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Útdráttur 
Í þessari ritgerð er fjallað um ýmsa þætti er snerta umhverfið; svo sem neytendur 

umhverfisvænna vara, markaðssetningu á umhverfisvænum vörum og fyrirtæki sem eru 

umhverfisvæn. Litið er til ýmissa rannsókna sem gerðar hafa verið á þessum málefnum. Í 

tengslum við þessa ritgerð var gerð rannsókn á íslenskum markaði þar sem viðhorf íslenskra 

neytenda var kannað í garð umhverfisvænna vara og fyrirtækja. Úrtak rannsóknarinnar var 

510 manns, 64,5% konur og 35,5% karlar. Rannsóknin var megindleg og var í formi 

spurningakönnunar sem aðeins var aðgengileg þátttakendum í gegnum veraldarvefinn. Við 

túlkun á niðurstöðum kom í ljós að tilgáta 1 telst sönn, en svarendur sýndu vilja til að greiða 

hærra verð fyrir umhverfisvænar vörur. Tilgáta 2 telst ekki sönnuð, en ekki fengust nógu 

afgerandi niðurstöður að mati höfunda til að geta dregið ályktun um að neytendur beri traust 

til umhverfisstarfsemi íslenskra fyrirtækja. 
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1. Inngangur 
Ritgerðinni er skipt í tvo hluta, annars vegar fræðilegan hluta og hins vegar rannsóknarhluta, 

þar sem könnun var gerð á viðhorfi íslenskra neytenda til umhverfisvænna vara og traust 

þeirra til umhverfisvænna fyrirtækja. Í fræðilega hlutanum verður litið á ýmis hugtök og 

rannsóknir sem gerðar hafa verið í tengslum við umhverfisvæna neytendur, fyrirtæki, 

markaðssetningu, sem og helstu kenningar um þessi málefni og hvernig koma eigi að þeim. Í 

rannsóknarhluta ritgerðarinnar verður skýrt frá megindlegri rannsókn sem gerð var í formi 

spurningakönnunar, þar sem þátttakendur voru 576 talsins. Í lokin verður umfjöllunin dregin 

saman í umræðukafla og lokaorð.  

 

Jörðin er lifandi og viðkvæmt fyrirbæri sem ber að hlúa að, en sú skylda hefur verið hundsuð 

að mörgu leyti í langan tíma. Þessi skortur á umhyggju fyrir jörðinni hefur valdið ýmsum 

skaða á umhverfinu og er því vert að endurskoða hvernig við mannfólkið meðhöndlum hana. 

Í þessu samhengi hefur mikið verið rætt um hlýnun jarðar (e. global warming), en talið er að 

vegna mikillar eyðileggingar á umhverfinu af mannavöldum, sem orðið hefur í gegnum 

tíðina, sé jörðin farin að hitna og verði ekki brugðist við þessu þá sé í raun verið að stuðla að 

eyðileggingu jarðarinnar. Með aukinni þekkingu og upplýsingum hefur töluverð og mikilvæg 

þróun í umhverfismálum átt sér stað víðsvegar um heiminn, en mikil og sívaxandi umræða 

hefur farið af stað um hvernig koma eigi fram við umhverfið og jörðina. Vegna aukinnar 

umræðu hafa neytendur á heimsvísu almennt orðið töluvert meðvitaðri um umhverfið sem og 

fróðari um hvernig sé mögulega hægt að stuðla að því að bæta það. Þetta hefur leitt af sér að 

heill markaður tileinkaður þessu málefni hefur skapast í gegnum tíðina og hafa ýmis fræði 

tengd því þróast. Það hefur vakið mikla forvitni hjá fræðimönnum um hvað það er sem knýr 

þessa svokölluðu grænu neytendur (e. green consumers) og grænu fyrirtæki (e. green 

companies) áfram og hefur mikill fjöldi rannsókna verið gerður sem tileinkaður er þessu 

málefni. Markaðurinn fyrir grænar vörur fer ört vaxandi og því er mikilvægt að tilvonandi 

markaðs- og viðskiptafræðingar geri sér grein fyrir því í hverju þessi markaður felst og um 

leið í hverju það felst að vera umhverfisvænn. Ísland er land sem er vel búið náttúrulegum 

auðlindum, býr yfir mikilli náttúrufegurð og auk þess gæti landið talist eitt það hreinasta í 

heiminum, í það minnsta hvað varðar hreint vatn. Það er því forvitnilegt að skoða hvort íbúar 

landsins séu virkir meðlimir í þessari alþjóðlegu umhverfisvitund sem virðist vera að eiga sér 

stað í heiminum um þessar mundir. Mjög fáar rannsóknir hafa verið gerðar á Íslandi í 
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tengslum við þessi málefni og því ákváðu höfundar þessarar B.Sc. ritgerðar að framkvæma 

slíka rannsókn og voru settar fram tvær eftirfarandi tilgátur: 

 

1. Íslenskir neytendur vilja kaupa umhverfisvænar vörur frekar en þær sem ekki flokkast 

sem slíkar. 

2. Íslenskir neytendur bera traust til íslenskra fyrirtækja þegar kemur að umhverfisvænum 

vinnubrögðum. 
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2. Grænar vörur og græn neytendahyggja 

Aukin umhverfisvitund er orðin vaxandi þáttur í daglegu lífi margra einstaklinga nú á dögum 

og er lífsstíll fólks jafnvel farinn að taka mið af slíkri hugsun. Sumir einstaklingar kjósa 

frekar að neyta „grænna“ vara sem hafa lítil eða engin neikvæð áhrif á umhverfið. Grænar 

vörur (e. green products) flokkast sem allar þær vörur sem framleiddar eru út frá þeim 

forsendum, að valda sem minnstum áhrifum á náttúruna og á heilsu manna. Þetta getur falið í 

sér að vörur séu unnar úr endurunnum efnum, unnar á orkusparandi hátt, settar á markað í 

umfangsminni umbúðum eða jafnvel allt þrennt (Enviro News & Business, 2011). Hugtakið 

snertir einnig það hversu vel staðið er að baki framleiðslu á vöru og að sóun á auðlindum eigi 

sér ekki stað við framleiðslu hennar (Burch, Lyons og Lawrence, 2006). Vörur sem 

framleiddar eru á þennan máta eru vinsælar á meðal umhverfissinnaðra einstaklinga og eru 

margir sem vilja helst aðeins kaupa slíkar vörur hafi þeir kost á því.  

 

Þegar um er að ræða einstaklinga, sem velja fyrst og fremst grænar vörur fyrir sína neyslu, 

þá er hægt að tala um græna neytendahyggju (e. green consumerism) í því samhengi. Græn 

neytendahyggja er því sú nálgun, þar sem stefnt er að því að eftirspurn sé tengd heilbrigði, 

verndun og sparsemi náttúrunnar (Burch o.fl., 2006). Segja má að eftirspurn neytenda sé 

meginorsök að núverandi umhverfisvandamálum, en eftirspurnin stjórnar því hvaða vörur 

eru á markaði. Hin almenna skilgreining á eftirspurn er það magn vöru eða þjónustu, sem 

neytandi, eða hópur neytenda, vill kaupa á ákveðnu verði (InvestorWords.com, e.d.). Hægt 

er að líta á eftirspurn, sem þann vilja einstaklings að fara sérstaklega í þeim tilgangi að kaupa 

ákveðna vöru. Markaðseftirspurn er hinsvegar það, sem allir neytendur á markaðinum vilja, 

þegar á heildina er litið (Investopedia.com, e.d.). Því má segja, að sé eftirspurn ekki til staðar 

eftir hefðbundnum vörum eða þjónustu, þá sé enginn markaður til staðar fyrir slíkt. Það er 

þess vegna viðhorf neytenda gagnvart umhverfisvænum vörum sem þarf að hafa áhrif á, til 

þess að hægt sé að auka hlutdeild grænna vara á markaði. Þetta er hægt að gera með ýmsum 

hætti en meðal annars er hægt að leggja meiri áherslu á upplýsingar og merkingar þannig að 

neytandinn geti séð og vitað að hverju hann gengur á markaðinum. Nánar verður fjallað um 

upplýsingar í kafla 2.2 og umhverfismerkingar í kafla 4.1. 
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2.1. Fræðilegt módel um neytendahegðun  
Mynd 1 sýnir módel Jagers frá árinu 2000, um neytendahegðun sem kortleggur hugsanir 

neytenda hvað varðar ýmsa þætti er tengjast ákvörðunum einstaklinga til kauphegðunar og 

greiðsluvilja. Komið er inn á nokkur þeirra hugtaka sem notuð eru í módelinu innan kafla tvö 

í ritgerðinni en stuðst er við hugtökin til þess að gera grein fyrir hinum ýmsu þáttum er snerta 

ákvarðanaþætti neytenda. Hugsunin er að ná betri tengingu við viðfangsefnið með þessum 

fræðilega ramma. Til einföldunar eru þeir þættir sem vísað er til úr módelinu í ritgerðinni 

feitletraðir. 

 

 

Mynd 1. Fræðilegt módel um neytendahegðun 

Módelið þjónar sem undirstaða (e. basis) fyrir huglægan ramma (e. conceptual framework), til 

þess að rannsaka fyrirætlanir neytendahegðunar hvað varðar umhverfisvænar matvörur 

(Vermeir og Verbeke, 2006). Módelið sýnir hvernig hinir ýmsu eiginleikar einstaklingsins 

hafa áhrif á viðhorf hans og hegðun þegar kemur að kaupákvörðun.  
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 2.2. Upplýsingar og þekking neytenda 
Þekking og vitneskja neytenda er mikilvæg til þess að hægt sé að taka upplýsta ákvörðun, og 

er það vel þekkt í markaðsfræðinni. Þetta kemur til að mynda fram í módeli Jagers (sjá mynd 

1), en þar sést að þetta getur valdið óákveðni (e. uncertainty) neytenda. Þekking skiptir 

sérstaklega máli í því hvernig neytendur safna saman, byggja upp og skipuleggja upplýsingar 

sínar. Að auki hefur þekkingin áhrif á hve mikið af upplýsingum er notað til ákvarðanatöku 

og hvernig neytendur meta vörur og þjónustu (Laroche, Bergeron og Barbaro-Forleo, 2001).  

 

Aðgangur að skýrum og áreiðanlegum upplýsingum er mikilvægur áhrifaþáttur á kauphegðun 

neytenda. Rannsóknir hafa sýnt að fáir neytendur hafa skilning eða eru meðvitaðir um hin 

raunverulegu einkenni umhverfisvænna vara. Ávinningur þess að neyta slíkra vara er ekki 

kynntur nægilega vel fyrir neytendum og geta þeir þannig ekki tekið upplýsta ákvörðun sem 

er í samræmi við kaupgetu þeirra eða vitund (e. knowledge). Neytendur þurfa upplýsingar til 

þess að geta tekið skynsamlegar ákvarðanir og getur skortur á þeim dregið úr hvatanum til 

þess að kaupa grænar vörur (sjá mynd 1). Auk þessa þurfa upplýsingar að vera skiljanlegar, 

því ef neytendur átta sig ekki nægjanlega vel á því sem verið er að segja, gæti niðurstaðan 

orðið sú að skilaboðin til þeirra missa marks hvað varðar grænar vörur (Prakash, 2002). Því 

minni, flóknari og þversagnakenndari upplýsingar sem í boði eru, því meiri óvissa (e. 

uncertainty) verður til staðar hjá neytendum varðandi hvaða vörur á að kaupa. Þetta kemur 

fram á mynd 1 á módeli Jagers um neytendahegðun. Á myndinni sést að upplýsingar og 

þekking hafa áhrif á óákveðni (e. uncertainty) sem hefur síðan áhrif á hegðun einstaklingsins 

og viðhorf. Flóknar og þversagnakenndar upplýsingar geta valdið því að einstaklingar leita 

upplýsinga frá næsta manni, sem þýðir það að viðkomandi leitar til annars einstaklings til 

þess að fá sem áreiðanlegastar upplýsingar, þó deila megi um það hversu áreiðanlegar þær 

eru. Ein leið til þess að koma á framfæri upplýsingum er að merkja vöruna sjálfa með 

ákveðnum umhverfismerkingum. Hins vegar hafa rannsóknir sýnt að neytendur eru töluvert 

ómeðvitaðir um ýmsar gerðir umhverfismerkinga (Vermeir og Verbeke, 2006). Jafnvel þó að 

neytendur hafi ekki beinan aðgang að þessum upplýsingum frá fyrirtækjunum, eða skilning á 

því sem gefið er í skyn, þá dreifi fjölmiðlar, og hinir ýmsu aðilar, upplýsingunum, sem þeir 

túlka hver með sínum hætti, til neytenda. Með því móti er settur þrýstingur á fyrirtæki að 

bregðast við utanaðkomandi upplýsingum, þannig að þau til dæmis dragi úr mengun og lagi 

sig að grænni stefnumótun. Vegna þessa ættu fyrirtæki að meta það vel hvernig þau haga 
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samskiptum sínum við þá aðila sem eru mögulega að einfalda og miðla slíkum upplýsingum 

um það hversu græn stefna eða grænar vörur fyrirtækisins eru hverju sinni. Ef sá markhópur 

sem fyrirtæki reynir að ná til, lítur á grænt sem hvetjandi þátt í því að kaupa vöru eða 

þjónustu, þá ætti fyrirtækið að stuðla að samstarfi við þá aðila sem vinna að miðlun 

upplýsinga er snerta þennan hóp (Prakash, 2002). Með þeim hætti er líklegra að ná stjórn á 

þeim upplýsingum sem fara frá fyrirtækinu og um leið dregur úr líkum á því að rangar 

upplýsingar komist í umferð. Nánar verður fjallað um þetta í kafla 3.3 um trúverðugleika 

umhverfisstefnu fyrirtækja.  

2.3. Umhverfisvitund neytenda 
Alveg frá því upp úr 1960 hafa umhverfismál í Bandaríkjunum fengið meira vægi hjá 

fyrirtækjum en áður, sem og einnig í opinberri umræðu. Mikil umhverfisvakning varð á 

þessum tíma og töluverður fjöldi Bandaríkjamanna virtist láta sig umhverfið miklu varða og 

hafði áhyggjur af því. Miðað við þessa umhverfisvakningu neytenda, og vilja til að ganga 

betur um náttúruna, þá er ekki að undra að sumir fræðimenn töldu að neytendur væru tilbúnir 

til að greiða hærra verð fyrir umhverfisvænar vörur. Þrátt fyrir að niðurstöður rannsókna sýni 

þennan vilja hjá neytendum, þá ber að nefna að niðurstöðurnar endurspegla aðeins það sem 

fólk segir, ekki það sem fólk svo í raun gerir þegar á hólminn er komið. Ein ástæðan fyrir því 

gæti verið hinn samfélagslegi þrýstingur um að vera umhverfisvænn (Prakash, 2002). Fólk 

vill almennt falla í hópinn og því er slíkur þrýstingur mikilvægur þegar gerður er 

samanburður á því sem fólk segist vilja gera og því sem það í raun framkvæmir. Nánari 

útlistun á tölfræðilegum niðurstöðum Prakash er að finna í töflu 1 við lok kafla 2.3. 

Samkvæmt Vermeir og Verbeke (2006) þá geta verið mismunandi ástæður fyrir því hvers 

vegna neytendur hegða sér ekki í samræmi við umhverfisviðhorf sín. Sem dæmi má nefna 

hegðun sem byggist á vana, aðstæðum eða kynningu á málefninu sem getur útskýrt hina litlu 

markaðshlutdeild umhverfisvænna vara. Þó kemur einnig fram samkvæmt þeim að neytendur 

sögðust fylgjast með umhverfisvænum umbúðum, uppruna fæðunnar og kaupa reglubundið 

sjálfbærar (e. sustainable) lífrænar vörur. Þeir sögðust skynja það að sjálfbærar vörur væru 

betri með tilliti til bragðs, gæða, öryggis og ferskleika, ásamt því að það yrði meiri 

ávinningur af þeim þegar litið væri til heilsu og umhverfis. Þrátt fyrir fullyrðingar fólks um 

umhyggju fyrir náttúrunni þá á markaðurinn í heild sinni, fyrir grænar vörur í flestum 

flokkum, ennþá eftir að þróast frekar (Prakash, 2002). Markaðurinn er þannig í stöðugri 

þróun og hraðinn hefur aukist á síðustu misserum eins og sést í hinni miklu umræðu í 
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samfélaginu nú á dögum um stóriðju, eins og vatnsaflsvirkjanir, álfyrirtæki, rafbíla og margt 

fleira. 

 

Hægt er að rekja rannsóknir til þess að finna umhverfisvæna neytendur alveg aftur til sjöunda 

og áttunda áratugar síðustu aldar. Þar voru rannsakaðir samfélagslega ábyrgir neytendur. 

Þegar litið er á niðurstöður þessara rannsókna, þá má sjá að sá neytandi sem stendur upp úr 

sem samfélagslega ábyrgur einstaklingur er kvenkyns og á miðjum aldri (Laroche o.fl., 

2001). Margar rannsóknir hafa verið gerðar á mismun kynjanna, hvað varðar 

umhverfisvitund þeirra. Fræðimenn hafa mismunandi skoðanir á því hvort einhver munur sé 

þar á. Hér er hægt að nefna rannsóknir McIntyre o.fl. frá árinu 1993 og Banerjee og 

McKeage frá árinu 1994. Niðurstöður þeirra voru á þann veg að konur virtust hafa 

tilhneigingu til þess að vera meira umhverfisþenkjandi heldur en karlmenn. Hins vegar kom 

fram samkvæmt rannsókn Reizenstein o.fl. frá árinu 1974, að aðeins karlmenn væru tilbúnir 

til þess að greiða hærra verð þegar kæmi að því að hafa stjórn á loftmengun. Einnig sýndu 

niðurstöður Balderjahn frá 1988 að sambandið á milli umhverfisþenkjandi viðhorfa og 

notkunar á vörum sem ekki menguðu út frá sér var sterkara hjá körlum frekar en konum. 

Póstkönnun var gerð í Bretlandi árið 1993 á kvenkyns neytendum í þeim tilgangi að kanna 

skynjun þeirra til umhverfisfullyrðinga utan á umbúðum þvottaefna. Niðurstöður sýndu að 

þátttakendur vildu borga töluvert hærra verð fyrir umhverfisvæna vöru sem væri fullkomlega 

sambærileg öðrum vörum sem viðkomandi notaði nú (Laroche o.fl., 2001). Nánari útlistun á 

niðurstöðum rannsóknar Laroche o.fl. er að finna í töflu 1 hér að neðan. 

 

Tafla 1 Umhverfisvitund neytenda 

Prakash, 2002 Hlutfall (%) 

Hafa áhyggjur af ástandi umhverfisins 87% 

Trúa að miklar breytingar þurfi að eiga sér 

stað á núverandi lífsstíl almennings 

80% 

Umhverfissinnaðir einstaklingar 75% 

Leita eftir merkingum á vörum 50% 

Laroche o.fl., 2001 Hlutfall (%) 

Tilbúin til að greiða allt að 40% hærra verð  79% 
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2.4. Kauphegðun neytenda 
Því hefur oft verið haldið fram að neytendur velji frekar ódýrari vörur en þær dýrari, en þó 

eru margvísleg frávik frá þeirri reglu. Innan markaðsfræðanna er almennt talið að verð geti 

bæði verið aðlaðandi og fráhrindandi þegar kemur að kauphegðun neytenda. Neytendur 

virðast nota verð sem ákveðna vísbendingu um gæði vörunnar, þá sérstaklega ef þekking á 

markaðinum er lítil eða engin og eins ef ákvörðun um kaup skiptir ekki miklu máli. Ýmsir 

fræðimenn hafa bent á að verðlagning á vörum getur haft sömu áhrif og lyfleysa (e. placebo) 

(Valdimar Sigurðsson, 2009). Lyfleysa er efni sem hefur engin lyfjafræðileg áhrif en er gefið 

sjúklingi eingöngu til þess að fullnægja þörfum hans, án þess að um raunverulegt lyf sé að 

ræða (Dictionary.com, e.d.). Verðlagning getur haft svipuð áhrif á hegðun neytenda og 

lyfleysa. Það er því hægt að auka eða minnka sölu á vörunni út frá verðlagningu hennar. Sem 

dæmi má nefna rannsókn sem Valdimar Sigurðsson (2009) studdist við, en þar fengu 

þátttakendur orkudrykk á afsláttarverði sem átti að auka hugræna getu þeirra. Þessi hópur 

leysti að meðaltali færri þrautir heldur en sá hópur sem keypti orkudrykkinn á hærra verði. 

Samkvæmt þessu hefur verðlagning ekki einungis áhrif á hugmyndir og viðhorf til 

vörumerkja, heldur getur hún einnig haft áhrif á skynjun neytenda. Svona áhrif geta komið 

fram í að dýrara vatn á veitingastað getur bragðast betur en ódýrt vatn og einnig geta 

einstaklingar notið dýrara víns betur en þess ódýrara (Valdimar Sigurðsson, 2009). Slíkar 

niðurstöður gefa sterkar vísbendingar um hvernig hugur neytandans virkar þegar kemur að 

skynjun hans á þeirri vöru sem hann neytir. Þetta getur nýst hverjum þeim sem hefur hug á að 

hafa áhrif á skoðun einstaklings á vöru. 

 

Telji neytandi vöru eða þjónustu brjóta á siðferðisvitund sinni eða lífsgildum, getur hann 

komið skilaboðum þess efnis áleiðis til fyritækja. Þetta gerir hann með því að vera 

samkvæmur sjálfum sér (e. consistent) í kauphegðun sinni. Í þessu samhengi er talað um 

pólitíska neyslu, þar sem neytendur velja ákveðna vöru eða ákveðinn framleiðanda fram yfir 

annan til þess að koma skilaboðum á framfæri (dr. Ragna B. Garðarsdóttir munnleg heimild, 

13. maí 2008). Samkvæmt módeli Jagers um neytendahegðun, í kafla 2.1, hafa persónuleg 

gildi og mat einstaklinga áhrif á hegðun þeirra og viðhorf (Vermeir og Verbeke, 2006). Þetta 

flokkast undir siðræn kaup, það er að kaupa „góðar“ vörur (e. buycott) eða að sniðganga 

„vondar“ vörur (e. boycott) (dr. Ragna B. Garðarsdóttir munnleg heimild, 13. maí 2008).  
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2.4.1. Rannsóknir tengdar kauphegðun 

Árið 1972 rannsakaði Henion umhverfissinnaða neytendur út frá tekjum þeirra. Hann hafði 

þær hugmyndir að neytendur með miðlungs- eða háar tekjur væru líklegri til þess að vera 

umhverfissinnaðir vegna æðri menntunar og þar af leiðandi með meiri skilning á 

samfélagslegum vandamálum. Niðurstöður rannsóknarinnar voru hins vegar ekki í samræmi 

við tilgátu hans að umhverfisvæn hegðun væri samkvæm á milli tekjuhópa. Þar að auki kom í 

ljós samkvæmt öðrum rannsóknum gerðum af Sandahl og Robertson frá 1989 að því lægri 

sem tekjur og menntun væru, því umhverfissinnaðri væru einstaklingar. Þessar niðurstöður 

fengu þá til þess að álykta að menntun og innkoma hefðu ekki gott forspárgildi þegar kæmi 

að áhyggjum af umhverfinu og kauphegðun (Laroche o.fl., 2001). 

 

Þær rannsóknir sem greint var frá í kafla 2.3 og gerðar voru á sjöunda og áttunda áratugnum, 

leiddu í ljós, að þeir neytendur sem flokkaðir voru sem umhverfisvænir, voru undir 

meðalaldri. Samkvæmt nýlegum rannsóknum, frá níunda og tíunda áratugnum, hefur þetta 

snúist við og er aldurinn nú kominn yfir meðalaldur mannsins (Laroche o.fl., 2001). Þó 

virðast fræðimönnum greina á um þetta því að aðrar rannsóknir hafa sýnt að ekki eru 

marktæk tengsl á milli aldurs og hversu umhverfissinnaðir einstaklingar eru (Finisterra de 

Paço, Barata Raposo og Leal Filho, 2008). 

 

Í bandarískri könnun, þar sem kauphegðun neytenda var skoðuð, kom í ljós að konur taka í 

flestum tilfellum ákvarðanir um kaup á vörum eða þjónustu. Þetta er þó að einhverju leyti 

misjafnt eftir vöru og þjónustu en ekki er óalgengt, samkvæmt könnuninni, að konur taki 

ákvarðanir um 70-80% allra innkaupa í ákveðnum flokkum. Samkvæmt þessari könnun segir 

Starri Freyr Jónsson að það ætti að vera hægt að heimfæra þetta á íslenskan markað, þrátt 

fyrir að ekki séu til sambærilegar íslenskar rannsóknir, að því er hann best veit. Starri telur 

einnig að konur taki ekki einungis flestar ákvarðanir um innkaup, heldur séu þær yfirleitt 

verðmætari viðskiptavinir en karlmenn. Þær haldi meiri tryggð við fyrirtæki og séu mun 

líklegri til að mæla með vörum og þjónustu sem þær eru ánægðar með frekar en karlmenn 

(Starri Freyr Jónsson, 2005). 
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2.5. Kaupvilji neytenda á grænum vörum 
Með árunum hefur mikil aukning orðið í umhverfisvitund neytenda. Þeir gera sér betur grein 

fyrir því hvaða áhrif þeir hafa haft á vistkerfið í heild sinni með kauphegðun sinni. Þeir hafa 

þannig aðlagað sig að breyttum tímum og nýjum upplýsingum um umhverfið með því að vera 

umhverfisvænni í hegðun. Þetta gera neytendur með því til dæmis að kanna hvort vörur séu í 

endurvinnanlegum umbúðum og að kaupa aðeins vörur sem eru umhverfisvænar (e. 

ecologically compatible), eins og til dæmis málningu sem brotnar niður í náttúrunni. Þá má 

líka nefna hárlakk sem er laust við CFC (ósóneyðandi efni) og kaffisíur sem ekki eru 

meðhöndlaðar með klór efnum. Það sem er þó mest sannfærandi í þessum efnum, um að 

vöxtur eigi sér stað í umhverfisvænni kauphegðun, er sá fjöldi neytenda sem er reiðubúinn að 

greiða hærra verð fyrir vörur sem eru umhverfisvænar (Laroche o.fl., 2001). 

 

2.5.1. Greiðsluvilji neytenda á grænum vörum 

Samkvæmt rannsóknum, sem gerðar voru í Bandaríkjunum í kringum aldamótin 2000, 

sögðust um 50% Bandaríkjamanna tilbúnir til að kaupa frekar og greiða hærra verð fyrir 

umhverfisvænar vörur en aðrar sambærilegar, jafnvel ganga svo langt að skipta alfarið um 

vörumerki (Prakash, 2002). Mambo Sprouts er bandarískt markaðs- og kynningarfyrirtæki 

sem sérhæfir sig í heilsu-, náttúru-, og lífrænum vörum. Það gerði markaðsrannsókn með 

úrtaki 1000 umhverfissinnaðra þátttakenda árið 2007 í tengslum við það hvað grænir 

neytendur hygðust gera á komandi ári 2008 hvað varðar kaup á grænum vörum. Samkvæmt 

rannsóknarniðurstöðum þeirra kom í ljós að þrátt fyrir erfiða tíma efnahagslega eru neytendur 

tilbúnir að greiða hærra verð fyrir grænar vörur. Þar er tekið fram að þrátt fyrir hnignun 

húsnæðismarkaðarins, hækkandi orkukostnað, þrengingar í fjármálum og spádóma 

hagfræðinga um að einstaklingar muni eyða minna á árinu 2008, þá líti umhverfissinnar á 

grænar vörur sem forgangsmál. Rannsóknin leiddi einnig í ljós að þeim einstaklingum sem 

eru áhugasamir um heilsusamlegar, lífrænar og sjálfbærar (e. sustainable) vörur fer fjölgandi. 

Hún sýnir einnig að þar snýst málið ekki einungis um að vörurnar séu heilsusamlegar fyrir 

einstaklinginn heldur einnig fyrir náttúruna. Þó var nokkuð um það að þátttakendur teldu 

aðgengi að heilsusamlegum og lífrænum vörum ekki vera nógu gott (Mambo Sprouts, 2007). 

Aðrar kannanir sýna að 52% neytenda eru áhugasamir um það að kaupa umhverfisvænar 

vörur en keyptu þær einmitt ekki vegna skorts á aðgengi að slíkum vörum og vegna verðs 

(Vermeir og Verbeke, 2006). Eins og sagt var fyrr þá hafði efnahagslægð ekki áhrif á 
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umhverfisvæna neytendur, en árið 2008 sögðust þeir stefna að því að kaupa sér blendingsbíla 

(e. hybrid cars), umhverfis-fatnað (e. eco-clothes), borða á grænum veitingahúsum og fara í 

vistvæn ferðalög (e. eco-travel/vacations). Forstjóri Mambo Sprouts Marketing, Matthew A. 

Saline, segir að: „umhverfissinnaðir neytendur séu nú þegar búnir að fara einföldu leiðina (e. 

low-lying fruit) þegar kemur að ábyrgð vegna umhverfisins og grænni kauphegðun“. Með 

þessu á hann við að neytendur séu nú þegar búnir að tileinka sér grænan lífstíl að ákveðnu 

lágmarki. Hann heldur svo áfram og segir: „blendingsbílar, að borða lífrænt og umhverfisvæn 

tíska eru eðlileg næstu skref og það er vaxandi hópur neytenda sem er tilbúinn að stíga þau 

skref“ (Mambo Sprouts, 2007). Frekari útlistun á tölfræðilegum niðurstöðum rannsóknar 

Mambo Sprouts er að finna í töflu 2 í enda kafla 2.5.1.  

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar Laroche o.fl. (2001) kemur í ljós að kynferði virðist hafa 

áhrif á það hvort vilji sé til að greiða meira fyrir grænar vörur. Niðurstöður gefa til kynna að 

57% kvenna séu reiðubúnar til þess, á móti 40% karla. Þetta er í samræmi við flestar 

rannsóknir sem gerðar hafa verið áður og rennir það stoðum undir að konum sé meira 

umhugað um umhverfið heldur en karlmönnum. Enn fremur segja niðurstöðurnar að þeir 

einstaklingar sem eru giftir (56%) og eiga börn sem búa heima (57%), séu mun líklegri til 

þess að vilja greiða hærra verð fyrir grænar vörur. Þetta gæti gefið til kynna að þessum 

einstaklingum standi ekki á sama um umhverfið og þá þætti sem gætu haft neikvæð áhrif á 

framtíð barna þeirra og lífsförunauta. Hér gæti verið um vísbendingu að ræða hjá giftu fólki, 

að það hafi hvata til þess að haga sér á umhverfisvænan hátt. Það virðist hafa tilhneigingu til 

þess að taka velferð annarra fram yfir sína eigin.  

Mjög mikilvægt verkefni liggur fyrir hjá markaðsfræðingum, að koma auga á þá neytendur 

sem eru viljugir til þess að greiða hærra verð fyrir umhverfisvænar vörur. Það er augljóslega 

hagur í því að auka frekar þekkingu á þessum markhópi, því það kæmi sér vel í öllu 

markaðsstarfi. Því meiri tíma sem varið er í að skilja hvað valdi því að neytendur séu tilbúnir 

að greiða meira fyrir grænar vörur því betri ættu markaðsmenn að verða í þróun markaðsmála 

fyrir þennan hóp neytenda (Laroche o.fl., 2001). 

Tafla 2. Greiðsluvilji neytenda 

Mambo Sprouts, 2007 Hlutfall (%) 

Tilbúnir til að greiða allt að 20% hærra verð 70% 

Vilja ekki greiða hærra verð 10% 
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Verðið skiptir mestu í ákvarðanatöku um hvar 

skuli versla  

60% 

Vilja heilsusamlegar lífrænar vörur  56% 

Vilja betra aðgengi að lífrænum vörum  49% 

Eru að nota ýmsar grænar vörur daglega 70% 

- - Nota orkusparandi ljósaperur 77% 

- - Nota endurunninn pappír 69% 

- - Nota orkusparandi heimilistæki 64% 

- Nota umhverfisvæn þrifefni 68% 

Vilja útvíkka umhverfisvæna neyslu 60% 

Vilja borða á grænum veitingastöðum 64% 

Vilja ferðast umhverfisvænt 60% 

Vilja kaupa blendings/rafmagns bíl 61% 

Kaupa umhverfisvæn föt (til dæmis úr hampi, 

bambus og lífrænum bómull) 

61% 

3. Græn fyrirtæki  
Þegar fyrirtæki eru að taka sín fyrstu skref í átt að grænni starfsemi, þá er að ýmsu að hyggja. 

Sér í lagi hvaða vöru eða þjónustu fyrirtækið býður upp á. Skiptar skoðanir eru þó á meðal 

fræðimanna um hvort grænar vörur séu arðbærar og hvort þær séu ekki hreinlega of dýrar í 

framleiðslu. Til þess að ákvarða hvort framleiðsla á grænum vörum sé fyrirhafnarinnar  

virði, fyrir framtíðarhag fyrirtækisins, þurfa markaðsfræðingar að skoða vel hvernig 

viðkomandi vara höfðar til markhópsins. Sjái markhópurinn vöruna sem eftirsóknarverða (e. 

motivational), það er kýs einfaldlega grænar vörur fram yfir allar aðrar er það mjög 

hagkvæmt fyrir fyrirtækið að verða grænna. Dæmi eru einnig um, að fyrir aðra neytendur 

skipti það ekki miklu máli hvort varan sé græn eða ekki, en þeir séu samt viljugir til þess að 

refsa þeim fyrirtækjum sem brjóta umhverfislög eða eitra mikið út í umhverfið við 

framleiðslu vörunnar. Refsingunni er þannig háttað að þessir neytendur eru líkegri til að 

kaupa græna vöru af samkeppnisaðilum ef fyrirtæki standa sig ekki (Prakash, 2002). Eins og 

fram kom í töflu 2 í kafla 2.5.1, um greiðsluvilja neytenda, kom fram í sömu rannsókn 

Mambo Sprouts (2007), að rúm 70% úrtaksins sögðu að það væri mikilvægt eða mjög 

mikilvægt að eiga viðskipti við fyrirtæki sem væru ábyrg gagnvart umhverfinu. Um 80% 

þátttakenda rannsóknar Laroche o.fl. (2001) sögðu að þeir myndu ekki versla við fyrirtæki 

sem höfðu verið sökuð um það að hafa mengað náttúruna. Því eru þau fyrirtæki sem ekki 

taka mark á reglugerðum fyrir umhverfið, og misnota þannig með grófum hætti málefni 

umhverfishreyfinga sér til framdráttar, í mikilli hættu á að vera sniðgengin (e. boycott) af 

neytendum. Sem dæmi um afleiðingar þess háttar vinnubragða eru handþurrkur sem 
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framleiddar voru á vegum Procter & Gamble og seldar hjá Wal-Mart, þar sem fyrirtækið 

fullyrti að varan væri umhverfisvæn en raunin var önnur. Nánar verður fjallað um þetta mál í 

kafla 4. Þeir neytendur sem viljugri eru til að greiða hærra verð fyrir grænar vörur segja að 

umhverfisvandamál séu alvarleg í dag og að fyrirtæki hegði sér ekki á ábyrgan hátt gagnvart 

náttúrunni. 

3.1. Gegnsæ umhverfisstefna fyrirtækja  
Í ljósi þess hve sterk tilhneiging umhverfisvænna neytenda virðist vera til þess að versla ekki 

við fyrirtæki sem þeir treysta ekki, þá virðist vera orðið mikilvægara nú en áður að fyrirtæki 

séu með gegnsæja umhverfisstefnu svo að neytendur viti að hverju þeir ganga. Sífellt fleiri 

fyrirtæki leggja sig fram við það að fræða neytendur um það jákvæða sem fylgir því að kaupa 

umhverfisvænar vörur og má þar sem dæmi nefna The Body Shop. Fyrirtækið leggur sig 

fram við að kynna umhverfisstarfsemi sína en það framleiðir og kynnir sínar vörulínur með 

umhverfisvæn og samfélagsleg markmið að leiðarljósi. Fyrirtækið er með gluggaútstillingar, 

upplýsingaspjöld og myndbönd víðsvegar í verslunum sínum til þess að upplýsa neytendur 

um þau umhverfis og samfélagslegu áhrif sem þeir hafa með kaup- ákvörðunum sínum. Þetta 

er gert til þess að fræða neytendur um það hvernig stefna ríkir hjá The Body Shop. Það er til 

dæmis fjallað um innhald vörunnar og að um umhverfisvæna framleiðslu sé að ræða. Einnig 

ríkir sú stefna að versla við þróunarríki, sem kallast „Trade Not Aid“, og felur hún í sér að 

hjálpa bágstöddum ríkjum með því að stunda verslun við þau í staðinn fyrir að gera þau háð 

utanaðkomandi fjárhagsaðstoð. Fyrirtækinu virðist þessi leið frambærilegust til þess að auka 

vitund neytenda á þessum málum og til þess að auka trúverðugleika í sinn garð (Laroche o.fl., 

2001). Mottó stofnanda The Body Shop er: „Það að stunda viðskipti á ekki að snúast 

eingöngu um peninga heldur ábyrgð. Þau ættu að snúast um samfélagslegan hagnað en ekki 

græðgi einstaklingsins“ (The Body Shop, e.d.). 

3.2. Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja 
Ákveði fyrirtæki að verða samfélagslega ábyrgt felur það í sér ákveðna kröfu um gegnsæi. 

Þegar fyrirtæki hefur ákveðið að stíga skref í þessa átt, þá liggur beinast við að gefa út 

sérstaka skýrslu um samfélagslega ábyrgð (e. CSR report), þar sem árangur og 

framtíðarmarkmið fyrirtækisins á þeim sviðum sem skipta það mestu máli koma fram. Áður 

en fyrirtæki hefst handa við að auka samfélagslega ábyrgð sína, þá er nauðsynlegt fyrir það 

að gera sér grein fyrir því í hverju slík ábyrgð felst. Í framhaldinu þarf svo að velja áherslur 
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sem fyrirtækið fer síðan eftir. Slíkar áherslur fara eftir starfsgrein hvers fyrirtækis, 

staðsetningu og stærð þess svo eitthvað sé nefnt (Hanna Valdís Thorsteinsdóttir, 2008a). 

 

Rannsókn sem gerð var árið 2008 af Economist Intelligent Unit (EIU) leiddi í ljós að 

meirihluti stjórnenda bandarískra fyrirtækja í dag viðurkennir að það séu augljós tengsl á 

milli samfélagslegrar ábyrgðar og fjárhagslegrar afkomu. Samkvæmt könnuninni, þar sem 

fleiri en 550 stjórnendur tóku þátt, sögðu 74% þeirra að þeir viðurkenndu þau rök að 

samfélagslega ábyrg hegðun ásamt sterkri umhverfisstefnu geti aukið fjárhagslegan hagnað 

fyrirtækis (Business Green, 2008). Annar ávinningur sem getur fengist við samfélagslega 

ábyrgð getur verið aukið traust frá hlutaðeigandi aðilum, minni áhætta og aukin tækifæri og 

áhersla á langtíma stefnumótun í staðinn fyrir skammtímahagnað (Hanna Valdís 

Thorsteinsdóttir, 2008e). 

 

Ráðgjafafyrirtækið Accenture gerði rannsókn á samfélagslegri ábyrgð norrænna fyrirtækja. 

Rannsóknin náði yfir 120 stór fyrirtæki í Noregi, Svíþjóð, Finnlandi og Danmörku sem voru 

með veltu yfir 80 milljónum evra. Þar var aðallega skoðuð stefna fyrirtækjanna í 

umhverfismálum. Niðurstöður sýndu að eftir að fyrirtæki innleiddu umhverfisstefnu í 

starfsemi sína lækkaði kostnaður ásamt því að tekjur jukust (Hanna Valdís Thorsteinsdóttir, 

2008b). Nánari útlistun á tölfræðilegum niðurstöðum er að finna í töflu 3 sem er að finna hér 

að neðan.  

 

Tafla 3 Samfélagsleg ábyrgð 

Hanna Valdís Thorsteinsdóttir, 2008b Hlutfall (%) 

Fyrirtæki sem hafa innleitt umhverfisstefnu í 

starfsemi sína 

90% 

Fyrirtæki sem hafa innleitt umhverfisstefnu 

og þannig lækkað kostnað  

70% 

Hafa aukið tekjur fyrirtækis með því að 

innleiða umhverfisstefnu í starfsemi 

39% 

Telja sig vera með meira tekjuöryggi vegna 

bættrar ímyndar 

50% 

3.3. Trúverðugleiki umhverfisstefnu fyrirtækja 
Til þess að jákvæð ímynd fyrirtækis geti aukist þarf ekki einungis að huga að samfélagslegri 

ábyrgð heldur einnig trúverðugleika stefnunnar. Þegar fyrirtæki miðla ákveðnum 
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upplýsingum til neytenda er það ekki sjálfgefið að þeir taki þessar upplýsingar trúanlegar. 

Margir líta á upplýsingar frá iðnaði sem minnst trúverðugar upplýsingar um umhverfismál. 

Þar af eru um 47% neytenda sem vísa öllum fullyrðingum um umhverfismál frá þar sem þeir 

líta á upplýsingarnar sem kænskubrögð (e. gimmicks) og er þetta álitið vera ógnvekjandi hátt 

hlutfall neytenda. Einnig eru fræðimenn farnir að finna fyrir bakslagi hjá neytendum gagnvart 

umhverfisvænni markaðssetningu vegna falskra, ónógra eða ýktra fullyrðinga. Því er meira 

að segja svo farið að eftir því sem þessum fullyrðingum um umhverfismál fjölgar virðist að 

sama skapi sem vantrú neytenda aukist. Þetta eru slæmar fréttir fyrir fyrirtæki sem geta náð 

samkeppnisforskoti með því að vera grænni en samkeppnisaðilar sínir (Prakash, 2002). 

Miðað við slíkar fullyrðingar, þá er ljóst að vandmeðfarið er að sinna þessu hlutverki rétt og 

mjög mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein fyrir öllum hliðum málsins, áður en haldið er af 

stað í markaðsherferð og/eða upplýsingamiðlun. 

 

Önnur leið til að gera fyrirtæki trúverðugri er lögbundin upplýsingagjöf. Hún er hugsuð til 

þess að tryggja það að staðlaðar og fullnægjandi upplýsingar séu til staðar fyrir neytendur og 

hluthafa. Slíkar upplýsingar gefa þeim tækifæri til að bera saman hinar ýmsu grænu vörur. 

Þannig gæti það verið hvetjandi fyrir fyrirtæki að auka trúverðugleika upplýsinga sem frá 

þeim koma með því að vera með innra eftirlit eða jafnvel að vera með eftirlit frá þriðja aðila 

yfir þeim málum. Fyrirtæki hafa oft val um það hvað skal upplýsa hverju sinni, hvernig það 

er gert og hvernig skuli staðið að því að gera upplýsingar traustari. Ef allt væri eins og best 

yrði á kosið þá þyrftu fyrirtæki að upplýsa um allt sem við kæmi vörum sínum og starfsemi, 

svo sem um ávinning og allan þann kostnað sem fylgir. Þar sem fyrirtæki eru líkleg til að slá 

slöku við í upplýsingagjöf sinni út á við, þá gæti opinber löggjöf í slíkum málum verið 

nauðsynleg (Prakash, 2002). 

3.4. Sjálfbærni fyrirtækja 
Árið 1987 var hugtakið sjálfbær þróun fyrst kynnt til sögunnar í skýrslu (Brundlandskýrslan) 

Sameinuðu þjóðanna um umhverfi og þróun. Í þeirri skýrslu var hugtakið skilgreint sem: 

„Mannleg starfsemi sem fullnægir þörfum samtímans án þess að draga úr möguleikum 

framtíðarkynslóða til að fullnægja sínum þörfum“ (Sjálfbærni.is, e.d.). Þetta þýðir í tilfelli 

fyrirtækja að þau verði að sýna aðgát þegar kemur að náttúruauðlindum og umhverfinu. 

Þegar umræðan snýr að neytendum þá segir Laroche o.fl. (2001) að stjórnendur ættu að 

leggja sig fram við að sannfæra neytendur um að það sé ekki eingöngu á færi fyrirtækjanna 



23 

 

að viðhalda gæðum umhverfisins, heldur geta einstaklingar einnig lagt málefninu lið. Það er 

einnig talið mikilvægt að stjórnendur fyrirtækjanna sendi reglulega út jákvæð skilaboð til 

neytenda um það að þeirra kaupvenjur skipti miklu máli og hafi áhrif. Slíkar aðgerðir gætu 

ekki aðeins aukið á jákvæða hegðun umhverfissinnaðra neytenda, heldur einnig þeirra sem 

ekki flokkuðust sem slíkir. Þar með væri hægt að ýta meira undir meðvitaða umhverfisvæna 

hegðun. Ábyrgð fyrirtækjanna er mikil gagnvart komandi kynslóðum sem eiga jafnan rétt á 

nýtingu auðlinda eða annarra auðæfa náttúrunnar. Það er vitundarvakning í þessum efnum 

eins og áður hefur verið nefnt og eru fyrirtæki um víða veröld byrjuð að tileinka sér sjálfbæra 

stefnu. 

 

Nýlega hafa stór alþjóðleg fyrirtæki, á borð við Kraft, Procter & Gamble, SC Johnson og 

Unilever, sem selja aðallega vörur sínar á matvælamarkaði, farið að taka þátt í þessari 

umhverfisvænu þróun, það er, ekki fyrr en á árinu 2010. Procter & Gamble (P&G), stærst 

þessara fyrirtækja, tók nokkur stór skref í átt að nýrri, grænni stefnu og setti sér þar af 

leiðandi nokkur langtímamarkmið. Sem dæmi um markmiðin er að P&G ætlar að nota 

endurnýtanlega orku fyrir allar verksmiðjur sínar og nota alfarið endurnýtanleg eða 

endurunnin efni fyrir allar vörur og pakkningar. Einn af stærstu keppinautum P&G, Unilever, 

fylgdi fordæmi hins fyrrnefnda með því að gefa út sjálfbæra áætlun (e. sustainable living 

plan) og þannig einbeita sér að virðiskeðju (e. supply chain) fyrirtækisins. Þeir hófu ferlið frá 

bóndabýlunum sem sjá þeim fyrir hráefnum í vörur, til úrgangsins sem verður til vegna 

notkunar neytenda á vörunum. Einnig lofaði Unilever að skuldbinda sig þannig að fyrir árið 

2015 yrðu allar auðlindir þeirra notaðar til þess að breyta hreinlætisvenjum hjá einum 

milljarði manna í þróunarlöndunum. Þetta er gert í þeim tilgangi að draga úr niðurgangi (e. 

diarrhea) hjá börnum, en hann er næstalgengasti orsakavaldur að dauða hjá ungbörnum. 

Einnig ætlar Unilever með þessu framtaki sínu að bæta hreinlæti drykkjarvatns í 

þróunarlöndum með því að koma fyrir vatnshreinsunartækjum (e. pureit home water 

purifier). Þar að auki er stefnt að því að bæta lífsgæði íbúa með samstarfi við 

góðgerðarsamtök, með því að tengja 500.000 lítil bóndabýli og dreifiaðila saman við 

virðiskeðju Unilever. Heildsölufyrirtækið Wal-Mart hefur líka verið að setja sér ýmis 

markmið til að stuðla að betra umhverfi, svo sem að minnka úrgang, nota endurnýtanlega 

orku og að framleiða ódýrar grænar vörur. Wal-Mart hefur einnig verið stór hluti af þessari 

þróun hjá stóru framleiðslufyrirtækjunum, eins og P&G og Unilever vegna ákveðins 
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þrýstings sem heildsölufyrirtækið hefur verið að beita framleiðslufyrirtækin. En Wal-Mart er 

stærsta heildsöluverslun í Bandaríkjunum (Makower, 2011). 

 

Í rannsókn á vegum Accenture frá árinu 2010 sem fjallaði um sjálfbærni hagkerfis, voru 766 

forstjórar (e. CEO) frá Bandaríkjunum, Evrópu, Asíu, Afríku og Mið-Austurlöndum spurðir 

álits. Rétt rúmlega 90% forstjóranna töldu að sjálfbærni (e. sustainability) væri mikilvæg 

fyrir velgengni fyrirtækja sinna þegar horft væri til framtíðar. Þeir töldu það sérstaklega 

mikilvægt að sýna fram á skuldbindingu til sjálfbærni með sjónrænum og áreiðanlegum 

hætti. Einnig töldu þeir það mikilvægt að byggja upp traust hjá almenningi og hjá 

lykilhluthöfum, sem og hjá neytendum og stjórnvöldum þar sem traust til fyrirtækja virtist 

hafa hrunið í kjölfar fjármálakreppunnar 2008. Að mati 72% stjórnendanna er sterkt 

vörumerki, traust og orðspor sterkur hvati til að taka til hendinni í málum um sjálfbærni hjá 

fyrirtækjum. Einnig kemur fram að forstjórar telji oft að þeirra eigin fyrirtæki njóti meiri 

virðingar og trausts en sá iðnaður í heild sinni sem fyrirtækið tilheyrir. Því hafa menn 

áhyggjur af því að forstjórar gætu virt vantraust almennings að vettugi (Lacy, Cooper, 

Hayward og Neuberger, 2010). 

3.5. Forskot grænna fyrirtækja á markaði  
Grænn iðnaður fer ört vaxandi með breyttum tímum og þannig breyttum viðhorfum neytenda. 

Í ljósi þeirra miklu umræðna sem átt hafa sér stað um hlýnun jarðar (e. global warming), má 

segja að litið sé á græna stöðu fyrirtækja sem ákveðinn styrkleika og þannig hugsanlega 

ákveðið samkeppnisforskot. Samkvæmt skýrslu um fjárfestingar, sem framkvæmd var af 

Innovest, kom fram að fyrirtæki sem hafa sett sér háleit markmið í umhverfismálum, þá 

sérstaklega í loftlagsmálum, hafa frá árinu 2004 verið að ná fjárhagslegu forskoti á 

samkeppnisaðila sína. Þessi rannsókn (e. carbon beta and equity performance), þar sem 1500 

iðnaðarfyrirtæki voru rannsökuð, leiddi í ljós að mjög jákvæð, sterk og vaxandi tengsl voru  

annars vegar á milli sjálfbærni almennt (sérstaklega í loftlagsbreytingum) og 

samkeppnishæfni og fjárhagslegrar afkomu fyrirtækjanna hins vegar. Skýrslan spáir því til 

lengri tíma að forskot muni aukast til muna þegar fjármagnsmarkaðir gera sér grein fyrir 

fjárhagslegum og samkeppnislegum áhrifum af því að taka til greina umhverfis- og 

loftlagsbreytingar. Slíkum niðurstöðum mun að öllum líkindum verða fagnað af stjórnendum 

grænna fyrirtækja, sem hafa fjárfest í grænum viðskiptamódelum (e. greener business 

models) með það í huga að slíkt muni auka forskot þeirra á markaði og að það laði að 
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fjárfesta. Það er hins vegar talað um hversu mikið skorti á upplýsingar um umhverfisstarf 

fyrirtækjanna. Áætlað er að kröfur fjárfesta til þeirra mála verði meiri þegar fram líða stundir 

(ClimateBiz.com, 2007). Það kemur fram í fleiri rannsóknum að sjálfbært forskot geti orðið 

til hjá grænum fyrirtækjum og rökstyður Prakash (2002) það í rannsókn sinni. Þar kemur 

fram að álitið var að þau fyrirtæki sem íhugi umhverfisvernd eða umhverfisvitund geti af 

þeim sökum komið á sjálfbæru forskoti á markaði. Sem dæmi er verkefni sem kallast hin 3P 

(e. polluting prevention pays ), sem fjallar um að það borgi sig að koma í veg fyrir mengun. 

3P verkefnið var kynnt árið 1975 af Joe Ling, en hann er aðstoðarstarfsmannastjóri 3M 

fyrirtækisins. 3P verkefnið er frumkvöðlaverkefni sem er hannað til þess að gefa þeim 

fyrirtækjum sem því fylgja ákveðið forskot. 3M fyrirtækið framleiðir meðal annars Post-It 

miða, límbönd og límstyfti og hefur það komið í veg fyrir rúmlega 1,3 milljarða kílóa af 

úrgangi síðan það tók upp 3P verkefnið, árið 1975. Einnig hefur það sparað sér um 132 

milljarða króna síðan verkefnið hófst (Hirano, 2008). Fyrirtækið skuldbatt sig til þess að 

minnka úrgang frá sér um 70% fyrir árið 2000 í tengslum við þetta verkefni (Prakash, 2002) 

en samkvæmt skýrslu Hirano (2008) þá virðist þessu takmarki hafa verið náð og hefur 

verkefnið haldið áfram að vaxa. Annað dæmi tengt þessu verkefni er þýski 

bílaframleiðandinn BMW sem hannaði og markaðssetti tveggja sæta Z1 bifreið sína sem 

hægt er að taka í sundur og endurvinna. Einnig eru hurðir, stuðarar og þil bílsins gerð úr 

hitaþjálu plasti (e. thermoplastic) sem er endurvinnanlegt (Prakash, 2002). 

3.6. Markaðsumhverfi á Íslandi 
Umhverfisvitund hefur færst í aukana á heimsvísu, þar með talið innan Evrópu. Hjá 

framkvæmdastjórn Evrópusambandsins hefur komið fram tillaga að efnahagsáætlun með 

áherslu á orkusparnað og umhverfisvænar vörur og þjónustu. Tillagan felur í sér 

efnahagslegan stuðning upp á um €200 billjónir. Með henni er lögð áhersla á að finna 

tækifæri í núverandi efnahagslægð og forystuhlutverk fyrir Evrópu í samfélags- og 

umhverfismálum (Hanna Valdís Thorsteinsdóttir, 2008c). Eins og kemur fram í Stefnu um 

vistvæn innkaup ríkisins, sem gefin var út í mars 2009, hefur íslenska ríkið ákveðið að taka 

þátt í þessari þróun. Í skýrslu frá norrænu ráðherranefndinni (e.d.) kemur fram að brýnast sé 

að draga úr losun gróðurhúsalofttegunda og kemískra efna, sem eru slæm fyrir heilsu manna 

og umhverfið. Einnig þarf að gæta þess að sparlega sé farið með auðlindir. Framlag íslenska 

ríkisins til þessarar nýju umhverfisvitundar í heiminum felst í vistvænum innkaupum á vörum 

og þjónustu. Þetta þýðir að allt sem keypt er inn fyrir íslenska ríkið skuli vera bestu kaup. Það 
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merkir einfaldlega að allt það sem keypt verður eigi að hámarka ávinning og lágmarka 

kostnað. Tekið er þó fram í stefnunni að kostnaður lækki þegar til langs tíma er litið. Stefnan 

gengur út á það að velja alltaf þá vöru eða þjónustu sem hefur minnst slæm áhrif á umhverfið 

(Íslenska ríkið, 2009). Samkvæmt skýrslu sem gefin var út af Umhverfisráðuneytinu (2010) 

um matvöru og veitingaþjónustu hefur ríkisstjórnin ásett sér að kaupa einungis matvöru eða 

veisluþjónustu sem ber umhverfismerkingu frá þekktum merkjum svo sem Svaninum (sjá 

nánar í kafla 4.1.1). Með nýju stefnunni er talið að álag á umhverfi og heilsu manna muni 

minnka og þannig verði samfélagslegur ávinningur. Þar að auki má nefna að íslenska ríkið 

hefur lagt áherslu á að fá sveitarfélögin í samstarf með sér. Markmið ríkisstjórnarinnar með 

þessari stefnu er að reyna að minnka umhverfisáhrif og þá helst með innkaupum fyrir hið 

opinbera. Einnig vonast íslenska ríkið til þess að þessi nýja stefna muni gera íslensk fyrirtæki 

betur samkeppnishæf á alþjóðamarkaði. Hið opinbera er í raun að hvetja íslensk fyrirtæki til 

að vera umhverfisvænni. Innkaup ríkisins nema um 100 milljörðum króna á ári og því ætti 

það að vera mikil hvatning fyrir íslensk fyrirtæki að vilja fá bita af þeirri köku. Einnig má 

segja að með þessari nýju stefnu sinni sé íslenska ríkið að reyna að gefa gott fordæmi, bæði 

fyrirtækjum hér á landi sem og Íslendingum almennt (Íslenska ríkið, 2009). 

 

Íslenskur markaður virðist hafa verið að vakna meira til vitundar í umhverfismálum á 

undanförnum árum og hafa tilvik verið að koma fram sem rökstyðja það. Hvort sem það er 

íslenska ríkinu að þakka eða ekki þá eru mörg fyrirtæki á Íslandi farin að leggja sig fram við 

að bæta starfsemi sína á ýmsan hátt og eru umhverfismál þar oft ofarlega á baugi. Flestöll 

fyrirtæki geta lagt sitt af mörkum til umhverfisins, til dæmis með því að endurvinna pappír og 

minnka akstur á bifreiðum og þar með að minnka ferðalög á fundi sem hægt er að halda í 

gegnum síma eða veraldarvefinn. Auk ávinnings fyrir umhverfið geta fyrirtæki sparað sér 

umtalsverða fjármuni með úthugsuðum umhverfisvænum aðgerðum. Mjög gott er að halda 

bókhald um framfarirnar og hægt er að birta slíkt með ársskýrslu eða í sérstakri 

samfélagsábyrgðarskýrslu (e. CSR report) fyrirtækisins (Hanna Valdís Thorsteinsdóttir, 

2008d).  

 

Þann 1. júní 2010 voru stofnuð á Íslandi samtök fyrirtækja í grænni tækni (e. Clean Tech 

Iceland). Fyrirtækin innan þessara samtaka starfa sem starfsgreinahópur innan Samtaka 

iðnaðarins. Innan þess hóps eru fyrirtækin að vinna að þróun og markaðsstarfi í grænni tækni. 
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Hópurinn er hugsaður sem vettvangur fyrir aðila og fyrirtæki innan þessa geira, til að bera 

saman bækur sínar, læra hver af öðrum, byggja upp tengslanet og nota það ásamt því að móta 

skýra sýn á græn fyrirtæki á Íslandi. Það eru þó nokkrar áherslur hjá hópnum og má þar sem 

dæmi nefna markaðsmál, fjármögnun, þátttöku í norrænu samstarfi og að vera stjórnvöldum 

innan handar í stefnumótun þessu tengdu (Samtök iðnaðarins, e.d.a). Sem dæmi um fyrirtæki 

í þessum hóp eru Carbon Recycling International, Ecoprocess Nord, Fjölblendir, Marorka, 

Vistvæn orka, Gámaþjónustan og fleiri (Samtök iðnaðarins, e.d.b). Þó eru ekki öll íslensk 

fyrirtæki sem teljast umhverfisvæn innan græna tæknihópsins. Önnur íslensk fyrirtæki sem 

eru umhverfisvæn eða eru að byrja að stefna að því eru sem dæmi Kaffitár, Icelandair Hotels, 

Kolors og Græn framtíð. 

3.7. Græn íslensk fyrirtæki 

3.7.1. Kolors 

Kolors er íslensk netverslun og stefna þeirra er að bjóða upp á gott úrval af umverfisvænum 

tískuvörum. Tískuvaran sem verslunin selur eru umhverfisvænar handtöskur sem hannaðar 

eru af bandarísku fyrirtækjunum Ecoist og Escama Studio. Handtöskurnar eru búnar til úr 

margvíslegum efnum en þó má helst nefna dagblöð, miða af gosflöskum og umbúðir af 

sælgæti svo eitthvað sé nefnt. Ecoist og Escama Studio aðhyllast stefnuna um sanngjörn 

viðskipti (e. Fair Trade) en sú stefna felur meðal annars í sér sanngjörn laun, heilsusamlegt 

vinnuumhverfi, gott langtímasamstarf við birgja og fleira. Ecoist er í samstarfi við 

náttúruverndarsamtök að nafni Trees for the Future en samtökin sjá um að gróðursetja tré á 

stöðum sem orðið hafa illa úti við náttúruhamfarir, mengun, eldsvoða og fleira. Vegna þessa 

samstarfs hefur Ecoist heitið því að fyrir hverja tösku sem fyrirtækið selur verði eitt tré 

gróðursett á vegum náttúruverndarsamtakanna (Kolors sf., e.d.). 

3.7.2. Kaffitár 

Í maí 2010 fékk Kaffitár vottun frá Svaninum (sjá nánar í kafla 4.1.1) fyrir lágmörkun á 

neikvæðum umhverfis- og heilsuáhrifum. Fyrirtækið var fyrst kaffihúsa hér á landi til að fá 

slíka vottun á þjónustu sína en þó hefur lengi verið mikil áhersla lögð á umhverfismál og 

sanngjörn viðskipti (e. Fair trade) hjá Kaffitári. Einnig hefur fyrirtækið boðið viðskiptavinum 

sínum upp á sérstakan afslátt þegar þeir koma með ferðakaffibolla með sér og spara þannig 

einnota bolla. Þetta er töluverð hvatning fyrir viðskiptavini til að taka þátt í umhverfisstefnu 

fyrirtækisins. Til þess að kaffihús geti hlotið merkingu Svansins þarf að gæta að mörgu en 
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kröfurnar eru strangar. Sem dæmi um þessar kröfur má nefna að upplýsingagjöf kaffihússins 

til viðskiptavina sinna um gæði hráefna og matvæla þarf að vera góð. Þannig þurfa kaffihúsin 

að kaupa umhverfismerkt hráefni sem þeir nota síðan í gerð hinna ýmsu vara og matvæla sem 

þeir selja. Einnig er gerð krafa um að áhöld séu umhverfisvæn. Þá eru bollar úr pappa sem 

hægt er að endurvinna, sem dæmi. Passa þarf líka upp á að fræðslu starfsmanna um 

umhverfið sé viðhaldið (Kaffitár, 2010). 

3.7.3. Icelandair Hotels 

Icelandair Hotels eru nú að innleiða ISO 14001 (sjá nánar í kafla 4.1.1) 

umhverfisstjórnunarkerfið. Áætlað er að innleiðingunni ljúki fyrir helsta ferðamannatímabil 

ársins eða fyrir sumarið 2011. Icelandair Hotels ætla sér að verða fyrirmynd annarra 

fyrirtækja og gera miklar úrbætur í umhverfismálum sínum og þannig minnka neikvæð 

umhverfisáhrif (Hekla Ösp Ólafsdóttir, 2011). 

3.7.4. Græn framtíð 

Íslenskt fyrirtæki hefur verið sett á laggirnar sem vinnur beint að því að draga úr sóun og 

mengun frá ónýtum raftækjum. Græn framtíð er fyrirtæki sem sérhæfir sig í því að endurnýta 

gömul raftæki. Fyrirtækið var stofnað árið 2009 og er markmið þess að minnka allan þann 

fjölda raftækja sem endar á ruslahaugunum á Íslandi (Græn framtíð, 2010). Samkvæmt 

upplýsingum Hagstofu Íslands var úrgangur sem kom frá heimilum landsmanna um 721 

þúsund tonn árið 2008 en um 24,1% aukning hafði orðið frá árinu 2007 og um rúm 84% frá 

árinu 1995 (Hagstofan, 2010). Þess má þó einnig geta að samtals enda 36 milljónir tonna af 

raftækjum á haugunum á hverju ári í heiminum (Fréttablaðið, 2010). Græn framtíð sendir svo 

rafbúnaðinn til vottaðra erlendra aðila sem sérhæfa sig í því að endurnýta slík raftæki (Græn 

framtíð, 2010). 

4. Græn markaðssetning 

Hægt er að líta á græna markaðssetningu sem huglæga þríþraut (e. conceptualized as a three-

pronged excercise). Það er, að neytendur séu hvattir til þess að draga úr (e. curtail) áhrifum á 

náttúruna með því að breyta lifnaðarháttum sínum, að viðhalda tækjum í góðu ástandi og að 

vera skilvirkir í að kaupa umhverfisvænar vörur. Markaðsfræðingar þurfa að finna út hver 

tilhneiging neytenda er varðandi þessar þrjár leiðir og hanna og markaðssetja vörurnar í 

samræmi við það. Græn markaðssetning (e. green marketing) er heildstæður hluti af stefnu 
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fyrirtækisins og snýst um það hvernig það ætlar sér að framkvæma græna stefnu sína og með 

hvaða hætti vörunni er komið út á markaðinn á sem hagstæðasta máta, með tilliti til 

orkusparnaðar og minni sóunar. Þar að auki hvernig fyrirtæki getur með sem bestum hætti 

komið þeim skilaboðum til neytenda hversu umhverfisvænt fyrirtækið er (Prakash, 2002). 

Græn markaðssetning gerir fyrirtæki kleift að vera skilvirkara í heild sinni með tilliti til minni 

sóunar og mengunar á öllu umhverfinu. Hins vegar er einnig hægt að líta á græna 

markaðssetningu sem svokallaðan grænþvott (e. greenwash) þegar hún er byggð upp á 

fölskum forsendum (Burch o.fl., 2006). Grænþvottur er það nefnt þegar settar eru fram 

órökstuddar eða villandi fullyrðingar um umhverfislegan ávinning tengdan vöru, þjónustu, 

tækni eða fyrirtækjarekstri. Þetta getur valdið því að fyrirtæki getur virst vera 

umhverfisvænna en það er í raun og veru (SearchCRM.com, 2007). Sem dæmi um grænþvott 

má taka sölu hjá Wal-Mart á handþurrkum frá Procter & Gamble, sem merktar voru sem 

græn vara. En í raun var það einungis innsta lagið í þurrkunum sem flokkaðist undir það að 

vera grænt, en það var búið til úr endurunnum pappír. Handþurrkurnar sjálfar voru unnar úr 

klór og bleikiefnum ásamt óendurunnum pappír og voru þær þar að auki innpakkaðar í 

plastumbúðir (Ginsberg og Bloom, 2004). Þegar upp komst um svikin gaus upp mikil 

óánægja á meðal neytenda enda höfðu þeir talið sig vera að kaupa góða og trausta vöru. 

Grænþvottur er þannig oft notaður til að blekkja neytandann til þess að kaupa vöruna eða 

þjónustuna með því að segjast vera öðruvísi en sambærileg vara. Þetta er gert með því til 

dæmis að lofa betri orkunýtingu (e. efficient use of power) eða því að vara sé hagkvæmari (e. 

cost-effective) þegar til lengri tíma sé litið en önnur sambærileg vara (SearchCRM.com, 

2007). Þetta eru þó varasöm vinnubrögð og uppgötvist svikin hefur það neikvæð áhrif bæði á 

ímynd og hagnað fyrirtækisins. Neytendur kunna ekki við það að láta segja sér ósatt og 

myndu þeir mjög líklega missa traust til fyrirtækisins og mögulega sniðganga vörur þess. 

Líklegt er að neytendur hafi þá skoðun að það skipti máli hvernig fyrirtæki sé starfrækt, það 

er hversu grænt það er í rekstri sínum. Sé þetta raunin, er mikilvægt að þróa stefnu í 

kynningarmálum fyrirtækisins, því líklegt er að neytendur vilji grænar vörur frá grænum 

fyrirtækjum (Prakash, 2002).  

 

Sálfræðilegir þættir eru algengur áhrifavaldur í ákvörðunum einstaklinga og eru 80% 

kaupákvarðana þeirra tilfinningalegs eðlis (Anna Soffía Gunnlaugsdóttir munnleg heimild, 

23. september 1998). Talið er að með því að fyrirtæki auglýsi sig og vöruna eða þjónustu sína 
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sem græna sé í raun verið að styrkja tilfinningatengsl neytandans við fyrirtækið (Ginsberg og 

Bloom, 2004). Græn vörumerki eru ört vaxandi markaður sem samkvæmt John Grant er 

orðinn stærri en samanlagður markaður áfengis og tóbaks (Viðskiptablaðið, 2008) en árið 

2008 var rekstrarhagnaður Áfengis og tóbaksverslunar ríkisins (ÁTVR) á áfengi einu saman 

um 16.974 milljónir króna. (Áfengis og tóbaksverslun ríkisins [ÁTVR], 2009). Það að vera 

grænt getur því gagnast fyrirtæki á ýmsa vegu. Það getur bætt ímynd og jafnvel aukið þannig 

samfélagslega vitund og ábyrgð sem og aukið hagnað og minnkað kostnað fyrir fyrirtækið. 

Þó er margt sem þarf að athuga áður en fyrirtæki fer að markaðssetja sig sem grænt. Til að 

mynda er mikilvægt að gerðar séu ítarlegar og nákvæmar markaðsrannsóknir áður en lengra 

er haldið. Það skiptir miklu máli fyrir fyrirtæki að það átti sig á því hver markhópur þess er 

og hvað hann vill og til hvers hann ætlast af fyrirtækinu. Fari fyrirtæki ekki rétt að því að 

auglýsa sig sem grænt, getur það þýtt tap í rekstri. Það virðist vera að fyrirtæki gleymi oft að 

íhuga þarfir markhóps síns þegar þeir skipta yfir í grænt. Sem dæmi má nefna tveggja sæta 

rafmagnsbíl frá Ford. Upphaflega var ályktað að þessi bíll myndi slá í gegn en raunin varð þó 

allt önnur. Þó svo að bíllinn hafi verið umhverfisvænn, þá var hann ekki hentugur fyrir 

neytandann. Fyrir utan það að vera tveggja sæta og henta þannig ekki fjölskyldum, þá þurfti 

bíllinn sex klukkustunda hleðslu fyrir hverja 80 kílómetra sem hann var ekinn. Þetta sýnir að 

það er ekki nóg að varan sé umhverfisvæn, hún þarf að uppfylla þarfir neytandans og 

langanir. Þegar fyrirtæki hefja græna markaðssetningu á vörum og þjónustu þurfa þau að hafa 

í huga að neytandinn er ekki líklegur til að gera málamiðlanir varðandi þægindi, verð, gæði 

og frammistöðu. Grænar vörur þurfa þannig að keppa við sambærilegar vörur einnig á 

þessum sviðum því það að vera grænn er ekki nóg (Ginsberg og Bloom, 2004).  

 

Flest fyrirtæki í dag virðast hafa skuldbundið sig til þess að sýna einhverskonar 

samfélagslega ábyrgð og er það þá í mörgum tilfellum auglýst á heimasíðum þessara 

fyrirtækja. Með breyttum tímum koma breyttar hugsjónir en á síðustu áratugum virðast 

neytendur almennt skipta sér meira af því hvernig fyrirtæki haga starfsemi sinni og þar af 

leiðandi hafa þessi fyrirtæki þurft að bregðast við á þennan máta. Þó að fyrirtæki séu græn 

inn á við, þá þýðir það ekki að það sé endilega hagvæmt fyrir þau að auglýsa sig sem slík út á 

við. Sem dæmi má nefna að Anheuser–Busch, framleiðandi Budweiser bjórsins, hefur hafið 

framleiðslu á áldósum sem eru 33% léttari en gömlu dósirnar. Með því að nota minna ál er 

fyrirtækið að spara yfir $200 milljónir á ári. Þrátt fyrir þennan mikla sparnað þá væri 
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hugsanlegt að neytendur Budweiser kærðu sig ekki um að vita af því ef fyrirtækið tæki upp á 

því að auglýsa þetta á, til dæmis, sýningarskiltum eða öðru slíku. Það sama gildir um 

neytendur Coca–Cola. Merkið er stórt og undir því eru margir og fjölbreyttir vöruflokkar en 

út á við auglýsir Coca–Cola ekki umhverfisstefnu sína. Þrátt fyrir það tekur fyrirtækið 

töluverðan þátt í umhverfismálefnum (Ginsberg og Bloom, 2004) og hefur í það minnsta eitt 

vörumerki sem það auglýsir sem grænt en það er vörumerkið Odwalla, sem selur ávexti og 

hreina safa (Odwalla, 2011). Ýmsar ástæður gætu verið fyrir því að slíkar auglýsingar hefðu 

slæm áhrif á afkomu fyrirtækisins en sem dæmi gæti markhópurinn verið rangur fyrir slík 

málefni og þannig hreinlega ekki haft áhuga á þeim. Vegna fjölbreytileika vöruúrvals sumra 

fyrirtækja (til dæmis Coca–Cola), þá getur verið varasamt að auglýsa fyrirtækið sem alfarið 

umhverfisvænt, þar sem vörurnar eru margar og falla alls ekki allar í þann flokk að vera 

grænar. Það að auglýsa sig sem samfélagslega ábyrgt fyrirtæki getur boðið upp á 

grannskoðun neytanda á því og þannig gæti eitthvað komið fram í upplýsingum fyrirtækisins 

sem neytandinn gæti rangtúlkað. Þess má þó geta að þegar McDonald‘s skipti úr því að pakka 

hamborgurum sínum í óumhverfisvænar öskjur yfir í að vefja þá inn í umhverfisvænan 

pappír, þá auglýsti McDonald‘s sig sem umhverfisvænt fyrirtæki. Það var fyrirtækinu í hag 

þar sem upprunleg ástæða fyrir breytingunni voru kvartanir neytenda. Breytingin skráði sig 

þess vegna í hugum viðskiptavina McDonald‘s sem jákvæð (Ginsberg og Bloom, 2004). 

Ákvörðunin um að auglýsa sig grænan eða ekki veltur því á mörgum atriðum og er afar 

vandasamt ferli. Þó ættu fyrirtæki hiklaust að halda áfram að auglýsa og kynna aðra þætti 

sem aðgreina vöru þeirra frá öðrum vörum, svo sem verð, gæði, þægindi og þess háttar því að 

neytendur kaupa vörur enn að mestu til að uppfylla sínar eigin þarfir. 

 

Eins og fram kom í kafla 3.3 um trúverðugleika umhverfisstefnu fyrirtækja þá skiptir hann 

miklu máli. Það að hafa gott orðspor er einn af lykilþáttum grænnar markaðssetningar en 

neytendur geta almennt verið frekar tortryggnir og seinir til að treysta fyrirtækjum (Ginsberg 

og Bloom, 2004). Upplýsingaflæði er nauðsynlegur þáttur í grænni markaðssetningu, en að 

sjálfsögðu ættu fyrirtæki ekki að auglýsa sig sem umhverfisvæn nema þau geti veitt 

fullnægjandi upplýsingar sem rökstyðja slíkt. Öll neikvæð fjölmiðlaumfjöllun er óheppileg 

fyrir fyrirtæki og getur valdið því að salan dregst saman (Prakash, 2002). Auglýsi fyrirtæki 

sig sem þátttakanda í því að stuðla að samfélagslegri ábyrgð, getur það orðið betur sett 

gagnvart neytendum sínum en önnur fyrirtæki og nýtur þannig meiri trúverðugleika út á við. 
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En þó ber að hafa í huga, út frá þeim upplýsingum sem fram komu hér að ofan, að gríðarlega 

mikilvægt er að fyrirtæki sýni það og sanni að staðið sé við það sem sagt sé um 

samfélagslega ábyrgð þess. Ástæðan fyrir tortryggni neytandans í garð fyrirtækja sem 

auglýsa sig sem græn er grænþvottur sem var iðulega stundaður á níunda áratugnum. Til þess 

að koma í veg fyrir að fyrirtæki komist upp með hann voru umhverfismerkingar og 

umhverfisvottanir settar á laggirnar (Ginsberg og Bloom, 2004).  

4.1. Umhverfismerkingar 
Tilgangur með umhverfismerkingum er að láta neytandann vita að vara eða þjónusta sem þeir 

kaupa sé ekki jafn skaðleg umhverfinu og önnur sambærileg vara eða þjónusta. Til þess að 

vara geti fengið umhverfismerkingu þarf hún að uppfylla tiltekin skilyrði sem taka yfirleitt 

mið af lífsferli vöru, hráefnavali, hönnun, framleiðslu og fleiru (Vistvæn Innkaup, 2008). 

Umhverfismerkingar geta verið nytsamleg verkfæri fyrir græna markaðssetningu á vöru og 

þjónustu. Það eru að minnsta kosti 25 lönd sem bjóða upp á ríkisstyrki og verkefni í 

umhverfismerkingum sem framkvæmd eru af þriðja aðila. Þær merkingar sem skara fram úr 

eru Blái engillinn (e. Blue Angel) frá Þýskalandi, Umhverfis-merkingin (e. Eco-Mark) í 

Japan, skandinavíska merkið Svanurinn, og Græna innsiglið (e. Green Seal) í Bandaríkjunum 

ásamt öðrum vísindalegum vottunum (Prakash, 2002).  

4.1.1 Nokkrar gerðir umhverfismerkinga 

Blái engillinn 

Blái engillinn (e. Blue Angel) er fyrsta og elsta umhverfisvæna merkið fyrir 

vörur og þjónustu í heiminum. Þetta er þýskt merki sem var búið til árið 1978. 

Litið er á merkið sem einskonar verkfæri til að samræma umhverfisstefnur og 

greina jákvæða umhverfisþætti á vörum og þjónustu. Vörur merktar með Bláa englinum eru 

til dæmis tölvur, breytt dekk og fleira (The Blue Angel, e.d.). 

 

Tún vottunarstofa 

Tún er íslensk vottunarstofa sem hefur það að markmiði að „veita gæðaþjónustu 

til framleiðenda í landbúnaði, sjávarútvegi og vinnslu náttúrulegra afurða“ (Tún 

vottunarstofa, e.d.). 
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Bra Miljöval 

Bra Miljöval er sænskt umhverfismerki sem nær yfir margar vörutegundir. Á 

Íslandi er þetta merki aðallega á hreinlætisvörum eins og þvottaefnum sem dæmi 

(Finnur Sveinsson, 2007). 

 

Blómið 

Blómið er umhverfismerki Evrópubandalagsins og hefur verið til frá 1992. Rúmlega 

500 vörutegundir á Evrópska efnahagssvæðinu eru merktar með Blóminu og má þar 

nefna tölvur, málningu, ljósaperur og fleira (Umhverfisstofnun, e.d.a).  

 

ISO 14001 

ISO 14001 er vottað umhverfisstjórnunarkerfi sem fyrirtæki nota 

hvað helst. Þau geta einungis fengið þessa vottun ef þau uppfylla 

ákveðin skilyrði um hagnýtingu umhverfisþátta í allri starfsemi fyrirtækjanna. Einnig skulu 

fyrirtæki stuðla að stöðugum umbótum í umhverfismálum, sem er í samræmi við 

umhverfisstefnu (Vistvæn innkaup, 2008). 

 

Svanurinn 

Norræna umhverfismerkið Svanurinn er talið eitt af best þekktu 

umhverfismerkjunum hér á landi. Til þess að vara eða þjónusta geti hlotið 

svansvottun, þarf hún að uppfylla þó nokkrar kröfur sem meðal annars taka til þess 

að lágmarka umhverfisáhrif. Neytandinn á að geta treyst því að vara með Svansmerkinu 

uppfylli ákveðnar kröfur eða sé betri en önnur sambærileg vara. Svansvottunin er nú á um 70 

mismunandi vöruflokkum og yfir 6000 vörutegundum (Umhverfisstofnun, e.d.b). 

 

Skráargatið 

Skráargatið er umhverfismerki sem hóf innreið sína á skandinavískan markað 

árið 2009. Þetta kom fram í frétt frá Norðurlandaráði og einnig Norrænu 

ráðherranefndinni á sama ári. Merkið sem slíkt er þó ekki nýtt af nálinni, 

heldur hefur það verið í notkun í ein 20 ár í Svíþjóð við góða reynslu og 
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nýtur mikils trausts meðal sænskra neytenda. Merkið hefur þann tilgang að setja ákveðin 

viðmið fyrir ákveðnar fæðutegundir, sem til að mynda innihalda minna salt, minni sykur, 

minni fitu og meira af korni og trefjum. Í fréttinni kemur einnig fram að í Skandinavíu eru 

matarvenjur neytenda afar líkar (Morgunblaðið, 2009). Það er því talið eðlilegt að hafa 

sameiginlegar merkingar á matvörum á þessu markaðssvæði vegna líkinda á neysluvenjum 

og kauphegðun. Vegna þessa hafa stjórnvöld í Svíþjóð, Noregi og Danmörku tekið sig saman 

um að nota Skráargatið sem sameiginlegt matvælamerki (Guðrún Bergmann, 2011). 

Samkvæmt rannsókn sem gerð var um þetta málefni kom í ljós þar sem tekið var viðtal við 

1216 einstaklinga í Danmörku, 1223 í Noregi og 1210 í Svíðþjóð, að Danir hafa áhyggjur af 

fitu í mat, Svíar af sætuefnum en Norðmenn hafa áhyggjur af saltinnihaldi í mat. Að auki 

sýndi þessi sama rannsókn að á bilinu 37%–48% neytenda í skandinavíu lesa að jafnaði 

innihaldslýsingar á matvælaumbúðum. Tilgangur Skráargatsins er því að auðvelda 

neytendum að sjá hvaða vörur séu heilsusamlegastar í hillum verslana. Eins og staðan er í dag 

þá eru það aðeins þessi þrjú fyrrgreindu lönd sem nýta Skráargatið á markaði en öll 

Norðurlöndin hafa þó samþykkt notkun þess (Morgunblaðið, 2009). 

 

Græna innsiglið 

Merkið, sem kom fram árið 1989, er bandarískt en er á vegum alþjóðlegra 

samtaka sem eru með rannsóknarstofur og ráðgjafa víðsvegar um heiminn. 

Vörur á borð við pappír, hreinsiefni og málningu eru með vottun frá Græna 

innsiglinu (Green Seal, 2010).  

 

Eins og fram hefur komið í kafla 4.1 eru umhverfismerkingar ætlaðar til þess að koma 

upplýsingum á framfæri til markhópa. Mikilvægt er fyrir markhópa að átta sig á því hvað 

þeir eru að kaupa og því jafn brýnt fyrir markaðsfræðinga að miðla upplýsingum á skilvirkan 

hátt. 

4.2. Markhópar 
Markhópar fyrirtækja skipta miklu máli þegar þau setja sér græna stefnu. Laroche o.fl. (2001) 

segja það mikilvægt að kanna hverskonar markhópur kaupir vöruna og hvort það höfði til 

hans að fyrirtækið verði grænt. Hvetja mætti umhverfissinnaða neytendur til að kaupa grænar 

vörur með því að undirstrika mikilvægi umhverfisvænna þátta. Því ættu markaðsmenn að 
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koma þeim skilaboðum áleiðis á markhópa að með því að kaupa grænar vörur sé verið að 

styðja við velferð umhverfisins. Með því að standa að vel gerðri auglýsingaherferð geta 

markaðsmenn haft áhrif á viðhorf og hegðun hjá þeim neytendum sem eru umhverfissinnaðir. 

 

Samkvæmt grein úr blaðinu The Economist er fullyrt að konur stýri 80% af innkaupum 

heimilisins. Þetta á ekkert síður við á Íslandi þar sem í neyslukönnun, sem gerð var af Gallup 

(NLG), kom í ljós að 83% íslenskra kvenna á aldrinum 25–55 ára sjá um nær öll 

matarinnkaup heimilisins og þar að auki eru flestar íslenskar auglýsingastofur á sama máli. Ef 

rétt reynist að konur séu jafn atkvæðamiklar og raun ber vitni í innkaupum til heimilisins, þá 

er ljóst að fyrirtæki þurfa að kynna sér vel hvernig þessi hópur einstaklinga hagar sínum 

málum og mega ekki falla í þá gryfju að búa til fyrir fram staðlaða mynd af þeim. Einnig 

segir að stór hluti fólks á þessu aldurskeiði sé að stíga sín fyrstu skref í að stofna heimili, 

fjölskyldu og starfsframa. Af þeim sökum sé þetta einn mikilvægasti markhópurinn fyrir 

líklega flestar tegundir neysluvara. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að 90% þátttakenda 

telja það vera þess virði að greiða hærra verð fyrir gæðavörur, 62% þeirra eru viljugir til að 

greiða hærra verð fyrir umhverfisvænar vörur og 70% segjast forðast það að kaupa vörur sem 

eru skaðlegar umhverfinu (Guðmundur Arnar Guðmundsson, 2008). Samkvæmt 

lýðfræðilegri (e. demographic) greiningu rannsóknar Laroche o.fl. (2001) kemur í ljós að 

giftar konur með börn virðast vera  umhverfisvænni en aðrir einstaklingar. Markaðsfræðingar 

geta fundið þennan markaðshluta með einföldum hætti út frá sínu sjónarhorni. Það má því 

álykta að það sé áhrifaríkt og hugsanlega arðsamt fyrir fyrirtæki sem framleiðir 

einhverskonar neysluvörur að vera grænt og að auglýsa sig sem slíkt.  
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Megindleg rannsókn 

Aðferð 

Þátttakendur 
Úrtak könnunarinnar var hentugleikaúrtak 576 einstaklinga á aldrinum 16 ára og eldri. 

Spurningalistinn var lagður fyrir á tímabilinu 19. febrúar – 11. mars 2011 á veraldarvefnum í 

gegnum tölvupóst (e. e-mail) og samskiptavefinn Facebook (e. Facebook). Alls svöruðu 510 

einstaklingar allri könnuninni. Fjöldi karlmanna var 181 eða 35,5% og fjöldi kvenna var 329 

eða 64,5%. Hlutföll aldurskiptingar voru eftirfarandi; 16–26 ára voru 158 eða 31%, 27–36 ára 

voru 186 eða 36,5%, 37–46 ára voru 108 eða 21,2%, 47–56 ára voru 43 eða 8,4%, 57–66 ára 

voru 12 eða 2,4% og 67 ára og eldri voru 3 eða 0,6%. 

Mælitæki 
Í spurningalistanum voru samtals 17 spurningar. Fyrstu 6 spurningarnar voru miðaðar við að 

ná fram bakgrunni einstaklinga. Þar var spurt um, kyn, aldur, hjúskaparstöðu, hversu margir 

byggju á heimili viðkomandi, hver staða viðkomandi væri í dag og tekjur. Spurningar 1–3 og 

5 eru á nafnkvarða en spurningar 4 og 6–17 eru allar á raðkvarða. Allar spurningar á listanum 

voru með lokaða svarmöguleika og aðeins hægt að velja einn svarmöguleika í hverjum lið. 

Spurningar og uppsetning könnunar er að finna í viðauka. 

Framkvæmd 
Framkvæmd var megindleg rannsókn í formi spurningalista könnunar. Við uppsetningu á 

spurningalistanum var notast við fyrirtækið Surveymonkey.com sem sérhæfir sig í gerð slíkra 

spurningalista. Þar átti öll uppsetning á listanum sér stað ásamt því að útbúinn var veftengill 

sem þátttakendur gátu notast við til að komast inn á könnunina. Veftengillinn var sendur í 

gegnum tölvupóst og settur inn á Facebook þar sem könnunin var gerð opin fyrir hverjum 

þeim sem hafði náð 16 ára aldri og upp úr. Spurningalistinn var opinn til þátttöku í 20 daga 

og var hafist handa við að vinna úr tölfræðilegum upplýsingum eftir þann tíma. Sú vinna fór 

fram inn á Surveymonkey.com, sem gerði höfundum mögulegt að gera ýmsar krosskeyrslur á 

milli spurninga og breyta. Í flestum tilvikum var einungis notast við tvær krosskeyrslur í senn 

þar sem breytur og niðurstöður úr spurningum voru keyrðar saman. 
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Niðurstöður 
 

Tilgáta 1: Íslenskir neytendur vilja kaupa umhverfisvænar vörur frekar en þær sem ekki 

flokkast sem slíkar. 

 

Í þessum hluta rannsóknarinnar var reynt að rannsaka viðhorf íslenskra neytenda til 

umhverfisvænna vara og leitast var eftir að ná fram upplýsingum sem tengdust upplifun 

neytenda á slíkum vörum. Einnig var reynt að finna möguleg tengsl við kauphegðun neytenda 

út frá viðhorfum þeirra. Þetta var talið mikilvægt til þess að geta svarað því hvort tengsl væru 

á milli umhverfisvitundar einstaklinga og vilja til þess að kaupa umhverfisvænar vörur. 

Bakgrunnstengsl þátttakenda 
Hérna verður gerð grein fyrir bakgrunni neytenda sem skiptir miklu máli við úrvinnslu gagna. 

Fyrst og fremst er miðað við að fá upplýsingar um viðhorf út frá grunnbreytum kyns, aldurs, 

tekna og hjúskaparstöðu. 

Tölfræðilegar niðurstöður 
 

 

Mynd 2. Hvert er kyn þitt? 

Á myndinni hér að ofan má sjá hver hlutföll kynjanna voru í rannsókninni. Karlar voru 

35,5% eða 181 talsins og konur voru 64,5% eða 329 talsins.  
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Mynd 3. Hversu umhverfissinnuð/sinnaður telur þú þig vera? 

Mynd 3 sýnir að meirihluti þátttakenda rannsóknarinnar, eða rúm 55%, telja sig mjög eða 

frekar umhverfissinnaða einstaklinga. Aðeins lítill hluti úrtaksins staðsetur sig ekki sem slíka 

einstaklinga, eða tæp 7% úrtaksins.  

 

 

Mynd 4. Hversu umhverfissinnuð/sinnaður telur þú þig vera? 

Mynd 4 sýnir að fleiri konur, eða um 60% þeirra, töldu sig vera mjög eða frekar 

umhverfissinnaðar. Karlar voru aðeins færri sem sögðu sig mjög eða frekar umhverfissinaða, 

eða rétt tæplega 50% þeirra. 
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Mynd 5. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég kaupi 

umhverfisvænar vörur þó þær séu dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru 

umhverfisvænar.“  

Mynd 5 sýnir að um 44% karla séu frekar eða mjög ósammála þessu og rúm 40% kvenna 

segir slíkt hið sama. Flest karla og kvenna eru ekki búin að mynda sér skoðun á því hvað þau 

myndu gera, eða 32% karla og 35% kvenna. 
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Mynd 6. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég kaupi 

umhverfisvænar vörur þó þær séu dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru 

umhverfisvænar.“ 

Mynd 6 sýnir hver áhrif aldurs þátttakenda er á kaupvilja þeirra. Þar kemur í ljós að eftir því 

sem einstaklingar eru eldri, því stærra verður hlutfall úrtaksins mjög eða frekar sammála. 

Eins og sést, þá eru um 70% þeirra sem eru í aldurshópnum 57 ára og eldri mjög eða frekar 

sammála. Þetta sama hlutfall lækkar mjög þegar einstaklingar lækka í aldri, þar sem 

aldurshópur 16–26 ára er aðeins rúm 13% og um leið eykst hlutfall þeirra sem eru mjög eða 

frekar ósammála þessu. 
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Mynd 7. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég kaupi 

umhverfisvænar vörur þó þær séu dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru 

umhverfisvænar.“ 

Mynd 7 sýnir að 19% af þeim sem eru með tekjur á bilinu 0–149 þúsund krónur voru mjög 

eða frekar sammála og nær þetta hlutfall hámarki í næstefsta tekjuhópnum með 450–599 

þúsund krónur á mánuði eða rúm 32% þeirra. Það vekur athygli að þetta hlutfall lækkar 

hinsvegar niður í 25% þegar tekjuhæsti flokkurinn er skoðaður til samanburðar þar sem 

enginn er mjög sammála þessari fullyrðingu. Annað sem vekur athygli er að allir tekjuhópar 

eru með svipað viðhorf til þess að vera frekar ósammála, eða að meðaltali 27%. 

 

 



42 

 

 

Mynd 8. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég kaupi 

umhverfisvænar vörur þó þær séu dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru 

umhverfisvænar.“  

Á mynd 8 sést að í hópi giftra eru rúmlega 32% sem eru mjög eða frekar sammála því að 

kaupa grænar vörur þó að þær séu dýrari í innkaupum. 

 

 

Mynd 9. Hversu miklu dýrari í prósentum mætti umhverfisvæn vara vera að þínu mati 

ef svo bæri undir? 

Hér sýnir mynd 9 að rúmlega 65% allra þátttakenda úrtaksins eru tilbúnir að greiða hærra 

verð fyrir umhverfisvænar vörur. Langstærsti hluti þeirra, eða 51%, er tilbúinn að greiða á 



43 

 

bilinu 1–10% meira og 12,5% eru tilbúnir að greiða á bilinu 11–20% meira fyrir 

umhverfisvænar vörur. Enginn þátttakandi hins vegar var reiðubúinn til þess að greiða 40% 

eða meira fyrir umhverfisvænar vörur. 

 

 

Mynd 10. Hversu miklu dýrari í prósentum mætti umhverfisvæn vara vera að þínu 

mati ef svo bæri undir? 

Mynd 10 sýnir hvernig hlutfall á vilja karla og kvenna kemur fram, þar sem tæplega 65% 

karla eru reiðubúnir að greiða meira fyrir umhverfisvænar vörur. Þar af eru rúmlega 49% 

karla viljugir til að greiða 1–10%  meira og rúmlega 12% eru tilbúnir að greiða 11–20% 

meira. Aðeins fleiri konur eða tæp 66% þeirra eru reiðubúnar að greiða hærra verð. Alls eru 

52% kvenna reiðubúnar að greiða 1–10% og tæplega 13% þeirra eru viljugar til að greiða 11–

20% meira fyrir grænar vörur.  
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Mynd 11. Hversu miklu dýrari í prósentum mætti umhverfisvæn vara vera að þínu 

mati ef svo bæri undir? 

Mynd 11 sýnir tengsl á milli aldurs og hver greiðsluvilji einstaklinga er. Algengasta svarið 

hjá öllum aldursflokkum er að þeir væru tilbúnir til að greiða 1–10% meira fyrir grænar vörur 

og er meðaltal hópanna um 52%. Þegar litið er til þeirra sem viljugir eru að greiða 11–20% 

þá er tilhneigingin sú að hlutfallið hækkar eftir því sem aldur hækkar og nær hámarki í 

hópnum 47–56 ára, með tæplega 26% hlutfall. Eftir það dvínar hlutfallið aftur niður á við en 

um leið eykst hlutfall þeirra sem ekki vilja greiða meira yfir höfuð fyrir grænar vörur. 
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Mynd 12. Hversu miklu dýrari í prósentum mætti umhverfisvæn vara vera að þínu 

mati ef svo bæri undir? 

Mynd 12 sýnir tengingu á milli tekna og hver greiðsluvilji þátttakenda er. Hér kemur í ljós að 

eftir því sem laun hækka eykst vilji til þess að greiða hærra verð. Þegar laun eru komin yfir 

300 þúsund þá tekur greiðsluviljinn kipp hlutfallslega. Hann fer úr tæpum 65% og upp í 

87,5%. Mest er um að allir hópar séu tilbúnir að greiða 1–10% meira fyrir grænar vörur. 

Einnig sést að þegar laun eru komin úr 300 þúsundum og upp úr þá eykst hlutfall þeirra sem 

viljugri eru til þess að greiða 11–20% meira fyrir umhverfisvænar vörur. Það er einnig 

eftirtektarvert að rúmlega 8% þeirra í tveimur hæstu launaflokkunum eru reiðubúnir að greiða 

21–30% hærra verð. 
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Mynd 13. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég vel alltaf 

umhverfisvænar vörur fram yfir aðrar, standi þær mér til boða.“ 

Mynd 13 sýnir að tæplega 37% þátttakenda segjast mjög eða frekar sammála þessari 

fullyrðingu. Langflestir eru þó ekki búnir að mynda sér skoðun (hvorki né).  

 

 

Mynd 14. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég vel alltaf 

umhverfisvænar vörur fram yfir aðrar, standi þær mér til boða.“ 

Mynd 14 sýnir að hlutfallslega fleiri konur, eða rúm 40% þeirra, eru mjög eða frekar 

sammála þessu en karlar eru aðeins færri, eða rúmlega 30%. Hlutfall þeirra sem ekki hafa 

myndað sér skoðun (hvorki né) er mjög jafnt.  
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Mynd 15. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég vel alltaf 

umhverfisvænar vörur fram yfir aðrar, standi þær mér til boða.“ 

Mynd 15 sýnir tengsl aldurs við fullyrðinguna, þar kemur fram að frá 16–26 ára aldri fer 

hlufallið mjög eða frekar sammála vaxandi með hverju aldursbili, frá 24% til þess að verða 

nánast einungis mjög eða frekar sammála, í hópi 57 ára og eldri. Á sama tíma lækkar hratt 

hlutfall þeirra sem eru frekar eða mjög ósammála þessari fullyrðingu með hækkandi aldri. 
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Mynd 16. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég er 

ósátt/ur við það að vörum sé pakkað í umbúðir sem ekki eru umhverfisvænar.“ 

Á mynd 16 sést að rúmlega 54% þátttakenda eru mjög eða frekar sammála þessari 

fullyrðingu. Aðeins rúm 11% úrtaksins voru frekar eða mjög ósammála þessu. 

 

 

Mynd 17. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég er 

ósátt/ur við það að vörum sé pakkað í umbúðir sem ekki eru umhverfisvænar.“ 

Mynd 17 sýnir mismunandi viðhorf kynjanna tengda fullyrðingunni. Rúmlega 48% karla eru 

mjög eða frekar sammála henni en töluvert fleiri konur eru á þessari skoðun eða tæplega 58% 

þeirra. 
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Mynd 18. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég er 

ósátt/ur við það að vörum sé pakkað í umbúðir sem ekki eru umhverfisvænar.“ 

Mynd 18 sýnir tengsl aldurs við viðhorf svarenda til fullyrðingarinnar. Hérna sést að eftir því 

sem aldur eykst eru fleiri mjög eða frekar sammála. Þá eru aldursflokkarnir 37 ára og eldri 

með töluvert meira hlutfall þeirra á þessari skoðun eða frá 64%. 

 

 

Mynd 19. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég forðast 

að kaupa matvörur sem innihalda gerviefni af einhverju tagi.“ 

Á mynd 19 kemur í ljós að tæplega 55% þátttakenda eru mjög eða frekar sammála 

fullyrðingunni.  
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Mynd 20. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég forðast 

að kaupa matvörur sem innihalda gerviefni af einhverju tagi“. 

Á mynd 20 fer viðhorf svarenda til fullyrðingarinnar eftir kyni, og þar kemur í ljós að 

tæplega 50% karla eru mjög eða frekar sammála þessu og aðeins fleiri konur eða rúmlega 

57% eru það einnig. 

 

 

Mynd 21. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu:  „Ég forðast 

að kaupa matvörur sem innihalda gerviefni af einhverju tagi.“ 

Mynd 21 sýnir tengsl aldurs og viðhorfa svarenda til fullyrðingarinnar. Hér sést að hlutfall 

þeirra sem eru frekar sammála fer hækkandi frá 16 ára en fer svo lækkandi aftur í 
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aldursflokknum 37–46 ára. Hins vegar þegar hlutfall þeirra sem eru mjög sammála er skoðað 

þá kemur í ljós að það hækkar úr tæpum 13% á aldursbilinu 16–26 ára og eykst eftir það og 

sérstaklega mikið eftir 47 ára og eldri. 

 

 

Mynd 22. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég forðast 

að kaupa matvörur sem innihalda gerviefni af einhverju tagi.“  

Á mynd 22 sjást tengsl á milli hjúskaparstöðu svarenda og viðhorfa þeirra til 

fullyrðingarinnar. Myndin sýnir að um 62% giftra einstaklinga eru með hæsta hlutfall þeirra 

sem segjast vera mjög eða frekar sammála þessari fullyrðingu.   
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Tilgáta 2: Íslenskir neytendur bera traust til íslenskra fyrirtækja þegar kemur að 

umhverfisvænum vinnubrögðum. 

 

Í þessum hluta rannsóknarinnar var reynt að ná fram viðhorfum íslenskra neytenda til 

fyrirtækja á markaði með tilliti til umhverfisþátta. Hér var leitast við að ná fram upplýsingum 

um sýn einstaklingsins á fyrirtækjamarkaðinn. Þar með að ná mögulegum tengslum ef 

einhver væru við hegðun neytenda vegna viðhorfa til umhverfismála. Miðað var við að geta 

svarað því hvort íslenskir neytendur bæru traust til íslenskra fyrirtækja og umhverfisstefnu 

þeirra og þá hvort tengja mætti þau viðhorf við kauphegðun og vilja út frá þessu sjónarmiði 

neytenda. 

 

 

Mynd 23. „Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að íslensk fyrirtæki hafi skýra 

umhverfisstefnu?“ 

Mynd 23 sýnir að það skipti tæplega 67% einstaklinga úrtaksins mjög eða frekar miklu máli 

að fyrirtæki hafi skýra stefnu í umhverfismálum sínum. 
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Mynd 24. „Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að íslensk fyrirtæki hafi skýra 

umhverfisstefnu?“ 

Á mynd 24 kemur fram að hjá rétt tæplega 60% körlum skiptir þetta mjög eða frekar miklu 

máli og að sama skapi hjá um 71% kvenna. 

  

 

Mynd 25. „Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að íslensk fyrirtæki hafi skýra 

umhverfisstefnu?“ 

Eins og fram kemur á mynd 25 eykst hlutfall þeirra sem segja þetta skipti sig mjög eða frekar 

miklu máli með hækkandi aldri. 
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Mynd 26. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Íslenskar 

matvöruverslanir leggja sig fram við að bjóða upp á breitt úrval af umhverfisvænum 

vörum.“ 

Mynd 26 sýnir að rúmlega 30% allra þátttakenda eru frekar eða mjög ósammála þessari 

fullyrðingu. 
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Mynd 27. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Íslenskar 

matvöruverslanir leggja sig fram við að bjóða upp á breitt úrval af umhverfisvænum 

vörum.“ 

Mynd 27 sýnir hversu hátt hlutfall tveggja yngstu aldursflokkanna var þegar litið var til þess 

að vera ekki búin að mynda sér skoðun (hvorki né). Þar eru 16–26 ára með 50% og 27–36 ára 

með 43,5%. Áberandi virðist vera hve hátt hlutfall frekar eða mjög ósammála er í 

aldurshópum 27–36 ára, 37–46 ára og 57 ára og upp úr. Aðeins hópur 47–56 ára virðist vera 

áberandi meira mjög eða frekar sammála, eða um 40% þeirra. 
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Mynd 28. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég hef mikla 

trú á því að íslensk fyrirtæki leggi sitt af mörkum til umhverfismála.“ 

Eins og mynd 28 sýnir eru tæplega 35% allra karla í úrtakinu mjög eða frekar sammála 

fullyrðingunni en aðeins færri konur eða rúmlega 31% þeirra. Það er þó stór hluti þeirra sem 

telur sig frekar eða mjög ósammála þessu, rúm 27% karla og tæplega 25% kvenna. 
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Mynd 29. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég hef mikla 

trú á því að íslensk fyrirtæki leggi sitt af mörkum til umhverfismála.“    

Mynd 29 sýnir að 50% þeirra sem eru í aldursflokknum 57–66 ára eru mjög eða frekar 

sammála þessari fullyrðingu. 
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Mynd 30. „Hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að beina viðskiptum þínum 

frekar til fyrirtækis sem gæfi sig út fyrir að vera með umhverfisvænar vörur og/eða 

þjónustu heldur en fyrirtækis sem ekki gerði það?“ 

Mynd 30 sýnir að rúmlega 61,5% allra einstaklinga úrtaksins eru mjög eða frekar líklegir til 

þess að beina viðskiptum sínum annað ef þeir stæðu frammi fyrir slíkri vitneskju. Frekar eða 

mjög ólíklegir eru mjög lítið hlutfall úrtaksins eða rúm 10%. 
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Mynd 31. „Hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að beina viðskiptum þínum 

frekar til fyrirtækis sem gæfi sig út fyrir að vera með umhverfisvænar vörur og/eða 

þjónustu heldur en fyrirtækis sem ekki gerði það?“ 

Eins og sjá má á mynd 31 kemur ákveðið mynstur fram eftir aldurshópum. Svo virðist sem 

þeir einstaklingar innan hópanna sem telja það mjög eða frekar líklegt að þeir hafi í frammi 

slíka hegðun fjölgi eftir því sem þeir verða eldri. Það sem stendur upp úr hér er tvennt, annars 

vegar að hlutfall þeirra sem eru mjög líklegir hækkar umtalsvert með hækkandi aldri, og hins 

vegar minnkar hlutfall þeirra sem hafa ekki myndað sér skoðun á málinu (hvorki né) eftir því 

sem aldur hækkar. 
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Mynd 32. „Hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að beina viðskiptum þínum 

frekar til fyrirtækis sem gæfi sig út fyrir að vera með umhverfisvænar vörur og/eða 

þjónustu heldur en fyrirtækis sem ekki gerði það?“ 

Mynd 32 sýnir að mikið samræmi er í niðurstöðum rannsóknarinnar þar sem tæplega 92% 

mjög umhverfissinnaðra einstaklinga eru mjög eða frekar líklegir til þess að beina viðskiptum 

sínum annað. Eftir því sem einstaklingar verða minna umhverfissinnaðir því ólíklegra er að 

þeir geri slíkt. 
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Mynd 33. „Hversu líklegt eða ólíklegt þykir þér að þitt framlag við kaup á 

umhverfisvænum vörum hjálpi að bæta umhverfið?“ 

Eins og mynd 33 sýnir þykir tæplega 58% allra þátttakenda mjög eða frekar líklegt að 

framlag þeirra skipti máli. Aðeins rúm 14% úrtaksins telur það frekar eða mjög ólíklegt að 

framlag þeirra skipti máli. 
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Mynd 34. „Hversu líklegt eða ólíklegt þykir þér að þitt framlag við kaup á 

umhverfisvænum vörum hjálpi að bæta umhverfið?“ 

Mynd 34 sýnir að meirihluti kvenna, eða um 61%, telja það mjög eða frekar líklegt að 

framlag þeirra hafi áhrif en rúm 51% karla telja það mjög eða frekar líklegt. 
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Mynd 35. „Hversu líklegt eða ólíklegt þykir þér að þitt framlag við kaup á 

umhverfisvænum vörum hjálpi að bæta umhverfið?“  

Mynd 35 sýnir að aldur virðist skipta máli. Eftir því sem aldur er hærri því stærra verður 

hlutfall þeirra sem telja þetta mjög eða frekar líklegt. Einnig er það hlutfall þeirra sem ekki 

hafa myndað sér skoðun (hvorki né) sem fer lækkandi eftir því sem aldur hækkar. 
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Umræða 
Þegar komið var að því að túlka niðurstöður var fljótt sjáanlegt ákveðið mynstur í svörum 

þátttakenda. Þeir virtust almennt vera fremur samkvæmir sjálfum sér í svörum sínum og því er 

auðvelt að sjá tilhneigingu til ákveðinna viðhorfa.  

 

Fyrst verða niðurstöður skoðaðar út frá tilgátu 1: „Íslenskir neytendur vilja kaupa 

umhverfisvænar vörur frekar en þær sem ekki flokkast sem slíkar.“ 

 

Niðurstöður sýna að rúmur helmingur þátttakenda (55%) sögðu sig vera umhverfissinnaða 

einstaklinga og sýndi þetta viðhorf sig í öðrum þáttum rannsóknarinnar. Meðal annars sýndi 

þetta sig í að meirihluti svarenda kærði sig ekki um að kaupa vöru sem innihéldi gerviefni og 

er það ákveðinn stuðningur við niðurstöður Gallup (NLG) sem segir að 70% þátttakenda hafi 

gefið til kynna að þeir forðuðust að kaupa vörur sem væru skaðlegar fyrir umhverfið. Í 

samræmi við þetta sést að 1 af hverjum 4 svarendum voru reiðbúnir til að velja 

umhverfisvæna vöru fram yfir aðra sambærilega og rúmur helmingur þátttakenda (um 66%) 

var tilbúinn til að greiða hærra verð fyrir slíka vöru. Hérna eru þessar niðurstöður í samræmi 

við rannsókn Laroche o.fl. (2001) og Mambo Sprouts (2007) (í kafla 2.5.1) en þar kemur fram 

að meirihluti þátttakenda í rannsóknum þeirra eru tilbúnir til að greiða hærra verð fyrir vörur 

sem eru umhverfisvænar. Einnig hafa verið settar fram kenningar, sem Valdimar Sigurðsson 

(2009) fjallar um, að neytendur noti verðlagningu sem vísbendingu um gæði og mætti því 

álykta að hærra verð á umhverfisvænum vörum sé ákveðið merki í hugum neytenda um gæði 

vörunnar. Miðað við þetta, þá er verðlagning mikilvægt atriði sem fyrirtæki ættu að hafa í 

huga. 

 

Þess má þó geta að enginn stórvægilegur tölfræðilegur mismunur mældist á milli kynjanna 

almennt, en í rannsókninni var hann í flestum tilfellum um 10%, nánast alveg konum í vil. 

Þessi munur kemur fram í öðrum rannsóknum sem stuðst er við í fræðilega hluta 

ritgerðarinnar, en hann var aðeins hærri eða 17%. Því álykta höfundar að konur séu almennt 

jákvæðari gagnvart umhverfinu og grænum vörum heldur en karlar. Er það í takt við 

niðurstöður Laroche o.fl. (2001) sem rökstyðja mál sitt með áhugaverðri breskri könnun frá 

1993. Þar kom fram að 8 af hverjum 10 konum segjast reiðubúnar að greiða allt að 40% meira 

fyrir græna vöru, ef hún væri fullkomlega sambærileg þeirri hefðbundnu sem væri nú í notkun 
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hjá þeim. Það kemur þó fram í þessari rannsókn að hjúskaparstaða virðist líka skipta máli því 

að hópur giftra einstaklinga (32%) er yfir öðrum hópum í því að kaupa umhverfisvænar vörur 

þó að þær séu dýrari, en meðaltal annarra hópa samkvæmt hjúskaparstöðu var 13,6%. Það ber 

hins vegar að geta þess að hópurinn ekkja/ekkill innihélt aðeins tvo einstaklinga og töldu 

höfundar því ekki ásættanlegt að taka þann flokk með í meðaltals útreikning vegna mikillar 

tölfræðilegrar skekkju sem varð til vegna þessa (sjá mynd 8). Í hópi giftra er hlutfall jákvæðra 

gagnvart umhverfinu mest áberandi af öllum hópum. En í rannsóknum Laroche o.fl. (2001) er 

ályktað sem svo, að slík hegðun geti gefið til kynna, að giftir einstaklingar hafi frekar 

tilhneigingu til að vera meira annt um umhverfið en aðrir. Einnig er ályktað í þeirri rannsókn 

að þetta gæti verið vísbending um að giftir einstaklingar hafi tilhneigingu til að setja velferð 

annarra framar sinni eigin. 

 

Ákveðið mynstur kom fram í niðurstöðum þegar litið var til aldurs en það virtist vera sterk 

tilhneiging hjá svarendum að vera með jákvæðara umhverfisviðhorf með hækkandi aldri. En 

þegar skoðað var hvort vilji væri fyrir því að kaupa umhverfisvænar vörur, þó þær væru 

dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru umhverfisvænar, þá kom í ljós að eftir því sem 

aldur hækkaði þá jókst um leið sú tilhneiging að vera mjög eða frekar sammála þessu (45,5% 

að meðaltali). Að sama skapi minnkaði hlutfall þeirra sem voru mjög eða frekar ósammála 

og kom þessi tilhneiging skýrt fram á mynd 6 í niðurstöðukafla. Þegar skoðað var hversu 

miklu hærra verð í prósentum þátttakendur eru tilbúnir til að greiða fyrir grænar vörur, kom 

aftur í ljós jákvæðni eldri þátttakenda til þess. Höfundar túlka það sem merki um meiri 

jákvæðni til umhverfisins. Eftir því sem aldur hækkar hjá einstaklingum, eykst vilji 

þátttakenda til að borga 11–20% hærra verð (13,1% að meðaltali) fyrir umhverfisvænar 

vörur. Þegar aldurshópurinn 47–56 ára er skoðaður nánar, þá sést að þar er viljinn öllu hærri 

(25,6%) fyrir því að greiða 11–20% hærra verð eins og mynd 11 sýnir. Ákveðið samræmi 

var hjá meirihluta svarenda (52% að meðaltali) í öllum aldurshópum hvað varðar viljann til 

þess að greiða 1–10% hærra verð (sjá mynd 11). Með auknum aldri kom fram tilhneiging til 

þess að vera mjög og frekar sammála því að framlag þeirra til umhverfisins skipti máli (sjá 

mynd 35). En almennt séð sagði rúmur meirihluti þátttakenda (58%) rannsóknarinnar að þeir 

teldu sitt framlag til umhverfisins mjög eða frekar líklegt til að hjálpa (sjá mynd 33). Út frá 

þessu álykta höfundar að eftir því sem aldur fer hækkandi, þá eykst umhverfisvitund 

einstaklinga og um leið viljinn til að leggja meira til umhverfisins. Mætti því einnig segja 
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sem svo að með aukinni umhverfisvitund aukist einnig traust neytenda á sitt eigið framlag í 

þessum málefnum. Þó má nefna að Finisterra de Paço o.fl. (2008) komust að þeirri 

niðurstöðu að misjafnar skoðanir séu á því hvort tenging sé á milli aldurs og jákvæðni í garð 

umhverfisins. Því ætti að stíga varlega til jarðar í fullyrðingum um þetta, þrátt fyrir sterkar 

vísbendingar í þessari rannsókn. 

 

Þegar tekjur eru kannaðar út frá því hvort vilji sé fyrir því að kaupa umhverfisvænar vörur þó 

þær séu dýrari en aðrar sambærilegar, kemur í ljós að eftir því sem tekjur hækka eykst hlutfall 

þeirra þátttakenda sem eru mjög eða frekar sammála þessu. Það er hins vegar eftirtektarvert, 

að ósamræmi er í þessu þegar kemur að efsta tekjuflokknum, 600 þúsund krónur eða meira, 

því þá fer þetta hlutfall örlítið lækkandi eins og mynd 7 sýnir. Einnig kemur skýrt fram að 

fleiri þátttakendur þegar á heildina er litið eru mjög eða frekar ósammála (40% að meðaltali) 

fullyrðingunni í öllum tekjuflokkum. Þegar tengsl á milli tekna og viðhorfa til umhverfisins 

eru kannaðar kemur einnig fram þetta ósamræmi. Má því álykta að tekjur séu ekki gott viðmið 

og hafi ekki gott forspárgildi eins og kemur fram í rannsóknarniðurstöðum Laroche o.fl. 

(2001) í kafla 2.3.1 varðandi tekjur. 

 

Almennt séð var mikið um að þátttakendur væru ekki búnir að mynda sér skoðun á ýmsum 

spurningum rannsóknarinnar þegar litið er á hlutfall þeirra sem svöruðu spurningum með 

„hvorki né“. Sem dæmi má nefna að mynd 13 sýnir að stór hluti þátttakenda var ekki búinn að 

mynda sér skoðun (39%) um að velja umhverfisvæna vöru fram yfir aðra. Þannig mætti gera 

ráð fyrir að þátttakendur átti sig hreinlega ekki á hvaða vara sé umhverfisvæn og hver ekki. 

Þetta er í beinu samræmi við rannsóknir Vermeir og Verbeke (2006) í kafla 2.1, þar sem bent 

er á að slíkur óvissuþáttur verður til vegna ónógra upplýsinga. Í slíkum tilfellum geta 

neytendur farið að leita sín á milli að upplýsingum, en það getur reynst vafasamt þar sem 

einstaklingurinn er mismunandi vel upplýstur um hin ýmsu málefni. Þar segir einnig að vitund 

neytenda gagnvart umhverfismerkingum á vörum sé mjög svo takmörkuð en þrátt fyrir það 

var almennt meirihluti þátttakenda (55%) á þeirri skoðun að það skipti máli að vörum sé 

pakkað inn í umhverfisvænar umbúðir. Einnig var þar aftur ljóst að töluverður hluti 

þátttakenda virtist ekki vera búinn að mynda sér skoðun (34,5%) hvað þetta varðar, eins og 

fram kemur í niðurstöðum á mynd 16. Þetta hlutfall stafar því að öllum líkindum helst af 

litlum upplýsingum og vanþekkingu neytenda á því hvað þeir raunverulega kaupa. Má þá ætla 
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að betur þurfi að kynna fyrir neytendum umhverfismerkingar og hvaða þættir það eru sem 

gera vörur umhverfisvænar. 

 

Samkvæmt þessum niðurstöðum telst tilgáta 1 sönnuð, niðurstöðurnar sýna að meirihluti 

þátttakenda hefur vilja til að kaupa umhverfisvænar vörur frekar en þær sem ekki flokkast 

sem slíkar og að auki eru þeir tilbúnir til að greiða hærra verð fyrir þær. Þrátt fyrir þessar 

niðurstöður má þó varast það að alhæfa um alla einstaklinga samfélagsins og horfa þarf til 

þess að það virðist ennþá vera ákveðinn hópur samfélagsins sem hefur ekki gert upp hug 

sinn, vantar upplýsingar eða stendur á sama um hvernig þessum málum er háttað. 

 

Tafla 4. Samantekt prósentuhlutfalla (tilgáta 1) 

Samantekt prósentuhlutfalla (tilgáta 1) Hlutfall þátttakenda (%) 

Þátttakendur sem segjast 

umhverfissinnaðir 

55% 

Forðast að kaupa vörur sem eru 

skaðlegar fyrir umhverfið 

70% 

Velja umhverfisvænar vörur fram yfir 

aðrar 

25% 

Greiða hærra verð fyrir græna vörur 66% 

Mismunur á milli kynja í rannsókninni 

(konur í meirihluta) 

10% 

Mismunur á milli kynja í samanburðar 

rannsókn Laroche o.fl., 2001 (konur í 

meirihluta) 

17% 

Að greiða 40% hærra fyrir 

sambærilegar grænar vörur - Rannsókn 

á konum eingöngu (Laroche o.fl., 

2001) 

79% 

Giftir einstaklingar kaupa 

umhverfisvænar vörur þó þær séu 

dýrari heldur en hefðbundnar vörur. 

32% 

Að greiða 11-20% hærra verð fyrir 

grænar vörur (aldurshópur 47-56 ára) 

25,6% 

Telja að framlag sitt til umhverfissins 

hjálpi 

58% 

Ekki búin að mynda sér skoðun 

(hvorki né), hvað varðar að velja 

umhverfisvænar vörur fram yfir aðrar. 

39% 

Skiptir máli að vörum sé pakkað inn í 

umhverfisvænar umbúðir 

55% 

Ekki búin að mynda sér skoðun 34,5% 
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(hvorki né), um það að vörum sé 

pakkað í umhverfisvænar umbúðir 

 

Tafla 5. Samantekt á meðaltali ( tilgáta 1) 

Samantekt á meðaltali (tilgáta 1) Hlutfall þátttakenda (%) 

Kaupi umhverfisvænar vörur þó svo að þær 

séu dýrari heldur en sambærilegar vörur 

45,5% 

Að greiða 11-20% hærra verð fyrir grænar 

vörur 

13,1% 

Að greiða 1-10% hærra verð fyrir grænar 

vörur 

52% 

 

Hér á eftir er litið til tilgátu 2: „Íslenskir neytendur bera traust til íslenskra fyrirtækja 

þegar kemur að umhverfisvænum vinnubrögðum.“  

 

Það kom í ljós að almennt séð virtist það skipta þátttakendur rannsóknarinnar miklu máli að 

fyrirtæki væru með skýra umhverfisstefnu, en um 67% allra þátttakenda voru mjög eða frekar 

sammála þessu. Þátttakendur virðast skipta sér meira af fyrirtækjum og hvað þau eru að gera 

en að huga að því að upplýsa sjálfa sig um það hvað viðkomandi getur sjálfur gert. En í 

ritgerðinni kom fram samkvæmt Ginsberg og Bloom (2004) að neytendur rýna meira í þau 

fyrirtæki sem segjast vera samfélagslega ábyrg. Líkt og það mynstur sem skýrt var frá í 

umfjöllun um tilgátu 1 hvað varðar aldur og tengingu við umhverfisviðhorf, hélt það mynstur 

sér einnig í gegnum síðari hluta niðurstaðna. Með auknum aldri jókst til að mynda jákvæðni 

(27% að meðaltali) gagnvart því að íslenskar matvöruverslanir stæðu sig vel við að bjóða upp 

á breitt úrval á umhverfisvænum vörum (sjá mynd 27). En á sömu mynd má sjá ákveðna 

þversögn miðað við það sem áður hefur verið sagt, það er þegar litið er til neikvæðni (37% að 

meðaltali) gagnvart þessari spurningu. Þá sést að hlutfall þess eykst einnig með hækkandi 

aldri, ásamt því að það hlutfall er hærra af þeim einstaklingum sem segja að íslenskar 

matvöruverslanir standi sig ekki, eins og mynd 27 sýnir vel. Hér virðist sjást það sem áður 

hefur verið sagt, að aldur sé ekki endilega besti mælikvarði á hvað einstaklingar ætlast fyrir. 

Þá var almennt lítill sem enginn munur á hlutföllum alls úrtaksins á mjög eða frekar sammála 

(27%) og mjög eða frekar ósammála (30%) (sjá mynd 26). Þrátt fyrir að hér sé um svipuð 

hlutföll að ræða sést samt sem áður að neikvæðnin er meiri. Þeir sem ekki eru búnir að 

mynda sér skoðun á þeirri staðhæfingu voru um 42,5%, en eins og áður hefur verið tekið 
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fram, hafa áður gerðar rannsóknir Vermeir og Verbeke (2006) gefið til kynna að slíkt bendi 

til skorts á upplýsingum og þekkingu neytenda. Út frá því má draga þá ályktun að þetta ýti 

undir það að upplýsingar frá verslunum til fólks séu af skornum skammti þegar kemur að 

þessum málaflokki.  

 

Fram kom í fræðilega hluta ritgerðarinnar, að stórt hlutfall neytenda treystir ekki fyrirtækjum 

fyllilega til þess að segja sannleikann í upplýsingagjöf sinni um umhverfið, samanber 

Prakash (2002) sem segir að 47% neytenda vísi frá öllum fullyrðingum fyrirtækja um 

umhverfismál og líti jafnvel á þau sem kænskubrögð. Í þessari rannsókn kom fram að 

karlmenn (35%) höfðu í þessu tilviki meiri trú á starfsemi fyrirtækja en konur (33%) og má 

þá taka fram, að hlutfall þeirra kvenna (44%) sem ekki voru búnar að mynda sér skoðun var 

hærra en hjá körlum (38%). Þó sést að munurinn er ekki mikill hér á og því erfitt að draga 

ályktanir miðað við þessar niðurstöður (sjá mynd 28). Höfundar álykta þó þrátt fyrir að lítill 

munur sé á milli kynja, að konur séu meira íhugandi varðandi umhverfið eins og áður hefur 

komið fram. 

 

Samkvæmt mynd 30, sagði töluverður meirihluti þátttakenda, eða yfir 61,5%, það vera mjög 

eða frekar líklegt að þeir myndu beina viðskiptum sínum annað ef fyrirtæki væri ekki 

umhverfisvænt. Þetta hlutfall jókst með aldri og að sama skapi minnkaði hlutfall þeirra sem 

ekki höfðu myndað sér skoðun á málinu eins og mynd 31 sýnir glögglega. Þegar tekið var 

saman viðhorf umhverfissinnaðra einstaklinga gagnvart því að beina viðskiptum sínum 

annað, þá voru 92% þeirra sem töldu sig mjög eða frekar líklega til að gera slíkt (sjá mynd 

32). Þetta helst í hendur við það sem Laroche o.fl. (2001) héldu fram um að 

umhverfissinnaðir einstaklingar séu líklegri til þess að færa fórnir í þágu umhverfisins og 

segjast ekki hika við að fara með viðskipti sín annað telji þeir fyrirtæki ekki koma hreint 

fram. 

 

Erfitt er að fá eiginlegt svar við tilgátu 2 um það að trúa og treysta fyrirtækjum, en þó sýna 

niðurstöður glögglega að neytendur virðast almennt vilja fá góðar upplýsingar og skýra 

stefnu frá þeim. Erfitt er að fullyrða hvort neytendur beri fullt traust til fyrirtækja. Neytendur 

töldu síður að íslenskar matvöruverslanir stæðu sig vel við að bjóða upp á breitt úrval 

umhverfisvænna vara þegar um það var spurt. Þetta telja höfundar vera ákveðna vísbendingu 
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um að svarendur hafi litla trú á vinnubrögðum íslenskra fyrirtækja. Það er einnig erfitt að 

draga rökstudda ályktun þegar hlutfall þátttakenda sem hefur ekki myndað sér skoðun á 

málinu er oftar en ekki stærsta svarhlutfallið. Þetta er þó í samræmi við þær upplýsingar sem 

fram komu í ritgerðinni um að neytendur eiga erfitt með að ákveða sig um það hvort þeir geti 

treyst fyrirtækjum, en talið hefur verið að þetta stafi af mikilli misnotkun á grænni 

markaðssetningu hér á árum áður (Prakash, 2002). Þrátt fyrir þetta er hlutfall á milli þess að 

treysta og treysta ekki fyrirtækjum mjög svipað. Því telja höfundar að  hlutfallið geti 

auðveldlega breyst til beggja átta en þó er ályktað, miðað við þróun umhverfismála á seinustu 

árum, að neytendur fari brátt að treysta fyrirtækjum betur. En eins og kemur fram í 

niðurstöðum (mynd 28) er örlítið hærra hlutfall sem ber traust til fyrirtækja. Þegar þessar 

niðurstöður eru dregnar saman, þá álykta höfundar að ekki hafi fengist nægjanlega afgerandi 

tölfræðilegar niðurstöður til þess að hægt sé að fá sönnun á tilgátu 2. 

 

Tafla 6. Samantekt prósentuhlutfalla (tilgáta 2) 

Samantekt prósentuhlutfalla (tilgáta 2) Hlutfall þátttakenda (%) 

Skiptir máli að fyrirtæki séu með skýra 

umhverfisstefnu 

67% 

Ekki búið að mynda sér skoðun á því 

hvort íslenskar matvöru verslanir standi 

sig vel 

42,5% 

Vantraust í garð umhverfis fullyrðinga 

fyrirtækja (Prakash, 2002) 

47% 

Neytendur líklegir að beina viðskiptum 

sínum annað ef fyrirtæki er ekki 

umhverfisvænt  

61% 

Umhverfissinnaðir neytendur eru líklegri 

til að beina viðskiptum sínum annað ef 

fyrirtæki er ekki umhverfisvænt 

92% 

 

Tafla 7. Samantekt á meðaltali (tilgáta 2) 

Samantekt á meðaltali (tilgáta 2) Meðaltals hlutfall Þátttakenda (%) 

Jákvæðni gagnvart því að íslenskar 

matvöruverslanir standi sig vel 

27% 

Neikvæðni gagnvart því að íslenskar 

matvöruverslanir standi sig vel 

37% 
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Lokaorð 
Í þessari ritgerð hefur verið fjallað á fræðilegan hátt um græna markaðssetningu, neytendur 

og fyrirtæki. Eftir að hafa kannað niðurstöður þeirrar rannsóknar sem gerð var í seinni hluta 

ritgerðarinnar og þær bornar saman við áður gerðar rannsóknir má draga þá ályktun að sá 

hópur sem er tilbúinn til að kaupa umhverfisvænar vörur frekar en þær sem ekki flokkast sem 

slíkar, séu giftar konur og virðist sú tilhneiging aukast með hærri aldri. Þetta er í takt við það 

sem kemur fram í ritgerðinni en þar segir að konur á miðjum aldri séu taldar 

umhverfissinnuðustu einstaklingarnir og verðmætasti markhópurinn. Þó virðist, miðað við 

niðurstöður, enn vera stórt hlutfall sem skortir þekkingu og upplýsingar um hvað sé 

umhverfisvænt og í hverju það felst. Til þess að hægt sé að bæta þetta og auka 

umhverfisvitund, þarf fræðsla af einhverju tagi að eiga sér stað. Sú fræðsla gæti til dæmis 

verið í formi sjónvarpsþátta eða bæklinga, sem myndi gera það að verkum að fyrirtæki legði 

mögulega meira á sig til að koma upplýsingum til neytenda. Það kemur þó í ljós í 

niðurstöðum að neytendur virðast ennþá vera tortryggnir í garð fyrirtækja og því er, eins og 

áður hefur komið fram, mikilvægt næsta skref fyrir fyrirtæki að byggja upp traust meðal 

markhópa sinna og gera þeir það best með því að standa við loforð sín og sýna það í verki. 

Höfundar þessarar ritgerðar telja að mikil umhverfisvakning hjá Íslendingum eigi eftir að 

eiga sér stað á komandi árum og að tíðarandinn muni breytast smám saman. Það eru 

spennandi tímar fram undan í umhverfismálefnum og verður athyglisvert að fylgjast með 

þeirri þróun. 
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Viðauki 

Spurningakönnun 

Spurningakönnun 
 

Við erum nemendur í Viðskiptadeild við Háskólann í Reykjavík og erum að vinna að gerð 

B.Sc. lokaritgerðar. Rannsókn okkar snýst um að kanna hvaða stöðu umhverfisvænar vörur 

hafa á íslenskum markaði með því að senda stuttan spurningalista. Við leitum eftir þátttöku 

einstaklinga á aldrinum 16 ára og eldri sem felst í að svara spurningalista eins og hér kemur á 

eftir. Í þessum spurningalista leitumst við eftir að sjá hver hugur neytenda er þegar kemur að 

umhverfisvænum vörum. Viðfangsefnið er umhverfisvænar vörur almennt en þó er hér fyrst 

og fremst verið að einblína á þær vörur sem í boði eru í matvöru verslunum. Þar að auki 

viljum við kanna hvort að viðhorf til íslenskra fyrirtækja sem taka þátt í umhverfis starfi sé að 

einhverju leyti annað í huga neytenda en þeirra sem ekki standa í slíku starfi. 

 

Umhverfisvænar vörur eða grænar vörur flokkast undir sem allar þær vörur sem framleiddar 

eru útfrá þeim forsendum að valda sem minnstum áhrifum á náttúruna og á heilsu manna. 

Þetta getur falið í sér að vörur eru unnar úr endurunnum efnum, á orkusparandi hátt, settar á 

markað í minna magni af umbúðum eða jafnvel allt þrennt. Á engan hátt er mögulegt að rekja 

svör til einstakra þátttakenda. 

 

Þátttaka þín er okkur mikils virði og vonumst við því eftir þínu áliti á málefninu. 

 

Með fyrirfram þakklæti 

Berglind Dögg Helgadóttir og Sveinn J. Sveinsson 

 

Vinsamlegast merkið aðeins við einn svarmöguleika nema að annað sé tekið fram hverju 

sinni. 
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1. Hvert er kyn þitt? 

o Karl 

o Kona 

 
 

2. Hver er aldur þinn?önnun 

o 16 – 26 ára 

o 27 – 36 ára 

o 37 – 46 ára 

o 47 – 56 ára 

o 57 – 66 ára 

o 67 ára eða eldriSprningakönnun 

 

 

3. Hver er hjúskaparstaða þín? 

o Einhleyp/ur 

o Í sambúð 

o Gift/ur 

o Fráskilin/n 

o Ekkja/Ekkill 

 
 
4. Hversu margir einstaklingar búa á þínu heimili? 

o 1-2 

o 3-4 

o 5-6 

o 7-8 

o 9 eða fleiri 

 
 
5. Hvert af eftirfarandi á best við stöðu þína í dag? 

o Er í námi 

o Er starfandi 

o Er án atvinnu 

o Er á eftirlaunum 

o Annað 

 
 
6. Hverjar eru tekjur þínar á mánuði? 

o 0 - 149 þúsund krónur 

o 150 – 299 þúsund krónur 

o 300 – 449 þúsund krónur 

o 450 – 599 þúsund krónur 

o 600 þúsund krónur eða meira 
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7. Hversu umhverfissinnuð/sinnaður telur þú þig vera? 

o Mjög umhverfissinnuð/sinnaður 

o Frekar umhverfissinnuð/sinnaður 

o Hvorki né 

o Frekar óumhverfissinnuð/sinnaður 

o Mjög óumhverfissinnuð/sinnaður 

 
 
8. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég vel alltaf 
umhverfisvænar vörur fram yfir aðrar, standi þær mér til boða“. 

o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

 
 
9. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég er ósátt/ur við 
það að vörum sé pakkað í umbúðir sem ekki eru umhverfisvænar“. 
o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

 
 
10. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Ég kaupi 
umhverfisvænar vörur þó þær séu dýrari en sambærilegar vörur sem ekki eru 

umhverfisvænar“. 

o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

 
 
11. Hversu miklu dýrari í prósentum mætti umhverfisvæn vara vera að þínu mati ef svo 

bæri undir? 

o Má alls ekki vera dýrari 

o 1-10% dýrari. 

o 11-20% dýrari. 

o 21-30% dýrari. 

o 31-40% dýrari. 

o 40% dýrari eða meira 
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12. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: “Ég forðast að kaupa 

matvörur sem innihalda gerviefni af einhverju tagi“. 

o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

Spurningakönnun 
 

13. Hversu miklu eða litlu máli skiptir það þig að íslensk fyrirtæki hafi skýra 
umhverfisstefnu? 

o Mjög miklu 

o Frekar miklu 

o Hvorki né 

o Frekar litlu 

o Mjög litlu 

 

 

14. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: „Íslenskar 
matvöruverslanir leggja sig fram við að bjóða upp á breitt úrval af umhverfisvænum 

vörum“ 

o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

 
 
15. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: „Ég hef    mikla trú á 
því að íslensk fyrirtæki leggi sitt af mörkum til umhverfismála.“ 

o Mjög sammála 

o Frekar sammála 

o Hvorki né 

o Frekar ósammála 

o Mjög ósammála 

 
 
16. Hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur værir þú til að beina viðskiptum þínum frekar til 
fyrirtækis sem gæfi sig út fyrir að vera með umhverfisvænar vörur og/eða þjónustu 
heldur en fyrirtækis sem ekki gerði það? 

o Mjög líklegt 

o Frekar líklegt 

o Hvorki né 

o Frekar ólíklegt 

o Mjög ólíklegtuun 
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17. Hversu líklegt eða ólíklegt þykir þér að þitt framlag við kaup á umhverfisvænum       
vörum hjálpi að bæta umhverfið? 

o Mjög líklegt 

o Frekar líklegt 

o Hvorki né 

o Frekar ólíklegt 

o Mjög ólíklegtttt&... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


