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Abstract 

The aim of this thesis was first and foremost to investigate the situation of 

environmentally friendly cleaning products in Iceland and secondly to 

investigate if it is possible to increase the market share of products made in 

Iceland on the domestic market. The case in this research is Undri ehf that 

produces comprehensive environmentally friendly products, the company has 

been around for 12 years. Three methods were used to estimate the situation of 

environmentally friendly cleaning products: first an environmental analysis 

was made, secondly the internal and external influences were analyzed, and 

thirdly SWOT analysis was made where strengths and weaknesses, besides 

external factors which are threats and opportunities were analyzed. 

Market researches were made to get more insight of the market situation 

for environmentally friendly cleaning products and other products that are 

produced by Undri ehf. The researches were collected in November and 

December 2010 and both quantitative and qualitative research methods were 

used. The market research was made to research the customers attitude 

towards environmentally friendly products, retailers were interviewed to find 

out their attitude and experience concerning buyers attitude of the products. 

Furthermore the price and the place of the products in the store were explored 

in eight stores. Moreover it was observed if official institutions have 

environmental policy and the law concerned this field was looked into. Plan of 

implementation was made for Undri were the next steps of marketing strategy 

were suggested. 

The findings of the thesis show that environmental friendly cleaning 

products are made equal to other cleaning product in store. Customers are 

ready to use the products but the products have to be better labeled so it will be 

easy to notice them. Customers do also want Icelandic products, but younger 

people do not think that matters as much, they mainly choose the products 

based on the price. 

Keywords: Environmentally friendly cleaning & maintenance products, 

marketing, market share, customer, Icelandic production. 
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Útdráttur 

Markmiðið með lokaverkefni þessu er að kanna stöðu umhverfisvænna 

hreinsivara á innanlandsmarkaði ásamt því að kanna hvort hægt sé að auka 

markaðshlutdeild þeirra vara sem framleiddar eru hér á landi. Unnið er með 

fyrirtækið Undra ehf sem framleiðir alhliða umhverfisvænar hreinsivörur en 

það hefur verið starfrækt í rúmlega 12 ár. Til að meta stöðuna er gerð 

umhverfisgreining ásamt því að ytra og innra umhverfið er greint, einnig er 

gerð SVÓT greining þar sem settir eru fram styrkleikar og veikleikar, auk ytri 

þátta það er ógnanir og tækifæri. 

Til að fá innsýn í markaðstöðu umhverfisvænna hreinsivara og vara sem 

framleiddar eru hjá Undra voru framkvæmdar markaðsrannsóknir. 

Rannsóknirnar voru framkvæmdar í nóvember og desember 2010 og var notast 

við megindlegar og eigindlegar rannsóknaraðferðir. Gerð er markaðsrannsókn 

til að kanna viðhorf neytanda til umhverfisvænna vara, einnig er talað við 

söluaðila til að fá þeirra viðhorf og upplifun varðandi kaup neytenda á 

vörunum. Enn fremur er verð og hillurými varanna athugað í átta verslunum. 

Kannað er hvort opinberar stofnanir eru með umhverfisvæna stefnu og einnig 

skoðað hvernig lögum er háttað varðandi þennan málaflokk. Sett er fram 

aðgerðaráætlun fyrir Undra þar sem næstu skref markaðsaðgerða eru sett fram. 

Helstu niðurstöður leiddu í ljós að neytendur vilja nota umhverfisvænar 

hreinsivörur og styðja íslenska framleiðslu. Hreinsivörur fá svipað rými í 

verslunum hvor heldur er umhverfisvænar eða aðrar vörur. Neytendur eru 

tilbúnir að nota vörurnar í ríkara mæli en finnst vanta að þær séu betur merktar 

þannig að auðvelt sé að koma auga á þær. Yngri neytendur finnst ekki skipta 

máli hvort varan sé íslensk eða umhverfisvæn, þau velja vörurnar aðallega eftir 

verði hennar. 

Lykilorð: hreinsivörur, markaðssetning, markaðshlutdeild, 

viðskiptavinurinn, íslensk framleiðsla. 
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Inngangur 

Á síðari árum hafa komið fram aðilar sem gefa sig út fyrir að láta sér annt um 

umhverfið og finnst að meiri virðingu mætti bera fyrir „móður jörð“. 

Umhverfisvakning hefur orðið og sífellt fleiri láta sig málið varða, reyndar eru 

enn aðrir sem finnst þessi þróun ganga alltof hægt. 

Umhverfisvænar vörur hafa verið að ryðja sér til rúms hér á landi á 

síðustu tveim áratugum en enn vantar mikið upp á vörumerkjavitund hjá 

almennum neytendum. Margar hreinsivörur innihalda efni sem fara illa með 

heilsu manna, náttúruna og andrúmsloftið. Á seinni árum hafa komið á 

markaðinn umhverfisvænar hreinsivörur sem brotna auðveldlega niður í 

náttúrunni, þessar vörur eru bæði innfluttar sem og framleiddar hér á landi. 

Vörur þessar hafa margar hverjar fengið umhverfisvottun sem tryggir að 

innihald þeirra sé umhverfisvænt. 

Í þessu verkefni verður fjallað um umhverfisvænar hreinsivörur á 

innanlandsmarkaði og hvort hægt sé að fá neytendur til að velja slíkar vörur í 

auknu mæli. Til að komast að þessu verður leitað svara við 

rannsóknarspurningunum: 

Hver er staða umhverfisvænna hreinsivara á innanlandsmarkaði?  

Er hægt að auka markaðshlutdeild umhverfisvænna hreinsivara á 

innanlandsmarkaði, sem framleiddar eru hér á landi? 

Nauðsynlegt er að greina rannsóknarefnið enn frekar niður og verður það gert 

með því að svara undirspurningum: 

o Er eftirspurn eftir umhverfisvænum hreinsivörum? 

o Eru umhverfisvænar hreinsivörur nægilega sýnilegar á markaðnum? 

o Er íslenska ríkið með stefnu varðandi innkaup á umhverfisvænum 

hreinsivörum? 

Fyrirtækið Undri ehf hefur verið starfrækt síðastliðin 12 ár og hjá því eru 

nú framleiddar átta vörutegundir sem allar eru umhverfisvænar og hafa 

nokkrar þeirra fengið vottun Norræna umhverfismerkisins Svansins. Í 
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verkefninu verður núverandi staða Undra á innanlandsmarkaði greind og verða 

samkeppnisaðilar skoðaðir, innra og ytra umhverfi fyrirtækisins greint og 

framkvæmd SVÓT greining. 

Markmið með verkefninu er að kanna hug neytenda til umhverfisvænna 

hreinsivara og skoða hvernig best sé að koma vörunni á framfæri. Kanna hvort 

hægt sé að gera hana sýnilegri, hvernig hvetja megi neytendur til að velja 

umhverfisvænar hreinsivörur og ná þannig fram aukinni markaðshlutdeild á 

markaði. Gerð verður markaðsrannsókn til að afla upplýsinga um hvað það er 

sem ræður vali neytenda við kaup á hreinsivörum.  
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1 Umhverfisvænar hreinsivörur 

Mannfólkið nýtir sér margs konar þjónustu sem vistkerfi náttúrunnar hafa fram 

að færa, má þar nefna náttúruauðlindir og ýmsa náttúrulega ferla. Það er afar 

mikilvægt að upplýsa almenning betur um mikilvægi vistkerfa og benda á 

hvað gerist ef náttúruauðlindirnar verða ekki lengur fyrir hendi eða verða fyrir 

umtalsverðum skakkaföllum. Vernda þarf vistkerfið til þess að tryggja að 

þjónusta vistkerfa verði áfram til staðar í framtíðinni og styðji þar með við 

velferð okkar sjálfra (Umhverfisstofnun, e.d.c). 

Í lögum um hollustuhætti og mengunarvarnir í 1.gr. laga nr.7/1998 segir 

að markmið laganna sé „að búa landsmönnum heilnæm lífsskilyrði og vernda 

þau gildi sem felast í heilnæmu og ómenguðu umhverfi.“ Í 3.gr. segir enn 

fremur að nota skuli framleiðsluaðferðir og tækjakost sem lámarka mengun og 

myndun úrgangs. Einnig ber aðilum að halda grænt bókhald en það er 

efnisbókhald, aðallega í formi tölulegra upplýsinga, þar koma fram 

upplýsingar um hvernig umhverfismálum í viðkomandi starfsgrein er háttað 

(Lög um hollustuhætti og mengunarvarnir nr.7/1998). 

„Sjálfbær þróun, ný stefna fyrir Norðurlöndin“ er yfirskrift samkomulags 

um stefnumótunarvinnu sem norrænir forsætisráðherrar og leiðtogar 

sjálfstjórnarsvæðanna á Norðurlöndunum gerðu með sér um sjálfbæra þróun 

þann 28. október 2008. Þar segir að almenn markmið til ársins 2020 séu að 

taka þátt í alþjóðlegri umræðu um sjálfbæra nýtingu auðlinda og til þess að 

sjálfbær þróun geti orðið að veruleika þurfi að breyta framleiðsluháttum á vöru 

og þjónustu. Stuðla verði að því að losun mengandi efna í lofti, jarðvegi og 

vötnum verði ekki meiri en náttúran þoli. Framandi efni sem eru skaðleg 

mönnum og náttúru eiga ekki að fyrirfinnast þegar fram í sækir. Það ber að 

gæta þess við nýtingu á endurnýjanlegum náttúruauðlindum að þær nái að 

endurnýja sig. Hvetja eigi til aukinnar skilvirkni við nýtingu orku- og 

náttúruauðlinda svo og endurnýtingar og endurvinnslu (Norden, e.d.). 
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1.1 Umhverfisvottun 

Á undanförnum árum hefur færst í vöxt að fyrirtæki og stofnanir byggi upp 

skipulagt umhverfisstarf og innleiði umhverfisstjórnunarkerfi. Með því að 

stuðla að því að lágmarka neikvæð umhverfisáhrif starfseminnar hefur það leitt 

til margs konar ávinnings í rekstrinum svo sem í nýtingu aðfanga, minni 

umhverfisáhrifa, bættrar ímyndar og sparnaðar. Umhverfisstjórnunarkerfi sem 

byggt er upp samkvæmt ákveðnum viðurkenndum stöðlum hafa það að 

markmiði að fá fyrirtæki og stofnanir til að bæta stjórnun og í gegnum betri 

stjórnun að bæta frammistöðu sína í umhverfismálum. Fyrirtæki sem uppfylla 

kröfur staðalsins geta fengið vottun eftir úttekt óháðs fagaðila og þar af 

leiðandi styrkt stöðu sína á markaði er lítur að umhverfismálum. 

Umhverfisstjórnun nær til þátta í starfseminni eins og vöruþróunar, 

framleiðslu, innkaupa, þjónustu og markaðssetningar. Til að auðvelda 

fyrirtækjum að framleiða og markaðssetja umhverfisvænar vörur og þjónustu 

geta þau sótt um umhverfismerki til sönnunar um áreiðanleika 

(Umhverfisstofnun, e.d.d). Til eru nokkur umhverfismerki sem sjá má á 

ýmsum almennum vörum hér á landi. Þau útbreiddustu hér á landi eru 

Norræna umhverfismerkið Svanurinn og umhverfismerki Evrópubandalagsins 

Blómið. Til eru önnur merki sem eru ekki eins útbreidd, þau eru t.d. Bra 

Miljöval (Fálkinn), Blái Engillinn, Græna innsiglið og Forest Stewardship 

Council (FSC) (Umhverfisstofnun, e.d.g). Hér verður fjallað um Norræna 

umhverfismerkið Svaninn og umhverfismerkið Blómið þar sem þau eru 

algengust. 

Svanurinn er opinbert Norrænt umhverfismerki og með því að velja vörur 

og þjónustu merktar með Svansmerkinu stuðlar neytandinn að betra umhverfi 

án þess að fórna gæðum. Strangar kröfur Svansins um lágmörkun 

umhverfisáhrifa tryggja að Svansmerkt vara er alltaf betri en önnur sambærileg 

vara hvað  það varðar (Umhverfisstofnun, e.d.h). Fjöldi íslenskra leyfishafa 

hefur aukist á síðastliðnum tveim árum og er raunin sú að fyrirtæki hafa nú 

meiri tíma til að fara yfir gæðastarf sitt, þar á meðal umhverfismálin (Bergþóra 

N. Guðmundsdóttir, 2010). 
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Til að vekja unga fólkið til umhugsunar um umhverfismál ákvað 

umhverfisráðuneytið að efla til gamanatriðakeppni (sketsakeppni) fyrir 

framhaldsskólanema síðastliðið haust. Tilgangur keppninnar var að kynna 

Norræna umhverfismerkið Svaninn fyrir unga fólkinu, sem eru neytendur 

framtíðarinnar. Keppnin þótti takast afbragðsvel og var besta atriðið flutt í 

Kastljósinu þann 18. nóvember síðastliðinn (Umhverfisstofnun, e.d.f). 

Umhverfismerkið Blómið er opinbert umhverfismerki 

Evrópubandalagsins og var það sett á laggirnar árið 1992 og auðveldar það 

neytendum við kaup á visthæfum vörum. Þó að Íslendingar séu ekki aðilar að 

bandalaginu þá eiga þeir engu að síður kost á að taka þátt í samstarfi um 

Blómið (Umhverfisstofnun, e.d.e). 

1.2 Vörur á markaði 

Nokkur íslensk fyrirtæki flytja inn, framleiða og/eða selja umhverfisvottaðar 

hreinsivörur ásamt því að framleiða umhverfisvænar vörur sem ekki hafa 

fengið umhverfisvottun. Þau hafa það sameiginlegt að stuðla að framleiðslu 

og/eða sölu á vörum sem eru ekkert eða lítið skaðlegar umhverfinu. Þau 

fyrirtæki sem hér verður fjallað um eru Tandur hf., Málning hf., Sámur 

sápugerð hf., Mjöll-Frigg hf., Enjo á Íslandi ehf. og Undri ehf. 

Tandur flytur inn vörur sem hafa fengið umhverfisvottun, bæði Svaninn 

og Blómið en ekki hefur verið sótt um vottun fyrir þær vörur sem eru 

framleiddar hjá þeim. Vörurnar eru seldar beint til fyrirtækja og stofnanna, 

einnig eru þær fáanlegar hjá umboðsaðilum en þær eru ekki seldar í almennum 

verslunum (Birgir Ö. Guðmundsson, munnleg heimild, 17. desember, 2010). 

Hjá Málningu sem einnig rekur Slippfélagið ehf., eru seldar vörur sem 

ekki eru umhverfisvottaðar og samkvæmt samtali við Jón Bjarnason ( 15. 

desember, 2010) þá er Kraft Tjöruhreinsir eina varan hjá þeim sem brotnar 

auðveldlega niður í náttúrunni en það hefur ekki verið sótt um vottun fyrir þá 

vöru. Vörur þeirra fást á bensínstöðvum og í almennum verslunum. 

Sámur sápugerð framleiðir tjöruhreinsi en hann er ekki umhverfisvottaður 

sem og aðrar vörur sem framleiddar eru hjá þeim (Sámur, e.d.). Vörurnar eru 

fáanlegar á bensínstöðvum og í almennum verslunum. 
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Hjá Mjöll-Frigg eru framleiddar umhverfisvænar vörur svo sem Blautsápa 

sem er náttúrusápa ætluð til þrifa á gólfefnum og bakaraofnum. Mjöll-Frigg er 

einnig með umhverfisvænan tjöruhreinsi, Ultra vænn grænn. Eina varan sem 

hefur fengið umhverfisvottunina Svaninn er Maraþon milt þvottaefni en það er 

ekki lengur á markaði, aðrar vörur hafa ekki fengið umhverfisvottun (Mjöll-

Frigg, e.d.). Vörurnar eru til í almennum verslunum. 

Enjo vörur eru innfluttar og umhverfisvænar, þær eru aðeins kynntar og 

seldar í heimahúsum, þessar vörur bera Svansmerkið (Enjo á Íslandi, e.d.). 

Hjá Undra eru allar framleiðsluvörur umhverfisvænar og hluti þeirra hefur 

hlotið umhverfisvottunina Svaninn. Fjallað er ýtarlega um fyrirtækið og vörur 

þeirra í næsta kafla. 

2 Fyrirtækið Undri ehf 

Upphaf þessarar atvinnustarfsemi var að skipstjórinn Sigurður Hólm 

Sigurðsson vildi komast af sjónum og vinna í landi. Hann ákvað þá að sækja 

námskeið hjá Markaðs- og atvinnustofnun Reykjanesbæjar, MOA, sem bar 

nafnið „Hleypt af stokkunum – viðskiptahugmynd að veruleika.“ Hann hafði 

hug á að framleiða minjagripi en þegar það var skoðað nánar kom í ljós að það 

reyndist ekki eins spennandi og fyrst var ætlað. Á námskeiðinu fékk Sigurður 

vitneskju um rannsókn sem gerð var með íslenska mör og afraksturinn varð 

formúla að vistvænu grunnefni til þrifa. Þessi rannsókn var framkvæmd á 

Iðntæknistofnun Íslands með styrk frá Rannsóknarráði Íslands. Sigurður ákvað 

að kanna málið og bauðst honum að kaupa formúluna. Hann sá að 

kostnaðurinn við að koma framleiðslunni í gang var aðallega vinna sem hann 

gat innt af hendi sjálfur með smíði á tækjum, þar á meðal hitakatli. Hann fékk 

einnig dygga aðstoð frá vinum sem voru áhugasamir um þessa framkvæmd. 

Framleiðslan hófst í tilraunaskyni í maí 1998 og í ágúst sama ár stofnaði 

Sigurður fyrirtækið S. Hólm ehf sem var svo breytt í nafnið Undri ehf árið 

2004 og hefur verið rekið undir því nafni síðan. Starfsemin var fyrst í 

leiguhúsnæði en árið 2000 flutti hann starfsemina í eigið húsnæði að 

Stapabraut 3a í Reykjanesbæ (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. 

nóvember, 2010). 
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Undri hefur markað sér umhverfisstefnu þar sem fram kemur að 

fyrirtækið leitast við að hafa sem minnst umhverfisáhrif með starfsemi sinni. 

Framleiddar verða aðeins umhverfisvænar vörur sem brotna hratt og 

auðveldlega niður í náttúrunni. Umbúðir eru valdar með það í huga að þær hafi 

sem minnst áhrif á umhverfið. Fyrirtækið býður skilagjald fyrir vöruumbúðir 

og það endurnýtir umbúðir frá birgjum eða skilar til þeirra svo hægt sé að 

endurnýta þær. Við framleiðslu er leitast við að nota endurnýtanlega orkugjafa 

og leitast er við að skipta við innlenda framleiðendur svo umhverfismengun 

við flutning á hráefni til landsins haldist í lámarki (Undri, e.d.c). 

Árið 2002 veitti þáverandi umhverfisráðherra, Siv Friðleifsdóttir S.Hólm 

Norræna umhverfismerkið Svaninn og var það fyrsta fyrirtækið á Íslandi sem 

hlaut vottunina (Umhverfisstofnun, e.d.a). 

Framtíðarmarkmið fyrirtækisins er að kynna vörurnar reglulega hjá 

seljendum og auka þannig þekkingu söluaðila á vörunni sem getur leitt til 

frekari eftirspurnar. Auglýsingamiðlar hafa lítið verið notaðir fram að þessu, 

því ekki hefur verið auglýst með reglulegum hætti. Orðspor (e.word of mouth) 

og umtal um vörurnar hefur orðið til þess að aukning hefur orðið á eftirspurn 

eftir ákveðnum vörum. Ætlunin er að skoða auglýsingamálin og gera umbætur 

til úrbóta með markvissri stefnu (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. 

nóvember, 2010). 

Í fyrstu voru væntingar miklar og stórar áætlanir gerðar en fljótlega kom í 

ljós að á markaðnum voru aðilar með sterka markaðshlutdeild sem þurfti að 

keppa við og því ljóst að ekki var auðvelt að ná stórri hlutdeild á markaðnum. 

Einnig kom í ljós að ímynd umhverfisvænna vara var ekki eins jákvæð og 

búist var við í fyrstu, viðhorfið var neikvætt og litið svo á að umhverfisvænar 

vörur væru útþynntar og þar af leiðandi lélegri af gæðum en aðrar vörur. Því 

var ákveðið að fara rólega í markaðssetningu og tryggja sér fastan 

neytendahóp og sinna honum vel. 

Hjá Undra starfa þrír starfsmenn að staðaldri auk sölumanns. 

Markaðsmálin eru í höndum Guðjóns Hólms Sigurðssonar og sér hann einnig 

um heimasíðuna. Sigurður hefur umsjón með framleiðslu og dreifingu á 

vörunni til söluaðila. Vörur eru bæði framleiddar fyrir innanlandsmarkað og 
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einnig eru fluttar út vörur aðallega til Danmerkur og Færeyja (Sigurður Hólm 

Sigurðsson munnleg heimild, 2. nóvember, 2010). 

2.1 Vörur og framleiðslan 

Vörurnar frá Undra innihalda efni sem þróað var með það í huga að nýta fitu 

sem til félli í matvælaiðnaði og nota til að hreinsa burt efni eins og olíu og 

tjöru. Þetta tókst með ágætum og er nú víða notað í iðnaði, við tjöruþrif á 

bifreiðum og við þrif á penslum jafnt olíupenslum sem öðrum. Loðnubræðslur 

þar á meðal SR-mjöl í Helguvík hefur notað efnið til þrifa í nokkur ár og það 

reynst vel. Helsti kostur efnisins er lágt sýrustig þannig að það veldur ekki 

tæringu í málmum svo sem áli. Margar rannsóknir hafa verið gerðar á efninu 

þar má nefna prófanir á ætingu á áli, stáli, magnesíum og spennutæringu, 

unnið var samkvæmt ASTM staðli og var þar fylgt stöðlum Boeing flugvéla 

framleiðanda sem eru mjög strangir. Efnið kom vel út og uppfyllti allar kröfur 

og er ákjósanlegur kostur þar sem notuð eru verðmæt tæki sem tærast við hátt 

pH gildi. Efnablandan er 100 % vistvæn og stenst kröfur OECD um hratt 

niðurbrot í náttúrunni (Undri, e.d.h). 

Framleiddar eru átta vörutegundir hjá Undra í dag og eru nokkrar 

vörulínur í þróun. Uppistaðan í hráefninu sem notað er til framleiðslunnar eru 

jurtaolíur og innlend mör, sem er vannýtt aukaafurð. Vörurnar valda ekki 

tæringu í málmum og engar eiturgufur myndast sem geta verið 

ofnæmisvaldandi. Á 45 dögum éta gerlar upp 90% af efnunum og eftir 90 daga 

hafa þeir étið það allt og er þá efnið aftur komið í eðlilega hringrás náttúrunnar 

(Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). Vörurnar sem 

framleiddar eru heita Blettahreinsir, Flísahreinsir, Garðahreinsir, 

Iðnaðarhreinsilögur, Kvoðuhreinsir, Línusápa, Penslasápa og Tjöruhreinsir. 

Nú verður fjallað nánar um þær: 

Blettahreinsir vinnur einstaklega vel á allri olíu, fitu og tjöru. Honum er 

ætlað að fjarlægja bletti úr fötum og öðru taui eins og málningu, smurolíu, 

koppafeiti, tyggigúmmí, kertavaxi, trjákvoðu, harpixi, rauðvíni, sóta svo fátt 

eitt sé nefnt (Undri, e.d.a). 
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Flísahreinsir kemur í stað margra ræstiefna en hann sameinar margar 

vörur í einni. Hann má nota á allflestum yfirborðsflötum svo sem áli, stáli, 

flísum og gólfum og er ætlaður til þrifa á baði, sturtuklefa, eldhúsi og í 

matsölum. Flísahreinsirinn fjarlægir alla fitu auðveldlega þar með talið húð og 

matvælafitu. Hann skilur eftir sig þunna fituhúð sem gefur gljáa og auðveldar 

mjög endurtekinn þvott þar sem Flísahreinsirinn gengur hratt í efnasamband 

við vatn. Frískandi peruilmur er af vörunni. Flísahreinsirinn er hvorki súr né 

basískur, sýrustigið er aðeins pH7.7 og þess vegna mattar hann hvorki flísar, ál 

né stál (Undri, e.d.b). 

Garðahreinsir er fjölnota hreinsiefni sem ætlað er í garðinn. Hann má nota 

til allflestra þrifa sem fyrirfinnst í garðinum svo sem garðpalla, garðhúsgagna, 

heitra potta, sláttuvéla, áhalda og grilla. Með honum má einnig fjarlægja flugur 

og trjákvoðu af bílum og tjaldvögnum. Virkni efnisins eykst eftir því sem 

blandan er sterkari en óblandaður drepur hann gróður (Undri, e.d.d). 

Iðnaðarhreinsilögurinn eins og nafnið ber með sér hentar vel fyrir 

verkstæði og matvælavinnslu. Hann má bæði nota til sjós og lands, hann er 

kröftugur og virkar vel á olíu, fitu og tjöru, einnig er hann í senn olíueyðir og 

þvottaefni. Flest efni sem hingað til hafa verið notuð til þrifa í vélarrúmum 

skipa hafa að mestu verið gerð úr whitespriti, steinolíu, terpentínu og öðrum 

skildum efnum. Sápur sem hafa hátt sýrustig og innihalda mikið magn sóda 

hafa líka verði notaðar, þær geta verði skaðlegar mönnum og valdið tæringu á 

málmum. Iðnaðarhreinsilögurinn hefur hvorki skaðleg áhrif á menn, málma né 

vistkerfið og engar eiturgufur stafa frá honum. Efnið hefur góða eiginleika þar 

sem það er óskaðlegt án þess að notagildið rýrni (Undri, e.d.e). 

Kvoðuhreinsir er öflugur og háfreyðandi ætlaður fyrir matvælaiðnað. 

Hann leysir auðveldlega upp fitu og eggjahvítuefni. Hann hentar vel á tæki, 

veggi, gólf og einnig á tæki sem þola ekki að vera hreinsuð með hefðbundnum 

hreinsiefnum sökum tæringar (Undri, e.d.f). 

Línusápa er notuð til að þrífa fiskilínur, þær verða mýkri og meðfærilegri 

ásamt því að óhreinindin nást auðveldlega af þeim. Efnið skal ekki skola af 

línunni því það hefur þá góðu eiginleika að það skilur eftir sig fitu sem veldur 
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brák á sjónum og í hana sækja fiskarnir. Önglar og beitningarvélar skaðast 

ekki af langvarandi notkun á Línusápunni (Undri, e.d.g). 

Penslasápa er ætluð til að þvo olíumálningu úr penslum og öðrum 

málningaráhöldum, hún vinnur vel á olíu, fitu, tjöru og óþornuðu límkítti. 

Harðir, uppþornaðir penslar verða sem nýir ef þeir eru látnir liggja í sólarhring 

í efninu og hárin ýfast ekki upp þó penslarnir séu margþvegnir með efninu. 

Nota má sama löginn margoft (Undri, e.d.i). 

Tjöruhreinsir er notaður til að hreinsa tjöru af vélum, tækjum og 

bifreiðum. Segja má að hann sé í raun þrjú efni það er tjöruhreinsir, sápa og 

bón. Hann skilur eftir gljáa og þunna bónhúð á bílnum (Undri, e.d.j). 

3 Umhverfisgreining 

Fyrirtæki þurfa að geta greint markaðinn og skoðað ytra og innra umhverfi 

hans og greint hvaða áhrif hann hefur á starfsemina. Til að greina yrta og innra 

umhverfi markaðar er nauðsynlegt að góð upplýsingaöflun og vitund um 

viðeigandi markað séu fyrir hendi því það auðveldar forsvarsmönnum að koma 

auga á sterkar og veikar hliðar starfseminnar. Til þess að mæta þörfum 

viðskiptavina og veita góða þjónustu þarf vitund á umhverfi fyrirtækisins að 

vera góð og einnig vitneskja um hvaða áhrif það getur haft á fyrirtækið. 

Umhverfisgreining hefur breyst mikið með tilkomu Internetsins þar sem 

upplýsingasöfnun er auðveldari og hægt að ná í margs konar upplýsingar á 

skömmum tíma. Stjórnendur þurfa að vera reiðubúnir að taka skjótar 

ákvarðanir í samræmi við breytingar í umhverfinu, fyrirtækinu í hag (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 106-112). 

3.1 Ytra umhverfi 

Þegar ytra umhverfi fyrirtækis er kannað eru þættir í starfsumhverfinu metnir. 

Metið er hverjir þessara þátta geta haft áhrif á starfsemi fyrirtækisins og 

atvinnugreinarinnar sem fyrirtækið starfar í. Forsvarsmenn fyrirtækisins geta 

með litlu eða engu móti stjórnað þessum þáttum eða haft áhrif á þá. Hins vegar 

geta breytingar á ytra umhverfinu haft mikil áhrif á reksturinn, því þarf að 
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fylgjast vel með svo hægt sé bregðast strax við. Það er því mikilvægt að 

stjórnendur fyrirtækisins séu meðvitaðir um ytra umhverfi sitt (Kotler, 2003, 

bls. 102). 

Greining sem notuð er til að sjá hvaða þættir úr ytra umhverfi 

þjóðfélagsins hafa áhrif á fyrirtækið eru samkvæmt fræðum Philip Kotlers og 

Kevin Lane Kellers (2009, bls. 119) fimm. Þeir eru: stjórnmála- og lagalegt, 

efnahagslegt, vistfræðileg, félags-, menningar- og lýðfræðilegt og tæknilegt 

umhverfi (e.political-legal, economic, ecological and natural,  social-cultural 

and demographic, and technological environment). 

Hér á eftir verður fjallað fræðilega um ytra umhverfi og það greint hjá 

Undra ásamt því að fjallað verður um hvern áhrifaþátt fyrir sig. 

3.1.1 Stjórnmála- og lagalegt umhverfi 

Lög varðandi viðskiptahætti eru sett í þeim tilgangi að vernda fyrirtæki fyrir 

óréttmætri samkeppni, vernda neytendur fyrir ólöglegum viðskiptaháttum og 

vernda þjóðfélagið fyrir óréttmætum viðskiptaháttum. Nokkrir þættir hafa áhrif 

á ákvarðanir varðandi lagasetningu í viðskiptaumhverfinu. Lagasetningum 

hefur fjölgað er hafa áhrif á viðskiptaumhverfið og hafa stofnanir eins og 

Evrópusambandið verið ötullar við að útbúa nýja lagaramma sem lúta að 

hinum ýmsu þáttum viðskiptaumhverfisins. Einnig hafa Bandaríkin sett mörg 

lög er varða atriði líkt og varðandi samkeppni, vöru öryggi og ábyrgð, 

heiðalaga viðskiptahætti, pakkningar og merkingar. Opinber ráð og nefndir 

hafa áhrif og þrýsta á forráðamenn fyrirtækja að fara að lögum og veita meiri 

athygli réttindum neytenda, svo sem varðandi kvennaréttindi, réttindum eldri 

borgara, réttindum samkynhneigðra og annarra minnihlutahópa. Eitt 

mikilvægasta afl sem hefur komið fram hin síðari ár eru hreyfingar neytenda 

en það er skipulögð hreyfing sem samanstendur af almennum borgurum sem 

standa vörð um hag neytanda (Kotler og Keller, 2009, bls. 126-127). 

Í Loftslagssamningi Sameinuðu þjóðanna, Kyoto-bókuninni skuldbundu 

aðildarríki sig til að grípa til aðgerða til að draga úr losun 

gróðurhúsalofttegunda. Enn fremur að veita upplýsingar um losun sína og 

halda aftur að hröðum loftslagsbreytingum og koma þannig í veg fyrir 

hættulega röskun á loftslagi af mannavöldum (Umhverfisstofnun, e.d.b). 



LOK2106 BÞV 

12 

Í nýlegu viðtali sem Bergþóra N. Guðmundsdóttir (2010) tók við Anne 

Maria Sparf sem hefur umsjón með Svaninum á Íslandi segir hún: „Fyrirtækin 

fóru að hugsa um hvernig þau gætu bætt samkeppnishæfnina og sáu að 

umhverfismálin voru ein leið til þess. Um svipað leyti tók ríkið ákvörðun um 

að efla Svansmerkið sem féll vel að hinum aukna áhuga.“ 

3.1.1.1 Innkaupastefna íslenska ríkisins 

Með lagaákvæði um opinber innkaup nr.84/2007 er kveðið á um að tryggja 

jafnræði fyrirtækja við opinber innkaup og stuðla að hagkvæmni í opinberum 

rekstri með virkri samkeppni, efla nýsköpun og þróun við innkaup hins 

opinbera á vörum, verkum og þjónustu. Þar segir enn fremur í 45. gr. að 

forsendur fyrir vali tilboðs skuli taka tillit til lægsta verðs eða fjárhagslegrar 

hagkvæmni frá sjónarhóli kaupanda. Tengja skuli saman efni samnings svo 

sem gæði, tæknilega eiginleika, umhverfislega eiginleika, rekstrarkostnað og 

rekstrarhagkvæmni. 

Öll ráðuneyti hafa umhverfisstefnu þar sem segir að við innkaup skuli 

tekið tillit til umhverfissjónamiða svo sem með kaupum á umhverfismerktum 

vörum, bæta nýtingu á hvers kyns aðföngum og draga úr myndun úrgangs og 

stuðla að endurnýtingu og endurvinnslu (Stjórnarráð Íslands, e.d.a). 

Umhverfisstefna hjá öllum ráðuneytunum er byggð upp með svipuðum 

hætti og má nefna að í innkaupastefnu fjármálaráðuneytisins er ein 

meginforsenda innkaupa hagkvæm innkaup eða bestu kaup. Taka skuli tillit til 

umhverfissjónarmiða þegar innkaup eru gerð jafnt kostnaðar sem gæða. Velja 

skuli vörur sem eru síður skaðlegar umhverfinu séu þær sambærilegar öðrum 

vörum. Kanna skuli hvort vara sem er dýrari í innkaupum leiði til beins 

sparnaðar þegar til lengri tíma er litið. „Við framkvæmd á einstökum 

innkaupum skal taka tillit til líftímakostnaðar og umhverfislegra áhrifa vegna 

notkunar og förgunar á vöru eða þjónustu sem keypt er.“ Við val á birgjum 

skal hafa til hliðsjónar faglegar kröfur, reynslu af sambærilegum verkefnum og 

hæfni. Við mat á vöru og þjónustu skuli taka tillit til verðs, gæða vörunnar, 

þjónustunnar, þjónustustigs, afhendingarskilmála, afhendingarfærni það er 

getu til að efna samninginn og afhendingartíma við endurtekin kaup 

(Fjármálaráðuneytið, 2003). 
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Stjórnvöld hafa aukið við lög og reglugerðir varðandi verndun á 

umhverfinu þetta er jákvætt fyrir fyrirtæki eins og Undra en þeir líta björtum 

augum til samninga sem gerðir hafa verið svo sem Kyoto-bókunarinnar sem er 

mikill stuðningur við umhverfisvæna framleiðslu. 

Umhverfisstofnun hefur eftirlit með starfsleyfi og vottun. Það er mikill 

kostur að hið opinbera hafi skýra stefnu þegar kemur að framleiðslu og öðru 

því sem snýr að umhverfisvænum vörum. Það sem kæmi til með að valda 

Undra skaða eru auknar álögur á fyrirtæki í formi margs konar gjalda og ef 

nýir öflugir aðilar bættust við á markaðnum. 

3.1.2 Efnahagslegt umhverfi 

Efnahagslegt umhverfi fyrirtækis er greint með tilliti til kaupmáttar neytenda á 

tilteknum markaði. Kaupmáttur er samspil tekna, sparnaðar, skulda, lánsgetu, 

verðlags, og fleiri efnahagslegra þátta á hverjum tíma og ákvarðast af hversu 

mikið neytandinn þarf að láta af hendi fyrir ákveðna vöru á ákveðnum 

markaði. Markaðir eru misjafnir eftir menningu landa og markaðsfræðingar 

verða að fylgjast vel með þróun því það geta orðið miklar breytingar með 

litlum fyrirvara á eftirspurn eftir vörum (Kotler og Keller, 2009, bls. 119-120). 

Gæta þarf að því að umhverfið stuðli að rannsóknar og þróunarstarfi sem 

leggur grunn að tækniframförum og hvetur til aukinnar hagkvæmni í 

framleiðsluskipulagi og nýtingu aðfanga. Náttúruauðlindir eru tvíeggjað sverð 

þegar horft er til eflingar hagvaxtar. Það þarf að efla hagvöxt og bæta lífskjör 

til að skapa efnahagslegt umhverfi sem gerir fjárfestingu arðbæra, hvort sem er 

í fastafjármunum eða í menntun og kunnáttu. Hið opinbera þarf einnig að sinna 

eftirlits og dómarahlutverki og sjá samfélaginu fyrir margvíslegum 

sameiginlegum mannverkum (Utanríkisráðuneytið, 2002). 

Hjá Undra hefur bágborið efnahagsástand haft áhrif á reksturinn það er að 

segja auknar álögur á bæði heimili og fyrirtæki. Helsti kostur framleiðslunnar 

er að hráefnið er að mestu innlent og nóg framboð af því. Stærsti 

innanlandsmarkaðurinn er Stór-Reykjarvíkursvæðið sem er aðeins í 40 

kílómetra fjarlægð og er það kostur þegar eldsneytisverð fer hækkandi að stutt 

sé að koma vörum til söluaðila. Minni kaupmáttur og atvinnuleysi eru helstu 

ókostir í efnahagslegu umhverfi fyrirtækisins. Samkvæmt rannsókn Hagstofu 
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Íslands (9. desember, 2010) á útgjöldum heimilanna 2007-2009 hafa 

ráðstöfunartekjur heimila hækkað um 4,8% á mann en útgjöld aukist um 7,9% 

þannig að útgjöld hafa hækkað um rúmlega 3,0% umfram tekjur. Núna eru 

neysluútgjöld að meðaltali 93% af tekjum heimilanna en voru 90% á 

tímabilinu 2006-2008.  

Frá fyrsta ársfjórðungi 2007 til fjórða ársfjórðungs 2010 hefur 

atvinnuleysi aukist um rúm 5% (Hagstofu Íslands, e.d.). 

3.1.3 Vistfræði- og náttúrulegt umhverfi 

Rýrnun á vistfræðilega umhverfinu er áhyggjuefni jarðarbúa. Áhyggjuefnin 

eru meðal annars varðandi gróðurhúsaáhrif, þynningu ósonlagsins og aukins 

skorts á vatni. Í Vestur-Evrópu hafa „grænir“ hópar verið í sókn og með 

kröftugar aðgerðir til að fá almenning til að gera eitthvað til að minnka 

iðnmengun. Nýjar reglugerðir hafa reynst sumum iðnfyrirtækjum erfiðar. 

Járniðnaður og almennar veitur svo sem hita- og rafmagnsveitur hafa þurft að 

fjárfesta í mengunarvarnabúnaði fyrir háar fjárhæðir til að uppfylla settar 

reglur. Fyrirtæki þurfa að vera meðvituð um vistfræðilega hluta hráefnis svo 

sem vatns, aukinns kostnaðar á orku, aukna mengun og breytt hlutverk 

stjórnvalda. Framleiðsla á Olíu hefur valdið mörgum stórum vandamálum í 

heiminum og þegar verð hennar hækkar þá er tækifæri að skoða aðrar leiðir 

eins og orkuframleiðslu með virkjun vinds. Markaðir sem snúa að 

mengunarvörnum hafa vaxið eins og endurvinnslustöðvar og urðunarstaðir. 

Leitað er nýrra leiða til að pakka varningi sem leiðir til minni mengunar 

(Kotler og Keller, 2009, bls. 122-123). 

Stjórnvöld reyna að stuðla að hreinu umhverfi en mörg fátæk lönd geta 

lítið gert varðandi mengunarvarnir þar sem hvorki er til fjármagn né pólitískur 

vilji til framkvæmda. Í ríkari löndum er áhugi að aðstoða fátækari lönd til að 

koma upp mengunarvörnum en eins og staðan er í heiminum í dag virðist 

einnig skorta fjármagn hjá ríkari löndunum þegar kemur að þessum málaflokki 

(Kotler og Keller, 2009, bls. 122-123). 

Frá upphafi hefur Undri verið vel tækjum búinn sem öll uppfylla skilyrði 

um mengunarvarnareglugerðir. Strax var ákveðið að framleiðslan yrði að 

mestu leyti vistvæn og leitað yrði leiða til að umbúðir og önnur aðföng yllu 
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sem minnstum skaða í umhverfinu og væru endurnýtanleg. Þetta hefur tekist 

vel og er í stöðugri þróun. Umhverfinu stafar lítil hætta af framleiðslunni og 

losun úrgangsefna (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 

2010). Hópar sem reyna að fá almenning til að stuðla að minni mengun og 

aukinni umhverfisvitund koma sér vel fyrir fyrirtæki eins og Undra þar sem 

þeir styðja við þeirra framleiðslu með aðgerðum sínum. 

3.1.4  Félags-, menningar- og lýðfræðilegt umhverfi 

Samfélagið myndar viðhorf, gildi og annað það sem fellur undir normið. Fólk 

hefur viðhorf til síns sjálfs. Eins og á sjöunda áratugnum sóttist fólk í 

Bandaríkjunum eftir skemmtunum, gleði og breytingum. Fleiri hafa áhyggjur 

af vandamálum annarra eins og þeirra sem eru heimilislausir, fremja lögbrot 

og annarra félagslegra vandamála. Tölvur og sjónvarp hafa komið í stað 

félagsskapar við aðra. Tryggð við fyrirtæki hefur minnkað og þurfa þau að 

leita nýrra leiða til að vinna traust fólks á ný. Viðhorf til samfélagsins eru 

mismundandi þar sem sumir verja það, aðrir reka það, enn aðrir taka frá því, 

aðrir vilja breyta því, sumir eru að leita af dýpri merkingu og aðrir kjósa að 

vera afskiptir. Viðhorf fólks hafa breyst og það sýnir meiri skilning á hversu 

viðkvæmt umhverfið er (Kotler og Keller, 2009, bls. 120-121). 

Einkenni sem markaðurinn hefur sýnt og hefur áhuga á er þrautseigja í 

kjarna menningarinnar og menningarkimar svo sem í Bandaríkjunum þar sem 

fólk trúir á atvinnu, hjónabönd, gjafir til fjáraflanna og heiðarleika. 

Menningarkimar eru hópar með svipuð lífsgildi svo sem trú, hegðun og 

valmöguleika. Markaðsfræðingar reyna oft að laða að unglinga þar sem þeir 

vita að góður möguleiki er að þeir verða áfram viðskiptavinir í framtíðinni 

(Kotler og Keller, 2009, bls. 120-121).  

Það hafa orðið miklar breytingar í samfélaginu á síðustu árum og hafa 

myndast nýir neytendahópar sem ekki eru eins háðir eða tengdir lýðfræðilegri 

flokkun og áður var. Þessir neytendur eru líklegri til að tileinka sér sitt lítið frá 

hverjum flokki, svo sem hegðun og tískustrauma sem áður voru bundnir 

ákveðnum neytenda hópum. Nú er ekki óalgengt að menn og konur, afar og 

ömmur og barnabörnin hafi öll sama smekk og áhuga fyrir áþekkum eða sömu 

vöruflokkum. Það gæti því verið varasamt að nota eingöngu lýðfræðilegar 
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upplýsingar til að spá fyrir um viðbrögð neytenda við vöru sem á að fara að 

markaðssetja (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006, bls. 10). 

Segja má að umhverfismál séu að komast í tísku. Þessi breytta afstaða til 

umhverfissins og meiri umhverfisvitund almennings hefur komið sér vel fyrir 

Undra. Hæg breyting hefur orðið á þessum rúma áratug sem fyrirtækið hefur 

verið starfrækt. Viðhorf til umhverfisvara er að breytast úr því sem áður var 

talið að væri vatnsþynnt vara í að vera vara sem fer betur með heilsuna, 

jarðveginn og andrúmsloftið. Margir telja að Ísland sé um tíu árum á eftir 

öðrum Norðurlöndum varðandi umhverfisverndun. Hjá Undra spyrja erlendir 

kaupendur ýtarlegra spurninga um innihaldið en það er minna spurt um það 

hér á landi en er að aukast. Penslasápan hefur verið vinsæl og er það gott 

orðspor sem veldur söluaukningunni ásamt því að iðnaðarmenn hafa fundið að 

hún veldur ekki óþægindum og fer vel með áhöldin. Það má segja að 

penslasápan sé búin að sanna gildi sitt og vörumerkjatryggð haldið gildi sínu. 

Tjöruhreinsir og Blettahreinsir eru einnig að verða þekkt merki meðal 

kaupenda (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

Undri er staðsettur í Reykjanesbæ sem er í 40 kílómetra fjarlægð frá Stór-

Reykjavíkursvæðinu sem er stærsta markaðssvæðið og fimm kílómetrar eru í 

millilandaflugvöllinn. Kostir svæðisins fram yfir höfuðborgarsvæðisins eru 

nokkrir, má nefna lægri gjöld til sveitafélagsins, lægri orkukostnaður 

(Orkuvaktin, 2011) og stutt í útflutning á vörunum. 

3.1.5 Tæknilegt umhverfi 

Eitt stórkostlegasta afl sem mótar líf fólks er tæknin. Hlutfall af nýrri tækni 

hefur áhrif á efnahaginn og vöxt hans. Markaðurinn einkennist af hröðum 

breytingum, ótakmörkuðum tækifærum til nýsköpunar, síbreytilegum 

fjárhagsáætlunum og aukinni reglugerð í breytingum varðandi tækni. 

Breytingar sem lúta að fjárhagsáætlunum eru að hærri upphæðir renna til 

þróunarverkefna í stað rannsókna. Stjórnvöld veita meira svigrúm til 

rannsókna og strangari kröfur eru gerðar til hráefnis og innihalds vöru (Kotler 

og Keller, 2009, bls. 124-126). 

Tækjabúnaður við framleiðslulínuna hjá Undra hefur tekið litlum 

breytingum frá upphafi. Hins vegar hafa orðið breytingar á pökkunarbúnaði 
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þar sem fyrst var pakkað í pappakassa en nú er plast vafið utan um nokkrar 

einingar saman. Skipt var úr innfluttum pappakössum og farið yfir í plast sem 

er endurvinnanlegt. Þær breytingar voru gerðar með umhverfissjónamið í 

huga. Heimasíðan hefur verið til staðar í um tíu ár en aukning hefur orðið á því 

að neytendur noti hana og eru þeir þar af leiðandi meðvitaðri um vöruna. 

Fyrirtækið er meðvitað um leitarvélarbestun og fylgist reglulega með því að 

heimasíðan sé ofarlega í leitarniðurstöðum (Guðjón H. Sigurðsson munnleg 

heimild, 10. nóvember, 2010). 

3.2 Innra umhverfi 

Til innra umhverfis fyrirtækis teljast þeir aðilar sem fyrirtækið þarf að hafa 

samskipti og samstarf við og geta þeir haft bein eða óbein áhrif á reksturinn. 

Með greiningu getur fyrirtækið haft áhrif á þessa aðila bæði með beinum og 

óbeinum hætti og ræður það miklu um hæfni fyrirtækisins til að verða við 

óskum viðskiptavina sinna. Megin markmið fyrirtækisins er oftast að fullnægja 

eða fara fram úr væntingum viðskiptavina. Með tilliti til markaða, 

viðskiptavina og samkeppnisaðila eru meiri líkur á því að það markmið náist 

(Kotler og Keller, 2009, bls.105-112 ). 

Hér á eftir verður fjallað fræðilega um innra umhverfið og það greint hjá 

Undra. Einnig verður fjallað um hvern áhrifaþátt fyrir sig. 

3.2.1 Markaðir 

Árangur fyrirtækja grundvallast á því hvernig til tekst í markaðsstarfi á þeim 

mörkuðum sem þau starfa á. Fyrirtækið þarf að skynja hlutverk sitt og 

höfuðmarkmið til að markaðsstarfið skili árangri (Berglind Hallgrímsdóttir, 

e.d.). Markaðsstarfið þarf að vera markvisst og öll starfsemin þarf að miðast 

við að uppfylla þarfir og óskir viðskiptavina. Til að markaðsstarf skili árangri 

þarf markhópurinn að vera vel skilgreindur svo hægt sé að einbeita sér að 

honum. Markaðsaðgerðir eiga að endurspegla alla markhópa fyrirtækisins. Það 

getur verið afdrifaríkt fyrir fyrirtæki ef það hefur ekki góða mynd af 

markaðnum. Framboð á vöru og þjónustu þarf að skilgreina og snúa að þörfum 

markhópanna sem ætlunin er að þjóna (Þórður Sverrisson, 2010, bls. 47-49). 

Ef ekki er þekking á væntingum viðskiptavina getur það leitt til þess að 
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fyrirtækið missir þá til annars fyrirtækis ef það nær athygli hans með réttri 

markaðssetningu (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006, bls. 81). 

Kröfur á fyrirtæki aukast eftir því sem þekking og áhugi almennings á 

sjálfbærni og sanngirni eykst. Markaðsstarf fyrirtækja skiptir máli, þeim er 

annt um orðspor sitt og þau þurfa að þróa nýja mælikvarða í kjölfar 

efnahagsþrenginga. Mælikvarðarnir þurfa að endurspegla bæði jákvæð og 

neikvæð áhrif starfseminnar á samfélagið og umhverfið, einnig þarf að miðla 

þeim til markaðarins (Brynjólfur Borgar Jónsson, 2010, bls. 52-54). 

Í viðtali sem Bergþóra N. Guðmundsdóttir (2010) tók við Finn Sveinsson 

sem er verkefnisstjóri samstarfsvettvangs opinberra aðila um vistvæn innkaup 

kom fram að markaðurinn er að breytast og vistvæn innkaupastefna gengur út 

á að fá markaðinn í gang í umhverfismálum. Einnig ýtir vistvæn 

innkaupastefna undir það að birgjar fara að huga að því að skapa sér forskot í 

útboðum ríkisins með því að efla umhverfisstarf sitt því þeir vita að þeir þurfa 

að sýna fram á að varan eða þjónustan uppfylli ákveðin umhverfisskilyrði. Til 

mikils er að vinna því íslenska ríkið kaupir vörur og þjónustu fyrir um 100 

milljarða á ári og sveitarfélögin fyrir um 90 milljarða árlega. 

Í samstarfsyfirlýsingu ríkistjórnarinnar segir að hún ætli að „Efla fræðslu 

til almennings og fyrirtækja um vistvæn innkaup, umhverfismerkta vöru og 

gildi sjálfbærrar neyslu, með það að markmiði að nýsamþykkt vistvæn 

innkaupastefna hins opinbera nái tryggri fótfestu í samfélaginu öllu.“ Enn 

fremur skal kortleggja sóknartækifæri Íslands í umhverfisvænum iðnaði 

(Stjórnarráð Íslands, e.d.b). 

Fyrirtæki þurfa að hafa skýra framtíðarsýn sem byggir á 

langtímamarkmiðum til að ná forskoti og bregðast hratt og ákveðið við 

aðgerðum keppinauta. Með hópi af góðu starfsfólki sem er tilbúið að sinna 

verkefnum af áhuga, metnaði og fagmennsku ættu markmið að nást (Þórður 

Sverrisson, 2010, bls. 49). 

Strax frá upphafi ákvað Undri að tryggja að gæði vörunnar héldust mikil 

og vandað yrði til verka. Það hefur gengið eftir. Markaðurinn hefur þróast 

hægt og er ljóst að fleiri og fleiri vilja umhverfisvæna vöru. Kaupendum sem 

eru tryggir vörunni fjölgar. Markaðsstarfið hefur byggst á því að kynna 
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vörurnar fyrir söluaðilum og einnig hefur orðspor sannað sig. Á seinni árum 

hefur það færst í vöxt að nýir söluaðilar setji sig í samband við Undra eftir að 

hafa skoðað heimasíðuna og vilja þá fá frekari upplýsingar og leggja inn 

pantanir. Íslenska ríkið og sveitafélög hafa átt viðskipti við Undra en það hefur 

ekki verið með markvissum hætti og þeim viðskiptum hefur ekki verið fylgt 

eftir. Markaðsstarf Undra hefur ekki verið nógu markvisst undanfarið og 

efnahagsumhverfið hefur einnig haft áhrif á markaðsstarfið. 

Nú er verið að vinna að því að setja fram áætlun til að auka 

markaðshlutdeild fyrirtækisins og er ætlunin að yfirfara áætlunina reglulega 

svo hægt sé að meta hvort breyting hafi átt sér stað á markaði og/eða hvort 

miða eigi á nýja markhópa. Þrátt fyrir efnahagsþrengingar þá horfir Undri 

björtum augum til framtíðar því með aukinni umhverfisvitund og umræðu 

ásamt virkri þátttöku ríkis og sveitafélaga eru miklar líkur á að fyrirtækið haldi 

velli og vaxi í komandi framtíð (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. 

nóvember, 2010). 

3.2.2 Viðskiptavinir 

Nú á tímum eru viðskiptavinir verðnæmari og vilja fá sem mest fyrir 

peninginn, ásamt því gera þeir kröfu um að eiga árangursrík, einföld og 

þægileg samskipti við fyrirtæki. Upplifun neytandans á að vera óháð því hver 

samskiptaleiðin er og stendur þá valið á milli þeirra fyrirtækja sem aðlaga sig 

að þörfum neytandans og þeirra sem gera það ekki (Brynjólfur Borgar 

Jónsson, 2010, bls.52-54). Væntingar viðskiptavinarins taka oft mið að því 

sem hann telur að eigi eða muni gerast þannig að fyrirtækið verður að byrja á 

því að skilgreina og þekkja væntingar viðskiptavina sinna (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006, bls. 33-34). Tryggja verður að viðskiptavinurinn verði ekki 

óánægður því ef það gerist þá getur það leitt til þess að hann snúi sér annað og 

tali illa um fyrirtækið eða leiti réttar síns (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006, 

bls. 214). 

Í nútíma fyrirtækjum safnast saman mikið magn af rafrænum 

upplýsingum sem nota má til að gera sér betur grein fyrir hegðun neytandans 

og markaðarins. Afleiðingar fjármálakreppunnar sem hófst árið 2007 eru nú að 

koma fram og eru ríkjandi gildi samfélagsins ört að breytast. Hraði 
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tæknivæðingar er sífellt að aukast og farinn að hafa mikil áhrif á markaðsleg 

jafnt sem félagsleg tengsl heilu kynslóðanna. Nú er að koma fram kynslóð sem 

kölluð hefur verið árþúsundahópurinn, í dag eru þessir einstaklingar á 

aldrinum 15 til 25 ára og hafa þeir alist upp við stafræna tækni, vefinn og 

þriðju kynslóðar farsíma. Þessir einstaklingar eru fljótir að tileinka sér 

nýjungar og finna leiðir sem henta þeim. Því hefur verið spáð að tilkoma 

þessarar kynslóðar inn á neyslumarkaðinn muni hafa grundvallarbreytingar í 

för með sér. Frumlegar og nýjar leiðir er það sem stór hópur kynslóðarinnar 

vill þar sem sjálfbærni og sanngirni skiptir máli. Gerð er krafa um að neikvæð 

umhverfisáhrif við starfsemi fyrirtækja sé haldið í lágmarki og varan á að vera 

græn, vistvæn og gjarnan „beint frá býli.“ Loftslagsbreytingar eru ofarlega á 

baugi hjá stórum hópum en einnig aukin neytendavitund og samhliða henni 

krafan um aukið vald til neytenda. Neytendur stjórna umræðunni í auknu mæli, 

sérstaklega á veraldarvefnum en þangað er hún að færast í auknu mæli. 

Fyrirtæki þurfa að „tala við“ frekar en að „tala til“ viðskiptavina sinna. Við 

þessar aðstæður næst samkeppnisforskot og góð samvinna við viðskiptavini 

skapar virði fyrir fyrirtækið (Brynjólfur Borgar Jónsson, 2010, bls.52-54). 

Viðskiptahópur Undra er fjölbreyttur en flestir eiga það sameiginlegt að 

vilja góða vöru á samgjörnu verði. Með aukinni umhverfisvakningu í 

þjóðfélaginu hefur fyrirtækið fengið fleiri fyrirspurnir og í kjölfarið hafa 

viðskiptin aukist. Undri dreifir vörunni til söluaðila og stærri viðskiptavina 

þeim að kostnaðarlausu og hefur það mælst vel fyrir. Viðskiptavinirnir eru 

iðnaðarmenn, bæði stór og smá matvælafyrirtæki, heimili og 

fiskimjölsverksmiðjur svo eitthvað sé nefnt. Penslasápa hefur náð mikilli 

útbreiðslu og er hún með þekktari vörum hjá Undra. Hún gerir gamla pensla 

sem nýja án þess að eyðileggja eiginleikana og gott orðspor hefur aukið sölu 

hennar. Til að sýna viðskiptavinunum og söluaðilum hvernig varan virkar 

brugðu þeir hjá Undra á það ráð að koma á staðinn og kynna vöruna. Þeir fóru 

meðal annars í byggingavöruverslanir og fengu uppþornaða olíupensla og 

hreinsuðu þá upp á nokkrum klukkustundum og fannst mörgum þetta lygasögu 

líkast. Með þessari aðferð reyndist auðveldara fyrir söluaðila að mæla með 

vörunni. Svipað var með tjöruhreinsinn, þar var farið á nokkra staði og sýnt 

hversu góð varan var og viðskiptavinum gefnir brúsar. Ætlunin er að fara í 
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kynningarherferð með reglulegu millibili. Tjöruhreinsirinn hefur verið vinsæll 

frá upphafi og fer markaðshlutdeild hans vaxandi, þó er eftirspurn eftir honum 

árstíðabundinn þar sem meiri sala er á haustin og fram á vor. Flísahreinsir, 

Blettahreinsir, Garðahreinsir og aðrar vörur hafa ekki náð eins mikilli 

útbreiðslu og ofangreindar vörur en eftirspurnin er nokkuð jöfn (Guðjón H. 

Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

3.2.3 Samkeppnisaðilar 

Þeir aðilar sem teljast samkeppnisaðilar fyrirtækisins eru allir núverandi og 

verðandi aðilar sem uppfylla sömu þarfir viðskiptavina. Öll fyrirtæki sem 

starfa á sama markaði verða að vera viðbúin aukinni samkeppni. Best er að 

framkvæma samkeppnisgreiningu til að meta hvaða ógnir stafa af 

samkeppnisaðilum og til að sjá hvernig best er að bregðast við þeim (Kotler og 

Keller, 2009, bls. 334-338). 

Fyrirtæki sem hafa verið lengi á markaði þurfa að kljást við nýja og ferska 

samkeppnisaðila, sem byggja á reynslu hinna en bæta við ákveðinni sérstöðu. 

Samkeppnisgreining auðveldar fyrirtækjum sem hafa starfað lengi á markaði 

að meta hvaða ógn stafar af nýjum aðilum á markaði og hvernig bregðast skuli 

við þeim. Ný fyrirtæki á markaði geta hins vegar nýtt sér samkeppnisgreiningu 

til að meta hvar hinum fyrri hefur mistekist að mæta þörfum markaðarins og 

höfða til sameiginlegra markhópa. Veraldarvefurinn getur nýst vel í 

samkeppnisgreiningu (Econ Internetráðgjöf, e.d.). 

Stjórnendur fyrirtækja þurfa að koma upp stefnumótunarferli þar sem 

spyrja þarf spurninga og skoða áður ókannaða kosti í samkeppninni. Það þarf 

að staðsetja fyrirtækið í samkeppninni og setja fram spurningar eins og hvar 

erum við núna og í framhaldi af því, hvert viljum við fara og loks hvernig 

förum við þangað (Magnús Ívar Guðmundsson, 2003, bls. 37). 

Fyrirtækið Undri hefur ekki offjárfest í húsnæði eða tækjabúnaði, þar af 

leiðandi hafa lánastofnanir haft lítil áhrif á daglegan rekstur. Þetta hefur haft 

þann kost í för með sér að fyrirtækið er ekki skuldbundið lánastofnunum. 

Hráefniskaup hafa að stóru leyti verið innanlands og hefur alltaf verið auðvelt 

að nálgast það. 
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Markaðssvæði Undra innanlands er allt landið þó fer helsta 

markaðsstarfið fram á Stór-Reykjarvíkursvæðinu, þar eru samkeppnisaðilarnir 

nokkuð svipað stórir og svo eru það stærri aðilar eins og olíufélögin. Þessir 

aðilar eru meðal annars Tandur hf., Málning hf., Sámur sápugerð hf. og Mjöll-

Frigg hf. (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

Verð á hreinsivörum er nokkuð svipað en það fer þó eftir því hvaða vara 

er borin saman. Til að gera betur grein fyrir þessu þá er borið saman verð á 

tjöruhreinsi og einnig skoðaður mismunur á verði á penslasápu hjá Undra og 

samkeppnisaðilum. Á mynd 1  má sjá að verð á tjöruhreinsi frá Undra er í 

flestum tilfellum lægra en hjá samkeppnisaðilanum. 

 

Mynd 1. Verð á tjöruhreinsi. 

Þegar verð á Penslasápu er skoðað má sjá að það er mjög misjafnt eftir 

verslunum. Penslasápan frá Undra er oftast dýrari nema í versluninni Brynju, 

þar er hún aðeins ódýrari eða um átta prósent. Hjá Olís reyndist mesti munur á 

verði en þar er Penslasápan 80% dýrari en vara samkeppnisaðilans. 

Verðmunur hjá öðrum var þannig að Penslasápan var frá 10% dýrari upp í 

rúmlega 50% hjá samkeppnisaðilanum. Þetta má sjá betur á mynd 2 á næstu 

síðu . Hins vegar má geta þess að hægt er að nota sömu blönduna af 

Penslasápunni frá Undra oftar en einu sinni sem leiðir til sparnaðar þegar til 

lengri tíma er litið. 
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Mynd 2. Verð á hreinsiefni til að þrífa pensla 

3.3 SVÓT – greining  

SVÓT greining er greining á áhrifaþáttum frá ytra umhverfi fyrirtækisins og 

eru áhrifaþættir dregnir saman með markvissum hætti. Í innra umhverfi 

fyrirtækisins eru styrkleikar og veikleikar dregnir saman, og ógnanir og 

tækifæri í því ytra. Megin markmiðið með SVÓT greiningu er að greina kosti 

fyrirtækis til að móta framtíðarstefnu þannig að það geti nýtt styrkleika og 

tækifæri til þess að draga úr veikleikum og ógnum sem að þeim kunna að 

stafa. Með notkun SVÓT greiningar aukast samkeppnismöguleikar 

fyrirtækisins og möguleikar á að ná samkeppnislegum yfirburðum á markaði 

(Kotler og Keller, 2009, bls.90-92 ). 

Hér fyrir neðan er SVÓT greining á fyrirtækinu Undra. 
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 Fullunnið á Íslandi 
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 Dreifa vörunni sjálfir og að kostnaðarlausu innanlands 

 Viðgerðir á tækjabúnaði og þróun hans er í höndum Undra 

 Jákvæð skuldastaða 

Veikleikar 

 Lítið og óþekkt fyrirtæki 

 Takmörkuð þekking á markaði 

 Umhverfisvæn hreinsivara – neikvæð ímynd 

 Of þröng vörulína 

Ógnanir 

 Auknar álögur ríkisvaldsins á fyrirtæki 

 Ef heimilin í landinu hafa ekki lengur bolmagn til að kaupa vöruna 

 Samkeppnisaðilar á markaði 

 Minnkun á markaðsvexti 

Tækifæri 

 Hanna og útbúa vél sem fullvinnur mör  

 Sækja á nýja markaði, selja meira beint til stórra fyrirtækja og stofnanna 

 Byggja upp orðspor 

 Viðhorfsbreyting gagnvart umhverfisvænum hreinsivörum 

 Marka stefnu í markaðs- og kynningarmálum 

 Fá umhverfisvottun á alla framleiðsluna, Norræna umhverfismerkið 

Svaninn 

 Bæta við vörulínum 

 Geta til að vaxa hratt og bregðast hratt við vegna aukinnar eftirspurnar 

 (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 
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4 Miðuð markaðssetning  

Miðuð markaðssetning skiptist í þrennt það er markaðshlutun, markaðsmiðun 

og staðfærslu (e. segmentation, targeting, positioning-marketing). Fyrirtækið 

staðsetur sig á markaði þegar búið er að skipta markaðnum niður í hluta og 

velur sér ákjósanlegan markhóp. Fyrirtæki sem vilja ná árangri á markaði 

þurfa að hafa margskonar úrlausnir til að geta þjónað breiðum hópi 

viðskiptavina. Stefnan og markmiðin þurfa að hafa verið mörkuð og liggja 

þurfa fyrir ákveðnar hugmyndir um á hvaða markhóp á að miða á og þjóna. 

Þarfir markhóps eru ólíkar og má greina hann eftir kaupgetu, kauphegðun og 

viðhorfi, síðan þarf að skipta honum niður eftir þörfum og væntingum (Kotler 

og Keller, 2009, bls. 247). Þekking og reynsla eru forsendur velgengni og 

vaxtar. Ef fyrirtækið telur sig ekki búa yfir nægilegri hæfni til að ná ákveðnu 

markmiði þá er hægt að leita sér sérfræðiaðstoðar svo sem ef auka á dreifingu 

á vörunni, byggja upp nýja ímynd eða leggja áherslu á þróunarstarf (Magnús 

Ívar Guðmundsson, 2003, bls. 48). 

4.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun snýr að því að hluta markaðinn niður og skipta honum í smærri 

hópa. Það þarf að finna þá markaðshluta sem eru líklegastir til að kaupa 

vöruna og eru arðvænlegastir (Kotler og Keller, 2009, bls. 268-269). 

Ekkert eitt fyrirtæki á möguleika á að sinna markaðsþörf allra á 

markaðnum fyrir tiltekna vöru því þarf að hluta markaðinn niður og svo þarf 

að hluta hann niður í marga undirflokka þar sem ólík viðmið eru notuð eins og 

landfræðileg, lýðfræðileg og kaupvenjur neytenda. Fyrirtæki verða að meta 

ávinninginn sem hlýst af hlutunni á móts við kostnaðinn (Karl Friðriksson, 

2004, bls. 145-147). Þegar ná á til nýrra markhópa þarf að huga vel að 

markaðshlutunni, þá þarf að ákveða hvaða, og hversu mörgum markhópum á 

að einbeita sér að, þeir þurfa að vera samstæðir og áhugaverðir (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2003, bls. 426-427). Markaðsfræðingar eru sífellt að sameina 

fleiri þætti og skipta í undirflokka til þess að öðlast betri þekkingu á minni 

markhópum. Ef þetta tekst vel þá er hægt að miða tilboð á hvern hóp fyrir sig 

og ná þannig yfirburðum á markaði. Ef þetta á að takast þarf hlutfallið að vera 
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hagstætt, það er stærðin þarf að vera mælanleg, aðgengileg, arðvænleg, 

möguleg og aðgreinanleg (Kotler og Keller, 2009, bls. 267-272). 

Markhópur Undra er í raun allir þeir sem koma að þrifum hvort heldur er í 

fyrirtækjum, á heimilum, í garðinum eða á bifreiðum. Þetta eru einstaklingar 

og fyrirtæki sem nota hreinsiefni reglulega og láta sér annt um umhverfið 

ásamt því að vera meðvitaðir um ágæti umhverfisvænna vara og enn fremur fá 

gæðavöru á samgjörnu verði. 

4.2 Markaðsmiðun 

Hagkvæm eftirspurn hvers markaðshluta eftir vörunni þarf að vera fyrir hendi 

svo kostnaður við að þjóna honum og kostnaður við að framleiða þær vörur 

sem markhópurinn sækist eftir sé fýsilegur kostur. Einnig verður að hafa í 

huga að fyrirtækið hafi burði til að þjóna þeim markhópi sem hann velur og að 

hann sé arðvænlegur. Það þarf að læra að þekkja viðskiptavininn og ákveða 

hvort allir fái sömu tilboð eða hvort miðað verði á hvern markhóp fyrir sig. 

Hægt er að velja á milli nokkra markaðsmynstra svo sem að leggja áherslu á 

einn hluta eða flokk, vera með sérhæfingu á ákveðnu sviði, 

markaðssérhæfingu eða höfða til siðferðislegs vals viðskiptavinarins (Kotler 

og Keller, 2009, bls. 268-273). 

Til að komast að því hvort velja eigi tiltekna markhópa og vita hvort þeir 

séu hagkvæmir er hægt að notast við gögn sem til eru í rafrænum gagnagrunni 

fyrirtækisins í formi reikninga og uppgjöra. Með því að greina gögnin er hægt 

að uppfylla betur þarfir viðskiptavinanna og ná í leiðinni fram hagkvæmni í 

rekstri. Greiningin gefur betri sýn á stöðuna í dag og hvernig mál hafa þróast 

ásamt því að hægt er að taka upplýstar og góðar ákvarðanir sem veitt geta 

samkeppnisforskot. Þekking á viðskiptavininum hefur aukist með greiningu 

gagna, ásamt því að bilið á milli upplýsinga og ákvarðana hefur verið brúað. 

Ákvarðanir sem byggjast á tilfinningum og innsæi minnka en í staðinn fjölgar 

ákvörðunum sem byggja á gögnum og greiningu. Tæknivæðing samfélagsins 

hefur leitt til þess að með markvissum hætti er fyrirtækið að læra af reynslunni 

á kerfisbundinn hátt og auðveldara er að miða á markhópa sem eru álitlegir og 

arðvænlegir (Brynjólfur Borgar Jónsson, 2010, bls. 55). 
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Iðnaðarmenn eru stór markaðshópur sem ákjósanlegt er að höfða til ásamt 

innkaupastjórum sveitafélaga. Aðilar sem láta sér umhverfið varða og starfa í 

vistvænum rekstri til sjávar og sveita eru einnig heppilegur markhópur. 

4.3 Staðfærsla 

Vörumerki hafa ákveðna ímynd í huga neytenda. Staðfærsla er lykilatriðið í 

markaðssetningu og snýst um það að skapa vöru eða þjónustu sérstöðu í huga 

neytandans þar sem ímyndin skapast. Markmiðið er að staðfæra vöruna í huga 

neytandans svo að hann velji hana frekar en vöru samkeppnisaðilans og telji 

hana eftirsóknarverðari. Neytendur vilja sérstök vörumerki og trúa því að þeir 

geti ekki fundið jafn góða vöru undir öðru nafni, því þarf að byggja upp 

staðfærslu með skýrum hætti svo markaðurinn ruglist ekki (Kotler og Keller, 

2009, bls. 308-310). 

Við uppbyggingu vörumerkjaímyndar hefur Undri notast við 

óhefðbundnar aðferðir eins og orðspor og fyrri reynslu neytenda af vörunni. 

Undri aðgreinir sig frá keppinautunum með því að vörurnar eru 

umhverfisvænar, unnar úr íslensku hráefni og öll framleiðslan er að miklu leyti 

vistvæn (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). Með 

því að vera með umhverfisvottaðar vörur hefur Undri tryggt sér þá staðfærslu í 

huga neytenda að umhverfinu stafar ekki hætta af vöruinnihaldi. Undri stendur 

fyrir umhverfisvænar vörur, góðar fyrir umhverfið. 
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5 Aðferðafræði 

Undirbúningur að rannsókninni hófst í október, 2010 og eftir að leiðbeinandi 

var fenginn var ákveðið að fjalla um umhverfisvænar hreinsivörur. Í byrjun 

voru reglugerðir er snúa að umhverfisvænum hreinsivörum skoðaðar. Kannað 

var hverjir hefðu fengið umhverfisvottunina Svanurinn sem Umhverfisstofnun 

veitir og hverjir væru með framleiðslu og innflutning á umhverfisvænum 

hreinsivörum hér á landi. Viðtöl voru tekin í nóvember við framkvæmdastjóra 

Undra ehf., Sigurð Hólm Sigurðsson og markaðs-,sölu- og útflutningsstjóra, 

Guðjón Hólm Sigurðsson. Í byrjun nóvember 2010 voru settir saman 

spurningalistar bæði fyrir netkönnun og fyrir söluaðila í smásöluverslunum. 

Netkönnunin var send út um miðjan nóvember og í byrjun desember var farið 

til söluaðila þar sem viðtöl voru tekin. Enn fremur var gerð úttekt á vörum sem 

söluaðilar höfðu til sölu, þar sem skoðað var meðal annars hillurými, verð og 

fjöldi tegunda á hreinsivörum bæði innlendum og innfluttum, 

umhverfisvænum og öðrum hreinsivörum. Unnið var úr gögnunum, þau greind 

og metin, síðan lauk rannsókninni með samantekt og tillögum til úrbóta. 

Við framkvæmd rannsóknarinnar var gerð megindleg rannsókn og var hún 

notuð til stærðfræðilegrar greiningar. Markmiðið með henni var að aflað 

upplýsinga um viðhorf neytenda til umhverfisvænna hreinsivara og hvort þeir 

þekktu vörurnar frá Undra (Sjá viðauka 1). Í megindlegum rannsóknum er 

markmiðið að mæla með tölulegum hætti athafnir, viðhorf og einkenni 

einstaklinga og hópa ásamt því að staðreyndir eru settar fram í tölulegu formi 

og gengið út frá þeirri þekkingarfræðilegu forsendu að þekking á formi liggi 

fyrir. Helstu kostir megindlegar rannsóknar er að allar spurningar eru lokaðar, 

eins uppbyggðar og svarmöguleikarnir eru fyrirfram ákveðnir með 

valmöguleikum eins og já eða nei. Úrvinnsla gagna er skilvirkari en í 

eigindlegum rannsóknum, hún er ekki eins flókin og tímafrek. Fyrirfram 

ákveðnir svarkostir henta vel fyrir þá sem eiga erfitt með að tjá sig. Ókostir 

þess að notast við megindlega rannsókn er að svarkostir einskorðast við 

afmarkaða valmöguleika og svarendur hafa ekki möguleika á að útskýra svör 

sín (Helga Jónsdóttir, 2003, bls. 67-69). Með rannsókninni er ætlunin að ná 

fram lýsingu á einhverju eins og til dæmis hegðun eða einkennum neytanda 
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flokkað eftir kyni, aldri og menntun. Henni er ætlað að svara spurningum eins 

og hvað, hvenær, hvernig og hvar. Þetta eru fastmótaðar mælieiningar (Helga 

Jónsdóttir, 2003, bls.71). Markaðsrannsóknir þurfa að miða að þeim atriðum 

sem skipta viðskiptavinina mestu máli því þarf að þekkja væntingar þeirra. 

Fyrirtæki sem gerir engar markaðsrannsóknir er mjög ólíklegt til að skilja 

þarfir viðskiptavina sinna. Það er ekki nóg að gera markaðsrannsóknir heldur 

þarf einnig að vinna vel úr þeim og skoða með hliðsjón af væntingum 

viðskiptavina til að þekkja þarfir þeirra og uppfylla þær til að mæta 

síbreytilegum kröfum þeirra (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006, bls. 

141).Könnunin var gerð með því að sendur var út netpóstur til svarenda seinni 

hluta nóvembermánaðar 2010. 

Eigindleg rannsókn var framkvæmd í byrjun desember 2010 þar sem tekin 

voru viðtöl við fimm smásöluaðila á Stór - Reykjarvíkursvæðinu. Með 

eigindlegri rannsókn er gengið út frá því að þekking sé sameiginlegur 

skilningur sem þróast hefur í samskiptum fólks. Við þróun á skilningi sínum 

byggir einstaklingurinn á ákveðnum forsendum eins og tungumáli, menningu, 

reynslu, þekkingu, færni, venjum og siðum. Þetta á við bæði um rannsakanda 

og þátttakendur. Helstu kostir þess að notast við eigindlega rannsókn er að 

hægt er að ná fram meiri dýpt í þá reynslu sem rannsökuð er og ítarlegri 

lýsingu á viðfangsefninu ásamt því að viðmælendur fá meiri möguleika á að 

tjá sig frjálslega. Ókostir eigindlegrar rannsóknar er hve hún er tímafrek og 

úrvinnsla gagna úr henni flókin. Það hentar fólki misvel að tjá sig munnlega og 

rannsakandi þarf að gera greinamun á því sem hann heyrir og því sem hann 

vill eða býst við að heyra og því sem viðmælandinn raunverulega segir (Helga 

Jónsdóttir, 2003, bls.67-75).  

Mikilvægt er að kanna þjónustu sem smásalar, umboðsmenn og miðlarar 

veita ásamt því að þeir eru í samskiptum við viðskiptavinina. Þar sem gæðin 

felast í samskiptum viðskiptavinar og þess sem þjónustuna veitir getur verið 

erfitt fyrir fyrirtæki að fylgjast með að ákveðin þjónusta sé veitt (Zeithaml, 

Bitner og Gremler, 2008, bls.110). Markmiðið með viðtölunum var að kanna 

viðhorf til umhverfisvænna vara og hverju neytandinn væri að sækjast eftir 

með kaupunum.  
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Fyrstu viku desembermánaðar 2010 var gerð athugun í átta verslunum á 

Stór-Reykjavíkursvæðinu, þar sem verð og hillurími var kannað á vörum 

Undra og samkeppnisaðilanna. Samhæfa þarf framboð og eftirspurn eftir 

vörum þar sem það getur haft áhrif á þjónustugæði. Fyrirtæki geta tapað sölu 

og jafnvel sölusamböndum ef skortur er viðvarandi eða tíður, en offramboð er 

fyrirtækjum dýrt í birgðahaldi. Mikilvægt er að halda jafnvægi á birgðahaldi 

og þekkja þarfir og væntingar viðskiptavina ásamt því að taka þarf tillit til 

samsetningar viðskiptavina því stundum getur hún reynst óhentug (Zeithaml, 

Bitner og Gremler, 2008, bls.110). 

Stuðst var við fræðin og fyrirliggjandi kenningar um markaðsmál til að 

styðja við niðurstöður rannsóknanna.  



LOK2106 BÞV 

31 

6 Greining 

Nú verður fjallað um niðurstöður rannsókna sem gerðar voru og þær greindar. 

Leitast verður við að fá svör við rannsóknarspurningunum sem settar voru 

fram í upphafi. Gerðar voru þrjár rannsóknir: könnun sem send var út á 

netföng, könnun framkvæmd með því að farið var í verslanir sem seldu 

hreinsivörur þar sem kannað var hillurými, verð og tegundir,og að lokum voru 

tekin viðtöl við fimm söluaðila. 

Markmiðið var að fá svör við spurningunum: 

„Hver er staða umhverfisvænna hreinsivara á innanlandsmarkaði?“  

„Er hægt að auka markaðshlutdeild umhverfisvænna hreinsivara á 

innanlandsmarkaði, sem framleiddar eru hér á landi?“ 

Um niðurstöður hverrar rannsóknar verður fjallað nánar hér á eftir. 

6.1 Netkönnun 

Til að kanna viðhorf neytanda til umhverfisvænna hreinsivara og hvað hefði 

áhrif á innkaup þegar hreinsivörur væru keyptar var framkvæmd netkönnun í 

nóvember 2010. Sendur var út netpóstur til einstaklinga á Stór-

Reykjavíkursvæðinu, kynjahlutfall var jafnt og voru þeir á aldrinum frá 20 ára 

til 67 ára. Ástæða þess að valin var netkönnun var sú að mikið magn af 

upplýsingum fæst á skömmum tíma og tilgangurinn var að ná fram 

upplýsingum á einfaldan og skilvirkan hátt. Spurningalisti var sendur út í 

nóvember og svöruðu 97 einstaklingar könnunni. Niðurstöður voru unnar út 

frá hlutfalli þeirra sem tóku þátt. Spurningalistinn innihélt ellefu spurningar, 

hann má sjá í viðauka 1 og var skipt upp í bakgrunnsupplýsingar; kyn, aldur og 

menntun. Fjöldi svarmöguleika í hverri spurningu var frá einum (svo sem 

aldur þinn), tveimur (já/nei) upp í átta svarmöguleika. Hér á eftir verður farið 

yfir niðurstöður úr könnunni og þær meðal annars skoðaðar út frá kyni, aldri 

og menntun ásamt hlutfalli jákvæðra og neikvæðra svara. 

Þegar litið er til kynjaskiptingar þá svöruðu 46 karlar og 51 kona. Svörun 

karla var 47%, en 53% hjá konum. Mynd 3 á næstu síðu sýnir aldurskiptingu 

karla og kvenna í prósentum sem tóku þátt í könnunni. 
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Mynd 3 Hlutfall(%) karla og kvenna 

Aldurshópurinn 40-49 ára er fjölmennastur eða 53% af heildarfjölda 

þeirra sem svöruðu. Þessi hópur hefur því mikið vægi í könnunni og má því 

segja að könnunin byggist að miklu leyti á einstaklingum sem hafa mikla 

innsýn í þennan vöruflokk og hefur þessi hópur líka mikla reynslu, bæði af 

innkaupum og þrifum. Aldurshóparnir 30-39 ára og 50-59 ára eru nokkuð 

stórir og eru þeir einnig nokkuð áhrifamiklir. Svarendur á aldrinum 20-29 ára 

eru frekar fáir eða fjögur prósent hjá konum en heldur fleiri hjá körlum eða 

ellefu prósent 

Áhugavert gæti verið að skoða þennan hóp betur og athuga hvort þarna 

leyndist markaðstækifæri ásamt því að kanna hvernig megi ná til yngsta 

hópsins í rannsókninni. Einungis þrír voru 60 ára og eldri þannig að sá hópur 

hefur lítil áhrif á niðurstöðurnar. 

Skipting menntunar má sjá í töflu 1. 

Tafla 1. Hlutfall (%) menntunar og kyns. 

Menntun N Hlutfall alls Hlutfall 

karla 

Hlutfall 

kvenna 

 

Grunnskólapróf 31 32 30 33  

Stúdent 8 8 9 8  

Iðnmenntun 18 19 28 10  

Háskólamenntun 26 27 24 29  

Annað 14 14 9 20  
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46%
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4%Karlar

20-29 ára

30-39 ára

40-49 ára

50-59 ára

60 <
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2%Konur
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Þeir sem hafa grunnskólapróf eru fjölmennastir eða 32%, þar á eftir koma 

háskólamenntaðir einstaklingar með 27% svarhlutfall og svo iðnmenntaðir 

einstaklingar með 18% svarhlutfall.  

Val á hreinsivöru. 

Spurt var; Þegar þú kaupir hreinsivöru, hvað ræður þá vali þínu? Þegar 

innkaup eiga sér stað eru nokkur atriði sem geta haft áhrif á valið, því var 

ákveðið að hafa valið í þessum lið fjölbreytilegt. Valmöguleikarnir voru;  

 innihald/efnablanda  

 tegund vöru 

 útlit umbúða  

 val annarra þ.e.a.s. umtal um vöruna  

 gæði 

 verð 

 íslensk framleiðsla 

Þeir sem merktu við að innihaldið/efnablandan skiptu mestu máli voru 

15% svarenda. Hlutfall þeirra sem völdu að merkja við tegund voru átta 

prósent og aðeins eitt prósent sagði að útlit eða umbúðir skiptu máli við valið. 

Þeir sem sögðu að umtal um vöruna eða val annarra hefði áhrif voru níu 

prósent. Hlutfall þeirra sem sögðu að gæði skipti mestu máli voru 26% og þeir 

sem sögðu að verðið hefði mest áhrif á valið voru 28% svarenda. Það voru svo 

14% sem sögðust velja íslenska framleiðslu. Þetta má sjá betur á mynd 4. 

 

Mynd 4. Hlutfall (%) hvað ræður vali á vörunni? 
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Þegar svörin eru skoðuð með tilliti til kyns kemur í ljós að bæði kynin 

telja gæði og verð ráða mestu um valið. Þar á eftir velja konur íslenska 

framleiðslu og síðan innihald en hjá körlum er það innihald og svo íslensk 

framleiðsla. Tegund og umtal um vöruna skiptir litlu máli hjá báðum kynjum 

þar sem svörunin var 10% og minni. Þetta má sjá betur á mynd 5. 

 

Mynd 5. Hlutfall (%) kynja við hvað ræður vali á vörunni? 

Þegar borin eru saman hlutföll svarenda með tilliti til aldursskiptingar og 

kyns kemur í ljós að þeir sem velja íslenska framleiðslu eru 11% karlar á 

aldrinum 50-59 ára en 29% kvenna á sama aldri. Á aldrinum 40-49 ára eru 

15% karla og 19% kvenna sem velja íslenska framleiðslu. Aðeins fimm 

prósent kvenna á aldrinum 30-39 ára velja íslenska framleiðslu en enginn karl. 

Þegar tölur hjá þeim sem velja innihald eða efnablöndu eru skoðaðar 

kemur í ljós að aldursflokkurinn 50-59 ára er jafn að hlutfalli á milli kynja eða 

21%. Á aldrinum 40-49 ára er valið jafnt hjá kynjunum eða 15% svarenda. 

Þeir sem eru á aldrinum 30-39 ára, þar eru 20% kvenna sem segja að innihald 

eða efnablanda skipti mestu máli en enginn karl valdi þennan flokk.  

Skoðum nú svörin hjá aldurshópnum 20-29 ára. Þar kemur í ljós að 56% 

sögðu að verð vörunnar skipti mestu máli og þar á eftir voru 22,5% svarenda 

sem merktu við gæði, sama hlutfall merkti við umtal um vöruna. Enginn úr 

þessum aldurshópi valdi, innihald/efnablöndu, tegund, útlit umbúða eða 

íslenska framleiðslu. 
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Þegar niðurstöður úr þessum lið eru skoðaðar og metnar má draga þá 

ályktun að yngri karlar horfi fyrst og fremst til gæða og verðs en karlar 40 ára 

og eldri athugi líka með innihald og íslenska framleiðslu. Konur á öllum aldri 

velja vöruna eftir gæðum, verði og íslenskri framleiðslu en þær sem eru yngri 

en 40 ára velja einnig eftir innihaldi. Verð vörunnar skiptir aldurshópinn 20-29 

ára mestu máli, þannig að til að ná til þessa hóps gæti hentað vel að vera með 

tilboð eða kaupauka, þessi hópur virðist ekki huga að því hvort varan sé 

framleidd á Íslandi. Eftir því sem fólk verður eldra velur það frekar vörur með 

tilliti til annarra þátta svo sem íslenskrar framleiðslu.  

Með því að auka umræðu um umhverfisvænar vörur og gæði þeirra ásamt 

því að hafa verð svipuð miðað við aðrar vörur þá ætti að vera hægt að auka 

markaðshlutdeild í þessum vöruflokki.   

Ánægja með síðustu innkaup 

Þegar spurt var hve ánægðir einstaklingarnir voru með síðustu kaup á 

hreinsivöru þá kom í ljós að 97% voru ánægðir með þau en aðeins þrjú prósent 

voru óánægðir, nokkuð jafnt hlutfall var á milli kynja, aldurs og menntunar. 

Þetta hljóta að teljast góðar niðurstöður sér í lagi þegar skoðaðar eru 

niðurstöður úr næstu þremur spurningum. Af þeim sem voru ánægðir með 

síðustu kaup voru 62% þeirra sem sögðust nota umhverfisvænar hreinsivörur 

og 90% sögðust geta hugsað sér að nota eingöngu umhverfisvænar 

hreinsivörur. Það voru 83% þeirra sem voru ánægðir með síðustu kaup sem 

töldu að vörurnar væru ekki nægilega vel sýnilegar í búðum. Rúmlega 

helmingur þekkti vörurnar frá Undra. 

Þar sem nánast allir eru ánægðir með síðustu kaup á hreinsivöru þá þarf 

að kanna hvernig best er að fá neytendur til að velja umhverfisvænar 

hreinsivörur og vera ánægðir með kaupin, þegar auka á markaðshlutdeildina. 

Íslensk framleiðsla 

Þegar spurt var hvort það skipti máli að vara væri framleidd á Íslandi kom í 

ljós að 53% fannst það skipta máli en 47% fannst það ekki skipta máli. Hjá 

þeim sem sögðu já voru 55% konur en 50% karlar. Hjá þeim sem svöruðu já 

við þessari spurningu voru 77% sem nota umhverfisvæna hreinsivöru og 92% 

sögðust geta hugsað sér að nota þær eingöngu. Þegar spurt var um hvort 
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vörurnar væru nægilega sýnilegar í verslunum svöruðu 81% því neitandi. Það 

voru 52% sem þekktu vörurnar frá Undra. Þeir sem sögðu að það skipti máli 

að varan væri framleidd á Íslandi sögðust einnig vera ánægðir með síðustu 

kaup, geta hugsað sér að nota eingöngu umhverfisvæna hreinsivöru og myndu 

nota hana ef hún væri framleidd hér á landi. Enginn á aldrinum 20-29 ára 

fannst skipta máli að varan væri framleidd á Íslandi. 

Þar sem rúmlega helmingur svarenda fannst skipta máli að varan væri 

framleidd á Íslandi og meirihlutinn hefur notað umhverfisvænar hreinsivörur 

og enn fleiri gætu hugsað sé að nota þær eingöngu má ætla að gott 

markaðstækifæri sé til staðar fyrir umhverfisvænar hreinsivörur sem 

framleiddar eru á Íslandi.  

Notar þú umhverfisvænar hreinsivörur? 

Hlutfallið sem svaraði þessari spurningu játandi var 63% og 37% sögðu nei. 

Þegar kynjahlutfall var skoðað kom í ljós að það voru heldur fleiri karlar sem 

sögðust nota umhverfisvænar hreinsivörur eða 53%, hlutfall kvenna var 47%. 

Af þeim sem sögðust nota umhverfisvænar hreinsivörur voru 92% sem gátu 

hugsað sér að nota þær eingöngu og 82% sem fannst þær ekki nægilega 

sýnilegar. Allir sögðust nota vöruna ef hún væri framleidd hér á landi og 59% 

sögðust þekkja vörurnar frá Undra. Einungis 3% á aldrinum 20-29 ára sögðust 

nota umhverfisvæna hreinsivöru.  

Þessar niðurstöður sýna það að margir hafa jákvætt viðhorf til 

umhverfisvænna hreinsivara og áhugavert væri að kynna þessar vöru fyrir 

yngra fólki. 

Að nota eingöngu umhverfisvænar hreinsivörur  

Það var 91% svarenda sem gat hugsað sér að nota eingöngu umhverfisvænar 

hreinsivörur. Má segja að umhverfisvænar hreinsivörur hafi meðbyr hjá 

neytendum þar sem aðeins níu prósent gátu ekki hugsað sé að nota þær 

eingöngu en þá hugsanlega notað þær með öðrum vörum. Af þeim sem gátu 

hugsað sé að nota eingöngu umhverfisværar hreinsivörur voru 87% sem sögðu 

að þær væru ekki nægilega vel sýnilegar í verslunum. Það voru 51% sem 

sögðust þekkja vörurnar frá Undra.  



LOK2106 BÞV 

37 

Draga má þá ályktun að þarna sé markaðstækifæri fyrir Undra og aðra 

sem selja umhverfisvænar hreinsivörur. Það þarf að gera vörurnar áberandi í 

hillum verslana með því að merkja þær á viðeigandi hátt og kynna ágæti þeirra 

á sem fjölbreytilegastan hátt fyrir neytendunum. 

Eru umhverfisvænar hreinsivörur nægilega vel sýnilegar í verslunum? 

Það voru aðeins 16% sem fannst vörurnar nægilega sýnilegar í verslunum og 

84% sem fannst vanta að þær væru áberandi. Þeir sem svöruðu spurningunni 

játandi sögðust allir geta hugsað sér að nota vöruna ef hún væri framleidd hér á 

landi og 60% sögðust þekkja vörurnar frá Undra. Það sögðust 61% nota 

umhverfisvæna hreinsivörur og voru 94% sem sögðust geta hugsað sér að nota 

þær eingöngu ásamt því að 100% svörun var við því að velja íslenska 

framleiðslu.  

Þeim sem fannst vörurnar ekki nægilega sýnilegar voru flestir á aldrinum 

40-49 ára eða 67% svarenda og var skiptingin nokkuð jöfn á milli kynja annars 

vegar og grunnskólaprófs, iðnmenntunar og háskólaprófs hins vegar. Í heildina 

af þeim sem svöruðu neitandi var skiptingin mjög jöfn í flokkunum, notar þú 

umhverfisvænar hreinsivörur og þekkir þú vörurnar frá Undra. Kynjahlutfall 

var 46% karlar og 54% konur. Allir í aldurshópnum 20-29 ára svöruðu að 

vörurnar væru ekki nægilega sýnilegar. 

Það þarf að gera vörurnar áberandi þannig að neytendur komi auðveldlega 

auga á þær og geti gert samanburð við aðrar hreinsivörur. Með því að bæta úr 

þessu er líklegt að fleiri velji umhverfisvænar vörur og verði meðvitaðir um 

ágæti þeirra. 

Hreinsivörur sem framleiddar eru á Íslandi 

Þegar spurt var: Ef til væri umhverfisvæn hreinsivara sem framleidd væri hér á 

landi, myndir þú nota hana?, var svörunin 100% og voru 86% sem fannst 

vörurnar ekki nægilega sýnilegar í verslunum og 53% sem sögðust þekkja 

vörurnar frá Undra.  

Draga má þá ályktun að flestir vilja styðja við íslenska framleiðslu og 

velja umhverfisvæna hreinsivöru en velji samt oft aðrar tegundir þannig að 

þarna er markaðstækifæri og það þarf að finna leið til að þessar vörur verði 

teknar fram yfir aðrar vörur. Vörur frá Undra og öðrum dreifingaraðilum eru 
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væntanlega ekki nógu vel kynntar eða nægilega sýnilegar íslenskum 

neytendum. Auka þarf vörumerkjavitund íslenskra neytenda. 

Vörurnar frá Undra 

Þegar spurt var: Þekkir þú vörurnar frá Undra þá sögðust 52% þekkja þær af 

þeim voru 38% konur og 67% karla. Af þeim voru 98% ánægðir með þá vöru 

sem þeir keyptu síðast og 52% sögðu það skipta máli að varan væri framleidd 

á Íslandi. Það voru 72% sem sögðust nota umhverfisvænar hreinsivörur og 

90% sögðust geta hugsað sér að nota eingöngu umhverfisvænar hreinsivörur. 

Þeir sem töldu vörurnar ekki nægilega sýnilegar í verslunum voru 82% og allir 

sögðust geta hugsað sér að nota vörurnar ef þær væru framleiddar hér á landi.  

Draga má þá ályktun að varan sé ekki eins vel þekkt til heimilisnota en 

hins vegar sé hún þekktari í fyrirtækjum, til þrifa á bifreiðum og til þrifa á 

verkfærum þar sem líklegt er að karlar séu í meirihluta. Samkvæmt þessum 

niðurstöðum er viðhorf til umhverfisvænna hreinsivara í sókn og með 

markvissum markaðsaðgerðum getur Undri aukið markaðshlutdeild sína og 

styrkt stöðu sína á markaði. 

Í viðauka 2 má sjá hlutfall þeirra sem svöruðu spurningunum hér að 

framan játandi í samanburði við jákvæð svör við öðrum spurningum. 

6.2 Viðtöl við söluaðila 

Talað var við fimm söluaðila og tekin við þá viðtöl í byrjun desember 2010 og 

var það gert með því að heimsækja verslanir sem þeir störfuðu hjá. Ástæðan 

fyrir því að þessi leið var valin var sú að fá aðra sýn á markaðinn út frá 

skoðunum og skynjunum þeirra sem selja vöruna til neytenda. Markmiðið var 

að fá svör við fyrirfram ákveðnum spurningum. 

Spurningarnar sem lagðar voru fyrir söluaðila voru þessar: 

o Eru viðskiptavinirnir tryggir ákveðinni hreinsivöru/merki? 

o Eru kaupendur að hugsa um skaðsemi efna þegar þeir kaupa hreinsivöru? 

o Eru kaupendur að hugsa um gæði vörunnar? 

o Velja kaupendur frekar innlenda framleiðslu en innflutta? 
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o Ræður verð miklu þegar kaupandi kaupir hreinsivöru?  

o Skiptir útlit/hönnun umbúða máli? 

o Fylgja hreinsivörur tískusveiflum? 

Fyrst var spurt hvort viðskiptavinirnir væru tryggir ákveðinni hreinsivöru 

eða merki? Það var aðeins einn söluaðili sem svaraði þessu neitandi og sagðist 

ekki verða var við að svo væri. Tveir söluaðilar sögðu svo vera og væri það vel 

sýnilegt, til dæmis með penslasápuna þar sem iðnaðarmenn sem höfðu prófað 

hana vildu ekkert annað vegna þess að hún færi ekki illa með hendurnar, né að 

hún þurrkaði húðina, einnig væri hún nánast lyktarlaus og hún færi vel með 

pensla og önnur áhöld. Þetta töldu þeir að skipti miklu máli fyrir iðnaðarmenn 

þar sem þeir væru með verðmæta pensla. Tveir söluaðilar sögðu að um 

helmingur viðskiptavina væri tryggur ákveðnu vörumerki. 

Þegar spurt var hvort viðskiptavinirnir væru að spyrja um skaðsemi efna 

þegar þeir keyptu hreinsivöru þá sögðu tveir söluaðilar að það virtist ekki 

skipta máli en þrír söluaðilar sögðu að það væri um helmingur 

viðskiptavinanna sem spyrði um skaðsemi efna og það væri aukning í slíkum 

fyrirspurnum. 

Spurt var hvort viðskiptavinirnir væru að hugsa um gæði vörunnar. Allir 

sögðu já við þessari spurningu og einn sagði að oft vildu viðskiptavinirnir fá 

að heyra einhvern samanburð á tegundum. 

Þá var einnig spurt hvort viðskiptavinirnir veldu frekar innlenda 

framleiðslu en innflutta? Þrír svöruðu þessu neitandi og sögðust ekki verða 

vanir fyrirspurnum um framleiðandann eða að það skipti nokkru máli. Tveir 

sögðu að það væri lítið spurt um hver væri framleiðandinn en sögðu að þegar 

að spurt væri um tjöruhreinsi þá væri nokkuð um það að valinn væri 

tjöruhreinsir frá innlendum framleiðendum eða dreifiaðilum. 

Þegar söluaðilar voru spurðir hvort verðið skipti viðskiptavinina miklu 

máli þegar keyptar væru hreinsivörur svöruðu allir neitandi. Þeir sögðu að þar 

sem verðmunur væri ekki mikill í flestum tilfellum þá virtist það ekki skipta 

máli við valið. Almennt er viðskiptavinurinn að hugsa um aðra hluti eins og 

virkni. 
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Söluaðilar voru síðan spurðir hvort þeir héldu að útlit eða hönnun umbúða 

hefði áhrif á val viðskiptavinanna? Enginn sagðist hafa orðið var við það, en 

tveir sögðu að það væri eflaust eitthvað um það en þá væri það í mjög litlu 

mæli. 

Að lokum voru söluaðilar spurðir um hvort tískusveiflur væru í 

hreinsivörum? Enginn söluaðili sagðist gera sér grein fyrir að svo væri en hins 

vegar sögðust þrír hafa orðið varir við aukinna sölu á vörutegundum sem náð 

hefðu því að vera áberandi á auglýsingamarkaðnum. 

6.3 Könnun á rými og fjölda raða í hillu 

Í fyrstu viku desembermánaðar 2010 var farið í átta verslanir sem allar selja 

umhverfisvænar hreinsivörur frá Undra ásamt sambærilegum vörum. Farið var 

í fjórar byggingavöruverslanir, eina matvöruverslun og þrjár 

eldsneytisverslanir. Allar þessar verslanir eru staðsettar á Stór-

Reykjavíkursvæðinu. Markmiðið var að kanna hillurými, staðsetningu, verð og 

fjölda tegunda af Undra-vörum á móti vörum frá öðrum dreifingaraðilum. 

Tilgangurinn var að kanna hvort verslanirnar væru með svipaða framsetningu 

á vörunum, verði og fjölda tegunda. Einnig var kannað hvort hægt væri að fá 

umhverfisvænar hreinsivörur á öllum stöðum. 

Hér verður borið saman hillurými á Undra-vörum samanborið við vörur 

sem hafa svipað notagildi burtséð frá því hvort þær séu innlendar, innfluttar, 

umhverfisvottaðar eða umhverfisvænar. Best er ef vörurnar eru staðsettar í 

miðju hillurými hvorki ofarlega né neðarlega, þar sem mestar líkur eru á að 

sem flestir sjái þær. Niðurstöður könnunarinnar verða birtar hér á eftir þar sem 

hver tegund verður skoðuð. 

Hér á eftir koma töflur sem sýna hillurými hverrar vöru og hvað margar 

raðir (e. Fronts) eru í hverri hillu. 
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Í töflu 2 má sjá samanburð á tjöruhreinsi. 

Tafla 2. Hvað margar raðir í hillu og hvar staðsett af tjöruhreinsir? 

 

 

Verslun Efst Miðja Neðst  
Brynja-verslun 

         1  1   
Bykó-Breiddinni 

Ekki til   Ekki til  1  Ekki til  5   
Fjarðarkaup 

         1  1   

Húsasmiðjan-Grafarholti 
     3  1  4     

N1-Hafnarfirði 
     4  3    1   

O lís-Reykjavík 
     3  3       

Shell-Hafnarfirði 
     2  2    1   

Verkfæralagerinn Smáratorgi 
 5  5     3  3   

Það kom á óvart að Bykó var ekki með Tjöruhreinsi frá Undra, það væri 

áhugavert að vita hvernig á því stæði. Vörurnar voru með svipaða staðsetningu 

og hjá samkeppnisaðilanum en heldur fleiri raðir voru af Undra Tjöruhreinsi 

hjá nokkrum söluaðilum. 

Í byggingariðnaðinum er Penslasápan vinsæl og orðin vel þekkt meðal 

iðnaðarmanna, einn af kostunum er að efnið gufar ekki upp eins og mörg 

önnur efni og því hægt að nota vökvann oft án þess að gæðin rýrni (Guðjón H. 

Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

Í töflu 3 má sjá það hillurými sem Penslasápan og sambærilegar vörur fá, 

en sökum plássleysis í versluninni Brynju eru þær eins og flestar aðrar 

hreinsivörur þar, aðeins með eina röð. Það má einnig sjá í töflunni að vörur 

samkeppnisaðilanna fá gott rými. 

Tafla 3. Hvað margar raðir í hillu og hvar staðsett af hreinsir fyrir pensla 

o.þ.h.? 

 

Verslun Efst Miðja Neðst  

Brynja-verslun 
    1 1   

Bykó-Breiddinni 
15 17 22 13 15 13   

Fjarðarkaup 
  1   1   

Húsasmiðjan-Grafarholti 
7  8 14     

N1-Hafnarfirði 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Olís-Reykjavík 
 1 1      

Shell-Hafnarfirði 
 1   1    

Verkfæralagerinn Smáratorgi 
6 5 7 3 3 5   
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Hreinsiefni sem nota má til þrifa á flísum voru ekki til í nema hluta 

verslananna sem farið var í, þetta má sjá í töflu 4. Það fór ekki mikið fyrir 

Undra Flísahreinsi í þeim verslunum sem höfðu hann til sölu. Aðrar tegundir 

af hreinsiefni voru meira áberandi og voru betur staðsettar eins og sjá má í 

töflunni hér fyrir neðan. Undri þarf að koma þessum vörum betur á framfæri. 

Tafla 4. Hvað margar raðir í hillu og hvar staðsett af flísahreinsi? 

 

 

Verslun Efst Miðja Neðst  
Brynja-verslun 

Ekki til  Ekki til  Ekki til 1   
Bykó-Breiddinni 

2   4  7   
Fjarðarkaup 

    2 2   

Húsasmiðjan-Grafarholti 
4   2     

N1-Hafnarfirði 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Olís-Reykjavík 
Ekki til  Ekki til 2 Ekki til 1   

Shell-Hafnarfirði 
Ekki til  Ekki til 2 Ekki til 1   

Verkfæralagerinn Smáratorgi 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Undri Blettahreinsir er eins og nafnið gefur til kynna ætlaður að afmá 

erfiða bletti úr efnum svo sem taui og er hann aðeins til í hluta af þeim 

verslunum sem voru heimsóttar. Tafla 5 sýnir að hann er staðsettur á besta stað 

í hillu það er fyrir miðju í þrem verslunum. Einnig má sjá að lítið framboð er 

af svipuðum vörum hjá samkeppnisaðilanum. Þarna gæti verið 

markaðstækifæri fyrir Undra að ná enn betri markaðshlutdeild.  

Tafla 5. Hvað margar raðir í hillu og hvar staðsett af blettahreinsi? 

 

 

Verslun Efst Miðja Neðst  

Brynja-verslun 
    1 1   

Bykó-Breiddinni 
 Ekki til 6 Ekki til  Ekki til   

Fjarðarkaup 
  2 2  3   

Húsasmiðjan-Grafarholti 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

N1-Hafnarfirði 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Olís-Reykjavík 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Shell-Hafnarfirði 
Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til Ekki til   

Verkfæralagerinn Smáratorgi 
2 Ekki til 2 Ekki til 1 Ekki til   
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Á myndum 6, 7 og 8 má sjá verðsamanburð á vörum Undra og 

samkeppnisaðila. Allt vöruverð er í krónum og miðast við verð á einum lítra. 

Tjöruhreinsir 

 

Mynd 6. Samanburður á verði. 

Verð á Undra Tjöruhreinsir er vel samkeppnishæft miðað við flestar aðra 

tjöruhreinsa. Bykó selur ekki Undra Tjöruhreinsi en það gæti verið kostur að 

koma honum á markað hjá þeim. 

Penslasápa 

 

Mynd 7. Samanburður á verði. 

Penslasápan er á mjög misjöfnu verði og það væri fróðlegt að vita af 

hverju hún er svona hátt verðlögð hjá Olís í Reykjavík. Sambærilegar vörur 
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eru einnig á misjöfnu verði, þarna ætti Undri að kanna verðlagninguna og 

athuga hvort hægt sé að samræma vöruverðið. 

Flísahreinsir 

 

Mynd 8. Samanburður á verði. 

Flísahreinsirinn er aðeins til sölu á þrem stöðum og er skýringin 

væntanlega sú að eldsneytisstöðvar selja fáar vörur til þrifa á gólfum. Hjá 

Undra og samkeppnisaðilum er mikill munur á hæsta og lægsta verði sem gæti 

meðal annars skýrst af því að lítil hreyfing sé á þessari vörutegund. Til að auka 

markaðshlutdeild þarf að skoða ýmsa þætti betur svo sem markhóp og 

vöruverð einnig gæti verði gott að athuga hvort breyta ætti nafninu í Gólf-og 

flísahreinsi. 

Það voru aðeins tvær verslanir sem seldu vörur sem voru sambærilegar 

Blettahreinsinum frá Undra. Verslunin Brynja þar sem Blettahreinsirinn var 

16% dýrari en sambærileg vara og í Fjarðarkaupum var Blettahreinsirinn 10% 

dýrari. Undri þarf að koma þessari vöru á framfæri ásamt því að sýna 

neytendum virkni vörunnar og eiginleika hennar. 

0
200
400
600
800

1000
1200
1400

Undri

Samkeppnisaðili 1

Samkeppnisaðili 2

Samkeppnisaðili 3



LOK2106 BÞV 

45 

7 Aðgerðaráætlun fyrir Undra 

7.1 Núverandi stefna og staða 

Stefna fyrirtækisins Undra er skýr þegar litið er til umhverfissjónamiða og 

hefur verið sett fram umhverfisstefna sem unnið er eftir og hún reglulega 

endurskoðuð. Varðandi stefnu um aðgerðir á markaði þá hefur ekki verið 

mörkuð skýr stefna í þeim málum. Markaðsstarf hefur einkennst af 

árstíðarbundnum aðgerðum og ákvarðanir teknar með skömmum fyrirvara. 

Föstum viðskiptavinahópi fyrirtækisins hefur verið þokkalega vel sinnt en sá 

hópur hefur lítið stækkað og má meðal annars rekja ástæðu þess til gjaldþrota 

fyrirtækja (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

Sölumaður hefur farið í heimsóknir til fyrirtækja með misgóðum árangri. 

Auglýsingar hafa verið gerðar og auglýst hefur verið á Útvarpi Sögu og í 

blaðinu Birtu sem dreift er á Stór-Reykjavíkursvæðinu, kostnaður við þessar 

auglýsingar hefur verið lítill þar sem birtingarverð er lágt. Settar hafa verið 

auglýsingar á bifreið fyrirtækisins. Fyrirtækið hefur nokkrum sinnum verið 

með í sölutilboðum verslana, bæði Bykó og Húsasmiðjunnar sem eru stærstu 

söluaðilarnir (Guðjón H. Sigurðsson munnleg heimild, 10. nóvember, 2010). 

7.2 Næstu skref 

Eftir að vera búin að framkvæma rannsóknir og skoða rekstrarumhverfi Undra 

þá leggur verkefnishöfundur til að fé verði varið til að koma vörunum á 

framfæri við neytendur. Aðgerðaráætlun í sölu- og kynningarmálum 

fyrirtækisins verður mótuð og henni fylgt eftir. Hún verður gerð til eins árs í 

senn og jafnframt verður hún í stöðugri endurskoðun svo hægt sé að bregðast 

við breytingum sem gætu orðið með litlum fyrirvara á markaðnum. 

Til að ná til valinna markhópa er nauðsynlegt að skipuleggja sölu- og 

kynningarstarfið vel. Áætlunin þarf að byggja á mörgum þáttum sem þarf að 

stilla saman svo sem vali á auglýsingarmiðlum og tímasetningu. Skilaboðin 

þurfa að vera þannig úr garði gerð að þau veki þau viðbrögð sem til var ætlast í 

upphafi og ná til þess markhóps sem ætlað er (Belch og Belch, 2009, bls. 341-
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342). Lokamarkmið með samskiptum seljenda og viðskiptavinarins er að 

einhver ákveðin viðskipti geti átt sér stað. Færa þarf viðskiptavininn markvisst 

nær því að taka ákvörðun um kaup (Belch og Belch, 2009, bls. 148).  

Lagt er til að Undri greini þau gögn sem til eru um viðskiptavinina, því 

með þeim er hægt að komast enn nær því að gera sér grein fyrir hvað 

viðskiptavinirnir vilja og að gera markaðssetninguna markvissari. 

7.3 Aðgerðaráætlun 

Eftirfarandi er aðgerðaráætlun fyrir fyrirtækið Undra og er hún til eins árs. 

Aðgerðirnar verða árstíðabundnar þar sem sumar af vörunum eru meira 

notaðar á ákveðnum tímabilum ársins en aðrar og verður þá lögð aðal áhersla á 

að koma þeim vörum á framfæri á þeim tíma. Þeir markhópar sem ná á til og 

eru einnig bundnir ákveðnum árstíðum, svo sem þeir sem stunda garðrækt eða 

annað sem snýr að útivist vilja Garðahreinsir á vorin og sumrin.  

Nauðsynlegt er að heimsækja reglulega þá söluaðila sem eru með 

vörurnar til sölu í dag eða í þrjú til fjögur skipti á ári, oftar ef hægt er að koma 

því við. Kanna þarf hvernig vörunum er raðað upp og hvort nægjanlegt magn 

sé til af þeim, einnig þarf að athuga hvort hillumerkingar og söluverð sé í lagi. 

Rannsóknin leiddi í ljós að laga þarf uppröðun þar sem setja þarf vörurnar á 

besta stað, þetta má gera með því að koma með jöfnu millibili til söluaðila eða 

með því að kaupa hillurými. Enn fremur þarf að merkja vöruhillur með 

umhverfismerkingu og íslenskri framleiðslu því niðurstöður netkönnunar 

sýndu að 84% svaranda fannst vörurnar ekki nægilega sýnilegar og 63% 

svarenda sögðust nota umhverfisvænar hreinsivörur ásamt því að allir sögðust 

vilja nota umhverfisvænar hreinsivörur sem framleiddar væru hér á landi. 

Fræða skal sölufólk um vörurnar og athuga hvort hægt sé að vera með 

kynningu á staðnum fyrir viðskiptavinina, þannig má gera Undra sýnilegri því 

rannsóknin sýndi að aðeins 52% svarenda þekktu vörurnar frá Undra. Í 

rannsókninni kom fram að 91% svarenda gat hugsað sér að nota eingöngu 

umhverfisvænar hreinsivörur, þetta sýnir að markaðurinn hefur jákvætt viðhorf 

til varanna. Því þarf Undri að taka þátt í tilboðum þegar söluaðilar eru með 

tilboð eins og Íslenskir dagar eða þegar tilboðsbæklingar eru sendir út, bæði í 
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pósti og/eða í netpósti til viðskiptavina sem eru á póstlista. Enn fremur þarf að 

koma vörunum í sölu í fleiri verslunum, því samkvæmt rannsókninni fannst 

84% svarenda umhverfisvænar hreinsivörur ekki nægilega sýnilegar. 

Hafa skal sambandi tvisvar til þrisvar á ári við þau fyrirtæki sem eru í 

föstum viðskiptum svo sem framleiðslufyrirtæki. Með þessum aðgerðum fer 

fyrirtækið fram úr væntingum viðskiptavina. Samkvæmt kenningu 

samskiptamarkaðsfræðinnar er styrkur fyrirtækis að halda í núverandi 

viðskiptavini og bæta viðskiptasambönd við frekar en að leita nýrra 

viðskiptavina (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006, bls. 177). Hægt er að bjóða 

með næstu pöntun stuðningsvörur sem gætu verið merktar vörur eins og 

pennar, húfur, buff, vatnsbrúsar eða umhverfisvænar vörur af öðrum toga. 

Samkvæmt fræðum Belch og Belch (2009, bls. 439) segir að 72% einstaklinga 

sem áttu stuðningsvörur mundu vörumerkið, því er mikilvægt að fólk muni 

vörumerkið því annars kaupir það ekki vöruna. 

Lagt er til að send verði út bréf til fyrirtækja og sveitafélaga þar sem fram 

koma upplýsingar um vöruna og hennar sérstöðu. Í bréfinu kæmu einnig fram 

upplýsingar um að haft verði samband símleiðis eftir tvær vikur og ákveðinn 

tími fyrir heimsókn svo kynna megi vöruna. Einnig væri vísað í lagaákvæði 

um opinber innkaup nr.84/2007 þar sem segir meðal annars að kaupa skuli 

íslenska framleiðslu og umhverfisvænar vörur sé þess kostur og til að styðja 

við ágæti þess að velja umhverfisvænar hreinsivörur yrði vísað í 

stefnuyfirlýsingu ríkisstjórnarinnar (Stjórnarráð Íslands, e.d.b) þar sem segir að 

efla skuli græna atvinnustarfsemi í umhverfisvænum iðnaði. 

Þeir aðilar sem ná á til eru, sveitafélög á Stór - Reykjavíkursvæðinu þar 

sem lögð verður áhersla á minni einingar, ráðuneyti, minni sveitafélög í 

nágrenni Reykjavíkur þar sem höfða á til þjónustu á vegum sveitafélaga svo 

sem sambýla, bókasafna, öldrunarheimila, safna, sundlauga og íþróttahúsa, 

Golfsambands Íslands, Sambands íslenskra loðdýraræktenda, laxeldi og annara 

elda, bænda sem selja „beint frá býli“ smærri útgerða, bílaverkstæða, 

framleiðsluaðila á lífrænt ræktuðu grænmeti og ávöxtum. Þessu skal fylgja 

eftir með því að hafa samband við þá aðila sem ákveða hafa að prófa vörurnar 

og athuga hvernig varan hefur reynst, bjóða svo til frekari viðskipta ef vilji er 

til þess og jafnvel að fara í aðra heimsókn til að koma á sterku 
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viðskiptasambandi. Hagur fyrirtækis af því að viðhalda tryggum 

viðskiptavinahóp er verulegur. Til viðbótar við fjárhagslegan ávinning 

fyrirtækis á sambandi við viðskiptavini sína og því lengur sem viðskiptin hafa 

varað verður viðskiptavinurinn auðveldari í þjónustu (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006, bls. 185). 

Til að minna á vörumerki Undra verður send út fréttatilkynning til 

fjölmiðla á vori og hausti eða vetri til að styrkja vörumerkjaímyndina. Í 

tilkynningunni kæmi fram umhverfisvottunin og kynning á nýjungum ásamt 

mikilvægi þess að velja umhverfisvæna hreinsivöru svo fátt eitt sé nefnt. 

Vekja þarf athygli á fyrirtækinu í sjónvarpsþáttum með því að fá að koma 

fram í þáttum eins og Kastljósi, Íslandi í dag, Landanum og öðrum þáttum sem 

snúa beint eða óbeint að hreinlæti og þrifum. Þetta eru þættir sem eru um 

matargerð, garðyrkju, vélar og tæki svo fátt eitt sé nefnt. Oft er erfitt að komast 

að í sjónvarpsþáttum en það þarf að gera á athyglisverðan hátt. Aprílmánuður 

er mánuður umhverfisins og dagur umhverfisins er 25. apríl, þann dag væri 

tilvalið að koma fram í sjónvarpi og fá Umhverfisstofnun til að minna á 

Svansvottunina. Lagt er til að haft verði samband við Leikfélag Keflavíkur 

sem hefur löngum sett upp skemmtileg leikrit sem endurspegla það sem gerist 

í bæjarlífinu. Nú er lag að hafa samband við félagið og leikritahöfund sem gæti 

verið Edda Björgvinsdóttir eða meðlimir hljómsveitarinnar Breiðbandsins, en 

þeir settu saman leikritið „Bærinn bræðir úr sér“ og biðja hana/þá að semja 

leikrit um mikilvægi þess að velja það sem umhverfinu er fyrir bestu og þar 

væri hægt að flétta inn í umhverfisvænu hreinsivörurnar frá Undra og 

Svansmerkið. Einnig er lagt til að kannað verði hvort hægt sé að hrinda af stað 

söfnunarátaki til fjáröflunar fyrir ákveðið líknarmál. Inntak söfnunarinnar yrði 

„umhverfisvænt leiðir til góðs“ eða „verum góð – veljum umhverfisvænt.“ 

Rannsóknin sem gerð var sýndi að 91% svarenda gat hugsað sér að nota 

eingöngu umhverfisvænar hreinsivörur þannig að það ætti að vera góður 

grundvöllur fyrir slíkt átak. Þá myndi fyrirfram ákveðin krónutala af seldum 

Flísahreini og Tjöruhreinsi fara til málstaðarins. Einnig væri gott að hafa 

samband við Lionsklúbbinn Æsa sem er kvennaklúbbur sem starfræktur er í 

Njarðvík og bjóða honum að nota vörur frá Undra í fjáröflun til líknamála. 

Gæti þetta verið útfært þannig að af hverri seldri vöru færi ákveðin krónutala 
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til líknamála. Eitthvað af þessum aðgerðum sem taldar eru hér að framan gætu 

hugsanlega komið Undra í þátt eins og Kastljós eða Ísland í dag. 

Lagt er til að skjáauglýsingar verði settar í sjónvarp á undan fréttum eða 

þáttum sem höfða til sama markhóps sem miðað er á. Einnig ætti að auglýsa í 

blöðum þegar fjallað er um sérstök efni sem tengja má vörurnar við, þar sem 

rannsóknin sýndi að 84% neytenda sagði að vörurnar væru ekki nægilega 

sýnilegar. 

Undri gæti boðið til sín aðilum frá tímaritsblöðum og fá þá til að skrifa 

greinar um vörurnar. Fá bloggara hjá stærri miðlum og síðum sem höfða meðal 

annars til einstaklinga 30 ára og yngri til að skrifa jákvætt um ákveðna 

vörutegundir. Rannsókninni leiddi í ljós að þessi hópur hefur áhuga á 

umhverfisvænum hreinsivörum en það vantar að koma til hans upplýsingum 

um ágæti vörunnar og að hún sé á svipuðu verði og aðrar sambærilegar vörur. 

Aldur neytenda hefur veruleg áhrif á hvað höfðar til þeirra. Ungt fólk 

hefur aðrar skoðanir, óskir og væntingar hefur en þeir sem komnir eru á efri ár. 

Það tímabil sem einstaklingar alast upp á, mótar menningarleg viðhorf þeirra 

að miklu leyti og tengir þá á vissan hátt við alla þá einstaklinga um víða veröld 

sem alast upp á sama tímabili. Þegar einstaklingar vaxa og þroskast breytast 

gjarnan þarfirnar og forgangsröðunin í lífinu á svipaðan hátt og hjá jafnöldrum 

þeirra um allan heim (Solomon, Bamossy, Askegaare og Hogg, 2006, bls. 

456). Kostnaður við að ná til markhópsins með þessum hætti fer ört minnkandi 

þar sem notast má við netið, tölvupóst og önnur fjarskipti sem eru fyrirtækjum 

nánast að kostnaðarlausu. Þetta hefur leitt til þess að í stað þess að stjórnendur 

sjái um þessi mál þá geta þeir frekar einblínt á lykilstarfsemi fyrirtækisins 

(Stjórnun á tímum hraða og breytinga, 2003, bls.24-25). 

Tafla 6 sýnir aðgerðaráætlunina setta niður eftir mánuðum. 

Tafla 6. Tímasett aðgerðaráætlun. 

Mánuður Aðgerð Vörutegund Annað 

Jan-mars Undirbúningur fyrir 

apríl og 25.apríl 

Valdar vörutegundir Hafa samband við umhverfisstofnun 

og ath. með að komast í sjónvarpið 

Febrúar Heimsækja söluaðila Aðallega Penslasápa og 

Iðnaðarhreinsilögur 

Kynning fyrir sölumenn og v.v. og 

ath.verð og vörur í hillum 

Febrúar Fá bloggara til að 

skrifa 

Umhverfisvænar vörur Mikilvægi þess að hugsa um 

umhverfið 
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Mánuður Aðgerð Vörutegund Annað 

Feb-apríl Íslenskir dagar, 

tilboðsbæklingar 

Valdar vörutegundir Verslanir gefa út bækling, tilboð í 

versluninni eða sendur netpóstur af 

póstlista 

Feb-mars Auglýsa í miðlum Valdar vörutegundir Valdir miðlar 

Mars Heimsækja nýja 

söluaðila 

Allar vörutegundir Kynning fyrir sölumenn og v.v. 

Mars Hafa samb. við hluta af 
föstum v.v. 

Ath. hvernig gangi Bjóða v.v. að panta og fá 
stuðningsvöru 

Apríl Koma fram í 

fjölmiðlum 

Flísahreinsir,Garðahreinsir 
Umhverfismánuðurinn apríl 

Kastljós, Ísland í bítið, sér þættir 

Apríl Umfjöllun í dagblöðum Viðeigandi vörur í samræmi við 
aðra umfjöllun í blaðinu 

Einnig kaupa auglýsingu 

Apríl Heimsækja söluaðila Aðallega Garðahreinsir og 

Flísahreinsir 

Kynning fyrir sölumenn og v.v. og 

ath.verð og vörur í hillum 

Apríl Senda út 
fréttatilkynningu 

Ný vara og/eða eiginleikar ákv. 
vörutegundar 

Stutt og hnitmiðað 

Maí Hafa samb. við 

Breiðbandið og 

Leikfél.Keflav. 

Allar vörutegundir Kynna hugmynd um samstarf, einnig 

ath. með aðra s.s. Eddu Björgvinsd. 

Júní Fá bloggara til að 

skrifa 

Garðahreinsir Mikilvægi þess að hugsa um 

umhverfið, höfða til yngri markhópa 

Júní-ágúst Auglýsa í miðlum Valdar vörutegundir Valdir miðlar 

Júlí Umfjöllun í dagblöðum Viðeigandi vörur í samræmi við 
aðra umfjöllun í blaðinu 

Einnig kaupa auglýsingu 

Ágúst Hafa samb. við 

Lionskl. Æsu 

Viðeigandi vörutegund Bjóða þeim í heimsókn, kynna 

fyrirtækið og hugmynd af samstarfi 

Ágúst Senda bréf til 
fyrirtækja og stofnanna 

Viðeigandi vörutegund Hafa samb. eftir tvær vikur, ákv. 
hvenær hentar að koma í heimsókn 

September Heimsækja söluaðila Aðallega Tjöruhreinsir og 

Blettahreinsir 

Kynning fyrir sölumenn og v.v og 

ath.verð og vörur í hillum 

Sept-nóv Auglýsa í miðlum Valdar vörutegundir Valdir miðlar 

Sept-des Íslenskir dagar, 

tilboðsbæklingar 

Nokkrar vörutegundir Verslanir gefa út bækling, tilboð í 

versluninni eða sendur netpóstur á 

póstlista 

Október Senda út 
fréttatilkynningu 

Ný vara og/eða eiginleikar ákv. 
vörutegundar 

Stutt og hnitmiðað 

Október Umfjöllun í dagblöðum Viðeigandi vörur í samræmi við 

aðra umfjöllun í blaðinu 

Einnig kaupa auglýsingu 

Október Heimsækja nýja 
söluaðila 

Allar vörutegundir Kynning fyrir sölumenn og v.v. 

Nóvember Hafa samb. við 

fyrirtækja og stofnanna 
frá Ágúst 

Viðeigandi vörutegund Hafa samb. ath. hvernig gangi jafnvel 

að mæta á staðinn 

Nóvember Hafa samb. við hluta af 

föstum v.v. 

Ath. hvernig gangi Bjóða v.v. að panta og fá 

stuðningsvöru 

Nóvember Koma fram í 
fjölmiðlum 

Blettasápa, Tjöruhreinsir Kastljós, Ísland í bítið, sér þættir 

Nóvember Heimsækja söluaðila Aðallega Penslasápa og 

Tjöruhreinsir 

Kynning fyrir sölumenn og 

viðskiptavinum og ath.verð og vörur í 

hillum 

Orðskýringar: Ath.=athuga. Ákv.=ákveða Samb.=samband. v.v. = viðskiptavinir.  
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8 Umræður 

Áhugi skýrsluhöfundar á umhverfinu og verndun þess er mikill og hefur hann 

aukist til muna við gerð þessa verkefnis. Þegar vinna við verkefnið hófst kom 

fljótlega í ljós að viðfangsefnið var mun áhugaverðara en í fyrstu var ætlað. 

Rannsóknirnar voru gerðar í nóvember og desember 2010 og kom það 

skemmtilega á óvart hvað aðilar sem talað var við voru almennt áhugasamir og 

höfðu jákvætt viðhorf til umhverfisvænna hreinsivara. Hins vegar tók það 

lengri tíma og var meiri vinna en búist var við að heimsækja verslanirnar og 

taka viðtöl við söluaðila. 

Niðurstöður netkönnunnar leiddi í ljós að svarendur voru almennt hlynntir 

umhverfisvænum hreinsivörum og tilbúnir að velja þær og íslenska 

framleiðslu. Þessar niðurstöður voru mun jákvæðari en búist var við. Það sem 

vakti furðu var hvað margir sögðu að varan væri ekki nægilega sýnileg eða um 

84% svarenda taldi svo vera. Samkvæmt þessu þá vantar að koma vörunum á 

framfæri við neytendur og gera þær sýnilegri svo neytendur geti valið þær. 

Ætla má að markaðstarfi hafi almennt verði lítið sinnt hjá innlendum 

framleiðendum umhverfisvænna hreinsivara. 

Lagaumhverfið er hagstætt umhverfisvænni framleiðslu. Íslenska ríkið, 

það er opinberar stofnanir og sveitafélög geta gert betur með því að sýna gott 

fordæmi með því að velja umhverfisvænar vörur og íslenska framleiðslu. Það 

væri mikill styrkur fyrir framleiðendur ef sú yrði raunin.  

Ljóst er að fagleg vinnubrögð í markaðsstarfi eru nauðsynleg til að auka 

markaðshlutdeild fyrirtækja. Greinilegt er að mörg tækifæri eru fyrir hendi og 

til að vekja almenning til umhugsunar um umhverfið þarf að fara í 

markaðssókn og þannig auka eftirspurn eftir umhverfisvænum hreinsivörum. 

Fyrirtækið Undri hefur mikla möguleika þegar kemur að því að auka við 

markaðshlutdeild sína. Styrkleikarnir eru margir þar sem góð reynsla er komin 

á framleiðsluna, vörurnar og lagalegt umhverfi er að mestu hagstætt. 

Tækifærin eru fjölmörg og með því að fara í markvissar markaðsaðgerðir er 

líklegt að hróður fyrirtækisins spyrjist út ásamt því að það tryggi sig enn frekar 

í sessi hjá neytendum og nái þannig yfirburðum á markaði. Veikleikarnir eru 
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fáir og með skipulögðu átaki er hægt að snúa þeim yfir í styrkleika. Með því 

að vera meðvituð um markaðsþróun er hægt að bregðast tímanlega við 

ógnunum á markaðnum og þannig lágmarka skaðann sem af þeim kynni að 

hljótast. Til að auka markaðshlutdeild varanna þarf að gera þær sýnilegri og 

efla kynningarstarf ásamt því að koma vörunni í sölu á fleiri stöðum. 

Fyrirtækið þarf að styrkja vörumerkjaímynd sína þannig að einstaklingar muni 

eftir vörumerkinu. 

Höfundur leggur til að átaki verði hrint af stað hjá Umhverfisstofnun og 

framleiðendum umhverfisvænna hreinsivara sem fengið hafa 

umhverfisvottunina Svaninn til að gera umhverfisvænar hreinsivörur sýnilegri 

á markaðnum þannig að neytendur geti auðveldlega komið auga á vörurnar og 

geti valið þær bæði vegna umhverfissjónamiða og eins vegna þess að vörurnar 

eru íslensk framleiðsla. Viðskiptatækifærin eru mörg meðal annars vegna þess 

að umhverfisvænar hreinsivörur eru vel samkeppnishæfar við aðrar vörur þar 

sem verð, gæði og þjónusta eru mjög svipuð og jafnvel betri þegar á heildina 

er litið. 

Gaman verður að fylgjast með og sjá hvað framtíðin ber í skauti sér hvað 

varðar umhverfisvænar hreinsivörur. Með stuðningi íslenska ríkisins og 

aukinni umhverfisvitund almennings geta framleiðendur aukið 

markaðshlutdeild sína og gert umhverfisvænar hreinsivörur eftirsóttar hjá 

fyrirtækjum og einstaklingum. 
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9  Niðurstöður 

Í inngangi verkefnisins voru eftirfarandi rannsóknarspurningunum settar fram; 

 Hver er staða umhverfisvænna hreinsivara á innanlandsmarkaði? 

 Er hægt að auka markaðshlutdeild umhverfisvænna hreinsivara á 

innanlandsmarkaði, sem framleiddar eru hér á landi? 

Jafnframt voru settar fram undirspurningarnar til að greina rannsóknarefnið 

enn frekar niður; 

 Er eftirspurn eftir umhverfisvænum hreinsivörum? 

 Eru umhverfisvænar hreinsivörur nægilega sýnilegar á markaðnum? 

 Er íslenska ríkið með stefnu varðandi innkaup á umhverfisvænum 

hreinsivörum? 

Í verkefninu hefur verið leitað svara við ofangreindu ásamt því að 

markaðsstaða umhverfisvænna hreinsivara hjá fyrirtækinu Undra var greint og 

gerð aðgerðaráætlun. Gerðar voru þrjár rannsóknir þar sem send var út 

netkönnun til aðila á Stór-Reykjavíkursvæðinu þar sem meðal annars var 

kannað viðhorf neytanda til umhverfisvænna hreinsivara. Farið var í átta 

verslanir og skoðað það pláss sem vörur Undra fá í samanburði við aðrar vörur 

ásamt staðsetningu og verði. Tekin voru viðtöl við fimm söluaðila til að fá 

þeirra sýn á markaðnum. Þar sem úrtökin í þessum rannsóknum eru frekar lítil 

þá ber að hafa það í huga að aðeins er um vísbendingu að ræða. Hins vegar 

gefa niðurstöðurnar ákveðna mynd af markaðnum. Áhugavert væri að kanna 

hvort samhljómur fyndist í stærra úrtaki. Hér á eftir eru helstu niðurstöður 

dregnar saman þannig að auðveldara sé að átta sig á þeim. 

9.1 Hver er staða umhverfisvænna hreinsivara á 

innanlandsmarkaði? 

Staða umhverfisvænna hreinsivara á innanlandsmarkaði var skoðuð út frá 

hillurými og verði í verslunum ásamt því að gerð var netkönnun til að kanna 

hug neytenda til varanna og viðtöl tekin við söluaðila. Einnig voru lög og 

reglur skoðuð. 
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Helstu niðurstöður leiddu í ljós að staða umhverfisvænna hreinsivara er 

nokkuð góð þegar litið er til verðs og hillurýmis í samanburði við aðrar vörur á 

markaði. Þegar hins vegar er horft til íslenskrar framleiðslu og 

umhverfissjónamiða þá vantar að hillur með vörunum séu merktar og kynntar 

sem slíkar. Í netkönnunni sem gerð var kom í ljós að viðhorf neytenda til 

umhverfisvænna hreinsivara er gott, 63% sögðust nota umhverfisvænar 

hreinsivörur. Það voru 91% sem sögðust geta hugsað sér að nota þær eingöngu 

þannig að ætla má að níu prósent geti hugsað sér að nota þær með öðrum 

vörum. Allir sögðust geta hugsað sér að nota umhverfisvænar hreinsivörurnar 

sem framleiddar væru á Íslandi. Aðeins helmingur þekkti vörurnar frá Undra 

sem er íslensk framleiðsla, þannig að ætla má að neytendur viti lítið um Undra. 

Könnunin sýndi að fólk 30 ára og yngra verslaði hreinsivörur aðallega með 

hliðsjón af verði. Athyglisvert var að 84% sögðu að vörurnar væru ekki 

nægilega sýnilegar í verslunum. Þeir söluaðilar sem talað var við sögðu að 

viðskiptavinirnir væru nokkuð tryggir ákveðnu vörumerki og þeir huguðu að 

gæðum ásamt því að um helmingur spyrði um skaðsemi efna og væri aukning 

á slíkum fyrirspurnum. Þeir verða ekki varir við að viðskiptavinir séu að hugsa 

um hvort varan sé innlend eða innflutt. Söluaðilar sögðu enn fremur að verð á 

vörunum væri svipað og þar af leiðandi væru vörurnar ekki valdar með það í 

huga, hins vegar væru aðrir þættir skoðaðir svo sem virkni vörunnar. Tveir af 

fimm söluaðilum sögðu að tjöruhreinsir frá íslenskum framleiðendum væri 

vinsæll.  

Þegar lög um hollustuhætti og mengunarvarnir voru skoðuð kom í ljós að 

sífellt er verið að bæta við þau og gera þau meira sniðin að 

umhverfissjónamiðum. Þau eru skýr og aukning er á að fyrirtæki sæki um 

umhverfisvottun og hið opinbera er meðvitað um ýmsa umhverfisþætti ásamt 

því að í viljayfirlýsingu ríkistjórnarinnar segir meðal annars að efla skuli 

fræðslu til almennings og fyrirtækja um vistvæn innkaup og gildi sjálfbærrar 

neyslu. Evrópubandalagið hefur verið ötult að útbúa lagaramma sem styðja við 

þetta viðskiptaumhverfi. Umhverfisstofnun hefur eftirlit með starfsleyfi og 

gefur út umhverfisvottunina Svaninn til fyrirtækja sem sækja um slíka vottun. 

Í reglum innkaupastofnunar ríkisins er kveðið á um að við innkaup skuli meðal 

annars tekið tillit til jafnræðis fyrirtækja, lægsta verð miðað við endingu, gæði, 
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umhverfislegra eiginleika og eflingar nýsköpunar. Öll ráðuneyti og flestar 

ríkisstofnarnir eru með skýra stefnu sem lýtur að því að velja vörur sem eru 

síður skaðlegar umhverfinu og séu endurnýtanlegar. 

9.2 Er hægt að auka markaðshlutdeild umhverfisvænna 

hreinsivara á innanlandsmarkaði sem framleiddar eru hér á 

landi? 

Þegar skoðað er hvort hægt sé að auka markaðshlutdeild umhverfisvænna 

hreinsivara sem framleiddar eru hér á landi þá er áhugavert að skoða hvað 

netkönnunin leiddi í ljós. Þar kemur fram að mikill meirihluti svarenda var 

hlynntur umhverfisvænum hreinsivörum, tilbúnir að nota þær eingöngu og 

vilja íslenska framleiðslu. Rúmlega helmingur notar umhverfisvænar 

hreinsivörur og þekkir vörurnar frá Undra, einnig er rúmlega helmingur sem 

sagði það skipta máli hvort varan væri framleidd á Íslandi. Enn fremur kom 

fram að flestir sögðust velja eftir gæðum og verði þar á eftir kom innihald eða 

efnablanda og íslensk framleiðsla. Í verslunum sem farið var í og selja 

umhverfisvænar hreinsivörur kom í ljós að á flestum stöðum var þeim gert jafn 

hátt undir höfði og öðrum vöru. Verðið var svipað í flestum tilfellum nema á 

Penslasápunni frá Undra en það var yfirleitt hærra en á öðrum vörum, einnig 

var verð á henni mjög misjafnt eftir verslunum. Söluaðilar sem talað var við 

sögðu einnig að val viðskiptavina færi fyrst og fremst eftir virkni og gæðum. 

Niðurstöður rannsóknanna sýna að vörurnar eru vel samkeppnishæfar við 

aðrar vörur og viðhorf neytenda er gott þegar á heildina er litið. Hins vegar 

sýndu þær að einstaklingar 30 ára og eldri eru meðvitaðri um umhverfisvænar 

hreinsivörur en yngri einstaklingar. Með því að styrkja viðskiptasambönd við 

eldri einstaklinga þá verða vörurnar sýnilegri og með því næst smá saman til 

yngra fólks. Enn fremur þarf að leita leiða til að ná enn betur til yngri 

einstaklinga þar sem 59% þeirra velja vörur eftir verði, það mætti gera með 

kaupauka og frekari upplýsingum um kosti þess að velja umhverfisvænt. 
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Viðauki 1 

Netkönnun - spurningar: 

1. Þegar þú kaupir hreinsivöru, hvað ræður þá vali þínu?  

___innihaldið/efnablandan  

___ tegundin 

___útlit umbúða 

___val annarra, þ.e.a.s. umtal um vöruna 

___gæði 

___verðið 

 ___íslensk framleiðsla 

 ___annað      hvað _______________ 

2. Ertu ánægð/ur með þá hreinsivöru sem þú keyptir síðast?  

  ___já             ___nei 

3. Skiptir þig máli hvort varan er framleidd á Íslandi? 

 ____ já ____nei 

4. Notar þú umhverfisvænar hreinsivörur?  

____ já ____nei 

5. Gætir þú hugsað þér að nota eingöngu umhverfisvænar hreinsivörur? 

      ____ já ____nei 

6. Finnst þér umhverfisvænar hreinsivörur nægilega vel merktar/sýnilegar í búðum ?  

____ já      ____nei 

7. Ef til væri umhverfisvæn hreinsivara sem framleidd væri hér á landi myndir þú nota 

hana? ____ já ____nei 

8. Þekkir þú vörurnar frá Undra ehf ?  ___já  ___nei     ef    já      hverja?   

____________ 

 

9. Kyn   ____ kvk ____kk 

10. Aldur    ____ 20-29 ____ 30-39 ___40-49____ 50-59____ 60 ára eða eldri 

 

11. Menntun :       ___grunnskólapróf ___stúdent  ___ iðnmenntun   ___háskólapróf   

annað ____ 
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Viðauki 2 

Spurning 2. 

Það voru 93 einstaklingar sem sögðu já við spurningu tvö. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 93 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 

 

Spurning 3. 

Það var 51 einstaklingur sem sagði já við spurningu þrjú. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 51 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 
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Spurning 4. 

Það voru 59 einstaklingar sem sögðu já við spurningu fjögur. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 59 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 

 

Spurning 5. 

Það voru 86 einstaklingar sem sögðu já við spurningu fimm. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 86 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 
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Spurning 6. 

Það voru 15 einstaklingar sem sögðu já við spurningu sex. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 15 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 

 

Spurning 7. 

Það voru 97 einstaklingar sem sögðu já við spurningu sjö. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 97 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 
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Spurning 8. 

Það voru 50 einstaklingar sem sögðu já við spurningu átta. Myndin sýnir hlutfall (%) af þeim 50 

einstaklingum sem sögðu já við öðrum spurningum. 
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