinbert umhverfismerki Norðurlandanna Svaninn. 

Svanurinn er vörumerki sem stuðlar af því að ef varan er svansvottuð, þá leggur 

neytandinn með kaupum á vörunni sitt að mörkum að betra umhverfi og bættri heilsu. 

Til þess að framleiðendur neysluvara geti fengið vöru svansvottaða, þá þarf að fara 

fram gæðaeftirlit og varan þarf að standast strangar kröfur í framleiðsluferlinu. Sem 

dæmi eru svansmerkt garðhúsgögn eingöngu smíðuð úr viði frá sjálfbærri skógrækt og 

gerðar eru strangar kröfur um lita- og efnameðhöndlun á svansmerktum fatnaði. Þessi 

vottun er sem sagt staðfesting á því að varan sé besta valið fyrir umhverfið og þannig 

geta neytendur lagt sitt af mörkum til þess að stuðla að hreinni náttúru. Það sama á við 

um svansmerkta þjónustuaðila, en þessir aðilar eru búnir að lágmarka 

heildarumhverfisáhrif frá starfsemi sinni (Umhverfisstofnun, 2011f). Þetta verkefni 

leggur þó meiri áherslu á svansmerktar neysluvörur en á svansmerkta þjónustuaðila.  

 

Greint verður frá nýlegri norrænni rannsókn sem leiddi í ljós að Íslendingar standa 

ekki jafnfætis frændum sínum á Norðurlöndunum hvað varðar vitund og þekkingu á 

svansmerktum neysluvörum. Velt verður upp hugsanlegum skýringum á því og gerð 

verður könnun á almennum áhuga og vilja háskólanema á Íslandi á umhverfismerktum 

neysluvörum þar sem áhugavert þótti að kanna hvort ástæða minni vitundar Íslendinga 

gæti verið almennt áhugaleysi á þessu sviði.  

 

Lagt verður upp með rannsóknarspurninguna:  

 

 „Er áhugi og vilji til staðar hjá Íslendingum til þess að velja umhverfismerktar 

neysluvörur ef þær eru í boði ?“ 
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1.1 Uppbygging skýrslunnar 

Í byrjun verkefnisins verður almenn umfjöllun um umhverfismál á Norðurlöndunum 

og stofnun Norðurlandaráðs. Svo verður sameiginlegu umhverfismerki 

Norðurlandanna, Svaninum, gerð skil og rætt um megintilgang merkisins.  Þar á eftir 

verður rætt um Svaninn sem vörumerki. Fjallað verður um vörumerkjavitund og 

hvernig aðgreining og staðfærsla byggja upp viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. 

Rætt verður um það hvernig hægt er að notast við Consumer Based Brand Equity 

módelið (CBBE-Model) til þess að byggja upp vörumerkjavirði út frá sjónarhóli 

viðskiptavina. Fimmti kaflinn fjallar um nýlega norræna rannsókn sem leiðir í ljós að 

vörumerkjaþekking Íslendinga á svansmerkinu er mun minni en hjá hinum 

Norðurlandaþjóðunu einnig verðar taldar upp hvaða megin ástæður geta legið að baki 

minni vitundar Íslendinga á þessum valmöguleika. Sjötti kaflinn fjallar um tilgang 

markaðsstarfs, félagslega markaðsáherslu og hvernig hún tengist vörumerkinu 

Svaninum. Einnig verður talað um mikilvægi markhópagreiningar í markaðsstarfi. Í 

lok kaflans verður greint frá því hvaða leiðir Umhverfisstofnun hefur farið við 

kynningar á Svansmerkinu og settar verðar fram tillögur að áframhaldandi 

kynningarstarfi. Sjöundi kaflinn gerir skil á markaðsrannsókn sem höfundur skýslunar 

framkvæmdi á nemendum Háskóla Íslands. Tilgangur rannsóknarinnar var að varpa 

ljósi á rannsóknarspurningu verkefnisins um almennan kaupvilja og áhuga neytenda á 

því að velja umhverfisvænar vörur. Áttundi kaflinn er greiningakafli, þar sem notast er 

við PEST-og SVÓT greiningu. Í lokin verður almenn umræða um helstu niðurstöður 

úr verkefninu. 
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2 Umhverfismál 

Í þessum kafla verður fjallað um umhverfismál og hvernig samstarf Norðurlandanna í 

umhverfismálum er háttað. 

2.1 Umhverfisvernd 

Á nýliðinni öld var mikil umhverfisvakning á meðal vestrænna ríkja og hugtakið 

umhverfisvernd var æ oftar í umræðunni. Misjafnt hefur þó verið hvaða skilning menn 

hafa lagt á hugtakið umhverfisvernd. Sumir segja að hagnýting náttúrunnar fari illa 

eða alls ekki saman við umhverfisvernd, á meðan aðrir segja að þar sem maðurinn 

komist ekki af án þess að hagnýta sér umhverfið, þá snúist umhverfisvernd frekar um 

forgang heldur en að láta allt ósnortið. Viðurkennd skilgreining á hugtakinu 

umhverfisvernd er: „Sjálfbær auðlindanýting án þess að rýra lífsgæði og tækifæri 

næstu kynslóða til hagsældar“ (Bjarni Jónsson, 2007). 

2.1.1 Norrænt samstarf 

Norðurlöndin hafa sameiginlega lagt metnað í það að standa framalega á sviði 

umhverfismála. Dæmi um sýnileg verkefni Norðurlandanna í umhverfismálum er 

þróun vistvænna opinberra innkaupa, þróun verslunar með losunarkvóta fyrir 

gróðurhúsalofttegundir, umhverfisvísar um líffræðilegan fjölbreytileika og 

sáttmálaskrá um náttúru og menningarumhverfi (Norden, 2010a).   

 

Tengsl Norðurlandana eru mikil. Þjóðirnar hafa átt í samstarfi öldum saman, átt í stríði 

og gengið í bandalög á víxl. Tungumál þjóðanna og uppruni eru nátengd. Fyrstu 

skrefin að núverandi formlegu stjórnmálasamstarfi var stigið eftir seinni 

heimsstyrjöldina. Árið 1952 var Norðurlandaráð stofnað. Þetta samstarf er á meðal 

elstu og umfangsmestu svæðasamstarfi í heimi og byggir á sameiginlegum gildum og 

vilja til þess að ná árangri sem stuðlar að öflugri þróun og eykur færni og 

samkeppnishæfni Norðurlanda. Samstarfið nær til Danmerkur, Finnlands, Íslands, 

Noregs og Svíþjóðar, auk sjálfstjórnarsvæðanna Færeyja, Grænlands og Álandseyja. 

Það er metnaður á Norðurlöndunum til þess að vera í fararbroddi á umhverfissviðinu 

og miðla reynslu sinni til annarra. Vitundin um það að neyslu- og framleiðslumynstur 
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hafi afgerandi áhrif á ástand umhverfisins, felur það í sér að líta verður á efnahags- og 

umhverfismál í samhengi (Norden, 2010b).  

Ísland er frábrugðið stærri Norðurlandaþjóðunum að því leyti að efnahagur landsins 

byggist mikið til á náttúruauðlindum. Fiskiðnaðurinn byggir á auðlindum hafsins, ál- 

og málmblendiiðnaðurinn á vatnsorku til rafmagnsframleiðslu og ferðaþjónustan á 

náttúrufari og fegurð landsins (Umhverfiráðuneytið, 2001b). Það er nauðsynlegt fyrir 

íslenska þjóð að vitund hins almenna neytenda eflist á þeim leiðum sem hægt er að 

fara í umhverfisvernd, svo að líkurnar aukist að hin hreina ímynd Íslands haldist á 

alþjóðlegri vísu.  

2.1.2 Náttúru- og umhverfisverðlaunin  

Náttúru- og umhverfisverðlaun Norðurlandaráðs voru sett á laggirnar til þess að efla 

vitund um náttúru- og umhverfisvernd á Norðurlöndunum. Þau hafa verið veitt frá 

árinu 1995 og eru afhent við sama tækifæri og önnur verðlaun Norðurlandaráðs. Þau 

eru veitt norrænni stofnun, fyrirtæki eða einstaklingi, sem sett hefur fordæmi með því 

að samþætta virðingu fyrir náttúru og umhverfi í starfi sínu, eða með því að sýna 

frumkvæði á annan hátt að sértækum aðgerðum, náttúru og umhverfi til góða. 

Verðlaunin eru vegleg en þau nema 350.000 dönskum krónum og eru veitt með 

áherslu á sérstakt þema ár hvert. Íslendingar hafa staðið sig ágætlega þegar kemur að 

þessum málaflokki en tveir Íslendingar hafa unnið til þessara verðlauna. Seinast árið 

2008 þegar sprotafyrirtækið Marorka
1
 vann. Þemað það ár var „minni orkunotkun“. 

Árið 1998 vann verkefnið Jarðvegsvernd sem dr. Ólafur Arnalds stjórnaði. Þemað það 

ár var um mikilvægi þess að varðveita ræktarland á Norðurlöndum sem og í heiminum 

öllum (Norden, 2010c). 

 

                                                 

1
 Marorka er íslenskt fyrirtæki sem þróar orkustjórnunarkerfi fyrir skip með það að markmiði að draga 

úr olíunotkun skipa og þar með eldsneytiskostnaði og mengun (Maroka, 2011) 
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3 Umhverfismerkið Svanurinn 

Í þessum kafla verður svansmerkinu, opinberu umhverfismerki Norrænu 

ráðherranefndarinnar gerð skil. Svansmerkið hefur skapað sér ótvíræðan sess sem 

mikilvægasta umhverfismerkið á Norðurlöndunum. Í kaflanum verður rætt um 

megintilgang merkisins sem og markmið þess. 

3.1 Svanurinn sem umhverfismerki 

Umhverfismerki er verkfæri sem nýtast neytendum við að velja vörur sem hafa minni 

áhrif á umhverfið en aðrar sambærilegar vörur. Neytendur eiga stóran þátt í þeim 

umhverfisvanda sem steðjar að jarðarbúum í dag. Til þess að sporna við þessari þróun 

og stuðla að sjálfbærri neyslu hafa opinberir aðilar sett á fót umhverfismerki sem er 

trygging neytenda fyrir umhverfisvænni vöru (Neytendasamtökin, 2007). 

 

Svanurinn er dæmi um nýsköpun, sem byggir á norrænum gildum eins og virðingu 

fyrir náttúrunni og trausti á milli ólíkra aðila í samfélaginu (Alta, 2008). Á 

Norðurlöndunum er merkið vel þekkt og er það í síauknum mæli notað utan 

Norðurlandanna. Svanurinn er líklega eitt best þekkta umhverfismerkið í Evrópu og 

þrátt fyrir að Svanurinn sé enn ungur, er hann engu að síður í hópi elstu 

umhverfismerkja í heimi og einnig í hópi þeirra virtustu (Svanen, 2011). Svanurinn 

fékk hæstu einkunn í alþjóðlegri rannsókn sem umhverfisráðgjafafyrirtækið ERM 

vann fyrir bresk stjórnvöld. Þar hlaut merkið meðal annars hrós fyrir nákvæmni og 

fagmennsku, umhverfislegar úrbætur og gegnsæi í viðmiðaþróun. Fjögur 

umhverfismerki voru valin þau bestu í heiminum, en það eru: Svanurinn, Blái 

engillinn frá Þýskalandi, Environmental Choice frá Nýja-Sjálandi og ESB-blómið 

(Alta, 2008). Nánar verður fjallað um Bláa engilinn, og ESB-blómið í sjöunda kafla. 

Samkvæmt Önnu Maríu Sparf, sérfræðingi hjá Umhverfisstofnun, sýna kannanir að 

Svanurinn hefur mjög sterka markaðsstöðu, en Svanurinn er til að mynda á meðal 10 

sterkustu vörumerkjanna í Finnlandi. Fjárhagslegt verðmæti merkisins er talið vera um 

85 milljónir evra (Anna María Sparf, 2010a). 
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3.2 Saga Svansins 

Umhverfismerkið Svanurinn er samvinnuverkefni Norðurlandanna og var því komið á 

fót árið 1989 af Norrænu ráðherranefndinni. Svíar, Norðmenn og Finnar hófu samstarf 

um norræna umhverfismerkingu það ár, en Íslendingar bættust í hópinn árið 1991 og 

Danir árið 1997. Fyrstu viðmiðunarreglurnar komu út 1991 og sama ár komu fyrstu 

svansmerktu vörurnar á markað. Svanurinn hefur vaxið og dafnað frá þeim tíma 

(Umhverfisstofnun, 2002a). Á síðustu árum hefur norræna umhverfismerkið fært út 

kvíarnar og gert aðilum í þjónustugreinum mögulegt að notfæra sér 

umhverfismerkingarkerfið. Auk hótela er hér um að ræða til dæmis bílaþvottastöðvar, 

filmuframköllun, þvottahús, ræstingarþjónustur og dagvörubúðir (Umhverfisstofnun, 

2002a). Norræna umhverfismerkisnefndin (NMN) stýrir starfinu og ákveður hvaða 

vöruhópar geta fallið undir svansmerkið og hvaða kröfur þeir þurfa að uppfylla. 

Norrænir sérfræðingahópar gera tillögur að skilyrðum en umhverfismerkjaskrifstofa 

hvers lands fyrir sig fjallar um umsóknir og veitir leyfi. Í Danmörku og á Íslandi fellur 

svansmerkið undir umhverfismál, en í hinum þremur norrænu ríkjunum fellur 

svansmerkið undir neytendamálefni (Norden, 2010d). Allar 

umhverfismerkjaskrifstofurnar sjá bæði um svansmerkið og merkið ESB-blómið. 

Tekjur umhverfismerkisins á Norðurlöndum er um það bil 90 milljónir danskra króna 

og starfsmenn eru rúmlega 100. Rúmlega tveir þriðju hlutar teknanna koma frá leyfis- 

og umsóknargjöldum atvinnulífsins og rúmlega 95% þeirra tekna koma frá 

svansmerkinu, en afgangurinn frá norrænum framleiðendum sem nota ESB-bómið. 

Framlag Norrænu ráðherranefndarinnar til Norrænu umhverfismerkisnefndarinnar árið 

2010 er um það bil 2,5 milljónir danskra króna (Norden, 2010e). 

3.2.1 Svansmerkið og nafnmerkið Norden 

Skýr myndræn einkenni eru mikilvægur þáttur í vitundinni um norrænt samstarf. 

Norræna fangamarkið er samsett úr tveimur hlutum: Svansmerkinu og nafnmerkinu 

„Norden”. Mynd 3.1 sýnir nafnmerkið Norden og svansmerkið. 
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Mynd 3-1 Nafnmerkið Norden og umhverfismerkið Svanurinn. 

Svansmerkið er grænn hringur sem umlykur hvítan svan með átta vængfjaðrir. 

Vængfjaðrirnar átta tákna norrænu ríkin fimm; Danmörku, Finnland, Ísland, Noreg og 

Svíþjóð og sjálfstjórnarsvæðin þrjú; Færeyjar, Grænland og Álandseyjar. Hvítur 

hringur er utan um merkið en finnski listamaðurinn Kyösti Varis hannaði 

svansmerkið. Nafnmerkið Norden er aftur á móti alþjóðlegt samheiti samstarfsins og 

myndar fangamarkið ásamt svansmerkinu. En Due Design AS hannaði nafnmerkið 

með það fyrir augum að hafa það allt í senn; nútímalegt, einfalt og traustvekjandi 

(Norden, 2010f). 

3.2.2 Umhverfisstofnun Íslands 

Umsjónaraðili og rekstaraðili Svansins á Íslandi er Umhverfisstofnun Íslands. 

Umhverfisstofnun var komið á laggirnar með setningu laga nr. 90 frá árinu 2002, þar 

sem stjórnsýslustarfsemi ýmissa stofnana sameinaðist. Hlutverk stofnunarinnar er að 

stuðla að velferð almennings með því að beita sér fyrir heilnæmu umhverfi, öruggum 

neysluvörum og verndun og sjálfbærri nýtingu náttúruauðlinda. Verkefni tengd 

markmiðunum eru tilgreind í ársáætlun stofnunarinnar sem er gefin út í upphafi hvers 

árs og farið er yfir árangur hvers árs í ársskýrslu (Umhverfisstofnun Íslands,2011b). 

Efling umhverfismerkja er eitt aðalmarkmið Umhverfisstofnunar (Umhverfisstofnun 

Íslands, 2009d).  

3.2.3 Utanumhald Svansins 

Fyrirkomulag Umhverfisstofnunar á utanumhaldi Svansins hefur verið þannig háttað 

að frá 1991, þegar Ísland gerðist þátttakandi í samvinnuverkefninu, og til 1. september 

2006 sá einn starfsmaður í fullu starfi um merkið. Starfsmaðurinn sinnti verkefnum 

sem fjölmennar skrifstofur í hinum Norðurlöndunum sinna, það er að sjá um 

viðmiðunarreglur, markaðssetningu og tengsl við viðskiptavini. Þegar sá starfsmaður 

sem sinnti þessari vinnu hætti, árið 2007, þá var ákveðið að endurskipuleggja 

starfsemina. Þetta skipulag gekk út frá því að í stað eins starfsmanns, þá átti teymi 
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aðila að bera ábyrgð á rekstri merkisins. Áður en reynsla komst á það skipulag urðu 

forstjóraskipti hjá Umhverfisstofnun og um leið voru boðaðar skipulagsbreytingar. 

Við bættist að þeir aðilar sem áttu að sjá um merkið, samkvæmt tillögunni, hættu hjá 

stofnuninni (Umhverfisráðuneytið, 2007). Samkvæmt viðtali við Elvu Rakel 

Jónsdóttur og Sigurð Eyberg Jóhannesson, sérfræðinga hjá Umhverfistofnun Íslands 

(munnleg heimild, október 2010), var það ekki fyrr en ári síðar, eða árið 2008, að 

annar starfsmaður var ráðinn í fullt starf sem umsjónarmaður Svansins hjá 

Umhverfisstofnun Íslandi.  

3.3 Svansmerktar neysluvörur á Íslandi 

Hér á Íslandi er að finna um 150 svansmerktar vörutegundir, en í heildina á 

Norðurlöndum má finna um það bil 5000 svansmerktar vörutegundir. Listi yfir þær 

svansmerktu vörutegundir sem í boði eru hér á Íslandi má nálgast á heimasíðu 

Svansins; svanurinn.is. Helstu svansmerktu neysluvörur í boði hér á landi eru 

hreinsiefni, þvottaefni, uppþvottaefni, hreinsilögur og klósetthreinsir. Algengustu 

vörumerkin eru meðal annars Neutral, Euroshopper, Maraþon Milt, SC Johnson, 

Closan, Finish, Frigg og Ajax. Í flestum tilfellum er um að ræða einstaka vörur innan 

vörumerkja. Aðrar umhverfismerktar vörur sem finna má í matvöruverslunum eru 

salernispappír, eldhúspappír, bökunarpappír, vasaklúta og kaffigrisjur. Hægt er að 

finna svansmerkt gólfefni, linólíumdúka og svansmerktar garðsláttuvélar. Fáanlegar 

eru svansmerktar rafhlöður frá Duracell og Tudor. Svansmerkt handklæði úr lífrænt 

ræktaðri bómull eru á boðstólnum, einnig rúm og skrifstofuhúsgögn frá Edsbyn. 

Einnig er hægt að nálgast svansmerktan ljósritunarpappír, svo dæmi séu tekin 

(Svanurinn, 2008). 

3.3.1 Verðlag 

Svansmerktar vörur eru yfirleitt ekki dýrari en sambærilegar vörur, þar sem oft næst 

hagkvæmni, með til dæmis minni hráefnis- og orkunotkun og minni úrgangskostnaði. 

Ef reiknað er með umhverfikostnaði í beinhörðum peningum, þá er umhverfisvæn 

vara vafalaust ódýrari fyrir samfélagið vegna minni mengunar og annarra óæskilegra 

umhverfis- og heilsuáhrifa (Umhverfisstofnun, 2011c). 

3.4 Markmið með svansmerkingu 

Markmiðið með svansmerkingunni er að skapa sameiginlegt norrænt umhverfismerki 

sem aðilum er frjálst að taka þátt í og þannig stuðla að því að létta þá byrði sem dagleg 

neysla leggur á umhverfið. Merkið vottar umhverfisáhrif vöru og þjónustu á öllum 

líftímanum, allt frá hráefni til úrgangs. Strangar kröfur eru gerðar um loftslags- og 
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umhverfisáhrif og einnig til notagildis og gæða. Markmiðið er að Svanurinn skapi 

sjálfbært samfélag með sjálfbærri neyslu (Norden, 2010g).  

 

Með því að velja umhverfismerktar vörur er um leið verið að hvetja fyrirtæki til þess 

að framleiða vörur sem uppfylla ströng umhverfis- og gæðaskilyrði. Með þessu móti 

getur almenningur stuðlað að sjálfbærri þróun samfélagsins svo komandi kynslóðir 

hafi jafna möguleika til þess að mæta þörfum sínum (Umhverfisstofnun, 2009d). 
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4 Vörumerkið Svanurinn 

Í eftirfarandi kafla verður fjallað um Svaninn sem vörumerki, en fram til þessa hefur 

verkefnið fjallað um Svaninn sem umhverfismerki. Vörumerki er notað til þess að 

auðkenna vöru. Það getur verið merki, tákn eða nafn (Armstrong og Kotler, 2010). 

Hér á eftir verður litið á umhverfisvottunina sjálfa sem vörumerkjatákn, þar sem 

táknið gefur öðru vörumerki aukið virði. Það að neytendur þekki svansmerkið og velji 

frekar vörutegund sem er merkt með því, er í raun markmið Svansins sem vörumerkis. 

Út frá þessu verður fjallað um mikilvægi vörumerkjavitundar, aðgreiningu og 

staðfærslu og hvernig byggja megi upp  viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði.  

4.1 Vörumerki og vörumerkjaþekking 

Vörumerki er nafn, merki eða tákn sem notað er til þess að auðkenna vöru eða 

þjónustu. Vörumerki er ætlað að aðgreina vöruna frá vöru keppinauta (Armstrong og 

Kotler, 2010). Með vörumerkjauppbyggingu er verið að reyna að byggja upp sterkt 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði á vörum og þjónustu. Vörumerkjaþekking er 

lykillinn að því að skapa vörumerkjavirði, þar sem þekkingin skapar þá aðgreiningu 

sem nauðsynleg er í huga neytenda. Vörumerkjaþekkingu má skipta í tvo hluta; 

vörumerkjavitund (e. awareness) og ímynd (e. image). Vörumerkjaímynd hefur verið 

skilgreind sem skynjun neytenda á vörumerki og endurspeglast sú skynjun af þeim 

hugrenningartengslum sem neytandinn geymir í huga sér (Keller, 2008). Hér skiptir 

máli hversu jákvæða, sterka og einstaka þýðingu merkið hefur í huga neytenda. Eftir 

því sem þessar tilfinningar eru sterkari í huga neytenda, því líklegra er að þeir verði 

tryggir neytendur og eftirspurn aukist samhliða því. Þess vegna er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að byggja upp þessa jákvæðu sterku ímynd í gegnum það kynningar- og 

markaðsstarf sem á sér stað. Ímynd vörumerkis eflist eftir því sem vitund um það 

eykst á meðal neytenda. Meginmarkmiðið við að byggja upp vörumerkjaímynd er að 

vörumerkið öðlist langvarandi samkeppnisforskot, eða svo mikla sérstöðu í huga 

neytenda að þeir sjái skýrt hvers vegna þeir ættu að kaupa þetta tiltekna vörumerki 

fremur en önnur. Þessi sérstaða vörumerkisins getur verið tengd vörunni sjálfri, eða 

öðrum eiginleikum sem tengjast ekki vörunni sjálfri heldur vörumerkinu, það er 

notkunartilefni vörumerkisins eða notendaímyndinni (Keller, 2008).  
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Þegar þessi fræði eru heimfærð yfir á vörumerkið Svaninn, þá er ljóst að markmiðið 

með vörumerkjauppbyggingu þess er að svansmerkið nái svo sterkri sérstöðu í huga 

neytenda að þeir sjái augljósan hag í því að velja svansmerktar vörur umfram aðrar 

sambærilegar vörur án vottunar. Sérstaða vörumerkisins er þá ekki beinlínis tengd 

vörunni sem slíkri eða notkunareiginleikum hennar, heldur þörf viðskiptavina til þess 

að leggja sitt af mörkum til umhverfisins. Aukavirðið, sem viðskiptavinurinn fær við 

kaup á vörum merktum Svaninum, er sem sagt í þágu umhverfisins. 

4.1.1 Aðgreining og staðfærsla 

Aðgreining fjallar um það með hvaða hætti ætlunin er að aðgreina vöru frá vörum 

samkeppnisaðila. Aðgreining beinist að vörunni sjálfri. Hvað er líkt með vörunni og 

vöru samkeppnisaðila (e. points of parity) og hvað er ólíkt með vörunni og vöru 

samkeppnisaðilans (e. points of diffrents) (Keller, 2002). Aðgreining á svansmerktri 

vöru snýst fyrst og fremst um það virði sem sjálf vottunin gefur. Það sem er líkt með 

vöru með/eða án vottunar er notkunargildi vörunar og það sem er ólíkt er eiginleikin 

sem vottunin skapar. Aðalatriðið hér er að viðskiptavinurinn láti sér annt um 

umhverfið til þess að vera móttækilegur fyrir svansmerktri vöru og sjái það virði sem 

skapast við kaup á vottaðri vöru. Til þess að eftirspurn vakni, þarf markhópur að hafa 

skýra mynd í huga sér og vita hvað varan hefur umfram aðrar sambærilegar vörur á 

markaði (Armstrong og Kotler, 2010). Staðfærsla fjallar um áform fyrirtækisins um 

það að koma aðgreiningunni til skila. Mikilvægt er að staðfærsla vörumerkis sé það 

vel útfærð að hægt sé að byggja upp vörumerkjavirði. Í staðfærslu felst það að 

skilgreina markhópinn og að markaðsaðgerðir stuðli að réttri ímynd vörumerkisins 

(Keller, 2008).  

 

Neytendur þurfa að vita af hverju þeir ættu að velja svansmerkt vörumerki frekar en 

önnur. Aðgreining snýst um það að búa til aukið virði í huga neytenda, þannig að þeir 

skynji vöruna sem betri en sams konar vöru og kaupi hana því frekar. Aðgreining á 

svansmerkingu skapast þegar neytendur sjá þetta aukavirði í formi umhverfisverndar. 

Til þess að svo geti orðið, þá verður markhópurinn ekki aðeins að vita af Svaninum, 

heldur verður hann líka að hafa áhuga á því að leggja umhverfinu lið. 
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4.2 Viðskiptamiðað vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði er huglægt mat viðskiptavinar á vörumerki og því sem það stendur 

fyrir. Vörumerkjavirði er hægt að mæla út frá fjárhagslegum mælikvörðum og líka út 

frá sjónarhóli viðskiptavina eða markaðarins (Keller, 2001). Mynd 4.1 sýnir 

„Consumer Based Brand Equity“ módelið (CBBE-Model). Módelið lýsir því hvernig 

byggja megi upp vörumerkjavirði út frá sjónarhóli viðskiptavina.  

 

  

 

   

Mynd 4-1 CBBE-módelið um uppbyggingu á vörumerkjavirði  (Keller, 2008). 

 

Hugsunin á bak við CBBE-módelið felst í þeirri hugmynd að til þess að byggja upp 

sterkt vörumerkjavirði út frá tengslum við viðskiptavininn, þá sé nauðsynlegt að klifra 

upp nokkurs konar stiga (e. branding ladder) (Keller, 2008). 

 

Framleiðendur keppast við að byggja upp vörumerkjavirði, þar sem slíkt vörumerki 

gefur af sér meiri tekjur. Ef viðskiptavinur trúir því að vara eða þjónusta uppfylli þarfir 

hans betur en önnur vara, þá er hann líklegri til þess að kaupa. Til þess þarf vitund og 

kunnugleiki að vera til staðar og vörumerkið að hafa sterka, jákvæða og einstaka 

tengingu í huga/minni viðskiptavinarins (Keller, 2001). Markmið CBBE-módelsins er 

að vörumerkið nái efsta og verðmætasta þrepinu, sem er fullkomin tryggð og hollusta 

viðskiptavinarins við merkið. Mikilvægt er að uppfylla aðgerðir á hverju þrepi til þess 

að ná því efsta, þar sem neytendur eru orðnir tryggir í viðhorfum og atferli. En tryggð 
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viðskiptavina er undirstaða þess að ná árangri til lengri tíma. Með vörumerkjatryggð er 

átt við hollustu neytenda við tiltekið vörumerki, jafnvel þótt keppinautur bjóði 

staðgönguvöru sem kann að vera ódýrari. Sé slíkri vörumerkjatryggð fyrir að fara, er 

erfiðara fyrir nýja aðila að komast inn á markaðinn (Keller, 2008). 

4.2.1 Vörumerkjauppbygging  

Vörumerkjaþekking er lykillinn að því að skapa vörumerkjavirði, þar sem þekkingin 

skapar þá aðgreiningu sem nauðsynleg er í huga neytenda og fær þá til þess að velja 

eina vöru frekar en aðra. Hugsunin á bak við CBBE-módelið felst í þeirri hugmynd að 

byggja upp sterkt vörumerkjavirði. En til þess að byggja upp þetta virði þarf að 

uppfylla öll þrepin í líkaninu. Þessi þrep eru; auðkenning, merking, viðbrögð og 

samband. Auðkenning vísar til þess að í byrjun þarf að koma á réttu einkenni fyrir 

vörumerkið. Merking vísar í nauðsyn þess að skilgreina viðeigandi þýðingu fyrir 

vörumerkið. Þriðja þrepið leggur áherslu á það að ná fram réttum viðbrögðum 

neytenda við vörumerkinu og það seinasta leggur áherslu á náið samband á milli 

viðskiptavinar og vörumerkisins (Keller,2008). 

 

Ef horft er á vörumerkið Svaninn út frá CBBE-módelinu, með það að markmiði að 

byggja upp viðskiptavinagrundað vörumerki á íslenska markaðinum, þá er 

svansmerkið statt á byrjunarstigi módelsins með áherslu á auðkenningu. Markmiðið á 

þessu stigi er að neytendur nái djúpri og víðtækri vitund um vörumerkið. 

Grundvöllurinn til þess að ná fram þessari vitund og þekkingu felst í fræðslu og 

kynningastarfi. Íslenskir neytendur þurfa að vita af þeim möguleika að hægt sé að 

leggja sitt af mörkum til umhverfismála með því að breyta neysluvenjum. 

Nauðsynlegt er að beina athyglinni að réttum markhópi til þess að kynningar- og 

markaðastarfið nái þeim árangri sem til er ætlast. Einnig leggur módelið áherslu á 

mikilvægi þess að tryggja það að viðskiptavinurinn hafi rétta reynslu af vörumerkinu 

og að markaðsaðgerðirnar stuðli að réttum eða viðeigandi hugmyndum um auðkennið, 

tilfinningum til þess, ímynd og almennu viðhorfi. Ákjósanlegast er að þegar 

markhópurinn sér svansmerka vöru, þá sé auðkenningin orðin það sterk og skýr í huga 

hópsins að hann velji þá vöru umfram aðrar sambærilegar vörur. 
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5 Norræn könnun 

Í nóvember 2009 var framkvæmd rannsókn með það að markmiði að kanna þekkingu 

og viðhorf almennings á Norðurlöndum til umhverfismerkinga, með aðaláherslu á 

norræna Svaninn. Könnunin var gerð að tilhlutan Norrænu 

umhverfismerkisnefndarinnar (NMN) sem fékk markaðsrannsóknarfyrirtækið 

„Response“ til þess að sjá um framkvæmd og úrvinnslu gagna. Fyrri hluti kaflans 

fjallar um helstu niðurstöður könnuninnar og seinni hlutinn fjallar um hvaða ástæður 

geta legið að baki þessum niðurstöðum. 

5.1 Samanburður á vörumerkjaþekkingu 

Áhugaverðustu niðurstöður könnunarinnar hvað varðar Ísland eru þær hversu áberandi 

minni vitund Íslendingar virðast hafa á umhverfismerkjum almennt í samanburði við 

hinar Norðurlandaþjóðirnar. Þegar spurt var; „Hvaða umhverfismerki þekkir þú?“, þá 

sagðist meira en helmingur íslenskra þátttakenda, eða 65%, ekki þekkja nein merki, en 

hlutfallið var 18-34% á meðal þátttakenda hinna Norðurlandaþjóðanna. Aðeins 26% 

íslenskra þátttakenda þekktu Svaninn, þegar þátttakendur voru beðnir um að nefna það 

umhverfismerki sem þeir þekktu best, á meðan 54-77% þátttakenda á hinum 

Norðurlöndunum þekktu Svaninn. Mynd 4.2 sýnir þessar niðurstöður. 

 
Mynd 5-1  Hvaða umhverfismerki kemur fyrst upp í hugann? ( Endressplass, 2009). 
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Niðurstöðurnar sýna að vitund og þekking á umhverfismerkingum almennt er mun  

minni hér á landi en á hinum Norðurlöndunum fjórum. 

 

Þegar svansmerkið var sýnt og þátttakendur spurðir að því hvort þeir þekktu merkið, 

þá jókst jákvætt svarhlutfall Íslendinga upp í 60%, en á hinum Norðurlöndunum fór 

hlutfallið upp í 82-97%, eins og sjá má á mynd 4.3. 

 

 

Mynd 5-2 „Þekkir þú þetta merki?“ (svansmerkið sýnt) ( Endressplass, 2009). 

Svíar búa yfir mestri vörumerkjaþekkingu, þar sem tæp 97% sænskra þátttakenda 

þekktu vörumerkið. Þegar meðaltal er tekið yfir öll löndin fimm, þá þekkja 90,9% 

Norðurlandabúa svansmerkið, eða níu af hverjum 10 íbúum. Af þessu má ætla að 

vörumerkjavitund Norðurlandabúa á merkinu sé með einsdæmum góð.  

Ástæða þykir til þess að velta því fyrir sér hvers vegna Íslendingar eru svona langt 

undir meðaltalinu hvað varðar vörumerkjaþekkingu á Svaninum. 
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5.2 Ástæður minni vörumerkjavitundar Íslendinga 

Þegar velt er upp þeim ástæðum sem  geta legið að baki því að Íslendingar þekkja 

svansmerktar vörur ekki eins vel og íbúar hinna Norðurlandanna koma ýmis atriðið 

upp í hugann.  

 

Út frá fræðunum koma þó aðallega tvær ástæður upp.. Fyrri ástæðan snýr að 

kynningar- og markaðsstarfi, en líklegt er að vitund Íslendinga á merkinu væri nær því 

sem gerist á Norðurlöndum ef markaðsstarf hér væri sambærilegt og það starf sem er 

unnið þar. Hin ástæðan snýr að úrvali í verslunum landsins. Eins og kemur fram í 

kafla 3.3, fyrr í verkefninu, þá eru aðeins 150 svansmerktar vörur á íslenska 

markaðinum af þeim 5000 sem eru á markaði á Norðurlöndunum.  

 

Einnig má velta því fyrir sér af hverju íslensk stjórnvöld hafi ekki lagt þessu málefni 

meira lið og einnig hvort ekki megi gera merkinu hærra undir höfði hjá umsjónaraðila 

merkisins, sem er Umhverfisstofnun. Vert er að íhuga hvort það sé í nægilegt að einn 

starfsmaður hjá stofnuninni sjái um allt utanumhald á Svaninum þegar þörfin á eflingu 

merkisins er eins mikil og raun ber vitni.  

5.2.1 Markaðsstarf  

Ein ástæðan fyrir minni vitund Íslendinga er væntanlega skortur á fræðslu til hins 

almenna neytenda. Það hefur áhrif að umfjöllun um umhverfismerki er alla jafna lítil í 

fjölmiðlum hér á landi og stjórnvöld hafa ekki varið miklum kröftum í það að kynna 

þennan valkost fyrir neytendum (Neytendasamtökin, 2007). 

5.2.2 Úrval 

Önnur ástæða getur verið mismunur á úrvali á umhverfisvænum neysluvörum á milli 

Norðurlandana. Í febrúar 2007 gerðu Neytendasamtökin könnun á úrvali á  

umhverfismerktum neysluvörum á Íslandi. Í könnunni kom í ljós að algengasta merkið 

hér á landi er norræni Svanurinn. Úttekt Neytendasamtakanna sýndi jafnframt að 

úrvalið af umhverfismerktum vörum hér á landi er mjög lítið og í engu samhengi við 

það mikla vöruúrval sem frændur okkar á hinum Norðurlöndunum búa við 

(Neytendasamtökin, 2007). Hér á landi er einna helst að finna umhverfismerkt 

hreingerningarefni, salernispappír og eldhúsrúllur, en þar með er úrvalið að mestu 

leyti upp talið. 



  

- 17 - 

 

Vert er að velta upp mögulegum ástæðum fyrir litlu úrvali í íslenskum verslunum. 

Fyrst ber að hafa í huga að seljendur sjá væntanlega ekki hag í því að bjóða upp á 

vörur sem neytendur þekkja lítið. Það mætti því ætla að vandamálið liggi að hluta til 

hjá neytendum, enda fylgnisamband á milli framboðs og eftirspurnar.  

5.2.3 Sérkenni Íslands 

Ein af ástæðum þess að íslensk stjórnvöld hafa ekki lagt þessu málefni meira lið, getur 

verið sú að Íslendingar hafa ekki þurft að glíma við sömu umhverfisvandamál eins og 

fjölmennari lönd á meginlandi Evrópu. Ísland er bæði strjálbýlt og fámennt og frekar 

lítið iðnvætt og því hefur mengun af manna völdum verið minni hér en víða erlendis. 

Því er ekki að undra að umhverfisvitund hafi þróast með nokkuð öðrum hætti á Íslandi  

en hjá fjölmennari ríkjum heims þar sem landrýmið er minna (Þorvarður Árnason, 

2004). 

5.2.4 Samantekt 

Þessar upplýsingar varpa nokkru ljósi á mögulegar ástæður þess hvers vegna 

Íslendingar hafi minni vitund um svansmerktar neysluvörur en gengur og gerist á 

hinum Norðurlöndunum og draga má þá ályktun að skortur á kynningar- og 

markaðsstarfi sé meginskýringin. 

 

Hafa verður í huga að hrein ímynd Íslands á alþjóðavettvangi er mjög verðmæt sem 

séreinkenni landsins, þar sem sterk ímynd lands getur gefið framleiðendum og 

útflytjendum sérstakt samkeppnisforskot og aukin tækifæri á alþjóðamarkaði (Anholt, 

2007). Hið opinbera þarf að huga að bættri vitund hins almenna borgara svo ímynd 

Ísland haldist og styrkist úti í hinum stóra heimi. Vegna skorts á fræðslu veit hinn 

almenni íslenski neytandi ekki að hann stendur frammi fyrir vali og geti þannig lagt 

sitt af mörkum í umhverfismálum, en eins og mest notaða líkan hagfræðinnar skýrir 

svo vel, þá eru sterk tengsl á milli eftirspurnar- og framboðs (Perloff, 2007).  
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Adam Smith, faðir hagfræðinnar, útskýrði sambandið á milli framboðs og eftirspurnar 

árið 1776, þegar hann skrifaði að það væri líkast því að heimili og fyrirtæki sem ættu 

samskipti á markaði væru leidd áfram af „ósýnilegri hönd“ (Smith, 1776). Þar lýsir 

hann því hvernig aðilum hagkerfisins er leiðbeint með ósýnilegri hendi að góðri 

markaðsútkomu. Með öðrum orðum; ef neytendur gæfu glöggt til kynna að þeir hefðu 

áhuga á svansmerktri vöru, þá færi af stað ákveðin keðjuverkun. Ef varan selst vel, 

eða ef afgreiðslufólk fær fjölda fyrirspurna, þá berast boðin til eigenda 

smásöluverslananna, sem síðan koma þeim áleiðis til heildsala eða birgja, og þaðan 

áfram til innflytjenda eða framleiðenda. Þannig myndast þrýstingur neðan frá og upp 

vörukeðjuna
2
 (e. Supply Chain) og áhrifin verða aukið framboð (Stevenson, 2007).  

 Í stuttu máli þá ráða neytendur því sem þeir vilja ráða.  

                                                 

2 Vörukeðjan lýsir heildarferli umbreytinga og flutninga frá birgjum til markaða (Stevenson, W.J. 

2007). 
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6 Markaðs- og kynningarstarf 

Þessi kafli fjallar um tilgang markaðsstarfs og þær mismunandi áherslur sem hægt er 

að leggja í því starfi. Einnig verður greint frá því hvaða leiðir Umhverfisstofnun 

Íslands hefur farið til kynningar og eflingar á Svaninum hér á Íslandi. 

6.1 Markaðsstarf 

Í heimi þar sem sífellt er verið að reyna að ná athygli kaupenda, verður markviss 

markaðssetning æ mikilvægari. Markaðssetning er mjög víðtækt hugtak sem nær yfir 

breitt svið og hefur það að markmiði að ná athygli kaupenda. Markaðssetning snýst 

því ekki aðeins um auglýsingar, heldur felst einnig í henni umtal um vöruna og 

framleiðandann, sölukynningar og margt fleira (Seaton og Bennett, 1996).  

6.1.1 Mismunandi hugmyndafræði í markaðsstarfi  

Markaðsstarfið er gjarnan álitið snúast fyrst og fremst um það að selja vörur og 

þjónustu fyrirtækja, en markaðsfræðin hefur verið í stöðugri þróun. Frá aldamótunum 

1900 hafa fyrirtæki getað tileinkað sér ólíkar áherslur í markaðsstarfi sínu. Þessar 

áherslur eru framleiðsluáhersla, vöruáhersla, söluáhersla, markaðsáhersla og félagsleg 

markaðsáhersla (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004).  

 

Félagsleg markaðsáhersla (e. Marketing management philosphies) gerir ráð fyrir því 

að markmið fyrirtækis sé að skilgreina þarfir, óskir og áhugamál markhópa sinna og 

fullnægja þeim betur en samkeppnisaðilarnir gera. Það verði þó aðeins gert á þann hátt 

að hagur neytenda og þjóðfélagsins í heild sé ætíð hafður að leiðarljósi (Kotler, 2010). 

Gagnrýni á markaðsstarf hefur farið vaxandi á síðustu árum sem hefur orðið til þess að 

fyrirtæki hafa skilgreint markmið sín önnur en aðeins þau að skapa hluthöfum sínum 

sem mestan arð (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004). Á mynd 5.1 má sjá að með 

félagslegu markaðsstarfi er tilgangurinn sá að ná jafnvægi á milli þarfa samfélagsins, 

viðskiptavinarins og vörunnar. 
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Mynd 6-1  Grunnstoðir félagslegrar markaðsáherslu (Armstrong og Kotler, 2010). 

 

Út frá þessum skilgreiningum má sjá samsvörun í því að þegar umhverfismerkt vara er 

markaðssett, þá er verið að notast við félagslega markaðssetningu, þar sem varan sjálf 

leggur jafna áherslu á það að uppfylla þarfir og langanir neytandans. Jafnframt þessu 

er velferð almennings höfð í fyrirrúmi sem og samfélagsins alls. Með því að skapa, 

þróa og framleiða neysluvörur sem valda sem minnstu röskun á umhverfið, þá er 

áherslan ekki einungis söludrifin, það eð að horfa á ágóða dagsins í dag, heldur er 

einnig lögð áhersla á það að horfa fram á veginn, neytendum, samfélaginu og 

fyrirtækinu til góða. Að þessu leyti er kynningar- og markaðsstarf á Svaninum ólík því 

markaðsstarfi og hjá þeim fyrirtækjum sem tileinka sér söluáherslur
3
 eða 

markaðsáherslur
4
.  

6.2 Miðuð markaðssetning 

Markhópur er skilgreindur sem hópur sem fyrirtækið ætlar sér að einbeita sér að og 

horfir gagngert til þegar koma á vörum og þjónustu á framfæri. Þetta þýðir að 

fyrirtækið þarf að miða markaðsaðgerðir sínar út frá þessum skilgreinda markhópi 

(Þórður Sverrisson, 2008). Einnig þarf að skilgreina hvaða skilaboð fyrirtæki vill 

senda, til hverra það vill senda skilaboðin og hvernig það vill að þessi hópur bregðist 

við skilaboðunum, en þekkt er að viðbrögð fólks við áreiti eru mjög misjafnt. Ýmis 

lífsviðhorf hafa veruleg áhrif á það hvernig fólk bregst við áreiti. Lífsreynsla, 

                                                 

3
 Söluáhersla gerir ráð fyrir því að séu neytendur látnir afskiptalausir, þá muni þeir ekki kaupa nægilega 

mikið af vörum fyrirtækisins til þess að fullnægja kröfum um arðsemi ( Armstrong &Kotler, 2010). 

4
 Markaðsáhersla segir að til þess að ná markmiðum fyrirtækisins, verði að skilgreina þarfir og 

óskir markhópa og fullnægja þeim á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir gera 

(Armstrong &Kotler, 2010). 
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menntun, aldur, stjórnmálaskoðanir, efnahagur og svo framvegis. hefur áhrif á það 

hvaða viðbrögð áreitið framkallar. Þetta er ein af ástæðunum fyrir því að 

markaðshlutun er mikilvæg (Vert markaðsstofa, 2010). Miðuð markaðssetning snýst 

um það að hluta markaðssvæði niður í smærri markhópa. Ferlið kallast markaðshlutun 

(Armstrong og Kotler, 2010). 

 

Mynd 6-2 Miðuð markaðssetning (STP) ( Armstrong og Kotler, 2010). 

 

Mynd 5.2 lýsir ferli miðaðrar markaðssetningar (STP). Ferlið skiptist í markaðshlutun, 

markaðsmiðun og staðfærslu. Megináherslan er lögð á markaðshlutun og því næst á 

markaðsmiðun þegar valdir eru einn eða fleiri markhópar sem koma til greina. Seinast 

í ferlinu er staðfærslan sem lýsir því að varan þurfi að henta og standa undir 

væntingum markhópsins og vera væntanlegum viðskiptavinum aðgengileg með 

einhverjum hætti. Verðlagning þarf að vera í samræmi við staðfærsluáform og 

kynningar þurfa að henta þeim markhópi sem miðað er á (Armstrong og Kotler, 2010) 

 

Ganglegt er fyrir Umhverfisstofnun að hafa þessi fræði að leiðarljósi við markaðs- og 

kynningarátak á Svaninum. Ferli miðaðrar markasetning hjálpar til við að ná til þess 

hóps sem er líklegastur til þess að kaupa vöruna og eykur þannig árangur 

markaðssetningarinnar. 
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6.3 Markaðssetning og kynningarmál  

Nýjungar í markaðssetningu eru spennandi og bjóða upp á mörg tækifæri. 

Samskiptasíður á borð við Twitter og Facebook gera markaðsfólki kleift að nálgast 

viðskiptavinina á ódýran og einfaldan hátt og koma skilaboðum á framfæri eins oft og 

þurfa þykir og með öruggum hætti.  

 

Umhverfisstofnun hefur nýtt sér þessar nýjungar í markaðssetningu og stofnaði 

Facebook-síðu sumarið 2010, þegar ákveðið var að blása til átaks til þess að kynna 

merkið betur (Sigurður Eyberg Jóhannsson, munnleg heimild, 10. janúar 2011). 

Markmiðið var að auka verðmæti merkisins með því að auka hlutfall þeirra sem 

þekkja merkið og kaupa svansmerktar vörur. Slagorðið sem notast var við var: 

Svanurinn fyrir umhverfið og heilsuna. Ætlunin með Facebook síðunni er sú að 

Svanurinn nái frekari útbreiðslu á ódýran og einfaldan hátt. Mynd 5.3 sýnir Facebook-

auglýsinguna sem keypt var til þess að kynna merkið á samskiptasíðunni. Auglýsingin 

er af Cygnus sem er fígúra sem notuð er til þess að kynna merkið á alþjóðavísu og 

með svansmerkinu.  

 

Mynd 6-3  Facebook Svans auglýsing með fígúrunni Cygnus. 

Einnig var prentað út kynningarefni sem ætlað var sérstaklega fyrir verslanir sem 

versla með svansmerktar vörur. Þetta voru hilludinglara, sem eru miðar undir 

verðmerkingar til þess að gera svanmerktar vörur meira áberandi í verslunum. Á 

haustmánuðum 2010 var svo sett á laggirnar sketsakeppni fyrir framhaldskólanema. 

Hugmyndin að baki keppninnar var að reyna að virkja sköpunargleði og gáfur 

framhaldsskólanema með því að leyfa þeim að kanna umhverfismál og Svaninn út frá 

gamansömum formerkjum. Með þessu var vonast til þess að hægt væri að hjálpa til 
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við að brjóta niður ranghugmyndina um það að umhverfismál séu í eðli sínu leiðinleg. 

Áhugi er á því að gera keppnina að árlegum viðburði og föstum liði eins og Gettu 

betur, söngvakeppnir og því um líkt.  

6.3.1 Markaðsmál á hinum Norðurlöndunum 

Norðurlöndin hafa ekki rekið sameiginlega markaðsstefnu hingað til og þess vegna er 

erfitt að nálgast upplýsingar um það hvernig og hvað hin Norðurlöndin hafa gert í 

markaðsstarfi sínu. Í viðtali við Elfu Rakel Jónsdóttur, sem er sérfræðingur á sviði 

fræðslu og upplýsinga hjá Umhverfistofnun, kemur eftirfarandi fram (munnleg 

heimild 3. febrúar 2011):  

Norðurlöndin hafa ekki rekið sameiginlega markaðsstefnu hingað til, þótt 

meginmarkmið hafi verið þau sömu, að markaðssetja Svaninn sem áreiðanlegt 

umhverfismerki sem eykur verðgildi vörunnar. Að einhverju leyti er hægt að 

skoða heimasíður landanna til þess að átta sig þessum mun, en það er þó ekki 

alltaf skýrt. Mismikil áhersla er til að mynda á markaðssetningu opinbera 

geirans og einkaaðila. Á þessu ári var að hefjast vinna við að semja 

samnorræna markaðssýn og út frá því skilgreina hvað það er sem einkennir 

markaðssetningu Svansins og hvernig hún fer fram. Þar verður meðal annars 

skilgreint hverjir eru styrkleikar Svansins miðað við önnur umhverfismerki, 

hvað einkennir söluferill Svansins, hverjir eru viðskiptavinirnir og hvernig 

nota þeir merkið og fleira. Áætlað er að þessari vinnu ljúki fyrir sumarið og að 

hún verði kynnt innan Svansins í ágúst 2011.  

Þrátt fyrir að áhugavert hefði verið að kanna hvað hin Norðurlöndin hafa verið að gera 

í sínu markaðsstarfi til þess að ná þessum mikla árangri með Svaninn, þá virðist vera 

erfitt að nálgast þær upplýsingar, þar sem sameiginleg markaðsstefna liggur ekki fyrir. 

En eins og Elfa Rakel segir hér að ofan, þá er þetta að breytast og mun samnorræn 

markaðssýn á vörumerkið Svaninn verða birt haustið 2011.  

6.4 Samþætt markaðssamskipti 

Með svansmerkinu er ætlunin að aðstoða og leiðbeina norrænum neytendum og 

innkaupaaðilum svo þeir eigi raunverulegan möguleika á því að kaupa 

„umhverfisvænt“ og taka þannig þátt í því að bæta umhverfið. Mikilvægt er að átta sig 

á því hvaða leiðir henta best til þess að koma þessum skilaboðum til neytenda. 

 

Samþætt markaðssamskipti (e. Intergrating marketing communication) er stefna 

fyrirtækja til upplýsingamiðlunar til hagsmunaaðila fyrirtækja sem framkvæmd er 

með samspili ýmissa samskiptatóla, frekar en að notast aðeins við einn 
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auglýsingamiðil. Þetta er gert til þess að skapa skýrari og mótsagnaminni skilaboð 

sem  hafa víðari skírskotun en áður hefur þekkst (Belch & Belch, 2001). Þannig 

hámarka samþætt markaðssamskipti áhrif skilaboða á viðskiptavini til lengri tíma litið. 

Með samþættum markaðssamskiptum er lögð áhersla á mikilvægi þess að allar þær 

boðleiðir sem notaðar eru sendi frá sér mótsagnalaus skilaboð og skapi sameinaða 

ímynd og staðfærslu (Belch & Belch, 2001). Þær boðleiðir sem fyrirtæki nota að 

jafnaði mest eru; auglýsingar, persónulega sala, sölukynningar, almannatengsl og bein 

markaðssetning. Mikilvægt er í eflingu Svansins hér á Íslandi að nota þessar boðleiðir 

og horfa til þess markhóps sem er líklegastur til þess að aðhyllast umhverfisvænar 

vörum. Auglýsingar eru oft taldar ópersónulegar vegna þess að þær eru venjulega 

birtar á hefðbundnum ljósvaka og prentmiðlum sem birta auglýsinguna fyrir stóran 

hóp af fólki á sama tíma og eru venjulega einhliða samskiptaform (Belch & Belch, 

2001). Persónuleg sölumennska er kynning sem er framkvæmd af framlínufólki 

fyrirtækja til þess að selja eða mynda og styrkja tengsl við viðskiptavini (Kotler, 

2010). Þessi boðleið er því bein samskiptaaðferð á milli seljanda og neytanda og því 

hægt að aðlaga kynninguna að hverjum og einum. Sölukynningar eru markaðsaðgerðir 

sem eru virðisaukandi fyrir einhverja hagsmunaaðila fyrirtækisins. Þær eru ætlaðar til 

þess að auka sölu til skammtíma. Almannatengsl fyrirtækja eru ópersónuleg samskipti 

við neytendur sem eru venjulega í formi fréttatilkynninga og annarra tilkynninga. Bein 

markaðssetning er sú boðleið, þar sem fyrirtæki hafa milliliðalaust samskipti við 

markhópa sína til þess að skapa einhver vænt viðbrögð. Bein markaðssetning felur í 

sér að senda frá sér viðeigandi skilaboð stíluð á takmarkaða markhópa, með marga 

snertipunkta og með það að markmiði að skapa tryggð á meðal viðskiptavina og 

áherslu á það að byggja upp viðskiptasamband (Belch & Belch, 2001). 

 

Hér á landi vantar einna helst almenna umfjöllun um kosti svansmerktra vara og það 

sem slíkar vörur bjóða umfram aðrar sambærilegar vörur. Nauðsynlegt er að efla 

almenna þekkingu og vitund þeirra sem eru móttækilegir og umhverfissinnaðir. 

Almannatengsl eins og sérgreinar í blöðum landsins og umræða í fjölmiðlun er vænn 

kostur. Einnig er persónulega kynning (maður á mann) tilvalin leið til kynningar. Eins 

og staðan er í dag er mikilvægt að auka almenna fræðslu um mikilvægi umhverfismála 

og þá möguleika sem standa neytendum til boða. Að fara með þessa fræðslu inn í 

seinni bekki grunnskóla eða framhaldskóla til þess að fræða komandi kynslóðir getur 

verið góður valkostur. Jafnframt er nauðsynlegt að halda áfram að miðla upplýsingum 
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í gegnum Facebook-síðuna. Hafa ber þó í huga að þeir sem sjá Facebook skilaboðin 

eru eingöngu þeir sem vita nú þegar af tilvist merkisins. Með persónulegri kynningu á 

borð við kynningar í verslunum er hægt að benda á Facebook-síðuna og hvetja þá 

aðila að kynna sér hana betur. Þannig má fjölga aðdáendum síðunnar á jákvæðan hátt. 

Mikilvægt er að hvetja birgja til þess  að flytja inn vöru sem er svansmerkt. Það væri 

til að mynda hægt með því að stofna „svansklúbb“, þar sem þeir birgjar sem bjóða upp 

á svansmerkta vöru væru sjálfkrafa meðlimir. Til að mynda væri hægt að bjóða 

meðlimum klúbbsins upp á uppákomur, svo sem hvataferðir, kynningar, þátttöku í 

leikjum (með vinningum) og ýmislegt annað uppbyggilegt. Stefna 

Umhverfisstofnunar ætti að vera að skapa skýr skilaboð með samþættum 

markaðsaðgerðum sem eru mótsagnalaus og hafa víða skírskotun. 

 

Með almennri vitundarvakningu og meðbyr í samfélaginu er mjög mikilvægt að 

viðhalda núverandi viðskiptavinum með það að markmiði að skapa tryggð sem er 

forsenda fyrir velgengni og árangri til langs tíma litið. 

 



  

- 26 - 

7 Markaðsrannsókn  

Aðalmarkmið með rannsókninni var að fá svar við spurningu verkefnisins: „Er áhugi 

og vilji til staðar hjá Íslendingum til þess að velja umhverfismerktar neysluvörur ef 

þær eru í boði?“ Áhugavert þótti að athuga hvort ástæðan fyrir minni vitund og 

þekkingarleysi Íslendinga ef miðað er við hinar Norðurlandaþjóðirnar geti verið 

almennt áhugaleysi almennings á umhverfismerktum neysluvörum.  

7.1 Aðferðir og hönnun spurningalista 

Spurningalistinn var saminn með það í huga að fá sem skýrasta mynd af því hvort 

almennur vilji og áhugi sé á meðal þátttakenda til þess að velja umhverfismerktar 

neysluvörur. Hægt er að sjá spurningarlistann í heild sinni í viðauka eitt. Ákveðið var 

að hafa listann stuttan, hnitmiðaðan og auðskiljanlegan til þess að fá sem skýrust svör 

og meiri þátttöku. Listinn samanstóð af sjö spurningum og tveimur 

bakgrunnsspurningum. Hann var þrískiptur en fyrstu fjórar spurningarnar voru settar 

fram með það fyrir augum að varpa ljósi á hvaða þáttur vægi þyngst þegar kæmi að 

endanlegri kaupákvörðun. Settir voru upp þættirnir; verð, gæði, umhverfismerkingar 

og þekkt vörumerki. Áhugavert þótti að kanna hvort þátttakendur tækju að einhverju 

leyti ákvörðun um kaup á vöru út frá umhverfislegu sjónarmiði og hvort fólk áttaði sig 

á því að um leið og vara er umhverfismerkt að það er um leið ávísun á gæði.  

 

Næstu þrjár spurningar voru settar fram með það að markmiði að svara 

rannsóknarspurningunni, hvort áhugi og vilji sé til staðar hjá þátttakendum að velja 

umhverfismerktar vörur fram yfir aðrar sambærilegar vörur ef þær eru í boði. Í lokin 

komu svo hinar hefðbundnu baksgrunnspurningar, þar sem spurt var um aldur og kyn.  

7.2 Undirbúningur og framkvæmd rannsóknar 

Spurningalistinn var settur upp í vefforriti á Googledoc 
5
. Mánudaginn 7. febrúar 2011 

var sendur tengill á könnunina á 9293 nema við Háskóla Íslands sem samþykkt höfðu 

að taka þátt í könnunum. Gagnaöflun lauk föstudagsmorguninn 11. febrúar en þá 

höfðu 735 manns svarað könnunni.  

                                                 

5
 Sjá nánar http://www.google.com/google-d-s/documents/ 
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7.3 Greining gagna og úrvinnsla 

Frumgagna var aflað á netinu, rannsóknin var megindleg og gögnin greind með 

tölfræðilegum aðferðum. Eftir að gagnaöflun lauk var hægt að fá niðurstöður í Excel 

formi. Excel var notað við greiningu og vinnslu allra niðurstaðna sem hér koma fram. 

7.4 Ítarlegar niðurstöður 

Hér verður fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar. Byrjað verður að fara yfir 

bakgrunnsbreyturnar. Þar á eftir verður farið yfir hverja spurningu fyrir sig og 

niðurstöður þeirra ræddar. 

7.4.1 Bakgrunnsbreytur 

Mikill meirihluti þátttakenda voru konur, en af þeim 735 sem tóku þátt voru 570 

konur á móti 165 körlum. Flestir voru á aldursbilinu 20-29 ára (441 þátttakandi), 

næstflestir 30-39 ára. Fæstir voru 60 ára og eldri (7 þátttakendur) eins og sjá má á 

myndinni hér fyrir neðan. 

 

 

Mynd 7-1 Aldur þátttakenda 

Mikill meirihluti þátttakanda voru sem sé konur eða 78% á móti 22% körlum og flestir 

þátttakandana voru á  aldrinum 20-29 ára eða 60% af þeim sem tóku þátt. 

7.4.2 Þættir sem hafa áhrif á kaupákvörðun 

Fyrstu fjórar spurningarnar voru settar upp í þeim tilgangi að varpa ljósi á það hvað 

það er sem hefur mest áhrif á endanlega kaupákvörðun þátttakanda. Settir voru fram 

þættirnir: Verð, gæði, umhverfismerkingar og þekkt vörumerki. 
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Niðurstöður voru afgerandi, en langflestir þátttakendur sögðu að verð og gæði skiptu 

mestu máli við kaup á vöru. Fæstir sögðu að umhverfismerkingar hefðu áhrif. Taflan 

hér að neðan sýnir þessar niðurstöður.  

 

Tafla  7-2  Hvað hefur áhrif á kaupákvörðun þátttakenda. 

  Verð Gæði 

Umhverfis- 

merkingar 

Þekkt  

vörumerki 

Mjög mikil eða 

 mikil áhrif 80% 76% 37% 41% 

Mjög lítil eða  

lítil áhrif 3% 3% 35% 24% 

 

Samkvæmt rannsókninni, þá hefur  verð og gæði afgerandi mest áhrif á kaupákvörðun 

þátttakenda. Taflan sýnir að 76% telja að gæði hafi mest áhrif og 80% að verð skipti 

mestu máli. 41% þátttakenda segjast taka ákvörðun út frá því að vörumerkið sé þekkt 

og aðeins 37% segja að umhverfismerkingar hafi mjög eða mikil áhrif á ákvörðun sína 

um kaup. Að sama skapi segja flestir, eða 35% þátttakenda, að umhverfismerkingar 

hafi mjög lítil eða lítil áhrif á kaupákvörðun þeirra. Hægt er að túlka niðurstöðuna 

þannig að þegar fólk tekur ákvörðun um kaup, þá skipti verð og gæði mestu máli en 

umhverfismerkingar minnstu máli.  

 

Þessar niðurstöður koma reyndar ekki á óvart, þar sem íslenskir neytendur eru ekki 

vanir því að íhuga þennan valkost þegar ákvörðun er tekin um kaup, þar sem skortur 

er á almennri þekkingu og úrval verslana hér á landi er lítið. Mynd 7.3 sýnir 

samanburð á þessum þáttum. 
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Mynd 7-3  Hvað hefur áhrif á kaupákvörðun þátttakenda. 

Þar sem vitund Íslendinga almennt á tilveru umhverfismerkinga er ekki jafn góð hér 

eins og á hinum Norðurlöndunum, þá mætti álykta að aukin fræðsla og bætt úrval 

hefðu áhrif á niðurstöðu í umhverfismerkta þættinum. Með aukinni fræðslu ætti 

vitundin um það að umhverfismerktar vörur séu stimpill á gæði og betri vöru að auka 

áhuga á þessum vörum. Með þetta í huga er jákvætt að þátttakendur setja gæði jafn 

ofarlega þegar kaupákvörðun er tekin.  

 

Hér á eftir verður hverri spurningu fyrir sig gerð greinagóð skil. 

 

Spurning 1: „Hversu mikil áhrif hefur verð á kaupákvörðun þína?“ 

Þegar fólk stendur frammi fyrir vali á sambærilegum vörutegundum, þá hefur verð 

greinilega afgerandi áhrif á kaupákvörðun. En samkvæmt rannsókninni segja 80% 

þátttakenda það hafa mikil eða mjög mikil áhrif, á meðan aðeins 3% segja að það hafi 

lítil eða mjög lítil áhrif. Þetta sést á mynd 7.4. 
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Mynd 7-4  Hversu mikið hefur verð áhrif á kaupákvörðun þína. 

 

Spurning 2: „Hversu mikið hafa gæði áhrif á kaupákvörðun þína?“ 

Gæði vöru hafa greinilega áhrif þegar fólk tekur ákvörðun um kaup. 76% segja að það 

hafi mjög mikil eða mikil áhrif á ákvörðun sína, á meðan aðeins 3% segja að það hafi 

lítil áhrif. 21% þátttakenda segja hvorki né eins og myndin hér fyrir neðan sýnir. 

 

 

Mynd 7-5 Hversu mikið hafa gæði áhrif á kaupákvörðun þína. 
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Spurning 3:  „Hversu mikið hafa umhverfismerkingar áhrif á kaupákvörðun 

þína?“ 

Almennt séð má ætla út frá þessum niðurstöðum að meirihluti fólks hefði enga skoðun 

á því hvort umhverfismerkingar hafi áhrif á val þeirra á vöru. En flestir þátttakendur 

sögðu að umhverfismerkingar hefðu hvorki mikil né lítil áhrif. Koma þessar 

niðurstöður ekki á óvart, þar sem úrval af umhverfismerktum vörum á íslenska 

markaðinum er af skornum skammti. Þetta sést á myndinni hér fyrir neðan. 

 

 

Mynd 7-6  Hversu mikið hafa umhverfismerkingar áhrif á kaupákvörðun þína. 

 

Spurning 4: „Hversu mikið hefur þekkt vara áhrif á kaupákvörðun þína?“ 

Þegar kannað var hversu mikið þekkt vörumerki hefðu áhrif á kaupákvörðun 

þátttakenda,  þá sögðu flestir að það hefði mikil áhrif, eða 36%, örlítið færri, eða 35%, 

sögðu það hafa hvorki mikil eða lítil áhrif á ákvörðun sína. Fæstir sögðu að þekkt 

vörumerki hefðu mjög mikil áhrif, eða aðeins 5% eins og sjá má á myndinni hér fyrir 

neðan. 

 

Mynd 7-7 Hversu mikið hefur þekkt vörumerki áhrif á kaupákvörðun þína. 
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7.4.3 Áhugi, vilji og traust 

Tilgangur fimmtu og sjöttu spurningarinnar var að finna út hvort þátttakendur hefðu 

yfirleitt áhuga og vilja á því að kaupa umhverfismerktar vörur. Sjöunda spurningin var 

sett upp með það að markmiði að athuga hvort þátttakendur teldu sig geta haft áhrif á 

umhverfið með því að velja umhverfismerktar vörur fram yfir aðrar sambærilegar. 

Með því móti má sjá hvort fólk hefur almennt trú og traust á umhverfismerktum 

vörum og tilgangi þeirra. 

 

Spurning 5: „Ef þú stæðir frammi fyrir vali á eins vörutegundum, önnur er 

umhverfismerkt en hin ekki; hversu líklegt er að þú veldir frekar þá vöru sem er 

umhverfismerkt ?“ 

Niðurstöðurnar fimmtu spurningarinnar voru að langflestir, eða 44% þátttakenda, 

segja það mjög líklegt að þeir mundu velja umhverfismerktu vöruna ef val væri á milli 

sambærilegra vörutegunda. Það var algjör tröppugangur á svarhlutfalli þátttakenda í 

þessari spurningu, en næstflestir sögðu það frekar líklegt, eða 28%, þar á eftir kom sá 

hópur sem hafði ekki skoðun á málinu. 9% sögðu það frekar ólíklegt að þeir mundu 

velja umhverfismerkta vöru fram yfir hina og aðeins 3% töldu það mjög ólíklegt.  

 

 

Mynd 7-8  Hversu líklegt er að þú veldir umhverfismerkta vöru. 

 

Það að samtals 72% þátttakenda segja það vera mjög og frekar líklegt að þeir veldu 

frekar umhverfismerkta vöru ef gæði og verð væri það sama og aðeins 12% segja það 

frekar eða mjög ólíklegt, gefur sterklega til kynna að almennur vilji sé fyrir hendi á 

meðal þátttakenda til þess að velja umhverfismerktar vörur ef þær eru á annað borð í 
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boði. Sem styður það að vilji á kaupum á umhverfismertum vörum sé til staðar hjá 

þátttakendum. 

 

Spurning 6: „Hversu mikilvægt telur þú að í boði séu umhverfismerktar 

neysluvörur?“ 

Sjötta spurningin var sett fram til þess að kanna almennan áhuga á umhverfismerktum 

vörum. Spurt var hversu mikilvægt þátttakendum þætti að í boði séu umhverfismerktar 

vörur. Niðurstöðurnar voru afgerandi en 83% þátttakenda töldu það mjög og frekar 

mikilvægt, á meðan aðeins 5% þátttakenda töldu það frekar eða mjög ómikilvægt.  

 

 

Mynd 7-9  Mikilvægi þess að í boði séu umhverfismerktar neysluvörur. 

 

Út frá þessum niðurstöðum má álykta að áhugi almennings á því að í boði séu 

umhverfismerktar vörur sé mjög mikill, það er að mikill meirihluti telur það mjög og 

frekar mikilvægt að þessar vörur séu á boðstólnum.  

 

Spurning 7: „Telur þú þig geta haft jákvæð áhrif á umhverfið með því að velja 

frekar umhverfismerktar neysluvörur?“ 

Fróðlegt þótti að athuga hvort þátttakendur hefðu trú og traust á umhverfismerkingum. 

Svörin við sjöundu og síðustu spurningunni leiddu í ljós að svo væri. Þegar 

þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir teldu sig geta haft áhrif á umhverfið með 
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því að velja frekar umhverfismerktar vörur, þá sögðu 74% sig geta haft áhrif, á meðan 

11% töldu sig ekki geta það.  

 

 

Mynd 7-10 Telur þú þig geta haft áhrif á umhverfið með því að velja umhverfismerkta vöru. 

Út frá þessum niðurstöðum má álykta að eftirspurn eftir umhverfismerktum vörum 

mundi aukast ef fólk væri almennt betur frætt og kynntur væri fyrir þeim þessi 

möguleiki á því að leggja sitt af mörkum í þágu umhverfisins. En mikill meirihluti 

þátttakenda telja sig geta haft áhrif á umhverfið með því að velja umhverfismerktar 

vörur fram yfir aðrar sambærilegar. 

7.4.4 Tengsl á milli kaupákvörðunar og mikilvægis í huga þátttakenda 

Áhugavert þótti að bera saman spurningu þrjú um það hversu mikið þátttakendur láta 

umhverfismerkingar ráða endanlegum niðurstöðum um kaup á vöru og svo spurningu 

sex um það hversu mikilvægt þátttakendum finnist um það að þessi valkostur sé í 

boði. Kom á óvart að aðeins 37% þátttakenda segja að umhverfismerkingar hafi mikil 

eða mjög mikil áhrif á kaupákvörðun sína en að sama skapi telja 83% þátttakenda það 

mikilvægt og mjög mikilvægt að þessi valkostur sé í boði. Myndin hér fyrir neðan 

sýnir að það eru neikvæð tengsl milli þess að fólk telur að það sé mikilvægt að 

umhverfismerktar vörur séu í boði og að umhverfismerkingar hafi áhrif á 

kaupákvörðun þeirra. 

 

74%

11% 15%
Já

Nei

Veit ekki

Telur þú þig geta haft jákvæð áhrif á umhverfið með 
því að velja frekar umhverfismerktar neysluvörur ?



  

- 35 - 

 

Mynd 7-11 Tengsl á milli kaupákvörðunar og mikilvægis að varan sé í boði eru neikvæð. 

 Undir eðlilegum kringumstæðum ættu niðurstöður úr þessum spurningum að vera 

svipaðar, eða sýna jákvæð tengsl, ef önnur línan fer upp þá ætti hin líka vísa upp og 

svo öfugt. Til útskýringar þá er líklegra að ef fólki finnst mjög miklvægt að vara sé til 

þá ætti sú sama vara að skipta miklu máli þegar kemur að kaupákvörðun. Líklegasta 

skýringin á þessm niðurstöðum verður að teljast sú að þátttakendur hafa áhuga á 

umhverfismálum og vilja leggja þeim málaflokki meira í liðinn,  en þegar kemur að 

því að velja milli vara þá er í raun of lítið val til þess að láta á þetta reyna. Það er líka 

spurning um hvort fólk sýnir oftar en ekki viljan frekar en verkið þegar kemur að 

umhverfismálum. Miklvægt er að breyta því viðmóti með fræðslu, kynningum og 

jákvæðari hvatningu. 

7.5 Líklegir viðskiptavinir 

Áhugavert þótti að kanna hvers konar hópur er samkvæmt þessari könnun,  líklegastur 

til þess að kaupa umhverfismerktar vörur. Bakgrunnsbreyturnar „aldur og kyn“ voru 

krosskeyrðar við spurningar sex og sjö, sem könnuðu vilja og áhuga þátttakenda.  

 

Kom í ljós að 34% þátttakenda á aldrinum 30-39 ára töldu mjög líklegt eða frekar 

líklegt að þeir mundu velja umhverfismerkta vöru ef hún væri í boði, á meðan 88% 

þátttakenda á aldrinum 50 ára og eldri töldu líklegt að þeir mundu velja þessa vöru. 

Þetta sést á myndinni hér fyrir neðan. 
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Mynd 7-12 Aldur þeirra sem eru líklegir til að velja frekar umhverfismerkta vöru. 

Samkvæmt þessum niðurstöðum má ætla að eftir því sem fólk er eldra, þá sé líklegra 

að það velji umhverfismerktar vörur. Ef frá er talið að yngsti hópurinn, eða 20-29 ára, 

telur sig líklegri til þess að velja þessar vörur en aldurshópurinn 30-39 ára. 

Aldurshóparnir 40-49 ára og 50 ára og eldri eru líklegastir til þess að velja þessa 

vörur. Út frá þessum niðurstöðum væri hægt að álykta að það sé skortur á fræðslu á 

þessu málefni á meðal yngra fólks.  

 

Þegar athugað var hvort munur væri á þeim körlum og konum sem tóku þátt í 

rannsókninni var kyn krosskeyrt við spurninguna  „ hversu mikilvægt telur þú að í 

boði séu umhverfismerktar vörur“.  Kom í ljós að konur hafa lítið eitt meiri áhuga á 

því að þessar vörur séu á boðstólum en 84% kvenna sögðu það vera mjög og frekar 

mikilvægt, á meðan 78% karla töldu það mikilvægt. Munurinn er það lítill að hann er 

varla marktækur.  

 

 

Mynd 7-13 Munur milli kynja á áhuga á tilveru umhverfismerktra vara. 
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Af þessu má álykta að bæði kynin telja það mikilvægt  að þessar vörur séu í boði og 

áhugi kynjana er nánast sá sami. 

7.6 Ályktanir  

Ef niðurstöður þessarar rannsóknar eru heimfærðar yfir á alla Íslendinga, þá má álykta 

að Íslendingar hefðu bæði áhuga og vilja til þess að kaupa umhverfismerktar 

neysluvörur. Einnig er greinilegt að þátttakendur telja sig geta haft áhrif á umhverfið 

með því að velja frekar þessar vörur. Þrátt fyrir að meirihluti þátttakenda segi að verð 

og gæði hafi mest áhrif þegar kemur að kaupákvörðun, þá má gera ráð fyrir því að 

með meiri fræðslu í umhverfismálum geri neytendur sér grein fyrir því að með því að 

velja umhverfismerktar vörur, þá séu þeir um leið að velja gæði.  

 

Svarið við rannsóknarspurningu hvort það sé vilji og áhugi á meðal Íslendinga til þess 

að velja umhverfismerktar vörur, er samkvæmt þessari rannsókn: „Já“ Íslendingar 

hafa bæði áhuga og vilja á málefninu.   

7.7 Takmarkanir 

Þar sem einungis var sendur einn tölvupóstur er möguleiki á því að einhverjir hafi ekki 

fengið póstinn. Einnig má gera ráð fyrir því að mörg netfanganna séu ekki í notkun og 

því hafi ekki fengist meiri svörun en raunin er. Það má líka gera ráð fyrir því að 

niðurstöður hefðu orðið öðruvísi ef um breiðari hóp þátttakenda hefði verið að ræða, 

þar sem netfangalistinn samanstóð á háskólanemendum við Háskóla Íslands. En hafa 

ber í huga að felstir sem stunda háskólanám við Háskóla Íslands eru á aldrinum 20-29 

ára og 65% nemenda eru konur (Hagstofa Ísland, 2011c).  
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8 Markaðsgreining 

Hér verður markaður fyrir umhverfisvænar vörur á Íslandi greindur. Mikilvægt er fyrir 

Umhverfisstofnun Íslands, sem sér um að markaðssetja og kynna svansvottun á 

Íslandi, að þekkja sínar sterku og veiku hliðar og góð þekking á umhverfi fyrirtækisins 

er lykilatriði svo það nái tilætluðum árangri. Þegar umhverfi fyrirtækis er skoðað og 

greint, þarf að líta bæði á nær- og fjærumhverfið. Í þessum kafla verður annars vegar 

fjærumhverfið skoðað í gegnum hina svokölluðu PEST greiningu og hins vegar 

nærumhverfið. Kaflanum lýkur með SVÓT-greiningu, þar sem koma fram annars 

vegar tækifæri og ógnanir úr fjærumhverfinu og hins vegar veikleikar og styrkleikar úr 

nærumhverfinu.  

8.1 PEST greining 

PEST greining er greining á fjærumhverfi sem samanstendur af þáttum í samfélaginu 

sem hafa áhrif á starfsemi fyrirtækis eða stofnunar með óbeinum hætti (Johnson, 

Scholes & Whittington, 2008). Greindir verða pólitískir, efnahagslegir og félagslegir 

þættir í umhverfinu. Einnig verður fjallað um tæknilega þróun og þróun í 

umhverfismálum á Íslandi. 

8.1.1 Stjórnmálalegir þættir  

Árið 1994 gekk Ísland í EES. Þetta var ákvörðun sem hafði í för með sér 

umfangsmiklar breytingar fyrir íslenskt atvinnulíf, til dæmis í gegnum hið svokallaða 

fjórfrelsi
6
 og breytingar á samkeppnisreglum. Margir telja að næsta skref Íslands í 

alþjóðlegu samstarfi sé að ganga í ESB. Innganga Íslands í ESB hefði áhrif á íslenskt 

atvinnulíf, t.d með lægra innflutningsverði og minni viðskiptakostnaði 

(forsaetisraduneytid.is, 2011). Ætla mætti að ef að Ísland gerðist aðildarríki í ESB, þá 

mundi innflutningur aukast en umhverfisvottaðar neysluvörur eru að mestu innfluttar. 

Innganga í ESB gæti því haft veruleg áhrif á framboð í þessum vörulið. 

 

Í stjórnarsáttmála ríkisstjórnarinnar segir að hún einsetji sér að Ísland verði í 

fararbroddi þjóða heims í umhverfismálum. Þessi stefna er útfærð nánar í ritinu 

„Áherslur umhverfisráðherra“. Í ritinu er fjallað um sjálfbæra þróun og neytendur. 

                                                 

6
 Fjórfrelsið felur í sér frjáls vöruviðskipti, frjálsa flutninga fjármagns, þjónustu og vinnuafls.  
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Þar er lögð áhersla á það að við framleiðslu á nauðsynja- og munaðarvörum sé oft á 

tíðum gengið á auðlindir jarðar. Fjöldaframleiðsla og neysla geti því valdið mengun 

og náttúruspjöllum. Þess vegna sé mikilvægt að auðvelda öllum að stjórna neyslu 

sinni í samræmi við sjónarmið sjálfbærrar þróunar. Þar kemur einnig fram að 

umhverfisráðherra muni beita sér fyrir því að auðvelda neytendum að velja leiðir sem 

stuðli að sjálfbærri nýtingu og dragi úr sóun verðmæta með því m.a. að efla áhuga og 

auka framboð á umhverfismerktum vörum og þjónustu í samvinnu við kaupmenn og 

neytendur. Fleiri áherslumál umhverfisráðherra tengjast umhverfismerktum vörum á 

einn eða annan hátt. Til að mynda segir að ráðuneyti og ríkisstofnanir eigi að vera í 

forystu á sviði vistvænna innkaupa og í skipulögðu umhverfisstarfi 

(Umhverfisráðuneytið, 2007a). 

8.1.2 Efnahagslegir þættir 

Allt frá því að efnahagsáfallið varð árið 2008 hefur íslenska hagkerfið verið í djúpri 

lægð. En samkvæmt spá Hagstofunnar hefur einkaneysla þó dregist mun minna saman 

en gert var ráð fyrir. Í mati Hagstofunnar um þjóðhagsforsendur kemur fram að 

einkaneysla hefur náð jafnvægi fyrr en spáð var og á næstu árum má gera ráð fyrir yfir 

3% árlegum meðalvexti. Tafla 7.1 sýnir þjóðhagsforsendur á tímabilinu 2009-2014. 
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 Tafla 8-1  þjóðhagsforsendur árið 2009-2014  (Fjármálaráðuneytið, 2011). 

 

 

Eins og fram kemur í töflunni hér á undan, þá er gert ráð fyrir því að á sama tíma og 

samneysla dregst saman muni atvinnuleysi minnka og því muni fjölgun starfa á 

almennum vinnumarkaði vega upp á móti fækkun starfa hjá hinu opinbera 

(Fjármálaráðuneytið, 2011). Samkvæmt spánni má búast við aukinni einkaneyslu, 

minni samdrætti þjóðarútgjalda og minnkandi atvinnuleysi, sem er hagstæð þróun 

fyrir ríkissjóð þar sem reikna má með að tekjur aukist og útgjöld lækki á komandi 

árum. Flest bendir til þess að hagkerfið muni þróast í átt til meira jafnvægis, með lágri 

verðbólgu, minnkandi viðskiptahalla og batnandi atvinnuástandi. Með þetta til 

hliðsjónar ætti ríkissjóður að hafa meira svigrúm til umhverfis- og fræðslumála, 

umhverfismerkinu Svaninum til hagsbóta á komandi árum. Það ber þó að hafa í huga 

að mikill niðurskurður hefur verið í þjóðfélaginu á undanförnum misserum og má 

búast við því að svo verði áfram. Mikil barátta er um forgangsröðun og er viss hætta á 

því að umhverfismál verði látin sitja á hakanum. 

Magnbreytingar % 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

Einkaneysla -14,6  -0,1  3,4  4,4  3,0  2,5  

Samneysla  -3,0  -3,8  -3,8  -1,8  -0,4  2,0  

Fjármunamyndun -49,9  -14,5  25,2  18,0  0,2  1,9  

Þjóðarútgjöld alls -20,1  -3,3  4,0  5,0  1,7  2,3  

Útflutningur vöru og þjónustu 6,2  0,7  1,8  2,4  3,6  3,2  

Innflutningur vöru og þjónustu -24,0  0,6  3,2  5,5  3,2  3,2  

Landsframleiðsla -6,5  -2,9  3,2  3,4  2,1  2,3  

Viðskiptajöfnuður (% af VLF) -3,8  0,5  -0,9  -2,2  -1,2  -4,6  

Tekju- og verðlagsbreytingar %                  

Ráðstöfunartekjur á mann -7,7  -1,6  8,1  5,5  3,8  2,8  

Launabreytingar 0,6  4,1  5,2  5,5  5,1  5,2  

Kaupmáttur ráðstöfunart. á mann -17,7  -7,2  4,4  2,9  1,2  0,2  

Verðbólga (vísitala neysluverðs)  12,0  6,0  3,5  2,5  2,5  2,6  

Gengisvísitala, stig 34,2  -0,6  -0,6  -1,3  -0,2  -0,4  

Atvinnuleysi, hlutfall af mannafla 8,0  9,1  8,3  6,3  5,1  4,8  
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8.1.3 Félags- og menningarlegir þættir 

Náttúran og sagan hafa löngum verið grundvöllur þeirrar menningar og táknkerfa sem 

íslenska þjóðin notar til þess að skilgreina sjálfa sig. Umhverfismál hérlendis hafa þó 

verið með nokkuð öðrum hætti en í nágrannalöndunum. Ísland er strjálbýl eyja og þar 

er fremur lítil iðnvæðing og því hafa Íslendingar að nokkru leyti verið án ýmissa 

neikvæðra áhrifa mengunar sem hrjá svo marga íbúa á meginlandi Evrópu. Íslendingar 

glíma hins vegar við umhverfisþætti sem eru allajafna óþekkt í öðrum vestrænum 

þjóðfélögum. Gróður- og jarðvegseyðing, verndun ósnortinnar náttúru, verndun og 

ræktun skóga og viðhald fiskstofna eru mikið til séríslensk viðfangsefni (Þorvarður 

Árnason, 2004). 

 

Menntun: Menntun eykur þekkingu og þar með möguleika á víðsýni og þeim 

möguleika að beita þekkingu til þess að sjá málin frá öðrum hliðum en þeim venjulegu 

(Rögnvaldur Ólafsson, 2011). Lífsstílsbreytingar í átt til hollustu og meiri hreyfingar 

hafa orðið hvað mestar hjá þeim sem eru meira menntaðir og hafa hærri tekjur 

(Lýðheilsustöð, 2006). Á Íslandi hefur nemendum á háskólastigi fjölgað hratt 

undanfarin ár, eins og í mörgum OECD löndum. Frá árinu 1995 til ársins 2003 

fjölgaði nemendum á háskólastigi á Íslandi um 83%. Ef núverandi innritunarhlutfall
7
 í 

háskólanám helst óbreytt, þá mun rúmlega helmingur ungs (53%) fólks í OECD 

löndum stunda fræðilegt háskólanám einhvern tímann á lífsleiðinni. Ísland hefur hæsta 

innritunarhlutfall allra OECD landa í fræðilegt háskólanám og mun 83% ungs fólks á 

Íslandi stunda fræðilegt háskólanám ef núverandi innritunarhlutfall helst (Hagstofan, 

2005a). Þar sem fylgni er á milli aukinnar menntunar og heilsuvakningar, þá mætti 

ætla að á komandi árum muni Íslendingar í auknum mæli kaupa umhverfisvænar 

neysluvörur, umhverfinu og heilsu sinnar vegna. 

8.1.4 Tæknilegir þættir og þróun í umhverfismálum 

Með aukinni tækni verður upplýsingamiðlun auðveldari. Árið 2010 voru tölvur á 93% 

heimila Íslendinga og 92% voru með nettengingu. Nærri 60% íslenskra heimila voru 

með tvær eða fleiri tölvur og 54% voru með flatskjá. Tölvu- og netnotkun er mjög 

almenn, en 96% landsmanna á aldrinum 16-74 ára höfðu notað tölvu síðustu þrjá 

                                                 

7
 Innritunarhlutfall er reiknað þannig að fundið er hlutfall nýinnritaðra eftir aldri af mannfjölda á sama 

aldri og síðan lagt saman fyrir alla aldurshópa. 
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mánuði og 95% höfðu tengst netinu. Athygli vekur að tæplega fjórðungur netnotenda 

tengdist neti utan heimilis með farsíma um 3G-kerfi og 70% höfðu notað 

samskiptasíður á borð við Facebook og Twitter (Hagstofa Íslands, 2010b).   

 

Íslendingar byggðu efnahagslegar og félagslegar framfarir á 20. öld fyrst og fremst á 

nýtingu náttúruauðlinda. Auðug fiskimið voru meginuppsprettan á fyrri hluta 

aldarinnar, en orkulindirnar, vatnsafl og jarðvarmi urðu síðar uppspretta víðtækra 

breytinga á högum landsmanna. Breytingar á efnahagskerfinu á síðustu tveimur 

áratugum, aðild að Evrópskra efnahagssvæðinu ásamt því að lagður var grunnur að 

nýjum atvinnugreinum á mörgum sviðum eru grundvöllur hátæknisamfélagsins og 

fjárfestinga Íslendinga erlendis.  

 

Ofnýting gróðurríkisins og ýmissa fiskistofna hafa þó blasað við Íslendingum. 

Brugðist hefur verið við með því að þróa kerfi til fiskveiðistjórnunar, landgræðslu og 

sjálfbærri landnýtingu á grundvelli rannsókna og þekkingar. Veður og náttúrufar móta 

athafnir Íslendinga og aukin þekking og skilningur liggur til grundvallar því hvernig 

unnt er að lifa og starfa við þær aðstæður sem ríkja á landinu. Atvinnulíf, 

rannsóknastofnanir og stjórnvöld standa saman um að nýta auðlindir landsins með 

sem bestum hætti, hvort sem það er mannauður, orkugjafar, fiskveiðar eða óbeisluð 

fegurð og hreinleiki náttúru landsins.  

8.2 Nærumhverfið 

Nærumhverfið samanstendur af þeim aðilum sem hafa áhrif á getu fyrirtækisins til 

þess að starfa með árangri á markaðnum. Meginaðilarnir eru birgjar, dreifingaraðilar, 

viðskiptavinir og samkeppnisaðilar (Jobber, 2001). Hér á eftir verða viðskiptavinir og 

samkeppnisaðilar umhverfisvænna vara greindir. 

8.2.1 Viðskiptavinir 

Í kynningu sem Anna María Sparf, sem er sérfræðingur hjá Umhverfisstofnun, hélt 

vegna eflingar Svansins á Íslandi, skipti hún neytendum á Íslandi niður í fimm flokka, 

þegar horft er til væntanlegra viðskiptavina umhverfismerktra neysluvara. 
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1. Mjög umhverfissinnaðir (e. Environmental fighters). 

2. Umhverfismeðvitaðir, þ.e. þeir sem flokka ruslið og eru tilbúnir til  þess að 

greiða meira fyrir umhverfisvænar vörur, en vantar þekkingu og 

upplýsingar (e. Payers). 

3. Byrjendur,  þ.e. þeir sem hafa áhuga en litla þekkingu (e. Beginners). 

4. Efahyggjufólk, (e. Sceptics). 

5. Sofandi, þ.e. hafa lítinn áhuga (e. Sleepers). 

 

„The Payers“ og „the Beginners“ eru þeir hópar sem Umhverfisstofnun vil helst ná til 

í markaðsstarfi sínu (Anna María Sparf, 2010b). Fyrri hópurinn lætur sig umhverfið 

varða en vantar þekkingu til þess að stíga skrefið til fulls í umhverfisvænum 

innkaupum og seinni hópurinn eru þeir sem hafa áhuga en litla þekkingu. Eins og fyrr 

hefur komið fram er fylgni á milli aukinnar menntunar og áhuga á heilsutengdum 

málefnum. Má því gera ráð fyrir því að áhugi fólks á umhverfismálum aukist að sama 

skapi samfara meiri menntun, heilsunnar vegna. Ef dregin er sú ályktun, þá ætti 

almennur áhugi á Íslandi að aukast á komandi árum, samfara hærra menntunarstigi 

þjóðarinnar. Þar með ættu hóparnir „the Payers“ og „the Beginners“ að fara 

stækkandi, svansmerktum vörum til heilla. 

 

Samkvæmt grein í Viðskiptablaðinu frá árinu 2008, þá taka konur 80% af 

kaupákvörðun heimilanna. Nánar tiltekið taka 92% þeirra ákvarðanir um kaup á 

ferðalögum, 91% þeirra ákvarðanir um kaup á nýju húsnæði, 80% þeirra ákvarðanir 

um kaup á heilbrigðisþjónustu, 66% þeirra ákvarðanir um kaup á heimilistölvum og 

60% þeirra ákvarðanir um kaup á bílum (Viðskiptablaðið, 2008). Neyslukönnun 

Gallup (NLG) sýnir að nærri 83% af íslenskum konum (25-55 ára) sjá um nær öll 

matarinnkaup heimilisins. Heimilisstjórnun er sem sagt að mestu leyti í höndum 

kvenna, ef marka má þessar upplýsingar. Út frá þeim má álykta að konur séu einn aðal 

viðskiptavinahópur  umhverfisvottaðra neysluvara og það ætti Umhverfisstofnun að 

hafa í huga í markaðsstarfi sínu á Svaninum.  
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8.3 Samkeppniskraftagreining Porter 

Við greiningu á samkeppnisógnunum svansmerktar vara á Íslandi verður stuðst við 

fimmkraftalíkan Porter. Fimmkraftalíkan Porter samanstendur af fimm þáttum sem 

huga þarf að þegar kemur að samkeppni á markaði. Lykilþættirnir eru 

samkeppnisaðilar, ógn vegna nýliðunnar, staðkvæmdaþættir, vald kaupenda og birgja 

(Johnson, Scholes & Whittington, 2008). 

 

 Mynd 7.2 sýnir líkan Porter þegar búið er að greina þá þætti sem hafa áhrif á 

samkeppnisumhverfi svansmerkta vara á Íslandi. 

 

 

Mynd 8-1  Fimmkraftalíkan Porter um greiningu á samkeppnisógnum  ( Johnson, Scholes og            

Wittington, 2008) 

8.3.1 Samkeppnisaðilar 

Helstu samkeppnisaðilar svansvottaðra vara eru aðrar sambærilegar 

óumhverfisvottaðar vörur. Eins og staðan er í dag á íslenska markaðinum, þá er úrval 

svansmerktra vara í lítið miðað við hin Norðurlöndin. Segja má að það sé sterk ógn 

hvað varðar þennan samkeppnisþátt, þar sem óumhverfisvottaðar vörur hafa mun 

sterkari stöðu á markaðinum hvað varðar framboð og úrval.  
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Einnig veita aðrar umhverfisvottaðar sambærilegar vörur svansmerktum vörum 

samkeppni. Þrátt fyrir að úrval á svansmerktum vörum sé minna hér, samanborðið við 

hinar Norðurlandaþjóðirnar, þá er það algengasta umhverfismerkið hér á landi. Helstu 

umhverfismerkin á íslenska markaðinum fyrir utan Svaninn eru: Blómið, Fálkinn og 

Blái engillinn. Hér á eftir verður stuttlega gerð grein fyrir þessum merkjum. 

 

Blómið: Umhverfismerkið Evrópublómið er yngra en Svanurinn og útbreiðsla þess er 

vaxandi. Blómið er opinbert umhverfismerki Evrópubandalagsins. Í dag fást 

vörutegundir merktar Blóminu á evrópska efnahagssvæðinu í um 26 vöruflokkum 

(Umhverfisstofnun Ísland, 2008e). Evrópublómið er ekki útbreitt merki hér á landi og 

merkt aðeins örfáum vörum. 

 

Fálkinn (Bra Miljöval): Umhverfismerki sænsku náttúruverndarsamtakanna sem sett 

hafa umhverfiskröfur fyrir ýmsa vöruflokka, s.s. hreinsivörur, vefnaðarvörur, 

orkuframleiðslu og samgöngur (Umhverfisstofnun Ísland, 2008e). Þetta merki er lítið 

áberandi á íslenska markaðinum. 

 

Blái Engillinn: Opinbert umhverfismerki Þýskalands og eitt elsta umhverfismerki í 

heimi. Vörur og þjónusta í tæplega 200 vöruflokkum fást merktar með Bláa Englinum. 

Þar á meðal eru allflestar gerðir neysluvara, allt frá pappírsvörum og hreinlætisefnum 

til húsbúnaðar, gólfefna og tölvu- og skrifstofubúnaðar. Kröfur Bláa engilsins eru ekki 

jafn strangar og gilda um mörg önnur merki (Umhverfisstofnun Íslands, 2008e). Hér á 

landi er sem dæmi hægt að finna pappírsvörur og möppur merktar Bláa engilinum. 

 

Svanurinn er algengasta umhverfismerkið hér á landi. Eins og staðan er í dag, þá veita 

önnur umhverfismerki Svaninum ekki harða samkeppni og því telst ógn þeirra lítil. Í 

heildina tels ógn vegna samkeppnisaðila meðalsterk þar sem óumhverfismektarvörur 

veita sterka ógn en önnur umhverfismerki veita litla ógn. 

 

8.3.2 Ógn vegna nýliðunnar 

Það er langt og flókið ferli að koma á fót nýju umhverfismerki. Kröfurnar eru miklar 

og kynningarstarf tekur langan tíma. Sú reynsla, þróunarvinna og sá lærdómur sem 

fengist hefur af Svaninum, á þeim 20 árum sem hann hefur verið á markaði, hafa 
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skapað honum forskot umfram önnur umhverfismerki. Það verður því að telja að það 

stafi lítil ógn fyrir Svaninn af nýjum umhverfismerkjum. 

8.3.3 Ógn af staðgönguvörum 

Þegar talað er um ógn af staðgönguvörum er verið að vísa til vöru sem er svipuð eða 

lík, en er ekki að keppa á sama markaði. Þetta kallast óbein samkeppni. Út frá 

sjónarhóli Svansins, þá stafar honum ekki ógn af staðgönguvörum, þar sem Svanurinn 

sem slíkur er vottun og ekki er hægt að segja að svipuð vottun sé fáanleg á öðrum 

markaði. Ógnin telst því engin. 

8.3.4 Vald kaupenda  

Þegar talað er um kaupendur í þessu samhengi er verið að vísa til smásöluverslana 

sem selja til endanlegra viðskiptavina. Vald þeirra telst mikið ef þeir eru fáir. Í þessu 

tilfelli eru ekki margar verslanir á Íslandi sem bjóða upp á svansmerktar neysluvörur 

og vald kaupenda má því telja mikið. 

8.3.5 Vald birgja 

Birgjar eru þeir sem sjá fyrirtækinu fyrir efninu sem það notar til þess að framleiða 

vöruna. Í þessu tilfelli er varan umhverfisvottun. Til þess að framleiða vottunina sem 

slíka þarf í raun ekki önnur aðföng en þekkingu, mannafla, greind og gæðastjórnun. 

Völd birgja í þessu samhengi eru því engin. 

8.3.6 Samantekt 

Greining af þessu tagi hjálpar til við að spá fyrir um breytingar í framtíðinni, bregðast 

við þeim fyrr og greina möguleika til þess að skapa betra starfsumhverfi, til dæmis 

með því að átta sig á því hvaða kraftar hafa mest áhrif á breytingar og hvaða stefna 

hentar best (Johnson, Scholes & Whittington, 2008). Þegar tekið er saman hvaða öfl 

hafa áhrif á samkeppni svansvottaðar vara á íslenska markaðinum, þá kemur í ljós að 

það eru sterk öfl sem ríkja þegar horft er á samkeppnisaðila hvað varðar aðrar 

sambærilegar óumhverfisvottaðar vörur, en lítil öfl þegar miðað er við aðrar 

umhverfisvottaðar vörur. Það eru mjög lítil öfl vegna nýliðunar á markaðinum og 

mikil öfl vegna samningsstöðu kaupenda. Í þessu sambandi er ekki hægt að tala um 

það að ógn stafi af staðkvæmdarvörum eða samningsstöðu birgja. Í heildina má því 

telja að það ríki talsverð samkeppni fyrir Svaninn á íslenska markaðinum. 
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8.4  SVÓT-greining 

Svót-greining er yfirlit styrkleika og veikleika fyrirtækis eða vöru og lýsir þeim 

tækifærum og ógnunum sem að steðja í umhverfinu (Johnson, Scholes & Whittington, 

2008). Hér á eftir verður Svanurinn Svót-greindur. Greiningin byggir á upplýsingum 

úr verkefninu, þar með talið PEST-greiningunni. 

 

 

Mynd 8-2  SVÓT greining á Svaninum á Íslandi.  

8.4.1 Styrkleikar 

Reynsla: Svanmerkið sem slíkt hefur mikla reynslu og sérfræðiþekkingu á sviði 

umhverfismála. Vottunin hefur verið í boði á markaðinum í yfir 20 ár og Svanurinn er 

orðið þekktasta umhverfismerkið á Norðurlöndum og reyndar hér á Íslandi líka, þrátt 

fyrir að Íslendingar séu eftirbátar hinna Norðurlandanna í þeim efnum. Til þess að fá 

svansvottun eru gerðar strangar og miklar kröfur til viðkomandi vöru, sem hefur 

skilað sér í jákvæðum viðbrögðum markaðarins. 

 

Vörumerki: Svanurinn er sterkt vörumerki. Þetta kemur helst fram í könnun sem gerð 

var að tilhlutan Norrænu umhverfismerkisnefndarinnar (NMN) í nóvember 2009. Þar 

kemur fram að 91% þátttakenda segjast þekkja Svaninn að meðaltali yfir öll 

Norðurlöndin. Til viðmiðunar þekkja 60% íslenskra þátttakenda merkið, sem þrátt 

fyrir allt má teljast gott, þar sem úrvalið á íslenska markaðinum er ekki sambærilegt 

því sem gerist á hinum Norðurlöndunum.   
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Orðspor: Svanurinn hefur gott orðspor á Norðurlöndunum og víðar í Evrópu. Mikill 

styrkur felst í því í uppbyggingu merkisins hér á landi. 

8.4.2 Veikleikar  

Vöruúrval: Hér á Íslandi er að finna um 150 svansmerktar vörutegundir en í heildina 

á Norðurlöndum má finna um það bil 5000 svansmerktar vörutegundir. Til þess að 

verða samkeppnishæfir er mikilvægt að vöruúrval aukist til muna hér á landi. 

 

Fræðslu og kynningarstarf: Lykillinn að því að umhverfismerktar vörur nái árangri 

felst í fræðslu og kynningu til almennings. Hér á landi hefur þeim þáttum ekki verið 

sinnt sem skyldi. 

8.4.3 Ógnanir  

Efnahagsástand: Þrátt fyrir að efnahagslífið á Íslandi sé að rétta úr kútnum er 

fjárhagstaða ríkissjóðs langt frá því að vera góð. Niðurskurður á vegum ríkisins er 

mikill og ágreiningur er um forgangsröðun. Hætta er á því að umhverfismál eigi undir 

högg að sækja. 

8.4.4 Tækifæri  

Aukin menntun: Sýnt hefur verið fram á að aukin menntun hafi jákvæð áhrif hvað 

varðar áhuga almennings á heilsutengdum málefnum. Í dag sækir hátt hlutfall 

Íslendinga fræðilegt háskólanám. Samfara því gæti almennur áhugi á 

umhverfismálefnum aukist, þar sem umhverfismál eru nátengd heilsutengdum 

málefnum. 

Innganga í ESB: Umhverfismerktar vörur eru að mestu leyti innfluttar. Ef Ísland 

gengi í ESB mundi viðskipta- og innflutningskostnaður lækka. Samfara því ætti úrval 

af innfluttum vörum að aukast og verð að lækka. 

 

Orðspor: Jafnframt því að vera styrkleiki merkisins er það líka tækifæri, þar sem gott 

orðspor á hinum Norðurlöndunum ætti að auðvelda uppbyggingu á merkinu hér á 

landi. 

 

Vilji hins opinberra: Í stjórnarsáttmála ríkisstjórnarinnar segir að hún einsetji sér að 

Ísland verði í fararbroddi þjóða heims í umhverfismálum, sem ætti að gefa þá mynd að 
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stjórnsýslan hafi vilja og áhuga á málefni Svansins. Einnig setti Umhverfisstofnun af 

stað markaðsátak á vormánuðum 2010 til eflingar á Svaninum, sem sýnir að vilji er til 

staðar hjá stofnunni til þess að efla merkið. Með þetta til hliðsjónar má vænta þess að 

opinberir aðilar auki starf Svansins, merkinu til heilla, í nánustu framtíð. 
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9 Niðurstaða og umræða 

Ísland hefur þá ímynd að vera hreint land. Það er þó ljóst að ef þjóðin ætlar að halda í 

þá ímynd þarf samstillt átak allra. Með aukinni neyslu skapar neytandinn fjölmörg 

vandamál á sviði umhverfismála, en til eru úrræði til þess að draga úr þeim 

vandamálum. Til að mynda getur neytandinn sjálfur lagt sitt af mörkum til þess að 

draga úr þeim neikvæðu þáttum sem neysla hans hefur á umhverfið. Í þessu samhengi 

skiptir máli að kynna þá möguleika sem neytendum standa til boða, eins og að velja 

umhverfismerktar vörur.  

 

Samkvæmt norræni könnun, sem gerð var á vitund og þekkingu á umhverfismerkinu 

Svaninum, kom í ljós að Íslendingar hafa talsvert minni þekkingu og vitund á þessum 

möguleika í samanburði við hinar Norðurlandaþjóðirnar. Áhugavert þótti að kanna 

hvort ástæða fyrir minni vitund og þekkingu Íslendinga er vegna vegna skort af 

almennum áhuga þjóðarinnar til umhverfismerktra vara og var því lagt var upp með 

rannsóknarspurninguna:  „Er áhugi og vilji til staðar hjá Íslendingum til þess að velja 

umhverfismerktar neysluvörur ef þær eru í boði?“ 

 

Rætt var um nokkrar mögulegar ástæður yfir þekkingarleysi þjóðarinnar á 

umhvefismerkingum. Líklegasta ástæðan þykir vera skortur á kynningar- og 

markaðsstarfi hjá hinu opinbera á umhverfismálum til almennings. Hafa ber í huga að 

hrein ímynd Íslands á alþjóðavettvangi er mjög verðmæt, þar sem efnahagur 

Íslendinga byggist að miklu leyti á því að þessi ímynd haldist og styrkist. Hinn 

almenni íslenski neytandi er ekki næginlega upplýstur að í boði sé að versla 

umhverfismerktar vörur. Þess vegna myndast ekki sú eftirspurn sem þarf til þess að 

úrval í verslunum á þessum vörum verði sambærilegt og í verslunum á 

Norðurlöndunum.  

 

Til þess að sem bestur árangur náist í kynningarstarfsemi hér á landi, þarf að horfa á 

Svaninn sem vörumerki. Fræðin benda á að hægt sé að auka virði merkis með því að 

styrkja virði þess í huga neytenda. Það kallast viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. 

Hægt er að byggja upp þetta virði með því að styðjast við CBBE-módelið. 

Meginmarkmið þess er að byggja upp svo mikið virði í huga neytenda að 
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vörumerkjatryggð fylgi í kjölfarið. Undirstaða þessarar vörumerkjauppbyggingar er að 

vörumerkið nái auðkenningu. Auðkenning næst fyrst og fremst með góðu kynningar 

og markaðsátaki. Með samþættum markaðssamskiptum er markmiðið að skapa 

skilaboð sem eru skýrari, mótsagnalausari og hafi víðari skírskotun og hámarki þannig 

áhrif skilaboðanna til viðskiptavina til lengri tíma litið. Þetta ætti Umhverfisstofnun að 

hafa í huga við útfærslu í markaðs- og kynningarstarfi á vörumerkinu Svaninum. 

 

Til þess að svara rannsóknarspurningu verkefnisins, um hvort til staðar væri almennur 

áhugi og vilji hjá Íslendingum til þess að velja umhverfismerktar neysluvörur ef þær 

eru í boði, var gerð markaðsrannsókn. Könnunin var send á netfang allra þeirra 

nemenda við Háskóla Íslands sem samþykkt hafa að taka þátt í könnunum. Könnunin 

stóð yfir í fimm daga og tóku 735 manns þátt. Niðurstöðurnar báru með sér að 

þátttakendur hefðu bæði áhuga og vilja til þess að kaupa umhverfismerktar 

neysluvörur. Einnig var það greinilegt að þeir töldu sig geta haft áhrif á umhverfið 

með því að velja frekar þessar vörur. Meirihluti þátttakenda sagði að þegar kæmi að 

kaupákvörðun skiptu verð og gæði hvað mestu máli. Hafa ber í huga að 

umhverfismerking er stimpill á gæði. Með meiri fræðslu í umhverfismálum ættu 

neytendur að gera sér betur grein fyrir því.  

 

Ef niðurstöður rannsóknarinnar eru heimfærðar yfir á alla Íslendinga er svarið við 

spurningu verkefnis: „Já“ Íslendingar hafa bæði áhuga og vilja á að velja 

umhverfismerktar neysluvörur ef þær eru í boði. 

 

Seinasti hluti verkefnisins var markaðsgreining, þar sem nær- og fjærumhverfið var 

skoðað. Niðurstaðan úr greiningunni var svo dregin saman í SVÓT-greiningu, þar sem 

styrkleikar og veikleikar úr nærumhverfinu voru teknir saman og svo ógnanir og 

tækifæri úr fjærumhverfinu.  

 

Helstu styrkleikar sem Svanurinn hefur er án efa reynsla, en svanmerkið hefur mikla 

reynslu og sérfræðiþekkingu á sviði umhverfismála. Vottunin hefur verið í boði á 

markaðinum í yfir 20 ár. Til þess að fá svansvottun eru gerðar strangar og miklar 

kröfur til viðkomandi vöru, sem hefur skilað sér í jákvæðum viðbrögðum 

markaðarins. Einnig má sjá að sjálft vörumerkið er einn helsti styrkleiki þess, en 

samkvæmt Norrænu umhverfismerkjakönnunni þekkja að meðaltali rétt tæp 91% 
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þátttakenda á hinum Norðurlöndunum fjórum merkið, en til viðmiðunar sögðust 60% 

íslenskra þátttakenda þekkja merkið. Mikill styrkur felst líka í orðspori, en Svanurinn 

hefur mjög gott orðspor af þeim sem til hans þekkja. Veikleikarnir eru aftur á móti 

lítið vöruúrval hér á markaðinum og skortur á fræðslu og kynningarstarfi. Ef horft er á 

fjærumhverfið mætti segja að helsta ógn Svansins hér á Íslandi, eins og ástandið er í 

dag, sé efnahagsmál þjóðarinnar. Það veltur allt á því hvort að fjármagni verði veitt í 

þennan málaflokk. Eins og staðan er í dag, þá er niðurskurður á vegum ríkisins mikill 

og skiptar skoðanir eru um forgangsröðun. Sýnt hefur verið fram á það að með 

aukinni menntun eykst áhugi fólks á heilsutengdum málefnum. Að vissu leyti er það 

jákvætt fyrir Svaninn, þar sem aukinn áhugi á umhverfismálum tengist mjög aukinni 

heilsuvitund. Þetta er tækifæri fyrir Svaninn, þar sem hátt hlutfall Íslendinga sækir 

fræðilegt háskólanám og samfara því gæti umhverfisvakning á meðal almennings 

aukist. Einnig er innganga í ESB tækifæri fyrir Svaninn, þar sem umhverfismerktar 

vörur eru að mestu leyti innfluttar. Jafnfram þessu má segja að gott orðspor sé líka 

tækifæri fyrir Svaninn, ásamt því að vera styrkleiki. Gott orðspor á hinum 

Norðurlöndunum ætti að auðvelda uppbyggingu á merkinu hér á landi og auka tiltrú 

þeirra sem minna þekkja til. Einnig má líta á vilja opinberra aðila til þess að leggja 

málaflokkinum lið sem tækifæri fyrir Svaninn á Íslandi. 

 

Á þessum 20 árum sem Svanurinn hefur verið við lýði, hefur hann náð að skipa sér í 

hóp virtustu umhverfismerkja í heimi og yfirgnæfandi hluti Norðurlandabúa þekkir 

merkið. Þeir sem til þekkja eru sammála um það að Svanurinn hafi átt stóran þátt í því 

að breyta framleiðslu og neyslu á Norðurlöndunum til sjálfbærari hátta. Íslendingar 

eiga ekki að vera eftirbátar á þessu sviði. Samkvæmt rannsókn verkefnisins hafa 

Íslendingar bæði áhuga og vilja til þess að velja umhverfismerktar vörur. Þeir hafa trú 

á því að með því geti þeir haft áhrif á umhverfið. Til þess að Svanurinn nái 

sambærilegum árangri hér á landi og annars staðar á Norðurlöndunum er mikilvægt að 

efla kynningu og fræðslu svo að neytendur geri sér betur grein fyrir því að þeir geti 

lagt sitt af mörkum og að þeirra framtak skiptir máli, eða eins og kínverska orðtækið 

lýsir svo vel:  

 

„Mörg lítil verk sem margt lítið fólk vinnur á mörgum litlum stöðum,  

geta breytt heiminum“. 
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10 Viðauki 1 

Spurningalisti. 

 

Eftirfarandi könnun er liður í BSc verkefninu mínu. Mig langar að biðja þig að gefa 

þér smá tíma til þess að svara meðfylgjandi spurningum eftir bestu getu.  Könnunin 

ætti ekki að taka lengri tíma en þrjár mínútur og er ekki rekjanleg til einstaklinga 

 

1.  Hversu mikið hefur „verð“ áhrif á kaupákvörðun þína?  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög lítil áhrif      Mjög mikil áhrif 

 

2.  Hversu mikið hafa „gæði“ áhrif á kaupákvörðun þína?  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög lítil áhrif      Mjög mikil áhrif 

 

3.  Hversu mikið hafa „umhverfismerkingar“ áhrif á kaupákvörðun þína?   

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög lítil áhrif      Mjög mikil áhrif 

 

4.  Hversu mikið hafa „þekkt vörumerki“ áhrif á kaupákvörðun þína?  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög lítil áhrif 
     Mjög mikil áhrif 
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5. Ef þú stendur frammi fyrir vali á eins vörutegundum, hvað varðar verð og 

gæði, önnur varan er umhverfismerkt en hin ekki, hversu líklegt er að þú veldir 

frekar þá vöru sem er umhverfismerkt?  

 

Mjög líklegt 

Frekar líklegt 

Veit ekki 

Frekar ólíklegt 

Mjög ólíklegt 

 

6.   Hversu mikilvægt telur þú að í boði séu umhverfismerktar neysluvörur?  

 

Mjög mikilvægt 

Frekar mikilvægt 

Hvorki né 

Frekar ómikilvægt 

Mjög ómikilvægt 

 

7. Telur þú þig geta haft jákvæð áhrif á umhverfið með því að velja frekar 

umhverfismerktar neysluvörur ? 

 Já 

 Nei 

 Veit ekki 

 

 

8. Kyn  

Karl 

Kona 

 

9. Aldur: ______ 

 


