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Ágrip 

Er siðferði í viðskiptum ólíkt því siðferði sem ríkir í samfélaginu? Hægt er að svara þessari 

spurningu út frá fjölmörgum sjónarhornum. Í þessari ritgerð verður henni svarað út frá 

þremur sjónarhornum. Í fyrsta lagi verður rýnt í fræga grein eftir Albert Carr „Is business 

bluffing ethical?“, en í henni heldur hann því fram að annað siðferði gildi í viðskiptum en í 

samfélaginu almennt. Vissar blekkingar séu til dæmis leyfilegar í viðskiptum sem við 

samþykkjum ekki á öðrum sviðum mannlífsins. Í öðru lagi er skoðað hvort fyrirtæki beri 

yfirhöfuð samfélagslega ábyrgð. Hafa fyrirtæki skyldur umfram það sem lög og 

viðskiptareglur kveða á um? Hugtakið „samfélagsleg ábyrgð“ hefur í gegnum tíðina verið 

túlkað á margvíslegan hátt. Rakin verður þróun á hugtakinu og einkum sú túlkun sem 

Archie B. Carroll setti fram um þetta hugtak. Í þriðja lagi gerum við grein fyrir 

athyglisverðri afstöðu David Jones til hugtaksins og þeirri þróun sem orðið hefur á 

hugtakinu á allra síðustu árum. 
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Inngangur 

Í sinni einföldustu mynd er hægt að skilgreina viðskipti sem vöruskipti þar sem fólk skiptist 

á vörum og þjónustu. Í samfélaginu þrífast alls konar fyrirtæki sem byggja afkomu sína á 

því að selja afurðir sínar til neytenda. Á undanförnum áratugum hafa verið uppi sífellt 

háværari umræður og kröfur af hálfu neytenda um að fyrirtæki hagi sér eftir því siðferði 

sem þrífst í samfélaginu, þ.e.a.s að sömu lögmál, reglur og siðir gildi þar eins og í 

samfélaginu almennt. Út frá þessum kröfum hafa sprottið upp mismunandi skoðanir og 

sjónarmið, en í grófum dráttum má segja að aðallega tvö sjónarmið hafi tekist á. Annars 

vegar þau sem telja að í viðskiptum eigi fyrirtæki að fá að starfa og hagnast í friði frá 

samfélaginu sem það starfar í, þ.e að fyrirtæki beri enga samfélagslega ábyrgð umfram 

verðmæta- og atvinnusköpun, greiðslu á sköttum og framfylgni við lög og reglur. Og hins 

vegar þau sjónarmið að fyrirtæki þurfi að sýna samfélagslega ábyrgð, ekki einungis með því 

að skapa atvinnu o.s.frv. heldur líka að huga að sjálfbærni, hvernig þau fara að því að 

hagnast o.s.frv. Á síðustu árum höfum við séð hvert hneykslismálið á fætur öðru svo ekki sé 

talað um hrunið, þar sem birtingarmynd græðgi og eigingirni hefur algjörlega ráðið för á 

kostnað samfélagsins. Hvert fyrirtækið á fætur öðru hefur farið á hausinn vegna skorts á að 

því sem virðist vera almenn skynsemi. Það sem kemur helst upp í hugann þegar flett er ofan 

af svikum og prettum í viðskiptaheiminum er sú spurning, hvort það sé í lagi að græða í 

viðskiptum, sama hvernig maður fer að því og ef svo er, þá vaknar sú spurning hvort 

siðferðið í viðskiptum sé öðruvísi en það sem ríkir í samfélaginu? Í þessari ritgerð leitast ég 

einmitt við að svara þessari spurningu, þ.e hvort siðferðið í viðskiptum er öðruvísi en það 

sem þrífst í samfélaginu? Til að svara þessari spurningu mun ég einkum taka til skoðunar 

þrenns konar sjónarhorn: Í fyrsta lagi mun ég skoða fræga grein eftir Albert Carr, en í henni 

færir hann rök fyrir því að siðferðið í viðskiptum sé annað en það sem ríkir í samfélaginu 

almennt. Í öðru lagi mun ég skoða greiningu á hugtakinu „samfélagsábyrgð fyrirtækja“. Til 

eru margar og ólíkar túlkanir á þessu hugtaki en ég mun einkum greina túlkun Archie B. 

Carroll á hugtakinu og skoða hvort sú samfélagslega ábyrgð sem fyrirtæki gefa sig út fyrir 

að fara eftir sé helber sýndarmennska. Í þriðja og í síðasta lagi mun ég svara spurningunni 

út frá sjónarhorni David Jones, en hann gaf nýverið út bók þar sem hann fjallar um 

samfélagsábyrgð fyrirtækja út frá tilkomu félagsmiðla (e. social media) á borð við Facebook 

og Twitter. 
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I Hluti 

Viðskipti sem póker 

Er siðferði í viðskiptum öðruvísi en það siðferði sem þrífst í samfélaginu? Til að svara 

þessari spurningu ætla ég í þessum fyrsta hluta ritgerðarinnar að skoða fræga grein eftir 

Albert Carr „Is Business bluffing ethical?“
1
 sem hann skrifaði árið 1968. Mikið vatn hefur 

runnið til sjávar frá því Carr skrifaði grein sína og margt hefur breyst síðan 1968. Í grein 

sinni heldur Carr því hins vegar blákalt fram að annað siðferði gildi í viðskiptum en það 

sem ríkir í samfélaginu almennt og færir hispurslaus rök fyrir máli sínu. Það er því 

ómaksins vert að skoða rök hans vel. Til að styðja mál sitt nefnir Carr ýmis rök og tekur 

dæmi af ýmsu athæfi sem þykir sjálfsagt í viðskiptalífinu en væri talið með öllu siðlaust á 

flestum öðrum sviðum samfélagsins. Ein af rökum Carrs og þau sem eru hvað áhrifaríkust 

er samlíkingin sem hann dregur á milli viðskipta og pókers. Eitt af því sem er hvað 

augljósast við póker er að þar leyfist mönnum að blöffa eða blekkja andstæðinginn og Carr 

varpar einmitt fram þeirri spruningu, hvort slíkar blekkingar séu siðlausar í viðskiptum. Í 

greininni kemst Carr að afdáttarlausu svari: Sams konar blekkingar og menn viðhafa í póker 

eru ekki siðlausar í viðskiptum. Carr telur sig þar með hafa fært rök fyrir því að annað 

siðferði gildi í viðskiptum en á öðrum sviðum samfélagsins. Við skulum skoða þessi rök 

aðeins nánar, áður en við greinum þau dæmi sem Carr tekur úr viðskiptalífinu.
2
 

Útskýringar og rök Albert Carrs 

Carr telur að læra megi ýmislegt um viðskipti með því að líkja þeim við póker. Í fyrsta lagi 

sýnir hann fram á að í þessu sérstaka siðferði sem ríkir í póker sé eðlilegt að blöffa, blekkja 

og beita brögðum til að vinna. Þetta vita þeir sem spila póker og eiga að haga sér samkvæmt 

því. Það er ekki í anda leiksins að menn sýni samúð og taki inn á sig þótt aðrir tapi, menn 

eiga að hafa vit á því að verja sig o.s.frv. Í öðru lagi færir hann rök fyrir því að það sé mjög 

mikilvægt að þekkja andstæðinginn vel til að bera sigur úr býtum. Það þarf djarfa 

framkomu, sjálfsaga og hæfileikann til að bregðast hratt og vel við til að nýta þau tækifæri 

sem gefast. Þetta er leikur sem útilokar vináttu, góðmennsku og traust. Þú getur ekki treyst 

                                                 
1
 Albert Carr, „Is business bluffing ethical?,“ Ethics in practice, eds. Kenneth R. Andrews (Boston: Harvard 

Business school press, 1989),  99-109. 
2
 Sama heimild, 99-109. 
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neinum. Enginn er annars bróðir í leik. Carr yfirfærir þessar staðreyndir um póker yfir á 

viðskipti. Á sama hátt og í póker er eðlilegt að blekkja og blöffa til að ná árangri í 

viðskiptum. Þeir sem stunda viðskipti þurfa að hafa til að bera sömu herkænskuna og 

pókerspilarar. Sömu djörfu framkomuna, sama sjálfsagann og hæfileikann til að nýta hvert 

einasta tækifæri sem gefst til að hagnast. Alveg eins og í póker er öllum brögðum beitt í 

viðskiptum til að sigra/hagnast. Menn halda sig til baka og beita ákveðinni taktík, í póker 

leynir þú því hvaða spil þú hefur á hendi, heldur andlitinu gagnvart andstæðingnum, gefur 

til kynna að þú hafir góð spil þegar þú í reynd hefur léleg o.s.frv. Í viðskiptum er þessu 

nákvæmlega eins farið. Viðskiptamenn verða að leyna ákveðnum staðreyndum, ýkja og 

jafnvel sannfæra menn með villandi upplýsingum. Carr segir þetta augljósa staðreynd, þeir 

sem stunda viðskipti átti sig á því fyrr eða síðar að ákveðin ósannindi hætti að vera 

ósannindi þegar það er skilið og búist við því af öllum aðilum að sannleikurinn sé ekki 

sagður. Þessu er hægt að líkja við fullan réttarsal af fólki, þar sem allir í salnum vita að það 

er ekki í verkahring verjandans að sannleikurinn komi fram, heldur einungis að fá 

sakborning lausan. Þannig er það í póker og þannig er það í viðskiptum, það sem skiptir 

mestu máli er að „spila“ til sigurs, þ.e. að reyna að hagnast. Menn spila ekki póker eða 

stunda viðskipti með sannleikann að leiðarljósi.
3
 

Eins og Carr segir, þá er hægt að læra mikið á þessum samanburði. Þegar menn átta 

sig á því að siðferðið í viðskiptum er af allt öðrum toga en það sem er í samfélaginu, fara 

þeir fyrst að ná árangri. Framkvæmdastjóri sem er heiðarlegur og verður undir öllum 

kringumstæðum að segja sannleikann er ekki að nýta þau tækifæri sem þessi leikur (þetta 

siðferði) býður upp á, þ.e. að hagnast. Samviskusamur viðskiptamaður getur ekki látið 

samvisku sína trufla sig, hann má ekki finna til sektar þegar hann blöffar og blekkir. Ef hann 

ætlar að hagnast á viðskiptum, þá verður hann að vera viss um að hann geti stundað þau án 

þess að missa sjálfsvirðinguna eða að komast í tilfinningalegt uppnám. Það er mjög 

mikilvægt fyrir hann að sætta sig við að blekkingar viðgangast í viðskiptum og þegar að 

hann blekkir, þá er það m.a. réttlætt með þessari samlíkingu. Að lokum má geta þess að 

Carr er ekki að hvetja menn til að brjóta lög og reglur með þessari samlíkingu. Í póker eru 

reglur sem banna að svindla eins og að merkja spilin, halda eftir ás uppi í erminni o.s.frv. 

Það er eins í viðskiptum, þar þurfa menn að fara eftir lögum, reglum og viðskiptavenjum. 

                                                 
3
 Albert Carr, „Is business bluffing ethical?,“ Ethics in practice, eds. Kenneth R. Andrews (Boston: Harvard 

Business school press, 1989), 100-102. 
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Það er í lagi að stunda viðskipti eins og póker svo lengi sem fyrirtæki og stjórnendur fara 

eftir þeim lögum og reglum sem samfélagið setur.4 

Hér höfum við þau rök sem Carr færir fyrir þessari samlíkingu. Kjarninn er sá að í 

viðskiptum má notast við blekkingar og brögð á sama hátt og í póker vegna þess að 

leikmenn vita að ósannindi hætti að vera ósannindi þegar það er skilið og búist við því af 

öllum aðilum að sannleikurinn sé ekki sagður. Carr nefnir síðan nokkur dæmi til að 

rökstyðja þessa samlíkingu enn frekar. Hér ætla ég að skoða nokkur þeirra til að við getum 

glöggvað okkur betur á rökum Carrs. Fyrsta dæmið nefni ég til hægðarauka D1 og annað 

dæmi D2 og svo koll af kolli.
5
 

Blekkingar í viðskiptum 

D1 segir af manni sem sækir um vinnu hjá stóru fyrirtæki. Honum er gert að taka 

sálfræðilegt próf þar sem hann þarf að svara því meðal annars hvaða tímarit hann les. 

Nokkur tímarit eru gefin upp sem valkostur. Hann sér að hann hefur lesið flest öll þessi 

tímarit og verið áskrifandi að einu þeirra. Hann er hins vegar hræddur um að það tímarit 

verði honum til vandræða ef hann nefnir það, því þá verði hann álitinn róttæklingur. Hann 

dregur að minnsta kosti þá ályktun að það hjálpi honum ekki til að fá þessa vinnu að 

gangast við áskrift sinni að tímaritinu. Hann ákveður þvert á móti að krossa við þau blöð 

sem gefa til kynna að hann sé hófsamur/íhaldsmaður og þau sem hann telur að tryggi að 

hann fái starfið. Það virðist vera góð ákvörðun hjá honum því hann fær starfið. Carr segir að 

hann hafi tekið ákvörðun eins og „leikmaður“ eða samkvæmt því siðferði sem ríkir í 

viðskiptum.
6
 

Carr kemur með annað svipað dæmi sem við skulum kalla D2 en það dæmi segir af manni 

sem er 58 ára og missir vinnuna. Hann hefur áhyggjur af því að fá ekki aðra vinnu sökum 

aldurs. Þessi maður er mjög vel á sig kominn en er farinn að grána í vöngum. Í 

atvinnuleitinni bregður hann á það ráð að lita á sér hárið til að virðast yngri. Hann og konan 

hans eru sammála um að hann líti út fyrir að vera um fertugt eftir útlitsbreytinguna. Hann 

tekur þá ákvörðun að segja ósatt um aldur sinn og setur 45 ára í ferilskrána. Carr segir að 

                                                 
4
 Albert Carr, „Is business bluffing ethical?,“ Ethics in practice, eds. Kenneth R. Andrews (Boston: Harvard 

Business school press, 1989), 102-104. 
5
 Sama heimild, 99-109. 

6
 Sama heimild,100-101. 
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þessi ósannindi séu innan þeirra marka sem „reglur“ í leiknum segja til um og séu því ekki 

siðferðilega röng.
7
 

Í D3 tekur Carr dæmi af vel þekktu fyrirtæki sem framleiðir munnskol. Fyrirtækið er 

sakað um að nota ódýra tegund af alkóhóli sem er hugsanlega skaðleg heilsu manna. 

Framkvæmdastjóri fyrirtækisins lét hafa eftir sér að fyrirtækið hefði ekki brotið nein lög. 

„Við erum í iðnaði þar sem ríkir mikil samkeppni og ef við eigum að halda okkur gangandi 

þá verðum við að skoða allar leiðir til hagnast, innan ramma laganna. Við búum ekki til 

lögin, við förum eftir þeim. Hvers vegna þurfum við að umbera þessar „heilagri en þú“ 

umræður um siðferði. Það er hrein og klár hræsni. Við erum ekki í viðskiptum til að koma á 

framfæri siðferði, sjáið til dæmis tóbaksfyrirtækin. Ef siðferðið er ekki í lögum, hvernig er 

þá hægt að ætlast til að maður sem stundar viðskipti finni út það sem vantar upp á. Ef öll 

fyrirtæki sem stunda viðskipti, ættu allt í einu að fara eftir kristilegum boðskap mundi það 

valda einu mesta efnahagslegu umróti sem sögur færu af!“
8
 Carr segir að ríkið hafi ekki 

getað sannað mál sitt gagnvart framkvæmdastjóranum fyrir dómi, sem sýnir að fyrirtækið 

hafi farið eftir lögum, þótt ákveðinn siðferðilegur þáttur gagnvart samfélaginu hafi verið 

brotinn.
9
 

Í D4 segir Carr að smáfyrirtækin séu ekkert undanskilin þessu póker-siðferði og tekur 

dæmi af lyklasmið. Árið 1967 var lyklasmiður sakaður um að að smíða bíllykla eftir master 

og senda í pósti. Það var raunhæfur möguleiki að þeir sem pöntuðu slíka lykla væru 

bílaþjófar og var framleiðandanum bent á það. Framleiðandinn brást hinn versti við og sagði 

að það væri ekki í hans verkahring að athuga hvað væri gert með þessum lyklum, ekki 

frekar en byssusali þyrfti að spá í, hvort byssan sem hann selur yrði notuð sem morðvopn. 

Carr segir að þangað til að lögunum yrði breytt, þá breytti framleiðandinn rétt því hann fór 

eftir þeim reglum sem voru ríkjandi í viðskipta-„leiknum“.
10

 

Síðasta dæmið, D5, er dæmi sem ætlað er að sýna fram á að menn séu oft á tíðum ekki 

meðvitaðir um að þeir séu að blekkja og beita brögðum í viðskiptum. Þegar Carr skrifaði 

þessa grein sagði hann virtum framkvæmdastjóra og eiganda fyrirtækis frá henni. Viðbrögð 

framkvæmdastjórans við þessari grein voru á þann veg að hann benti honum einfaldlega á 

að hann væri að hvetja menn til að ljúga. Það að blekkja væri ekkert öðru vísi en að ljúga. 

Framkvæmdastjórinn bendir honum á það að hans fyrirtæki stundi ekki þess konar viðskipti 

                                                 
7
 Albert Carr, „Is business bluffing ethical?,“ Ethics in practice, eds. Kenneth R. Andrews (Boston: Harvard 

Business school press, 1989), 101. 
8
 Sama heimild, 104. 

9
 Sama heimild, 104. 

10
Sama heimild, 104. 
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og tekur dæmi til að sanna mál sitt. Í fyrsta lagi bendir hann á að fyrirtækið haldi tryggð við 

viðskiptavini sína og í öðru lagi að það beri ekki út ljótan orðróm um samkeppnisaðila sína 

og hann lýgur ekki að viðskiptavinum sínum. Carr bendir þessum framkvæmdastjóra hins 

vegar á að hann sem eigandi og stjórnandi fyrirtækis sé á bólakafi í blekkingum. Fyrirtækið 

sem hann stjórnar auglýsir vörur sínar á þann hátt að þær virðist miklu betri en þær eru í 

raun og veru. Einnig framleiðir fyrirtækið hans vörur á þann hátt að þær eru fljótar að 

úreldast og heldur til baka vörum sem eru miklu endingarbetri. Viðbrögð 

framkvæmdastjórans við þessum aðfinnslum voru þau að benda á að slíkt væri sjálfsagður 

hluti af viðskiptum, það væri í lagi að auglýsa vöru á þennan hátt og framleiða ódýra og 

lélega vöru og auglýsa hana sem gæðavöru, allt væri þetta hluti af venjulegum viðskiptum. 

Hér bendir Carr ekki bara á að blekkingar séu til staðar í viðskiptum, heldur líka á það að 

þessi ágæti framkvæmdastjóri er á kafi í þeim án þess að hann átti sig á því. Stjórnendur 

fyrirtækja reyna að finna allar leiðir til að hagnast og ef þeir vilja hagnast þá þurfa þeir að 

spila þennan leik þar sem beita þarf brögðum og blekkingum. Þetta dæmi sýnir einnig vel, 

hvernig þessi framkvæmdastjóri hefur verið fljótur að læra þennan „leik“ án þess að átta sig 

á því sjálfur.
11

 

Er siðferðið öðruvísi í viðskiptum? 

Tilgangur þessara dæma og raka er að sýna að siðferðið í viðskiptum sé öðruvísi en 

það siðferði sem ríkir í samfélaginu almennt. Carr segir að hvar sem borið sé niður í 

viðskiptalífinu þá sjái maður skarplegan mun. Carr byggir samlíkingu sína, þ.e „viðskipti 

eru eins og póker“, á þessum mun. Við fyrstu sýn þá virðist þessi samanburður vera nærri 

lagi. Póker gengur auðvitað út á það að fá hæstu höndina og vinna pottinn af 

andstæðingnum. Leikurinn gengur út á það að vinna, svo mikið er ljóst. Viðskipti eru einnig 

stunduð til að hagnast. En þegar maður fer að skoða þennan samanburð betur þá vakna 

ákveðnar efasemdir og samlíkingin byrjar að brotna niður. Í fyrsta lagi er póker leikur, hann 

hefur upphaf og endi og er spilaður til skemmtunar. Í öðru lagi þá er enginn sem þvingar þig 

til að spila póker en ekki er hægt að segja það sama um viðskipti. Viðskipti hafa vissulega 

upphaf og endi en þau eiga sér stað á mun lengri tíma og jafnvel á óafmörkuðum tíma. Þau 

geta líka verið stunduð til skemmtunar en í flestum tilfellum eiga þau sér grundvöll í 

efnahagslegum og samfélagslegum þáttum. Samfélagslegur þáttur þeirra er raunar mjög 

skýr: Fólk þarf að draga fram lífið. Fólk er kannski ekki þvingað til að stunda viðskipti en 
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það þarf á vinnu að halda og vinna er ekkert annað en viðskipti. Póker er aftur á móti leikur 

sem fólk hefur val um að leika eða ekki. Og í póker leggur fólk yfirleitt eigið fé undir og 

aðrir skaðast ekki þótt spilarinn tapi ef undan er skilin fjölskyldan hans og hugsanlegir 

lánardrottnar. Í viðskiptum er spilað með hagsmuni starfsmanna og ótal hagaðila. Þótt hægt 

sé að vera sammála Carr upp að vissu marki, þá er alls ekki hægt að vera sammála honum 

að öllu leyti. Hver vill vinna við aðstæður sem bjóða upp á það að maður sé blekktur og 

beittur brögðum eða einfaldlega sé logið að? Skoðum dæmi D1 og D2
.12 

Eins og fram kom hér á undan segir Carr blekkingar eðlilegan hluta af viðskiptum. 

Eftir því sem þér gengur betur í því að blekkja og ljúga því lengra nærðu í viðskiptum. En 

hvernig ferðu að því að blekkja? Maðurinn í D1 beitir blekkingum og fær starfið. Það er 

augljóst í dæmi Carrs að hann hefði ekki fengið starfið ef hann hefði ekki leikið þennan 

blekkingarleik. Það skiptir í raun og veru litlu máli hvaða tímarit maðurinn les, nema þá í 

þessu tiltekna samhengi, á vissan hátt er hann þvingaður til að velja ákveðin blöð vegna 

þess að hann verður að svara þessum spurningum. Það er augljóst í dæminu að fyrirtækið er 

að leita eftir þeim starfsmanni sem les „réttu“ blöðin og það skiptir hann máli að fá vinnuna. 

Ástæðan fyrir því að það er hægt að líta á þetta sem meinlausa blekkingu er sú að hann 

getur tekið upp á því að byrja að lesa þessi blöð daginn sem hann fer í viðtalið. Eins og 

dæmið gefur til kynna hefur spurningin verið „hvaða blöð lestu?“ og ef svo er, þá hefði 

hann getað sleppt því að krossa við blöðin sem hann les og ákveðið að hætta að lesa þau. 

Frá og með þeirri stundu sem hann krossar svo í reitina með „réttu“ blöðin, getur hann 

ákveðið að byrja að lesa þau. Þá er vissulega hægt að segja með sanni að hann les þessi 

ágætu tímarit. Ef spurningin hefði verið „hvaða blöð hefur þú lesið“ horfir dæmið öðru vísi 

við því hann er þá að ljúga ef hann krossar ekki við þau blöð sem hann hefur lesið en hann 

hefði þá getað sleppt því að krossa við þau og leikið þann leik að lesa blöðin fyrir næsta 

viðtal og útskýrt þá hvaða blöð hann les og af hverju hann krossaði ekki í svörin. 

Samkvæmt þessu dæmi er hægt að fara í kringum sannleikann með blekkingum og 

brögðum.
13

 

Í D2 horfir þetta aðeins öðruvísi við, þá er ekki einungis verið að blekkja, heldur líka 

ljúga. Maðurinn í D2 er í meiri vanda en maðurinn í D1 þegar hann staðhæfir um aldur sinn 

í ferilskránni. Ef þær útskýringar sem Carr gefur fyrir ástæðu mannsins til að ljúga til um 

aldur (en hann segir manninn þvingaðan til að ljúga til um aldur vegna þess að fyrirtæki eru 
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á höttunum eftir yngra starfsfólki) eru réttar þá er hann í alvarlegum vanda ef upp kemst að 

hann hafi logið til um aldur, auk þess eru litlar líkur á því að hann geti haldið því leyndu 

hversu gamall hann er. Það er ekki alveg skýrt hvað Carr á við með því segja að það sé allt í 

lagi að blekkja í viðskiptum, því í D2 er verið að ljúga og það getur ekki verið það sama og 

að blekkja. Það er kannski ekkert undarlegt að Carr geri engan greinarmun á lygi og 

blekkingum því það er ekki auðvelt að gera greinarmun þarna á milli. En það er samt sem 

áður munur á þessu tvennu. Maður sem þegir um sannleikann er í raun og veru ekki að 

ljúga. Hann staðhæfir ekkert, hann er þá ekki að ljúga. Í D2 er verið að ljúga og eins og Carr 

segir þá hætta ósannindi að vera ósannindi þegar að allir búast við því að sannleikurinn sé 

ekki sagður. Gott og vel, í báðum þessum dæmum eru blekkingar eða lygi af hálfu 

umsækjanda þar sem þeir reyna að blekkja vinnuveitendur, og þetta er í takt við þann „leik“ 

þar sem allir aðilar vita að sannleikurinn verði ekki sagður. Af þessu leiðir að 

vinnuveitandinn getur búist við því að umsækjandi segi ekki rétt til um aldur, og 

umsækjandinn ætti þá að gera sér grein fyrir því að vinnuveitandinn viti að hann sé að ljúga. 

Ef það er samþykkt af öllum aðilum að sannleikurinn sé ekki sagður, til hvers þarf þá að 

vera að ljúga til um aldur og um hvaða tímarit menn lesa. Ef sannleikurinn skiptir ekki máli, 

þá ættu viðkomandi vinnuveitendum ekki að þykja það tiltökumál ef upp kemst um þessar 

lygar og blekkingar, sem aftur leiðir til þess að aldur og tímarit skipta þá ekki neinu máli. 

Þessi dæmi ganga ekki upp, ef lygi á að bera árangur þá þarf að minnsta kosti einn aðila 

sem ekki veit sannleikann, og ef sá aðili sem í þessu tilfelli er vinnuveitandinn í D1 og 

honum finnst aldur skipta máli þá verður viðkomandi umsækjandi rekinn þegar upp kemst 

um þessa lygi, sem er engan veginn í takt við þann framúrskarandi árangur sem blekkingar 

og brögð eiga að skila í viðskiptum.
14

 Árið 1979, ellefu árum eftir að Carr skrifaði þessa 

frægu grein, gaf Sissela Bok út bók sem heitir Lying
15

. Í þeirri bók kemst Sissela Bok að 

þeirri niðurstöðu að sannleikurinn skipti miklu máli til að halda upp þeirri heimsmynd sem 

við lifum í. Hún er hins vegar á þeirri skoðun að lygar og blekkingar sé hægt að nota til 

góðra verka ef enginn er skaðinn, hvítar lygar gagnvart sjúklingum, börnum o.s.frv. Hún 

kemst að þeirri niðurstöðu að lifðum við í heimi þar sem erfitt væri að greina á milli 

sannleika og lyga, þá væri sá heimur ekki einungis hættulegur, heldur hryndi hann um 

sjálfan sig. Í þeim heimi væru spurningar, svör og upplýsingar sem við skiptumst á einskis 
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virði. Allar staðhæfingar, lygar eða sannleikur græfu undan sjálfum sér. Bok segir að við 

verðum að minnsta kosti að hafa lágmarks traust í samskiptum, til þess að tjáning og 

athafnir séu ekki fálm út í tómið. Þess vegna verður sannleikur að vera hluti af þeim kjarna 

sem býr í samfélagi manna.
16 

 

Skoðum það sem á sér stað í D3 þar sem ódýrt hráefni er notað í vöru til að hámarka 

hagnað. Þar kemur framkvæmdastjórinn með rök fyrir því af hverju fyrirtækið notar ódýrt 

hráefni sem er hættulegt heilsu manna. Þau eru á þessa leið.
17

 

 

Forsenda eitt: Við erum í iðnaði þar sem ríkir mikil samkeppni og við 

verðum að leita allra leiða til að hagnast. 

Forsenda tvö: Við förum eftir þeim lögum sem okkur eru sett, þar er 

ekkert sagt til um, hvernig við eigum að haga okkur siðferðilega og ef við 

eigum að fara eftir einhverjum kristilegum siðferðisvenjum í viðskiptum, 

þá raskast allar tilraunir okkar til að græða. 

Forsenda þrjú: Lögin banna okkur ekki að nota ódýrt hráefni sem eru 

hættuleg heilsu manna. 

Niðurstaða: Við höfum ekki brotið nein lög og megum hagnast þó að það 

geti haft slæm áhrif á heilsu manna.
18

 

 

Það sem Carr vill sýna með þessu dæmi er að fyrirtæki megi leita allra leiða til að græða svo 

lengi sem þau fara eftir lögum, þ.e að leika þennan „viðskiptaleik“. Standist þetta dæmi 

sýnir það svo sannarlega að siðferðið í viðskiptum er öðruvísi en það sem ríkir í 

samfélaginu almennt því það er rótgróin siðaregla að skaða ekki og gildir hún á flestum 

sviðum samfélagsins. En hér vakna ýmsar spurningar. Ætli þessi ágæti viðskiptamaður hafi 

notað vöruna sjálfur? Var hann tilbúinn að leyfa börnum sínum að nota hana o.s.frv? Það er 

alveg ljóst að enginn vildi bjóða sjálfum sér og fjölskyldu sinni upp á skaðlegt munnskol. 

Til að réttlæta framleiðslu á þessari vöru enn frekar nefnir framkvæmdastjórinn 

tóbaksfyrirtækin sem eru líka að framleiða vöru sem er skaðleg heilsu manna. Það er einfalt 

að sjá að þau rök standast ekki skoðun nú um stundir því það vita það allir að tóbak er 
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skaðlegt og neysla og sala á þvi er bönnuð börnum. Hins vegar er munnskol almenn vara 

sem notuð er til að hirða tennur bæði í fullorðnum og börnum og ætti ekki að vera skaðleg.
19

  

Skoðum dæmi D4 um lyklasmiðinn. Eins og fram kemur í dæminu þá fer 

lyklasmiðurinn eftir lögum og hér er Carr aftur að sýna að það er nóg að fara eftir lögum. Í 

þessu dæmi kemur fram að lögunum hafi verið breytt til að reyna að koma í veg fyrir að 

lyklar kæmust í rangar hendur. Alveg að þeim tímapunkti hefur lyklasmiðurinn farið eftir 

þeim reglum sem tilheyrir því að leika „viðskiptaleikinn“. Og hér sjáum við það aftur, eins 

og í dæminu hér á undan, að samfélagið var ekki tilbúið að umbera þessi viðskipti og breytti 

lögunum enda er eitthvað bogið við það að einhver úti í bæ geti látið smíða lykil sem passar 

að bílnum þínum. Ef við snúum þessu upp á íbúðir og hús, þá blasir við sama niðurstaða. Ef 

lyklasmiðurinn hefði verið spurður hvort hann væri rólegur yfir því að einhver úti í bæ væri 

með lykil að bílnum hans og gæti farið á rúntinn á honum svona endrum og eins, er maður 

nokkuð viss að hann hefði svarað því neitandi. Til að réttlæta þessi viðskipti líkir 

lyklasmiðurinn viðskiptum sínum saman við viðskipti með byssur, það að spyrja 

lyklakaupanda hvort hann ætli að stela bíl með lyklinum er eins og að spyrja kaupanda að 

byssu hvort hann ætlli að myrða með henni. Við fyrstu sýn er þetta góð og gild samlíking en 

sé betur að gáð þá heldur hún ekki. Byssur eru notaður til veiða og í Bandaríkjunum er hægt 

að kaupa þær til sjálfsvarnar. Lykillinn er eingöngu notaður á einn hátt, til að opna vissa 

gerð af bíl, þ.e lyklasmiðurinn smíðar hann eingöngu til notkunar á tiltekinni gerð af bil, sá 

hinn sami sem á ekki þá tegund af bíl hefur ekkert með lykil að honum að gera og þvi síður 

að láta smíða fyrir sig lykil. Byssur eru (í Bandaríkjunum) almenningsvara sem allir geta 

keypt, til veiða o.s.frv. Það stendur ekki utan á mönnum sem kaupa veiðibyssu að þeir ætli 

að myrða konu sína með henni en á hinn bóginn hljóta allir að sjá að það er í meira lagi 

eitthvað undarlegt við það að láta smíða lykil að bíl sem þú átt ekki.
20

  

Síðasta dæmið, D5, sýnir vel það siðferði sem hefur ríkt í viðskiptum á þessum tíma í 

kringum 1968. Í því sjáum við að framkvæmdastjóranum þykir það eðlilegt að blekkja 

neytendur með því að auglýsa vörur betri en þær eru í raun og veru. Athyglisvert er að þetta 

dæmi er ekki bundið við þetta tímabil eingöngu. Undanfarna áratugi hefur það verið lenska 

að „hæpa“ (e. hype) upp vörur og fyrirtæki í auglýsingum, búa til ákveðnar ímyndir sem 
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hafa enga stoð í raunveruleikanum. Þessi háttur í auglýsingum náði hámarki á áratugnum 

1990 til 2000.
21

  

Öll þessi dæmi sýna vel að siðferðið í viðskiptum getur verið öðruvísi en það sem 

viðgengst í samfélaginu. Það er aftur á móti spurning, hvort samfélagið er tilbúið að sætta 

sig við slíkt siðferði. Það eru ekki öll fyrirtæki tilbúin að spila þennan illa leik. Carr segir að 

það sé alltaf hægt að finna eitt og annað vafasamt í öllum fyrirtækjum. Ég leyfi mér hins 

vegar að efast um það. Eins og Carr bendir raunar sjálfur á, þá er það erfitt fyrir mann sem 

er heiðarlegur að leika þennan leik í viðskiptum. Hann segir að ef þú ert ekki tilbúinn að 

spila þennan leik í viðskiptum og lætur þau siðferðilegu gildi sem þú ferð eftir í hinu 

persónulega lífi trufla þig, þá nærðu engum árangri í viðskiptum. En þetta á ekki að vera 

þannig, það hefur oft á tíðum sýnt sig að það borgar sig betur að vera heiðarlegur. 

Ég er á þeirri skoðun að heiðarlegur maður sem fer eftir því siðferði sem ríkir í 

samfélaginu og geri það líka í viðskiptum, hafi meiri líkur til að vera farsæll í viðskiptum, 

fremur en sá sem beitir blekkingum og lygum. Af hverju ætti ekki að vera hægt að ná 

árangri nema með þessari aðferð eins og Carr álítur? Sá sem beitir blekkingum og lygum í 

viðskiptum hlýtur að gera það úti í samfélaginu. Maður sem er tilbúinn að ljúga eins og í D2 

hlýtur að ljúga alls staðar ef hann kemst upp með það. Af hverju ætti hann að ljúga frekar í 

viðskiptum en í hinu daglega lífi? Samlíking Carrs snýst um að ljúga og blekkja eingöngu í 

viðskiptum en getur maður treyst manni sem hegðar sér á þann hátt í viðskiptum? Reynslan 

hefur sýnt að þeir sem á annað borð eru óheiðarlegir nýta sér það í öllum kringumstæðum, 

hvar og hvenær sem er. Fólki sem er tilbúið að ljúga og blekkja í viðskiptum ætti ekki að 

finnast það erfitt að blekkja og ljúga að fjölskyldu sinni, vinum og opinberum stofnunum til 

að skara eld að eigin köku.
22

  

Þegar maður les yfir þessi dæmi hjá Carr, þá kemur það manni í raun ekkert á óvart að 

viðskiptalífið skuli annað slagið verða fyrir meiri háttar áföllum. Eins gætu þessi dæmi átt 

við nútímann. Þau leiða líka hugann að því hvar Carr og menn sem líta á viðskipti sem 

einhvers konar leik vilji draga línuna. Það er ekki hægt að draga þá ályktun af þessum 

dæmum hjá Carr að honum finnist það tiltökumál að fólk beri skaða af viðskiptum ef það 

eykur hagnaðartölur í ársreikningum viðkomandi fyrirtækja. Tökum dæmi af lækni sem 

ræki sína eigin læknastofu og stundaði það í stórum stíl að blekkja sjúklinga sína til að 

hagnast. Samkvæmt þessum rökum hjá Carr, þá er hægt að réttlæta það ef læknirinn tæki 
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annað slagið einn sjúkling fyrir sem væri með minni háttar kvilla og segði honum að hann 

væri með meiri háttar kvilla og að hann þyrfti á „meðferð“ að halda og gerði á honum 

rándýrar óþarfar aðgerðir sem mundi skila lækninum rándýrum sportbíl í innkeyrsluna. 

Segjum að sjúklingarnir bæru ekki líkamlegan skaða af og næðu „bata“ og þetta kæmist 

aldrei upp, þá erum við með dæmi um vel heppnaðar blekkingar í viðskiptum, samkvæmt 

Carr. En þetta er samt sem áður skaði fyrir sjúklinginn og samfélagið í heild. Sjúklingurinn 

hlýtur skaða af í fjárútlátum og tímaeyðslu í óþarfa meðferðir með tilheyrandi vinnutapi 

o.s.frv. Samfélagið hlýtur skaða þar sem tíma og kunnáttu læknisins er sóað í eigingjörnum 

tilgangi. Þessu nærtækt er frétt, sem birtist fyrir skömmu á helstu fréttamiðlum út um allan 

heim, þess efnis að ungur kínverskur maður hafi selt úr sér nýrað fyrir spjaldtölvu.
23

 Ekki 

veit ég hvort blekkingar og lygi voru viðhafðar í þessum viðskiptum en maður kemst ekki 

hjá því að áætla að annar aðilinn hafi sökum vanþekkingar, þar sem staðreyndir málsins hafi 

ekki verið uppi á borðum, hlotið töluverðan skaða af. Ennþá nær okkur er brjóstapúðamálið 

svokallaða sem upp kom hér á landi og í fleiri löndum fyrir nokkrum mánuðum og sér ekki 

fyrir endann á. Í því máli er alveg ljóst að aðilinn sem framleiddi púðana notaði skaðleg efni 

í framleiðsluna sem hefur valdið miklum skaða með tilheyrandi lögsóknum o.s.frv. Hann 

hefur núna verið handtekinn og bíður dóms. Mörg dæmi er hægt að tína til viðbótar eins og 

t.d. saltmálið þar sem iðnaðarsalt var notað í stað matvælasalts. Aðalatriðið er að séu 

viðskipti orðin einhvers konar leikur, þar sem annar aðilinn hefur betur með því að blekkja 

og beita brögðum þá kemur siðferðisbresturinn niður á því samfélagi sem hann þrífst í. Það 

sést best á því að samfélagið er stöðugt að bæta lögin, sem sýnir að fólk vill ekki að 

siðferðið í viðskiptum sé öðruvísi en það sem ríkir í samfélaginu almennt. Viðskipti þar sem 

blekkingar og lygi eru ráðandi geta aldrei orðið annað en skaði fyrir samfélagið, sama hvar 

borið er niður. Þess vegna verður frumskylda viðskiptalífsins að vera sú að það skaði ekki 

samfélagið og viðskiptavini þess.
24

 

Siðferði í viðskiptum á ekki að vera öðruvísi en það sem er í samfélaginu. Fyrirtæki 

eru hluti af samfélaginu. Lífsgildi og siðareglur sem eru í gildi í samfélaginu eru leiðarljós í 

samskiptum fólks. Því ætti ekki hið sama að gilda í viðskiptum? Í gegnum tíðina hafa 

siðareglur og lög þróast, einmitt til að hamla og hefta eiginhagsmuni einstaklinga og 

fyrirtækja sem ógna sameiginlegum hagsmunum samfélagsins. Þessi samlíking Carrs, þar 
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sem hann ber saman póker og viðskipti er því algjörlega úr takti við það umhverfi sem 

fyrirtæki búa við í dag og er þess vegna úreld. Úreld vegna þeirrar staðreyndar að hún stenst 

ekki þær samfélagslegu kröfur sem fyrirtæki búa við í dag, ekki nema þá í þeirri mynd að 

borga skatta og að fara eftir lögum og reglum. Carr er auðvitað ekki að skrifa um 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og ekki er hægt að búast við því að á árinu 1968 hafi 

stjórnendur og eigendur fyrirtækja verið með hugtakið „samfélagsleg ábyrgð“ ofarlega í 

huga þegar þurfti að huga að því hvernig best væri að haga rekstri fyrirtækis. Þetta hugtak 

var skammt á veg komið í þróun á þessum tíma og sú mynd sem það hefur öðlast í dag 

byrjaði ekki að þróast fyrr en á síðustu áratugum tuttugustu aldar. Hins vegar verður að hafa 

í huga að þetta hugtak var til umræðu á þessum tíma sem hafði vísan í að fyrirtæki ættu að 

bera umhyggju fyrir samfélaginu og viðskiptavinum þess. Þessi grein endurspeglar hins 

vegar engan veginn þann einfalda boðskap.
25

 

II Hluti  

Samfélagsleg ábyrgð í viðskiptum 

Hafa fyrirtæki skyldur umfram það sem lög og viðskiptavenjur kveða á um? Bera fyrirtæki 

yfirhöfuð einhverja samfélagslega ábyrgð? Hvað er samfélagsleg ábyrgð? Til er mikið af 

ólíkum svörum við þessum spurningum en segja má að tvö ólík sjónarmið hafi á 

undanförnum árum tekist á um þetta málefni. Annars vegar það sjónarmið sem telur að 

fyrirtæki eigi ekki að bera neina siðferðislega ábyrgð, hin ósýnilega hönd markaðarins eigi 

að ráða för. Frægasti talsmaður þessa sjónarhorns er Milton Friedman. Hitt er það sjónarmið 

að siðferðisleg gildi og samráð við alla hagsmunaaðila, jafnvel samfélagið allt, eigi að vera í 

fyrirrúmi. Einn af talsmönnum þessa sjónarmiðs og sá sem er hvað þekktastur fyrir túlkun 

sína á hugtakinu „samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja“ er Archie B. Carroll.
26

 

Hugmyndir manna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja byrjuðu ekki að þróast fyrr en 

upp úr þriðja og fjórða áratug 20. aldar. Þetta voru hugmyndir um að fyrirtæki tækju tillit til 

þess samfélags sem þau tilheyra. Segja má að grunnskilgreiningar á hugtakinu 

„samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja“ hafi þróast frekar hægt og seint á 20. öldinni en þær fóru 

að taka á sig núverandi mynd upp úr síðustu aldamótum. Í grein sinni „Corporate social 
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responsibility“ eða „CSR“ lýsir Carroll þróun þessa hugtaks. Carroll segir að nútíma 

hugmyndir um CSR hafi byrjað að þróast á fimmta áratugnum. Carroll nefnir í grein sinni 

að Howard R. Bowen sé faðir hugtaksins CSR en Bowen gaf út bók sína „Social 

responsibilities of the businessman“ árið 1953 sem segja má að sé upphafið að þessari 

nútímavæðingu hugtaksins. Bowen útskýrir þetta hugtak sem skyldur á hendur þeim 

mönnum sem stunda viðskipti til að fylgja eftir þeim reglum og taka ákvarðanir sem eru 

æskilegar innan marka og út frá þeim gildum og markmiðum sem samfélagið setur. Bowen 

sagði að þó að samfélagsleg ábyrgð væri engin töfraformúla, þá innihéldi hún samt sem 

áður þann mikilvæga sannleika sem ætti að vísa viðskiptum veginn í framtíðinni. Í kringum 

1970 kom Milton Friedman fram með gagnrýni á samfélagslega ábyrgð fyrirtækja þess efnis 

að hún væri annað hvort ólýðræðisleg skattlagning eða kostnaðarsöm sýndarmennska. Hann 

áleit að þeir sem stunduðu viðskipti væru og ættu að vera sérfróðir í viðskiptum, ekki í 

samfélagsmálum. Fyrirtæki ættu að fara að lögum og venjum samfélagsins en ekki axla 

frekari ábyrgð. Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja væri mikilvæg á þann hátt að fyrirtæki ættu 

að reyna að hagnast sem mest, hluthöfum og eigendum sínum til hagsbóta. Þessi viðhorf 

hafa haft gríðarlega mikil áhrif á hugmyndir manna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og 

gera enn þann dag í dag. Þessi viðhorf hafa verið harðlega gagnrýnd á þann veg að fyrirtæki 

geti komist upp með ýmislegt í skjóli þess að fara eingöngu eftir lögum. Keith Davis var 

einn af þeim sem gagnrýndi þetta en hann greindi CSR á þennan veg: 

For purposes of this discussion it [CSR] refers to the firm’s consideration of, 

and response to, issues beyond the narrow economic, technical, and legal 

requirements of the firm. It is the firm’s obligation to evaluate in its decision-

making process the effects of its decisions on the external social system in a 

manner that will accomplish social benefits along with the traditional 

economic gains which the firm seeks. It means that social responsibility 

begins where the law ends.A firm is not being socially responsible if it 

merely complies with the minimum requirements of the law, because this is 

what any good citizen would do.
27

 

Hér bendir Davis á að rétt stjórnun fyrirtækis útheimtir meira en löghlýðni, 

samfélagsleg ábyrgð einskorðast ekki einungis við lög, eða eins og Davis segir, þar sem 

lögin hætta, þar tekur samfélagsleg ábyrgð við. Segja má að á undanförnum áratugum hafi 

þessir tveir pólar tekist á í orðræðu um CSR, þ.e. annars vegar þau sjónarmið sem Milton 

boðaði og hins vegar þau sem Davis stóð fyrir.
28
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Archie Carroll 

Árið 1979 kom Archie Carroll fram með greiningu á CSR þar sem hann gerði tilraun til að 

sætta þessa tvo póla. Carroll gerir sér grein fyrir því að fyrirtæki þurfi að hagnast til að þau 

geti þrifist og skilað til samfélagsins því sem þeim beri að gera, sem er að framleiða vörur 

og halda uppi þjónustu. Þetta er grundvallarþáttur í rekstri fyrirtækja og þess vegna bera þau 

efnahagslega ábyrgð. Enn fremur segir Carroll að hann hafi viljað að þessi greining næði að 

útskýra að fullu ábyrgð fyrirtækja í samfélaginu, þess vegna vildi hann útskýra þann þátt 

sem nær út fyrir þessa efnahagslegu ábyrgð.
29

  

Þrepaskipting í ábyrgð fyrirtækja, Archie Carrol. Mynd höfundur. 

Before anything else, the business institution is the basic economic unit in our 

society. As such it has a responsibility to produce goods and services that 

society wants and to sell them at a profit. All other business roles are 

predicated on this fundamental assumption.
30

 

Carroll skiptir samfélagslegri ábyrgð upp í fjóra hluta eða fjögur þrep. Fyrsta þrep er 

efnahagsleg ábyrgð (e. economic responsibility), eins og fram hefur komið. Í henni felst að 

fyrirtæki standi undir sér fjárhagslega og framleiði vörur og þjónustu sem eftirspurn sé eftir. 
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Þetta segir Carroll vera grundvallaratriði í ábyrgð fyrirtækja. Samfélagið gerir ráð fyrir því 

að fyrirtækin sjái um framleiðslu og þjónustu sem það þarfnast og selji hana með hagnaði. 

Þannig er kapítalískt hagkerfi hannað, og þannig gengur það fyrir sig. Í þrepi 2 er lagaleg 

ábyrgð, (e. legal responsibility) á sama hátt og samfélagið gerir ráð fyrir því fyrirkomulagi 

að fyrirtækin selji og framleiði vöru og þjónustu, þá gerir samfélagið ráð fyrir því að þau 

fari eftir lögum. Fyrirtækið fær leyfi til að sinna þessu hlutverki innan ramma þeirra laga 

sem samfélagið setur. Næstu tvö þrep eru þau sem fela í sér tilraun Carrolls til að sætta 

þessa tvo póla. Þriðja þrepið er siðferðisleg ábyrgð (e. ethical responsibility). Það táknar 

ákveðna hegðun og venjur sem samfélagið gerir ráð fyrir að fyrirtæki fari eftir. Þetta er 

hegðun og ástundun sem nær út fyrir það sem lögin segja til um. Þó svo að siðarreglur séu 

sífellt að breytast og víkka, þá eru þær samt sem áður til staðar sem þær væntingar sem 

samfélagið gerir til fyrirtækja þar sem lögin ná ekki til, þess vegna er þriðja þrepið 

siðferðisleg ábyrgð fyrirtækis. Þar reynir á að fyrirtæki hafi fyrirfram mótaða afstöðu til 

mála sem ekki er hægt að leysa með vísan í lög. Siðareglur fyrirtækja tilheyra til að mynda 

þessu þrepi. Fjórða þrepið er síðan góðgerðarmál (e. philanthrophy) sem tengjast 

samfélagslegum gildum og viðmiðum hverju sinni. Slíkt getur falist í framlögum til 

góðgerðarmála, sjálfboðavinnu starfsfólks utan vinnutíma og/eða fjárstuðningi við ýmis 

félagasamtök. Yfirleitt eru slíkar ákvarðanir teknar af eigendum, stjórn eða stjórnendum 

fyrirtækja en sjaldan á almennum hluthafafundi.
31

 

Siðferði sem sýndarmennska 

Ef við skoðum efsta þrepið í greiningu Carroll, sem eru góðgerðarmál og tengjast 

samfélagslegum gildum, þá er hér á ferðinni hugmynd sem hefur einkennt umræðu um 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á síðustu árum, ekki síst hér á landi. Í hugum fólks er það 

yfirleitt jákvætt að fyrirtæki styrki einhver ákveðin málefni sem tengjast samfélaginu og 

sýni á þann hátt samfélagslega ábyrgð. Fyrirtæki sem kjósa að starfa eftir þessu þrepi taka á 

sig skuldbindingar með því að bera hag starfsfólks síns fyrir brjósti og samfélagsins í heild. 

Fyrirtæki hafa val um hvort þau skuldbinda sig á þennan hátt eður ei, hér eru ekki um neinar 

skyldur að ræða. Starfsfólk eða félagasamtök geta leitað eftir stuðningi og/eða fyrirtæki geta 

leitast við að styrkja þau málefni sem þau hafa áhuga á að styrkja. Hins hefur umræða 

opnast í kringum þessi málefni og menn áttað sig á því að það er engan veginn nóg að 

                                                 
31

 Archie B. Carroll, „Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional Construct,“ Business & 

society 38 (1999), 282-284. 



19 

fyrirtæki geti borgað í einhverja sjóði eða styrkt hvaða málefni sem er eftir eigin hentisemi, 

á meðan það getur brotið af sér siðferðilega á öðrum stöðum, t.d. með því að svindla á 

samkeppnisaðilum, brjóta mannréttindi eða spilla umhverfinu. Fyrirtæki geta auðveldlega 

notað þennan þátt til að blekkja neytendur, skapað sér ákveðna ímynd o.s.frv. Á síðustu 

árum hafa menn áttað sig á því að það skiptir meira máli, hvernig fyrirtæki fara að því að 

hagnast, ekki hvernig þau ráðstafa hagnaðinum. Þess vegna er þriðja þrepið í greiningu 

Carroll á samfélaglegri ábyrgð gríðarlega mikilvægt, vegna þess að það er greining sem 

getur innihaldið þau markmið og gildi sem þau gætu farið eftir. Fyrirtæki geta sett sér þau 

markmið að hafa vel undirbúna áætlun um það hvernig þau bregðist við erfiðum aðstæðum 

þar sem tekið er tillit til allra hagaðila. Eins og sjá má þá reyndi Carroll að taka tillit til allra 

hagaðila í þessari þrepaskiptingu. Carroll gerði sér hins vegar grein fyrir því að fyrirtæki 

stæðu oft frammi fyrir því að þurfa að velja hvaða hagaðila skuli taka tillit til. Carroll lagði 

það til að notuð yrði hagaðilastjórnun sem hefði það hlutverk að ná jafnvægi á milli 

markmiða fyrirtækisins annars vegar og krafna og væntinga hagaðila hins vegar.
32

 

Í gegnum tíðina hefur því verið haldið fram að það sé mikill fengur fyrir fyrirtæki að 

haga sér siðferðilega rétt. Stjórnarformaðurinn John Shad sagði eitt sinn að „gott siðferði 

borgaði sig“ og hjá samtökunum Business Roundtable er gott siðferði talið besta eign 

fyrirtækjanna. Þessi umræða um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja hefur að vonum vakið 

fyrirtæki til meðvitundar um afstöðu og vilja almennings. Mörg fyrirtæki hafa lent illa í því 

, þegar upp hefur komist um vafasöm viðskipti þeirra, brot á reglum eða mannréttindum. 

Almenningur hefur þá brugðist við með því að ná fram ströngum reglum og lagasetningum, 

þannig að þessi fyrirtæki hafa lent í taprekstri og jafnvel orðið gjaldþrota. Dæmi um þetta er 

fyrirtæki eins og Nike, en það var harðlega gagnrýnt eftir að upp komst að það ræki 

verksmiðjur á Indlandi með slæmar vinnuaðstæður og barnaþrælkun. Þó svo að það hafi 

ekki beint tapað né orðið gjaldþrota, hefði alveg eins mátt gera ráð fyrir þeirri niðurstöðu, ef 

fyrirtækið hefði ekki brugðist við hörðum viðbrögðum samfélagsins
.33  

Út frá þessu vakna þær spurningar hvort siðferðileg ábyrgð sé einungis sýndarmennska 

eins og Friedman áleit. Hvort áherslan hjá mörgum fyrirtækjum sé að fara fögrum orðum 

um einhverja ákveðna stefnu í kynningu og auglýsingum fyrirtækja, sem er svo kannski 

engin innistæða fyrir þegar upp er staðið. Hættan er sú að hjá mörgum fyrirtækjum getur 
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áherslan orðið meiri á markaðslega þáttinn, til að skapa þá ímynd sem hentar, án þess að því 

fylgi raunverulegar aðgerðir. Út frá þessu kemur upp í hugann eftirfarandi spurning: Ættu 

fyrirtæki eingöngu að taka samfélagslega ábyrgð af því að þau hagnast á því sjálf? Svarið 

við þessu hlýtur að vera neitandi því aðgerðir fyrirtækja ættu ekki eingöngu að vera á þann 

hátt að hagsmunir þeirra sjálfra sé best borgið. Að hugsa og hegða sér siðferðilega rétt 

vegna þess eins að það gæti aukið hagnað, er að hegða sér á rangan hátt siðferðilega. 

Siðferði í viðskiptum verður að góðu siðferði þegar hugur fylgir máli og starfað er í 

samræmi við stefnu þar sem hagsmunir samfélagsins í heild eru hafðir að leiðarljósi. En 

hvernig er ætlast til þess að fyrirtæki finni út hvernig það eigi að haga sér í aðstæðum þegar 

siðferðileg vandamál koma upp ef ekki eru til lög og reglur sem segja til um lög hvað á að 

gera og hvað ekki? Svarið við þessari spurningu getum við fundið í þriðja þrepi í greiningu 

Carrolls á CSR sem segir að fyrirtæki verði að hafa fyrirfram mótaða afstöðu til mála sem 

ekki er hægt að leysa með vísan í lög. Fyrirtæki verða að gera sér skýra mynd af því hverng 

þau bregðast við í mismunandi aðstæðum sem viðskipti geta sett fyrirtækin í. En það er 

erfitt að fóta sig í heimi ólíkra sjónarmiða og það er erfitt að finna staðlaða lausn sem hentar 

öllum. Margar alþjóðastofnanir hafa skilgreint CSR hugtakið. ISO 26000 er ein af mörgum 

skilgreiningum, hún er til leiðbeiningar fyrir fyrirtæki og henni er lýst á þennan hátt á 

heimasíðu ISO:  

ISO 26000 is an ISO International Standard giving guidance on SR. It is 

intended for use by organizations of all types, in both public and private 

sectors, in developed and developing countries, as well as in economies in 

transition. It will assist them in their efforts to operate in the socially 

responsible manner that society increasingly demands. ISO 26000 contains 

voluntary guidance, not requirements, and therefore is not for use as a 

certification standard like ISO 9001:2008 and ISO 14001:2004.
34

 

Óhætt er að segja að þessar skilgreiningar séu ólíkar, þótt hliðstæður séu nokkrar. 

Framkvæmdastjórn ESB hefur skilgreint CSR á þann hátt að þar er lögð áhersla á 

samfélags- og umhverfismál í öllum samskiptum eða viðskiptum við hagaðila, auk þess að 

lögð er mikil áhersla á sjálfbæra þróun. Slík þróun snýst um að auka efnahagsleg verðmæti 

um leið og gæðum náttúrunnar er viðhaldið og mannréttindi efld fyrir núverandi og 

komandi kynslóðir. Markmið sjálfbærrar þróunar er að koma á sjálfbærni í samfélaginu í 

heild. Þess vegna er brýnt að fyrirtæki aðlagi sig að því umhverfi sem það þrífst í með 
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hagsmuni bæði fyrirtækis og samfélagsins í fyrirrúmi.
35 

Hér er nýjasta skilgreining á þessu 

hugtaki á heimasíðu Evrópusambandsins: 

The Commission puts forward a new definition of CSR as „the responsibility 

of enterprisesfor their impacts on society”. Respect for applicable legislation, 

and for collective agreements between social partners, is a prerequisite for 

meeting that responsibility. To fully meet their corporate social 

responsibility, enterprises should have in place a process to integrate social, 

environmental, ethical, human rights and consumer concerns into their 

business operations and core strategy in close collaboration with their 

stakeholder.[...]
36

 

Það er erfitt fyrir fyrirtæki að ætla sér að komast hjá þeim skyldum sem ná út fyrir lög 

og reglur sem þau fara eftir. David Jones forstjóri, rithöfundur og einn af stofnendum One 

Young World hefur á þessu einfalda skoðun: Hann segir að í dag verði fyrirtæki að taka 

afstöðu og feta þá leið sem er bæði fyrirtækinu og samfélaginu fyrir bestu, því eins og fram 

hefur komið þá geta fyrirtæki búist við því að samfélagið snúi baki við því ef það brýtur af 

sér siðferðilega. Við skoðum hér á eftir, hvað Jones segir um samfélagslega ábyrgð og þær 

hugmyndir sem hann hefur um hana. Fyrirtæki ættu ekki að setja sér siðferðisleg markmið 

af einskærri skyldurækni, heldur ættu þau að reyna að finna sinn farveg og ryðja þeim 

hindrunum úr vegi sem þau verða fyrir siðferðislega að eigin frumkvæði og með góða og 

gilda siði að leiðarljósi
.37 

III Hluti 

David Jones um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

Eins og fjallað var um hér á undan hefur umræða og þróun á samfélagslegri ábyrgð 

fyrirtækja verið mikil á undanförnum áratugum. Í bók sinni Who cares wins 
38

 fjallar David 

Jones um þessa ábyrgð út frá öðru og segja má gjörbreyttu sjónarhorni. Í bók sinni dregur 

Jones upp mynd af stöðu og þróun á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja á síðustu árum. Megin 

skoðun Jones er sú að krafan um að fyrirtæki taki samfélagslega ábyrgð hafi aukist og muni 
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aukast mikið í framtíðinni. Jones segir að félagslegt samskiptanet, félagsmiðlar (e. social 

media), á borð við Facebook, Twitter og Foursquear hafi á örfáum árum breytt heimsmynd 

samskipta og komið á nýrri tegund af gagnsæi og áreiðanleika í viðskiptum og um leið 

kollvarpað hugmyndum manna um samfélagslega ábyrgð. Fyrirtæki í dag geta ekki falið sig 

fyrir þessum nýju samskiptamiðlum. Eitt feilspor og umheimurinn veit af því um leið sem 

getur haft dramatískar afleiðingar fyrir fyrirtæki. Jones skiptir síðustu tuttugu og tveim árum 

í þrjú tímabil þar sem áherslur fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð hafa verið ólíkar. Ég ætla 

að byrja á því að skoða þessa skiptingu. Síðan fjalla ég um þau rök og þau dæmi sem Jones 

færir fyrir því hvernig krafan um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja hafi aukist og muni 

breytast mikið í komandi framtíð.
39

 

Tímabil ímynda, 1990-2000 

Tímabilið á milli 1990-

2000 segir Jones hafi 

einkennst af vaxandi 

áhuga á því hvernig 

fyrirtæki fóru að því að 

beita sér í viðskiptum og hvað þau stóðu fyrir, sérstaklega umhverfislega séð, þ.e.a.s. 

fyrirtæki þurftu nú í auknum mæli að huga að því hvernig þau koma fyrir í augum neytenda 

og almennings. Fyrirtæki fóru í auknum mæli að einbeita sér að því að hanna ákveðna 

umgjörð eða ímynd „góðs fyrirtækis“ í huga neytenda. Orð eins og grænþvottur (e. 

greenwashing/niceswashing) urðu hins vegar til sem kaldhæðnisleg ádeila um þessa heldur 

nöpru og kaldhæðnislegu tilraun fyrirtækja til að gera sig að einhverju sem þau voru ekki. 

Segja má að þetta hafi eingöngu verið aðgerðir til að slá ryki í augu almennings í tilraunum 

þeirra til að fegra ímynd sína í umhverfis- og siðferðislegum skuldbindingum. Þrátt fyrir að 

fyrirtæki hafi fengið harða gagnrýni og grimma umfjöllun frá samtökum eins og 

Greenpeace, þá héldu þau áfram að leggja allt í ímynd sína með innihaldslausum 

yfirlýsingum og markaðsherferðum sem endurspeglaði engan veginn raunveruleikann.
40

 

Tímabil forskotsins, 2000-2010 

Á árunum eftir aldamót má segja að internetið hafi sprungið út. Neytendur voru nú komnir 

með tól og tæki sem skilaði þeim mun meiri völdum en áður. Nú gat óánægður neytandi 
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látið gremju sína í ljós á alnetinu og látið alla vita sem höfðu áhuga á málaflokknum. Þessi 

gagnrýni gat verið fljót að breiðast út á netinu. Á örskömmum tíma gat slæm umfjöllun um 

fyrirtæki ferðast á milli tugþúsunda ef ekki milljóna manna. Sum fyrirtæki sáu þarna 

tækifæri til að nýta sér þetta til að uppfylla þau loforð (ímynd sína) sem fyrirtæki gerðu á 

tímabilinu á undan og auka þannig samkeppnisforskot sitt. Jones nefnir þetta tímabil því 

tímabil forskotsins (e. age of advantage). Hann segir að á þessu tímabili hafi nokkur 

stórfyrirtæki byrjað að leggja meiri metnað í að gera fyrirtækin samfélagslega ábyrgari í 

staðinn fyrir að láta einungis líta út fyrir að þau væru ábyrg en framkæma svo ekki í takt við 

það. Fyrirtæki byrjuðu í einlægni og í „alvöru“ að reyna að uppfylla þær kröfur sem 

samfélagið gerði um samfélagslega ábyrgð. Á þessum tíma fóru margir af helstu 

viðskiptamönnum í viðskiptaheiminum að viðurkenna og sættast á þörfina fyrir 

viðurkenningu á samfélagslegri ábyrgð.
41

 

Tímabil skaðans, 2010 til dagsins í dag. 

Jones heldur því fram að við séum núna í dag á leiðinni inn í nýtt tímabil, tímabil 

„skaðans“. (e. age of damage). Ef fyrsta tímabilið snerist um það að búa til ímynd, annað 

tímabilið hafi staðið fyrir að framkvæma í takt við þessa ímynd, þá erum við nú stödd á því 

tímabili, þar sem þau fyrirtæki sem ekki koma til með að uppfylla þær kröfur sem 

samfélagsleg ábyrgð gerir til þeirra munu verða fyrir verulegum „skaða“, þ.e. þau munu 

verða fyrir áfalli í formi taps á viðskiptavild, viðskiptavinum, minni viðskiptum, sölu 

o.s.frv. Ástæðan er sú að neytendur vita mun meira um fyrirtæki í dag en þeir gerðu áður og 

búast þar af leiðandi við mun meiru af þeim. Þau sem ekki standast þessar kröfur munu 

koma til með að verða fyrir aðgerðum af einhverju tagi af hálfu neytenda sem koma munu 

hart niður á þeim. Paul Polman forstjóri Unilever útskýrir þetta á einfaldan hátt en hann 

segir „þau fyrirtæki sem bíða eftir að verða neydd til að grípa til aðgerða munu gera of lítið, 

of seint, þá er hættan sú að þau lifi það ekki af.“
42

 Polman hefur sjálfur skuldbundið sig til 

þess að auka sjálfbærni fyrirtækis síns, Unilever, án þess að það komi niður á vexti 

fyrirtækisins og áformum þess til að auka viðskipti sín. Margir sjá þessi markmið Polmans 

sem full metnaðargjörn en þau eru samt sem áður tákn fyrir nýja tíma, þar sem fyrirtæki 

koma til með að einbeita sér bæði að árangri og því hvernig þessi árangur hefur áhrif á 

umhverfið og samfélagið sem það starfar í. Þau fyrirtæki sem hafa sett sér markmið af þessu 

tagi síðasta áratuginn hafa náð ótrúlegum árangri. Til að mynda þá eyddi fyrirtækið General 
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Electric fimm milljörðum kr. fyrstu fimm árin í verkefni sem þeir nefna „Ecomagination“ 

sem fólst í því að þróa „hreina“ tækni fyrir framtíðina. Það skilaði til baka sjötíu milljörðum 

kr. Forstjóri General Electric, Jeffrey Immelt, segir að þetta verkefni hafi ekki verið 

auglýsingabrella eða „markaðsbrella“ af neinu tagi. Fyrirtækið vill einfaldlega framkvæma 

á þennan hátt vegna þess að það er það eina rétta en í leiðinni viljum við gera áætlanir fyrir 

fyrirtækið til að skapa hagnað.
43

 

Áhrif samfélagsvefja á viðskipti 

Eins og fram hefur komið þá segir David Jones að samfélagsvefir munu í komandi framtíð 

verða aðal drifkrafturinn í kröfum fólks á hendur fyrirtækjum til að sýna samfélagslega 

ábyrgð. Í dag getur þú tekið þátt í mótmælum, verið hluti af samtökum, hreyfingum og 

orðið aðdáandi með einu „klikki“. Skoðun hans er sú að þeir sem hunsa samfélagsvefi á 

borð við Facebook og Twitter og sjái þá eingöngu sem vettvang fyrir innantómt blaður eru 

að missa af stórkostlegum breytingum sem eiga sér stað í heiminum í dag. Til að sýna fram 

á hversu feikna öflugir þessir vefir eru orðnir tekur Jones nokkur dæmi:
44

 

Í hamförunum sem áttu sér stað í Japan á síðasta ári þurfti að loka öllum helstu 

heimasíðum til að fá meiri bandvídd þegar björgunarstörf voru í hámarki. Þrátt fyrir það var 

Facebook haldið opinni vegna þeirrar staðreyndar að síðan var ómetanlegt hjálpartæki til að 

hafa upp á þeim sem saknað var.
45

 

Í Túnísku byltingunni notuðu mótmælendur Facebook og Twitter til að segja frá og 

vara við leyniskyttum í Tunis og öðrum nærliggjandi bæjum, bæði til að halda burtu 

mótmælendum og sem aðstoð fyrir herinn til leita þá uppi. Og því hefur verið fleygt að 

byltingin hefði aldrei getað orðið nema með hjálp þessara samskiptasíðna.
46

 

Best heppnaða forsetaframboð sem sögur fara af þar sem samskiptavefir voru notaðir í 

kosningabaráttu er forsetaframboð Baracks Obama. En það sýnir að pólitíkusar og aðrir 

framámenn eru að uppgötva samskiptasíður sem öflugt tæki til komast í samband við fólk, 

sama hvar það er statt.
47

 

Ef maður horfir til þessara miklu breytinga sem framundan eru, þá eru það helst tveir 

hópar sem koma til með að leiða þessar breytingar. Jones nefnir annan hópinn „prosumers“ 

(samsett úr „professional“ og „consumer“) eða fag-neytandi og hinn „millennial“eða 
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þúsendur. Þann fyrri má skilgreina með viðhorfum og framkomu, hópur sem hefur þroskast 

sem neytandi og hefur vit á því, hvað það er að vera sem slíkur; hinn, hvenær hann er 

fæddur og við hvaða aðstæður hann hefur alist upp. Þessir tveir hópar eru aflið sem knýr 

áfram þessar samfélags-aðgerðir sem munu marka komandi tíma. Jones bætir því við að 

þúsendur séu „samfélagslega ábyrgasta“ kynslóðin sem uppi hefur verið. Þeirra rödd verður 

sú sem kemur til með að hljóma hvað hæst í þeirri heimshreyfingu sem kemur til með að 

krefjast aukinnar samfélagslegrar ábyrgðar. En það eru ekki bara þessir hópar sem munu 

keyra áfram þessar breytingar. Tæknin hefur fært ákveðið vald upp í hendurnar á öllum sem 

hafa tölvur á annað borð og gefið þeim þann möguleika að bregðast við og hafa áhrif. Í dag 

hefur venjulegt fólk trú á því að það geti komið af stað jákvæðum breytingum. Rekin áfram 

af vonbrigðum út í fyrirtæki þar sem hulunni hefur verið svipt af, vopnuð meiri 

upplýsingum en nokkru sinni fyrr eru þau sameiginlega að krefjast þess að heimurinn verði 

betri staður til að lifa í. Þetta þýðir einfaldlega að eina leiðin sem fyrirtæki geta farið til að 

skapa hagnað í framtíðinni er að fara sanngjarna og sjálfbæra leið til að skapa hann.
48

 

Margir eru á þeirri skoðun að góður árangur hafi náðst í því að gera fyrirtæki 

samfélaglega ábyrg og erfitt sé að gera betur en því fer fjarri. Fyrirtæki verða að gera betur 

og átta sig á því að þetta hefur áhrif á alla þætti í fyrirtækinu, hvernig komið er fram við 

starfsfólkið, hvernig það hegðar sér í nær- og fjærumhverfi, á alþjóðlegum mörkuðum 

o.s.frv. Það getur ekki ausið fé í góðgerðarmál, hegðað sér vel í einu tilfelli og brotið af sér í 

öðru. Samfélagsleg ábyrgð verður að vera kjarninn í stefnu og áætlunum fyrirtækja.
49

 

Róttækt gegnsæi 

Ef nota ætti eitt orð sem viðmiðunarreglu í þessum heimi þar sem neytendur hafa fengið 

meiri völd, þá væri það orðið „gegnsæi“. Hér áður fyrr voru þeir sem höfðu mestu 

upplýsingarnar, hinir sömu og höfðu mestu völdin. Þessar upplýsingar höfðu þeir eingöngu 

fyrir sig nema þegar það hentaði áformum þeirra og áætlunum til að komast til valda. Stór 

fyrirtæki gátu leyft sér að gefa mismunandi upplýsingar eftir því hver átti í hlut, þannig 

fengu fjárfestar, starfsmenn og neytendur mismunandi skilaboð. Þetta er ekki lengur 

möguleiki í dag því fyrirtæki geta tæpast skipt um blek í prentara án þess að allir viti 

hvernig blek það er. Það fólk sem hefur mestu völdin í dag er sama fólkið sem dreifir og 

gefur upp allar þær upplýsingar sem það hefur undir höndum, það heldur þeim ekki 

eingöngu fyrir sig. Ef fyrirtæki gerast sek um ógegnsæi eða leyna upplýsingum, þá kemst 
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það upp fyrr eða síðar. Fyrirtækjum sem stunda gegnsæ og áreiðanleg viðskipti mun farnast 

vel og þau munu ná lengst á þessum nýju tímum. Jones tekur dæmi af Walmart til að sýna 

hversu mikilvægt þetta gegnsæi er. Walmart leyfir öllum að fylgjast með því hvernig það 

fer að því að ná markmiðum sínum, hvort þeim sé náð eða ekki. Walmart er dæmi um 

fyrirtæki sem er algjörlega gegnsætt. Það gefur upp áætlanir sínar til að ná ákveðnum 

siðferðilegum markmiðum. Ef þeim mistekst, þá gefa þeir það upp, hvernig þeir bregðast 

við því og hvernig þeir munu reyna að gera betur. Útkoman er heiðarleiki og áreiðanleiki. 

Neytendur í dag hafa engan áhuga á því að fyrirtæki séu fullkomin, þau hafa frekar áhuga á 

því að sjá það sem er að gerast í fyrirtækinu og að heiðarleiki sé ávallt í fyrirrúmi.
50

 

Í þessum breytta heimi þar sem neytandinn hefur valdið og gegnsæi er ríkjandi er mjög 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að leiða og taka forystu í erfiðum málum og leita allra leiða til að 

finna lausn á þeim. Þau mega alls ekki láta erfið mál dragast á langinn. Þau eiga að bjóða 

fram aðstoð að fyrra bragði og ekki láta draga sig inn í erfið mál og reyna svo að halda uppi 

vonlausri vörn. Fyrirtækið Nestlé lærði harða lexíu varðandi þetta þegar það gerði 

framleiðslusamnig við fyrirtæki í Indónesíu um ræktun á pálmatrjám en pálmatré eru notuð 

til að framleiða pálmaolíu og sú olía er notuð í súkkulaðiframleiðslu. Til að rækta upp þessi 

pálmatré þá þurfti að ryðja burt regnskógi á stóru svæði þar sem dýr í útrýmingarhættu áttu 

heimkynni sín. Máttur samfélagsvefjanna varð augljós þegar stuðningur við aðgerðir til að 

fá Nestlé til að breyta áformum sínum jukust á örskömmum tíma, t.d. ferðaðist myndband á 

vegum Greenpeace sem hét „Have a break?“ sem var skrumskæling á auglýsingum frá 

Nestlé á Kit Kat súkkulaðinu hratt um víða veröld. Í ofanálag við þessa erfiðleika tókst þeim 

að klúðra málum enn frekar á Facebook síðu sinni með arfalélegum svörum við 

athugasemdum mótmælenda. Fyrirtækið varð fyrir stórskotahríð af gagnrýni út um víða 

veröld sem varð til þess að fyrirtækið ákvað að draga í land samninga við ræktendur 

pálmatrjánna. Segja má að þarna hafi áhrif samfélagsvefjanna vegið þungt í þeim aðgerðum 

til að fá Nestlé til að breyta áformum sínum.
51

 

Samfélagsvefir hafa líka breytt því hvaða hlutverki aðgerðarsinnar og samtök eins og 

Greenpeace gegna. Hér áður fyrr þegar ríkistjórnir og fyrirtæki hegðuðu sér á rangan hátt, 

þá voru það þessi samtök sem stóðu uppi í hárinu á þeim. Á undanförnum árum hafa þessi 

samtök tekið höndum saman við fyrirtæki til að reyna að snúa við þeirri þróun sem átt hefur 

sér stað á undanförnum áratugum og þá sérstaklega í umhverfismálum.
52
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Hafa neytendur alltaf rétt fyrir sér? 

Jones segir að það sem gerist á samfélagsvefjum skipti máli og það á eftir að skipta enn 

meira máli í framtíðinni. Það þýðir samt ekki að bloggarar og tístarar hafi alltaf rétt fyrir sér. 

Oft kemur fyrir að samræður á netinu verða ósanngjarnar og villandi, stundum viljandi og 

stundum ekki. Jones tekur dæmi af máli sem kom upp í kringum fyrirtækið P&G Nappies 

en það framleiðir hinar vinsælu Pampers bleiur. Fyrirtækið hafði skipt út bleium sem heita 

Pampers Cruisers fyrir bleiur sem heita Pampers Dry Max. Jones rak augun í hóp á 

Facebook sem stofnaður var í því skyni að fá Pampers Cruisers í sölu á ný. Jones veitti 

þessu athygli vegna þess að hann á fjögur börn og bleiuskipti voru honum því ekki ókunn. 

Ástæðan fyrir því að fólk vildi fá gömlu bleiurnar aftur voru þær ásakanir að Pampers Dry 

Max orsökuðu útbrot á ungbörnum, eitthvað sem foreldrar vilja ekki heyra af hjá þekktu og 

traustu vörumerki. Jones segir að það sem hafi verið athyglisvert við þetta mál, var það að 

málið hafi byrjað sem kvörtun yfir einu einangruðu tilfelli þar sem fólk kvartaði yfir að vöru 

væri skipt út fyrir aðra, umturnaðist síðan í flokk af mjög reiðum foreldrum sem ásökuðu 

fyrirtækið um allt á milli himins og jarðar í sambandi við bleiur, án þess að hafa fyrir því 

læknisfræðilegar eða áreiðanlegar heimildir. Á endanum fékk fyrirtækið á sig lögsókn sem 

leiddi til þess að bandarísku neytendasamtökin ákváðu að rannsaka bleiurnar. Sú rannsókn 

leiddi í ljós að þessar ákveðnu bleiur orsökuðu ekki útbrot frekar en aðrar sams konar bleiur. 

Á meðan á öllu þessu stóð ákvað fyrirtækið að setja gömlu bleiurnar aftur í sölu og taka þær 

nýju úr sölu. Facebook síðan hafði nú ellefu þúsund aðdáendur sem dreifði fréttir af 

Pampers Dry Max þess efnis að þær væru hættulegar heilsu ungbarna.
53

 

Við sjáum það glöggt á þessu dæmi að neytendur hafa ekki alltaf rétt fyrir sér og það 

getur verið mjög erfitt fyrir fyrirtæki að verjast „níði“ af þessu tagi á samskiptasíðum. Jones 

segir að þetta verði alltaf til staðar, falskar ásakanir koma alltaf til með að vera til. En það er 

hægt að verjast þeim með heiðarleika og gegnsæjum samskiptum við alla þá sem eiga í 

erfiðleikum með vöruna. Þú kemur kannski ekki til með að vinna hvern einasta „lastara“ á 

þitt band en þú ert þó ekki að búa til fleiri „lastara“ ef þú bregst rétt við gagnrýni frá 

neytendum.
54
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Forysta og stjórnun í heimi aukinna samskipta á netinu. 

Jones segir frá því í bók sinni þegar hann varð vitni að samræðum á milli tveggja stjórnenda 

þar sem annar stjórnandinn útskýrði fyrir hinum hvernig samfélagsvefir kæmu ekki til með 

að hafa áhrif á viðskiptin í fyrirtækinu hans. Fyrir Jones var þetta eins og að ferðast aftur í 

tímann og heyra einhvern segja: „við munum ekki nota síma í okkar fyrirtæki“ eða „þetta 

internet á ekkert skylt við okkar viðskipti; kemur ekki til með að hafa áhrif á okkur.“ Þrátt 

fyrir að þessar yfirlýsingar séu fáránlegar í dag, þá voru þetta yfirlýsingar sem margir 

farsælir viðskiptamenn létu hafa eftir sér. Þessi breytti heimur þar sem gegnsæi og 

áreiðanleiki ræður ríkjum getur kannski hljómað sem eitthvað sem stjórnendur skelfast en 

það góða við þennan breytta heim er að hann kemur til með að gera viðskipti að góðum 

viðskiptum. Þau fyrirtæki sem munu ná lengst eru þau fyrirtæki sem hafa stjórnendur sem 

tryggja það að allt sem gerist innan dyra í fyrirtækinu sé í samræmi við það sem sést út á 

við. Stjórnendur sem átta sig á því að siðferðilegur kompás þeirra er þarna úti í formi 

aukinna samskipta á netinu eru þeir sem munu ná árangri. Í dag gera fag-neytendur (þeir 

neytendur sem minnst var á hér á undan) ekki bara ráð fyrir því að forystumenn og 

stjórnendur fyrirtækja séu samfélagslega þenkjandi heldur framkvæmi í samræmi við það 

og komi til með að beina viðskiptalífinu inn á þær brautir. Þetta er samt sem áður hægara 

sagt en gert, því í dag þarf stjórnandi á 21. öldinni oft á tíðum að glíma við stjórn sem lifir á 

allt annarri öld. Þess vegna hefur það aukist að undanförnu að stjórnendur lendi í togstreitu 

þar sem togast á sjónarmið neytenda og sjónarmið stjórnarmanna. Ástæðan fyrir þessari 

togstreitu er sú staðreynd að sumar stjórnir í fyrirtækjum eru mannaðar fólki sem ólst upp 

við allt aðrar aðstæður og með ólík gildi. Jones hefur heyrt af stjórnanda sem reyndi að 

koma sjálfbærni inn í skipurit fyrirtækis síns en því var hafnað af stjórn þess. Stjórnendur 

hafa líka lent í því að þegar þeir fái loksins tækifæri til að skapa sjálfbærari viðskipti, keyra 

upp nýtinguna, draga úr óþarfa kostnaði o.s.frv. þá sjá þeir kannski að best sé að skipta út 

fólki og fá tækni eða vélar til að leysa það af hólmi. Varla er það samfélagsleg ábyrgð, fólk 

myndi missa vinnuna. Hins vegar ef hann færi ekki þessa leið, þá gæti komið upp sú staða 

að aðrir neikvæðir þættir hefðu mun meiri áhrif sem hefðu aftur þær afleiðingar að hann 

þyrfti að segja upp miklu fleira fólki eða að fyrirtækið yrði gjaldþrota. Það er erfitt að finna 

skýr svör við svona aðstæðum en þetta er eitt af lítt öfundsverðum verkefnum sem 

stjórnandi á 21. öldinni þarf að glíma við. Ein af helstu áskorunum sem stjórnendur þurfa að 

glíma við í dag er sú staðreynd að það er óhugsandi að segja eitt við einn ákveðinn hóp en 

svo eitthvað allt annað við annan hóp. Þetta var einu sinni hægt en er ekki lengur mögulegt, 
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því allt sem þú segir hluthöfum geta starfsmenn komist að og öfugt. Neytendur og 

fjölmiðlar geta alltaf komist að því, hvað stjórnandi er að segja og gera o.s.frv. Við lifum í 

heimi þar sem allt er opið og frír aðgangur að öllu fyrir alla. Við þurfum öll að gera okkur 

grein fyrir því og haga okkur samkvæmt því. Sem dæmi um hve fljótt það breiðist út sem 

menn segja, greinir Jones frá forstjóra Ceneral Electric Jeffrey Immelt en hann gerði einmitt 

grín að kínversku ríkisstjórninni sem varð til þess að það endaði á forsíðu Financial Times 

með tilheyrandi fjaðrafoki og reiði kínverja. Þrátt fyrir útskýringar Immelts á því að þetta 

hafi einungis verið grín sem viðhaft var í einkasamkvæmi og brandarinn hafi verið slitinn úr 

samhengi, skilaði það engu. Þetta sýnir að það sem sagt er getur á augabragði verið komið á 

einhvern samfélagsvefinn og auk þess slitið úr öllu samhengi.
55

 

Þrátt fyrir þessar áskoranir og hindranir, þá er hægt að greina nýja kynslóð af 

stjórnendum sem hafa tekið forystu í því að leiða fyrirtæki sín inn á þær brautir þar sem 

stunduð eru viðskipti á samfélagslega ábyrgan hátt. Sumir þeirra sem bera mikla ábyrgð og 

hafa mikil völd eru þeir sömu sem skilja þennan heim aukinna samskipta á netinu. Þeir eru í 

fremstu röð þeirra sem vilja stunda ábyrgari og betri viðskipti með því að leiða þau innan 

frá úr fyrirtækjunum og út í heim viðskiptanna.
56

 

Framför í viðskiptum 

Hér höfum við farið yfir helstu rök og útskýringar Davids Jones á samfélagslegri ábyrgð 

fyrirtækja. Meginniðurstaðan er sú að samskipti á samfélagsvefjum á borð við Facebook og 

Twitter hafa og munu koma til með að breyta miklu í viðskiptaumhverfi fyrirtækja. Þessi 

samskipti hafa haft þau áhrif að nú þurfa fyrirtæki að setja samfélagslega ábyrgð í kjarna 

rekstrarins, þar sem áráðanleiki og gegnsæi ræður ríkjum. Þau fyrirtæki sem feta munu 

þessa leið verða verðlaunuð í formi aukinna viðskipta o.s.frv. Þau sem ekki fara þessa leið 

eiga hættu á því að verða fyrir tjóni eða einfaldlega að verða gjaldþrota.
57

 

Hér vakna upp mjög mikilvægar spurningar: Er réttlátt að almenningur geti beitt 

siðferðilegri þvingun í formi aðgerða til að fá fyrirtæki til að taka samfélagslega ábyrgð?; 

Hefur almenningsálitið alltaf rétt fyrir sér?; Er hægt að setja reglur til að sporna við 

valdníðslu almenningsálitsins? Þessar spurningar eru ekki nýjar af nálinni. Í bók sinni 

Frelsið segir John Stuart Mill að ein mesta spurning mannlífsins sé einmitt sú, hverjar 

þessar reglur eigi að vera. Mill segir að þessari spurningu sé erfitt að svara, engir tvennir 
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tímar hafa svarað henni á sama hátt og tæpast tvö lönd. Mill gerði sér grein fyrir þeirri hættu 

sem stafaði af þvingun almenningsálitsins. Hann sá fyrir sér almenningsálitið sem 

meirihluta þjóðarinnar og vildi meina að sá meirihluti gæti þegar verst lætur kúgað 

minnihlutann. Menn hljóta að vera á varðbergi gagnvart slíkri kúgun. Mill sagði að öllum 

almenningi stafaði ógn af slíku ofríki. Almenningsálitið getur reynt að þröngva hugmyndum 

sínum og skoðunum upp á þá sem eru ekki sama sinnis. En þær geta hins vegar heft þroska 

þeirra sem ekki eru sammála þeim. Sú hætta er fyrir hendi að almenningsálitið steypi þá alla 

menn í eitt og sama mót. Mill segir að almenningsálitið hafi ekki óskoraðan rétt til afskipta 

af hverjum einstaklingi. Hin raunhæfa siðferðiregla er sú að sérhver einstaklingur fái að 

breyta eins og honum sjálfum finnst honum eigi að breyta, án þess að skaða aðra. Ef 

samfélagið breytir ákvörðunum og ætlunum einstaklings, sem einungis varða hann sjálfan, 

hlýtur íhlutun þess að byggja á almennum skoðunum. En þessar skoðanir kunna að vera 

alrangar, og jafnvel þótt þær séu réttar, er eins víst, að þeim verði misbeitt í einstökum 

tilvikum af mönnum, sem þekkja ekki betur til allra atvika. Mill gerði samt grein fyrir því 

og hafði þá skoðun að almenningsálitið hefði rétt til að refsa mönnum sem reynir að gera 

samfélaginu og þegnum þess mein. Mill sagði það vera mikinn misskilning ef menn teldu 

að með kenningu sinni um almenningsálitið væri hann að boða eigingjarnt skeytingarleysi. 

Þvert á móti, mönnum ber að hjálpa hver öðrum, greina gott frá illu og hvetja hver annan til 

að gera gott og forðast allt sem illt er. Sú staða sem upp er komin í dag þar sem 

almenningsálitið fær sífellt meiri völd, hljótum við að huga að þessum þáttum um það hvað 

sé rétt og hvað sé rangt, hvernig fyrirtæki eru þvinguð til að sinna siðferðislegri skyldu 

sinni.
58

 Samfélagsleg ábyrgð snertir marga þætti viðskipta í dag. Fyrirtæki og almenningur 

komast ekki hjá því að gefa þessu alvarlegan gaum. Eins og David Jones bendir á sjálfur þá 

er erfitt að feta þessa slóð og hann er að öllum líkindum sammála Mill um það að erfitt 

getur verið að feta hana þar sem jafnræðis er gætt á milli allra hagaðila í hvívetna. 

Það eru margir þættir sem ekki hefur verið minnst á í þessari ritgerð sem huga verður að í 

rekstri fyrirtækja, hvernig viðskipti þau stunda og hvernig þau haga sér í samfélaginu. Getur 

krafan um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja sýnt fram á hvort um sé að ræða annað siðferði sem 

ríkir í viðskiptum? Út frá því sem fjallað hefur verið um í þessari ritgerð um samfélagslega 

ábyrgð, þá sýnir sú umfjöllun að viðskiptasiðferðið á enn langt í land með að vera það sama og 

önnur viðtekin siðferðisgildi í þjóðfélaginu. Sífellt eru að koma upp mál í viðskiptum sem sýna að 

svo er. Það sem sýnir líka vel mismuninn á þessu siðferði og öðrum gildum, er sjálf krafan um 
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meiri og bættari samfélagslega ábyrgð. Ef þessi krafa væri ekki fyrir hendi, þá vantaði líka 

þýðingarmikinn hvata til æskilegrar framþróunar í samfélagi okkar. 

Lokaorð 

Þegar maður les grein Albert Carrs þar sem hann líkir viðskiptum við póker getur maður 

ekki annað en tekið afstöðu gegn þeirri samlíkingu. Árþúsundum saman hefur mannkynið 

stundað viðskipti og leitast við að fara eftir ákveðnun reglum hvað varðar þau samskipti. 

Alla tíð frá fyrstu viðskiptum hafa ákveðin gildi markað þessi samskipti. Traust og 

heiðarleiki hafa á öllum tímum þótt gott vegarnesti þegar viðskipti eiga sér stað. Viðskipti 

eiga ekki að hverfast um blekkingar og lygi og því síður að menn gangi burtu frá þeim 

skaddaðir á einhvern hátt. Þetta eru einföld sannindi sem sýna að það er ótrúlegt að árið 

1968 hafi mönnum dottið í hug að það sé í góðu lagi að nota aðferðir á borð við blekkingar 

og lygi í viðskiptum. Grein Albert Carrs sýnir það svart á hvítu að forstjórar, 

framkvæmdastjórar og eigendur fyrirtækja eigi auðvelt með að láta stjórnast af 

hugmyndinni „að hagnast“, sama hvernig farið er að því. Þessi hugmynd hefur gefið ranga 

og skakka mynd af viðskiptum eins og þau eiga að vera. Á síðustu áratugum hefur ímynd 

viðskipta oft á tíðum verið neikvæð, þar sem siðferðið er á mjög lágu plani og engan veginn 

í takt við það sem annars ríkir í samfélaginu. Manni bregður ekki lengur við að sjá fólk 

hatast út í jakkafataklædda einstaklinga sem birtast þeim sem holdgervingar spillingar og 

græðgi. Þeir sem þannig hugsa vilja helst af öllu losna við öll viðskipti, í hvaða mynd sem 

þau birtast og hverfa til sjálfsþurftarbúskapar. En sem betur fer er það nú ekki svo að við 

búum við alslæm viðskipti og í þeirri þjóðfélagsskipan sem heimurinn býr við í dag, þurfum 

við vissulega á þeim að halda. Í hluta tvö skoðuðum við þróun á hugtakinu „samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja“ sem sýnir að til eru fyrirtæki og fólk í rekstri sem vill stunda heiðarleg 

og góð viðskipti. Þrepaskipting A. Carrol sýnir að vel er hægt að samræma siðferðið sem 

tíðkast í viðskiptum við það sem almennt gildir í samfélaginu. Í þriðja hluta greindum við 

hugmyndir David Jones um áhrif samfélagsmiðla á viðskipti. Ekki er annað að sjá út frá 

þeirri greiningu en að viðskipti muni þróast enn frekar í átt til samfélagslegrar ábyrgðar þar 

sem fyrirtæki starfi í sátt og samlyndi við samfélagið sem það lifir og starfar í. Spurningunni 

sem ég spurði í upphafi ritgerðarinnar um það hvort siðferðið í viðskiptum væri öðruvísi en 

það sem ríkir í samfélaginu hef ég leitast við að svara í þessari ritgerð og niðurstaða mín er 

að um gervigreinarmun sé að ræða. 
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