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Abstract
This research relates to corporate social responsibility and their image. There

has been a rapid growing awareness amongst consumers in recent years and

therefore the pressure on companies to take responsibility towards the

community has increased significantly. This study is structured to examine

how and if the contribution of corporate social responsibility affects their

image. It will investigate how consumers evaluate the contribution of

enterprises to the community and whether it has any effect on consumers

perceptions to the corporate. There will also be evaluated how characteristics

of causes that companies choose to focus on has influence on how much

consumers are aware of the companies contributions.

The theoretical part takes on theories related to social responsibility and

different methods of informing consumers about companies contribution.

Furthermore, the previous studies and their results will be examined. The

researcher decided to select a few companies to make the study more restrictive

and decided to choose the companies that founded Festa which is a kind of a

center of social responsibility in Iceland. These companies are Íslandsbanki,

Landsbankinn, Össur, Rio Tinta Alcan, Landsvirkjun og Síminn.

The researcher will also examine the contribution of these companies to the

community as well as the criticism that they have had. Then three individuals

who work in the implementation of social responsibility in corporates and have

worked on a lot of projects that are related to it will be interviewed. Finally, the

results of  the study and previous studies will be assessed and compared the

results. In the end there will also be presented a discussion and suggestions for

further research.

Keywords: Corporate social responsibility, corporate image, stakeholders,

ethics
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Úrdráttur
Þetta rannsóknarverkefni tengist samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja og ímynd

þeirra.  Mikil vitundarvakning hefur orðið hjá neytendum síðastliðin ár og því

hefur þrýstingur á að fyrirtæki axli ábyrgð gagnvart samfélaginu aukist til

muna.

Í þessari rannsókn var lagt upp með að kanna hvernig  og hvort framlag

fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar hafi einhver áhrif á ímynd þeirra.

Lagt var fyrir spurningakönnun fyrir háskólanemendur til þess að kanna

hvernig neytendur meta framlag fyrirtækja til samfélgsins sem og hvort það

hefur einhver áhrif á viðhorf neytenda til fyrirtækja.  Einnig var lagt mat á

hvernig eiginleikar málstaða sem fyrirtæki velja að einbeita sér að hafa áhrif á

hversu meðvitaðir neytendur eru um framlag fyrirtækja.

Fræðilegi hlutinn tekur á kenningum tengdum samfélagslegri ábyrgð og

mismunandi aðferðum til þess að upplýsa neytendur um framlag fyrirtækja.  Þá

voru fyrri rannsóknir og niðurstöður þeirra einnig skoðaðar.

Rannsakandi tók þá ákvörðun að taka fyrir nokkur fyrirtæki til þess að gera

rannsóknina hnitmiðnari en fyrir valinu urðu stofnaðilar Festu sem er einskonar

miðstöð um samfélagslega ábyrgð á Íslandi. Þessi fyrirtæki eru Íslandsbanki,

Landsbankinn, Össur, Landsvirkjun, Síminn og Rio Tinta Alcan. Skoðað var

lítilega framlag þessara fyrirtækja til samfélagsins sem og gagnrýni sem þau

verða fyrir meðal neytenda.

Þá voru einnig tekin viðtöl við þrjá einstaklinga sem vinna við innleiðingu

samfélagslegrar ábyrgðar í fyrirtæki og hafa unnið við ýmisleg verkefni tengd

henni.  Að lokum var lagt mat á niðurstöður rannsóknar og fyrri rannsókna og

borið saman niðurstöður. Einnig var sett fram umræða í lokin og tillögur að

frekari rannsóknum. Megin niðurstaðan er sú að samfélagsleg ábyrgð

fyrirtækja hefur einhver áhrif á ímynd þeirra en hversu mikil áhrif það eru var

ekki hægt að meta útfrá niðurstöðum rannsóknarinnar.

Lykilorð: Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja, ímynd, hagsmunaaðilar, siðferði
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1.Inngangur
Meðvitund fyrirtækja um mikilvægi samfélagslegrar ábyrgðar hefur

stóraukist á undanförnum árum. Ástæður fyrir aukinni vitund þeirra

eru mjög margar en flestar þeirra væri þó hægt að rekja til aukins

þrýstings frá viðskiptavinum. Ekkert fyrirtæki getur starfað án

viðskiptavina hvort sem það eru birgjar, dreifingaraðilar,

samstarfsaðilar eða aðrir viðskiptavinir. Það skiptir því miklu máli

fyrir fyrirtæki að halda þeim ánægðum og koma til móts við kröfur

þeirra.

Mikil vitundarvakning hefur orðið varðandi umhverfismál í

þjóðfélaginu á undanförnum árum. Almenningur er orðin mun

meðvitaðari um mikilvægi umhverfismála og gerir því meiri kröfur

til fyrirtækja um að þau hugi vel að umhverfinu. Siðferði og ábyrgð

stjórnmálamanna hafa verið áberandi í umræðu fjölmiðla undanfarin

ár og almenningur fylgist grannt með störfum þeirra sem og stærri

fyrirtækja sérstaklega síðan hrunið varð árið 2008.

Miklar náttúruhamfarir hafa átt sér stað síðustu ár sem margir rek ja

til loftslagsbreytinga og hefur neyðin verið mikil í mörgum löndum.

Þetta hefur haft í för með sér auknar áherslur á mannúðarmálefni og

góðgerðarstarfsemi í þjóðfélaginu.Ýmis fyrirtæki hafa verið ötul við

að styrkja þessi málefni sem og önnur og hafa mörg hver hlotið

mikla athygli út frá því. En eru fyrirtæki í raun og veru að huga að

þessum málaflokkum  með það í huga að gera samfélagið okkar að

betri stað til að búa á eða er meginmarkmiðið að líta vel út í augum

viðskiptavina og búa sér þannig til betri ímynd meðal almennings?

Í þessari ritgerð verður leitast við að kanna áhrifin af þátttöku

fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð á fyrirtækin sjálf útfrá sjónarhorni

viðskiptavina og athuga hvaða málaflokkar eru efstir í huga

neytenda.
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Rannsóknarspurningin sem reynt verður að fá svar við er:

Er samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja að skila sér í bættri ímynd þeirra

í huga neytenda?

Rannsóknaraðferðirnar sem notast verður við til þess að svara

þessari spurningu eru spurningakönnun sem lögð verður fyrir

nemendur við Háksólann á Akureyri og Háskóla Íslands og síðan

verða tekin viðtöl við einstaklinga sem hafa mikla þekkingu á

viðfangsefninu. Niðurstöðurnar úr rannsóknunum verða svo notaðar

til að meta hvort þær tilgátur sem settar verða fram fái meðbyr eða

falli. Niðurstöðurnar verða svo teknar saman og túlkaðar til þess að

svara þessari megin rannsóknarspurningu.

Fyrst verður skilgreint hvað siðferði og samfélagsleg ábyrgð er og

fjallað um fræðilegar kenningar sem tengjast því og mismunandi

aðferðir fyrir fyrirtæki til að nálgast samfélagslega ábyrgð. Einnig

verður komið inn á tengsl samfélagslegrar ábyrgðar og markaðsfræði

og ýmsa staðla sem fyrirtæki geta innleitt til að sýna fram á

samfélaglega ábyrgð.

Síðan verður fjallað um samfélagslega ábyrgð íslenskra fyrirtækja

sem eru stofnaðilar félagsins Festu og gert grein fyrir hlutverki þess.

Að lokum verður rýnt í niðurstöður fyrri rannsókna um áhrif

samfélagslegrar ábyrgðar á ímynd fyrirtækja og sagt frá

rannsóknaraðferðum, framkvæmdum og niðurstöðum.
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2.Fræðilegur hluti

2.1. Hvað er siðferði?

Siðferði er eitt flóknasta svið heimspekinnar og í allri sögu

mannsins. Siðferði getur verið mjög mismunandi eftir

menningarheimum og því getur verið erfitt að skilgreina þetta

hugtak á þann hátt að það passi fyri r öll samfélög (Grcic,

2013).Viðhorf til siðferðislegrar hegðunar sem virðist vera að koma

aftur uppá yfirborðið tengist dyggðakenningunni. Margar af

meginreglum siðferðis beinast aðallega að aðgerðum fyrirtæk ja.

Þeim sem er umhugað um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja ættu að

taka svokallaða dyggða siðferði til betr i skoðunar samkvæmt

A.B.Carroll (2003). Hann telur að hún sé sérstaklega mikilvæg á

okkar tímum þar sem mikil umræða er um hversu stórt hlutverk

persónueiginleikar eru þegar kemur að vali á leiðtogum.

2.1.1. Dyggðir og dyggðakenningin

Dyggðir eru persónueiginleikar eða aðgerðir sem eru orðnar að vana

og móta siðferði einstaklinga. Samkvæmt dyggðakenningunni eru

siðferðislegar aðgerðir samansafn af ástæðum og tilfinningum.

Kenningin samþykkir því að ásetningur og afleiðingar eru

mikilvægir þættir þegar kemur að siðferði en hafnar öðrum

nálgunum sem tengjast rökhyggju og óraunhæfari sýn á siðferði.

Rannsóknir á mismunandi menningarkimum gefa þó til kynna að sex

dyggðir séu nauðsynlegar fyrir samfélög til að komast af. Þær eru;

hugrekki, mannúð, réttlæti, hófsemi, viska og yfirskilvitleiki (Grcic,

2013).

Hugrekki vísar til viðbragðs sem einstaklingur sýnir við hættu og

skiptist í þrjá megin þætti: líkamlegt -, siðferðislegt- og sálrænt

hugrekki. Líkamlegt hugrekki er það þegar einstaklingur kemst yfir

óttan við líkamleg meiðsli eða dauða til þess að bjarga öðrum eða
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sjálfum sér úr hættuástandi.Siðferðislegt hugrekki er það þegar

einstaklingur stendur við siðferðisleg gildi sem hann trúir á þrátt

fyrir að vera í hættu vegna þeirra. Sálrænt hugrekki er síðan getan til

þess að takast á við andleg eða líkamleg veikindi eða aðrar erfiðar

aðstæður.

Mannúð eru þær gjörðir einstaklinga sem sýna gjafmildi og góðvild í

garð annarra. Mannúð á við þær aðgerðir einstaklinga sem fara fram

úr kröfum samfélagsins um samúð, réttlæti og lágmörkun á skaðsemi

í garð annarra (Grcic, 2013).

Réttlæti er mjög mikilvægt fyrir samfélög. Almenningur verður að

geta treyst því að byrðum samfélagsins sé skipt á milli þeirra á

réttlátan hátt til þess að það geti starfað áfram eðlilega. Hvort sem

byrðunum er skipt eftir getu einstaklinga, þörf þeirra, framlagi eða

jafnt á milli allra verður að vera eitthvað ákveðið kerfi sem

almúginn samþykkir að sé rétt.

Hófsemi einstaklinga er nauðsynlegur eiginleiki til þess að allir geti

lifað í sátt og samlyndi. Það vísar til þess að einstaklingar geti haft

stjórn á hvötum sem snúa m.a. að kynlífi, áfengi og mat og drífa þá

áfram í leit sinni að fullnægju (Grcic, 2013).

Viska er að hafa vitneskju um grundvallaratriði sem taka á

sannleikanum um lífið. Að búa yfir visku þýðir að einstaklingur sé

með opið hugarfar, sé lærdómsfús og hafi góða dómgreind þegar

kemur að óvissuatriðum lífsins.

Yfirskilvitleiki er hæfileikinn til að sjá heildarmyndina um tilgang

lífsins. Það felur í sér að kunna að meta fegurð, þakklæti, von,

kímnigáfu og andleg heillindi og hafnar hugmyndum um að lífið hafi

engan tilgang.

Þessi siðferðislegu gildi og dyggðir eru talin hjálpa til við að halda

félagslegu skipulagi milli ólíkra menningarheima svo samfélagið

geti haldið áfram að starfa eðlilega (Grcic, 2013).
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2.1.2. Afstæðishyggjan

Samkvæmt afstæðiskenningunni er siðferði félagslegt fyrirbæri og

því er hægt að hafa hvaða siðferðislega kerfi sem til er í hvaða

samfélagi sem er. Það þýðir að ekki er hægt að dæma neitt

siðferðiskerfi gott né slæmt, eða rétt og rangt. Afstæðishyggjan

hefur verið gagnrýnd fyrir það að l íkindi eru með siðferðislegum

gildum hjá helstu menningarheimum. Þessi líkindi stafa af mannlegu

eðli og þörfum sem og sameiginlegum vandamálum sem þessi

samfélög þurfa að leysa til að geta lifað af. Hins vegar stafar

munurinn á siðferðislegum gildum á mil li þessara samfélaga til að

mynda af mismunandi forsögum, hugmyndafræði og trúarbrögðum.

En þessi munur á siðferðislegu gildunum er mjög lítill í samanburði

við líkindin á þeim (Grcic, 2013).

Af þessu er hægt að álykta að meirihluti samfélaga í heiminum hafi í

stórum dráttum svipað siðferðiskerfi og þau áskilji sér því þann rétt

að ákvarða hvað sé rétt og hvað sé rangt í öðrum samfélögum. En

deila má um hvort það sé þeirra að dæma önnur samfélög eða ekki.

2.2. Samfélagsleg ábyrgð

Hægt er að rekja umræðuna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja allt

til ársins 1920 þegar Howard Rothman Bowen byrjaði að skrifa um

samfélagslega ábyrgð. Hann hélt því fram að það væri skylda

kaupsýslumanna að leggja sitt af mörkum til þess að uppfylla

væntingar og kröfur samfélagsins (Shrek, 2009).

Miklar breytingar hafa orðið á síðustu áratugum í kjölfar

alþjóðavæðingarinnar og hinn almenni neytandi er ekki lengur

áhorfandi þegar kemur að velferð samfélagsins heldur virkur

þátttakandi í því að gera samfélagið að betri stað. Því hafa kröfur

neytenda til fyrirtækja hækkað mikið og eru þeir farnir að gera ráð

fyrir því að það sé siðferðisleg skylda fyrirtækja að leggja sitt af

mörkum til að gera samfélagið betra.
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Margar skilgreiningar eru til yfir samfélagslega ábyrgð en allar hafa

þær það sameiginlegt að samkvæmt þeim hafa fyrirtæki

siðferðislegri skyldu að gegna gagnvart samfélaginu. Sem dæmi má

skilgreina samfélagslega ábyrgð fyrirtækja sem þær skyldur

stjórnenda til að taka ákvarðanir sem næra, vernda, bæta og auka

velferð allra hagsmunaaðila og samfélagsins í heild (Jones, 2013. bls

221).

Hægt er að flokka samfélagslega ábyrgð á marga mismunandi vegu.

Ein leiðin er að skipta viðhorfi fyrirtækja til samfélagslegrar

ábyrgðar í tvennt; klassíska viðhorfið og félagsfræðilega viðhorfið.

Þegar fyrirtæki styðst við klassíska viðhorfið telja stjórnendur þess

að helsta skylda þeirra sé að hámarka hagnað fyrirtækisins með því

að reka það einungis með hagsmuni hluthafa í huga. Viðhorfið lýsir

því hvernig stjórnendur þessara fyrirtækja trúa því að ef þeir noti

auðlindir fyrirtækisins í þágu samfélagsins á einhvern hátt þá muni

það auka kostnaðinn fyrir fyrirtækið og þannig minnka hagnað

eigenda þess og í leiðinni hækka verðið til neytenda (Kreitner,

2009).

Stjórnendur fyrirtækja sem styðjast við félagsfræðilega viðhorfið

trúa því hinsvegar að fyrirtæki séu ekki óháðar einingar í

samfélaginu heldur hafi gagnkvæm tengsl við umhverfið þar sem

fyrirtæki og umhverfið hafa áhrif á hvort annað. Samkvæmt

stjórnendum sem hafa þetta viðhorf bera því fyrirtæki einnig ábyrgð

á velferð samfélagsins en ekki bara velferð eigenda fyrirtækjanna og

hafa því siðferðislega skyldu að gegna gagnvart samfélaginu umfram

það sem lög og reglugerðir segja til um (Kreitner, 2009).

Segja mætti að viðhorf fyrirtækja undanfarin ár hafi breyst úr því

klassíska yfir í það félagslega og þá sérstaklega hjá fyrirtækjum

innan Evrópu. Þetta er ályktað af því að fyrirtæki leggja mikið í að

koma því á framfæri hvernig þau eru að sinna velferð samfélagsins

og hinn almenni neytandi er farin að gera meiri kröfur til fyrirtækja

um að þau noti hluta af hagnaði sínum til félagslegra málefna í þágu
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samfélagsins. Viðskiptavinir vilja vita hver þeirra ávinningur er af

því að eiga viðskipti við ákveðin fyrirtæki og því verða þau að sýna

fram á hvað þau hafa fram yfir önnur fyrirtæki (Kreitner, 2009).

2.3. Mismunandi nálganir fyrirtækja að samfélagslegri
ábyrgð

Fyrirtæki taka samfélagslega ábyrgð upp á mismunandi vegu í

starfsemi sinni og til eru margar aðferðir þegar kemur að því að

flokka samfélagslega ábyrgð. Ein leiðin er að skipta henni í fjórar

mismunandi nálganir, hindrun, vörn, fylgjandi og fyrirbyggjandi

nálgun (Jones, 2013. bls 221). Hér á eftir verða þessar nálganir

útskýrðar betur.

2.3.1. Nálgun með hindrun

Þau fyrirtæki sem nálgast samfélagslega ábyrgð með hindrun fara

ekki eftir settum lögum og reglum.  Þessi fyrirtæki reyna allt sem

þau geta til að koma í veg fyrir að hagsmunaaðilar og samfélagið í

heild komist að því hvernig þau starfa. Stjórnendur þessara

fyrirtækja hafa enga trú á að samfélagsleg ábyrgð borgi sig fyrir

fyrirtækið og taka því ekki mið af siðferðislegum gildum í

samfélaginu (Jones, 2013. bls 221).

Dæmi um fyrirtæki sem hefur notað þessa aðferð er fyrirtækið

Mansville Corporation en það notaði vísvitandi skaðleg efni í

starfsemi sinni og hindraði almenning í að komast að því (Jones,

2013. bls 221). Mansville notaði efni sem kallast asbest við

einangrun húsa en það getur verið skaðlegt fyrir heilsu manna. Þegar

þúsundir einstaklinga hófu svo lögsókn gegn fyrirtækinu lýsti það

yfir gjaldþroti (Asbestos, e.d.).

Þessi nálgun er ekki talin góð þar sem það er yfirleitt einungis

tímaspursmál hvenær fyrirtækið verður uppvíst af ólöglegri

starfsemi og ímynd þess verður fyrir skaða sem hefur neikvæð áhrif

á reksturinn (Jones, 2013. bls 221).
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2.3.2. Nálgun með vörn

Segja má að stjórnendur fyrirtækja sem fara eftir þessari nálgun

viðhafist klassíska viðhorfið til samfélagslegrar ábyrgðar. Þeir fara

eftir settum lögum og reglum en taka ekki tillit til siðferðislegra

viðmiða í samfélaginu sem ekki eru skráð í lög. Þessir stjórnendur

huga vel að því að öll starfsemi fyrirtækisins sé innan marka laganna

og skaði ekki aðra í samfélaginu. Þegar kemur að ákvörðunum sem

hafa siðferðislegt gildi taka þeir eingöngu tillit til eigenda og

hluthafa óháð því hver áhrifin verða á aðra hagsmunaaðila (Jones,

2013.bls 222).

Þessi nálgun endurspeglar því að hluta til klassíska viðhorfið en

samkvæmt því telja stjórnendur fyrirtækja skyldu sína vera að

hámarka hagnað sinn með einungis hagsmuni hluthafa í huga.

Stjórnendur sem nota vörn sem nálgun að samfélagslegri ábyrgð

telja það því ekki skyldu sína að taka ákvarðanir byggðar á

siðferðislegum viðmiðum í samfélaginu. Þeir trúa fremur að það sé

skylda samfélagsins að setja þær reglur og lög sem þeir eiga að

starfa eftir og því sé það á ábyrgð samfélagsins að gæta að því að

siðferðisleg viðmið verði skráð sem lög og reglur (Jones, 2013. bls

222). Erfitt er að finna starfrækt fyrirtæki í dag sem framfylgir

þessari nálgun meðal annars vegna þess að hún getur ekki gengið til

lengri tíma. Samkeppnin á markaðinum er gríðarlega mikil og

viðskiptavinir eru því fljótir að snúa sér annað sé ekki tekið tillit til

þeirra hagsmuna.

2.3.3. Fylgjandi nálgun

Stjórnendur fyrirtækja sem eru fylgjandi samfélagslegri ábyrgð eru

mun meðvitaðari um þörfina fyrir hana. Þeir telja að það sé einnig

skylda fyrirtækja að starfa eftir siðferðislegum viðmiðum og gildum

samfélagsins en ekki bara eftir skráðum lögum og reglum. Þeir

reyna að skapa ákveðið jafnvægi milli ólíkra hagsmunaaðila og
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koma til móts við þarfir þeirra án þess að skaða aðra hagsmunaaðila.

Þessir stjórnendur gera sér grein fyrir mikilvægi þess að líta vel út í

augum almennings og reyna því að taka ákvarðanir sem samfélagið

telur réttar og nauðsynlegar hverju sinni (Jones, 2013. bls 222).

Mörg fyrirtæki á Íslandi passa við þessa lýsingu meðal annars

fjármálafyrirtæki, sem dæmi skilja bankar vel mikilvægi þess að líta

vel út í augum viðskiptavina. Því reyna þeir að gera það sem í þeirra

valdi stendur til að byggja upp traust viðskiptavina og skapa ákveðið

jafnvægi á milli ólíkra hagsmunaaðila.

2.3.4. Fyrirbyggjandi nálgun

Þeir stjórnendur sem nálgast samfélagslega ábyrgð með

fyrirbyggjandi hætti fagna kröfu almennings til fyrirtækja að starfa

innan siðferðislegra marka og gera allt sem í þeirra valdi stendur til

að fræðast um mismunandi þarfir ólíkra hagsmunaaðila. Má því

segja að þessir stjórnendur aðhyllist félagsfræðilega viðhorfið til

samfélagslegrar ábyrgðar.

Þeir stjórnendur sem vilja notast við fyrirbyggjandi nálgun ganga

því enn lengra en þeir sem eru fylgjandi samfélagslegri ábyrgð og

nýta auðlindir fyrirtækisins til að styrkja samfélagslega ábyrgð .

Þessi fyrirtæki eru því oft mjög áberandi í herferðum, t.d. gegn

umhverfisspillingum, glæpum, misnotkun dýra og fleiri mikilvægum

málefnum (Jones, 2013. bls 222). Dæmi um fyrirtæki sem aðhyllist

þessa nálgun er Body Shop sem hefur staðið fyrir mörgum herferðum

gegn dýraníði (The Body Shop, e.d.).

Til eru ýmsar aðrar aðferðir til þess að flokka samfélagslega ábyrgð

sem dæmi má nefna pýramída Archie B. Carroll. Hér á eftir verður

farið nánar í að lýsa uppbyggingu hans.

2.4. Pýramídi Carrolls
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Archie B.Carroll (1991) skiptir samfélagslegri ábyrgð í fjögur þrep í

pýramída. Þar lýsir hann þeirri hugmyndafræði að fyrirtæki hafa

ekki einungis efnahags- og lögfræðilegum skyldum að gegna heldur

einnig siðferðislegum og mannúðarlegum skyldum sem þeim ber að

hlýta. Mynd 1 lýsir því hvernig Carroll skiptir ábyrgðinni í fjögur

þrep.

4.Mannúðarleg málefni

3.Siðferðisleg ábyrgð

2.Lagaleg ábyrgð

1.Efnahagsleg ábyrgð

Mynd 1. Pýramídi Carrolls

Tvær fyrrnefndu skyldurnar hafa alltaf verið til staðar í samfélaginu

en siðferðislegu og mannúðarlegu skyldurnar bættust ekki við fyrr

en á árunum 1980-1990 (Caroll, 1991). A.B.Carroll tengir þessar

skyldur fyrirtækja við skyldur einstaklinga og telur þær náskyldar.

Samkvæmt honum bera einstaklingar efnahagslegar skyldur til

samfélagsins sem fela það í sér að þeir eigi að geta s éð fyrir sér

sjálfir og uppfyllt aðrar hagfræðilegar skyldur til að vera hluti af

hagkerfinu. Einstaklingar bera einnig lagalegar og siðferðislegar

skyldur, þ.e. þeim ber að fara eftir settum lögum og reglum í

samfélaginu og haga sér samkvæmt siðferðislegum viðmiðum og

gildum sem þar ríkja. Mannúðarlegar skyldur einstaklinga fela í sér

að þeir gefi til baka af sér til mannúðarlegra málefna í samfélaginu

(Carroll, 2003). Af þessu má sjá að skyldur fyrirtækja til

samfélagsins séu í raun þær sömu og einstaklinga nema í stærra

sniði.
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Carroll skiptir samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja í fjögur þrep í

pýramída þar sem neðsta þrepið er efnahagsleg ábyrgð, næst kemur

lagaleg ábyrgð, þar fyrir ofan er siðferðisleg ábyrgð og efst er

mannúðarleg ábyrgð (Caroll, 1991).

Neðsta þrepið sem er efnahagsleg ábyrgð, felur í sér að fyrirtæki

eigi að skila hagnaði til að vera greiðsluhæf svo þau geti borgað

reikninga, t.d. tekjur og gjöld til að halda starfsemi sinni áfram og

einnig ber þeim að verðlauna hluthafa sína og aðra fjárfesta. Öll

fyrirtæki verða að uppfylla þessar kröfur til að geta haldið starfsemi

sinni gangandi og því er þetta þrep grunnurinn að hinum þrepunum.

Að skila hagnaði er eitt og sér þó ekki nógu áhrifarík leið ti l að

sinna samfélagslegri ábyrgð. Könnun sem gerð var af Business week

árið 2003 sýndi að 95% af þeim sem tóku þátt töldu fyrirtæki i

Bandaríkjunum ekki vera að gera nógu vel í samfélagslegum

málefnum. Einnig kom fram að þátttakendur töldu að fyrirtæki ættu

að nota meira af hagnaði sínum til að gera vel við starfsmenn sína og

gefa af sér út í samfélagið (Carroll, 2003). Ef fyrirtæki er einungis

að uppfyllar kröfur þessa þreps, þ.e. að skila hagnaði er það í raun

að nálgast samfélagslega ábyrgð með hindrun. Eins og áður kom

fram þýðir það að fyrirtækið er ekki að uppfylla lagalegar kröfur

samfélagsins sem það starfar í heldur einungis að hugsa um sinn

eigin hag.

Næsta þrep er lagaleg ábyrgð og vísar til þess að fyrirtækjum ber

skylda að fara eftir skráðum lögum og reglum sem gilda í

samfélaginu hverju sinni. Þetta þrep getur verið mjög mismunandi

eftir löndum þar sem fyrirtæki verða að fara eftir settum lögum í því

landi sem þau reka starfsemi sína í. En alþjóðvæðingin hefur gert

það að verkum að umhverfi fyrirtækja er mun flóknara og

margbrotnara en áður og taka þarf því tillit til mismunandi aðstæðna

hverju sinni. Einnig hefur alþjóðavæðingin hjálpað ýmsum

fyrirtækjum að sveigja hjá lögunum með því að gera þeim kleift að

færa hluta af starfseminni í annað lagaumhverfi. Fyrirtæki þurfa að
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vera vel vakandi fyrir breytingum í lagalegu umhverfi þar sem lögin

eru reglulega endurskoðuð og endurbætt. Oft eru það aðgerðir og

starfshættir fyrirtækja sem verða til þess að bæta þarf við lögum eða

breyta þeim til að sporna við því að stjórnendur fyr irtækja hagi sér

ósiðferðislega. Sem dæmi má nefna lögin um mútur vegna

samningsgerða yfir landamæri sem Bandaríkin áttu upptökin að og

mörg lönd hafa tekið upp. Áður en þessi lög voru sett var mjög

algengt að fyrirtæki og þjóðir gæfu mútur í formi gjafa til annarra

fyrirtækja í öðrum löndum til þess að landa samstarfssamningi.

Slíkar mútur geta hamlað samkeppni þar sem lít il fyrirtæki og eða

litlar þjóðir eiga erfitt með að keppa við sér stærri og efnaðari

fyrirtæki og eða þjóðir. Lögin voru því sett til að koma í veg fyrir

slíkt athæfi (Carroll, 2003). Í raun ættu öllu fyrirtæki að uppfylla

þær kröfur sem fylgja þessu þrepi en þau fyrirtæki sem uppfylla þær

ekki reka ólöglega starfsemi

Segja má að það að fylgja lögunum sé aðeins jarðhæðin í fjölhæða

húsi í því sem samfélagið skilgreinir sem viðunandi hegðun en til

þess að vera góður þegn þurfi fyrirtæki að ganga lengra og fara upp

um nokkrar hæðir. Það er til að mynda vegna þess að lögin segja

aðeins til um það hverjar eru lágmarks kröfur samfélagsins hverju

sinni en ekki hvað telst viðunandi samkvæmt siðferðislegum

viðmiðum og gildum. Það getur stafað af því að lögin eru ekki nógu

reglulega uppfærð til að uppfylla kröfur almennings hve rju sinni

(Carroll, 2003).

Sé fyrirtæki statt á þrepinu lagaleg ábyrgð í pýramídanum má segja

að það sé að nálgast samfélagslega ábyrgð með vörn, það þýðir eins

og áður kom fram að það uppfyllir lagalegar kröfur samfélagsins en

telur sig ekki bera neinar siðferðislegar skyldur umfram þær.

Næsta þrep í pýramídanum er siðferðisleg ábyrgð en hún snýst um

það að stjórnendur geri ekki einungis það sem er löglegt hverju sinni

heldur einnig það sem er talið rétt og sanngjarnt af samfélaginu.

Siðferðisleg ábyrgð felur einnig í sér að fyrirtæki gæti þess að valda
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ekki neinu tjóni með starfsemi sinni. Hægt er að skipta siðferðislegri

ábyrgð í viðskiptum í tvö viðhorf meðal stjórnenda. Þessi viðhorf

eru annars vegar það að vita og þekkja siðferðislegu gildin en fara

ekki endilega eftir þeim og hins vegar það að haga sér siðferðislega

og fara eftir þeim gildum og viðmiðum sem samfélagið samþykkir

(Carroll, 2003).

Joseph L.Badaracco prófessor við Harvard háskólann sagði í bók

sinni Defining moments að stjórnendur fyrirtækja væru

siðfræðikennarar fyrirtækisins hvort sem það væri vilji þeirra eða

ekki og hvort sem þeir höguðu sér siðsamlega eður ei . Stjórnendur

fyrirtækja verða því að vera meðvitaðir um að ákvarðanir og

aðgerðir þeirra móta hvernig starfsmenn þeirra taka ákvarðanir og

hefur því áhrif á fyrirtækið í heild. Þeir eru fyrirmyndirnar sem

starfsmenn leita til við ákvarðanatökur. Þess vegna verða

stjórnendur að huga vel að því hvernig þeir vilja að hlutirnir séu

gerðir innan fyrirtækisins áður en þeir taka mikilvægar ákvarðanir

(Carroll, 2003).

Siðferðislegri ábyrgð er hægt að skipta í lýsandi siðfræði og staðlaða

siðfræði. Þeir stjórnendur sem notast við lýsandi siðfræði horfa til

annarra fyrirtækja og hvað þau eru að gera varðandi siðferðisleg

viðmið og hvernig þau framkvæma sínar aðgerðir. Þeir stjórnendur

sem notast við staðlaða siðfræði horfa hins vegar ekki á hvað aðrir

eru að gera heldur leggja frekar áherslu á hvað það er sem ætti að

vera gert og hvað þykir rétt og sanngjarnt hverju sinni (Carroll,

2003). Segja má að þau fyrirtæki sem uppfylla kröfur samfélagsins

um siðferðislega ábyrgð nálgist samfélagslega ábyrgð með fylgjandi

nálgun. Það þýðir eins og áður kom fram að þau viðurkenni að þeim

beri einnig að sinna siðferðislegum skyldum gagnvart samfélaginu.

Efsta þrepið í pýramídanum er mannúðleg starfsemi. Mannúðleg

starfsemi gengur enn lengra en siðferðisleg ábyrgð þar sem

fyrirtækið er þá að gefa til baka til samfélagsins til að stuðla að

bættum lífsgæðum og betri framtíð. Það er hægt að gera m.a. með
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sjálfboðavinnu, sjálfboða-samvinnu eða gefa til góðgerðamála

(Carroll, 2003). Þau fyrirtæki sem eru á efsta þrepi pýramídans

notast í raun við fyrirbyggjandi nálgun á samfélagslega ábyrgð, þ.e.

ganga lengra en að sinna siðferðislegum skyldum sínum og telja það

einnig skyldu sína að gera það sem í þeirra valdi stendur til þess að

bæta samfélagið (Carroll, 2003).

Almenningur gerir sífellt meiri kröfur til fyrirtækja að gefa af sér

tilbaka til samfélagsins. Fyrirtæki eru í auknum mæli að verða

áberandi sem virkir þátttakendur í málefnum sem snúa að

samfélagslegri ábyrgð. En spyrja má hvort að þátttaka þeirra sé að

skila sér í betri ímynd eða tryggð viðskiptavina og hvort

viðskiptavinir séu í raun meðvitaðir um framlag fyrirtækja til

samfélagslegrar ábyrgðar. Þessum spurningum verður leitast við að

svara síðar í þessari ritgerð.

Þegar að fyrirtæki taka ákvarðanir um það hvernig þau ætla að

innleiða samfélagsleg ábyrgð í reksturinn verða þau að byrja á því

að skilgreina hverjir eru hagsmunaaðilar fyrirtækisins. Hér á eftir

verður farið nánar í nokkrar kenningar sem tengjast

hagsmunaaðilagreiningum.

2.5. Hagsmunaaðilar

Víðtækasta skilgreiningin á hagsmunaaðilum fyrirtækis er að það

séu allir þeir sem eiga einhverra hagsmuna að gæta í starfsemi

fyrirtækisins.

Sem dæmi þá skilgreinir Jan Tullberg (2013) hagsmunaaðila sem

alla þá sem eru hluti af aðfangakeðju fyrirtækisins, þ.e. hafa áhrif á

aðföngin sem fara inní fyrirtækið og einnig á það sem kemur frá

fyrirtækinu. Hann skiptir hagsmunaaðilum annars vegar í áhrifavalda

sem eru mjög valdamiklir í fyrirtækinu og hins vegar í kröfuhafa en

það eru þeir sem hafa einhverjar kröfur að bera á fyrirtækið.

Kröfurhafar eru mun líklegri til að verða undir þar sem þei r hafa
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minni völd í fyrirtækin. Tullberg skrifar í grein sinni að áhrifavaldar

séu í raun ekki hagsmunaaðilar heldur eigi frekar að horfa á

kröfuhafa sem hagsmunaaðila og gæta að þeirra hagsmunum. Helstu

hagsmunaaðilar samkvæmt Tullberg eru hluthafar, viðskiptavinir,

starfsmenn, birgjar og í sumum tilfellum telst samfélagið sem

fyrirtækið starfar í einnig hagsmunaaðili. Tullberg talar um í grein

sinni að sumir aðrir fræðimenn vilji hinsvegar skilgreina

hagsmunaaðila sem þá sem eru bæði áhrifavaldar og kröfuhafar

(Tullberg, 2013).

Tullberg gerir skýran greinarmun á því hvað hagsmunaaðilar eru og

hvað felst í samfélagslegri ábyrgð. Hann telur að samfélagið og allir

einstaklingar innan þess muni alltaf geta sett kröfur á fyrirtæki sem

miðast að þeirra þörfum og hagsmunum en þeir teljist þó ekki allir

hagsmunaaðilar. Tullberg telur einnig að samfélagsleg ábyrgð sé

vissulega eitthvað sem fyrirtæki þurfa að huga að . Hann telur þó að

málefni sem teljast til hennar eins og umhverfismál, mannúðarmál,

dýraverndun og fleira eigi ekki að flokkast undir það sem fyrirtæki

þarf að taka tillit til sem hagsmunaaðilar (Tullberg, 2013).

Tvær kenningar hafa verið mikið notaðar þegar kemur að því að

greina hagsmunaaðila fyrirtækja, þær eru hagsmunaaðilakenningin

og hluthafakenningin. Hér á eftir verður farið nánar í að skilgreina

þessar kenningar.

2.5.1. Hluthafakenningin

Nóbelsverðlaunahafinn Milton Friedman setti fram

hluthafakenninguna en samkvæmt henni er helsta hlutverk

stjórnenda að hámarka hagnað fyrirtækisins. Þannig telur hann að

auðlindir séu best nýttar og hámarkað sé afköst starfsmanna sem

mun að lokum koma best út fyrir samfélagið í heild. Líkja má því

kenningunni hans við klassíska viðhorfið í samfélagslegri ábyrgð.

Friedman heldur því fram með kenningunni að stjórnendur eigi

einungis að fara eftir settum lögum og reglum í samfélaginu en ekki
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að uppfylla neinar þarfir umfram þær. Vilji stjórnendur þjóna

samfélaginu á annan hátt beri þeim að gera það sem einstaklingar en

ekki fyrir hönd fyrirtækisins. Samkvæmt honum ættu fyrirtæki því

að vera á öðru þrepi pýramída Carrolls sem lýtur að því að uppfylla

lagalegar kröfur almennings (Falck og Heblich, 2007).

Kenningin gerir því ráð fyrir að samfélagið sé þannig hannað að því

beri að setja settar reglur um siðferði sem fyrirtæki geta starfað eftir

og því sé það ekki hlutverk stjórnenda að haga sér siðferðislega

heldur einungis eftir settum reglum. Samkvæmt þessu væri því

samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja umfram sett lög og reglur óþörf að

mati Friedman. Kenningin heldur sér þó ekki í samfélagi nútímans

þar sem hraði viðskipta eykst sífellt. Siðferðisviðmið samfélagsins

þróast hratt en endurnýjun laganna er of hæg í samanburði. Þetta

hefur í för með sér að það myndast gjá þarna á milli. Kröfur

almennings til fyrirtækja eru mun hærri en lög og reglur segja til um

og því er ekki nóg fyrir fyrirtæki að fara einungis eftir settum lögum

og reglum (Falck og Heblich, 2007).

2.5.2. Hagsmunaaðilakenningin

Miklar breytingar hafa orðið á sambandi fyrirtækja  við

utanaðkomandi aðila eins og birgja, viðskiptavini, eigendur og

starfsmenn undanfarin ár. Þessar breytingar sem og alþjóðavæðingin,

umhverfissinnar, vitundavakning viðskiptavina, fjölmiðlar og fleiri

atriði voru innblásturinn að hagsmunaaðilakenningu Freeman´s.

R.Edward Freeman setti fyrstur fram kenninguna um hagsmunaaðila

en samkvæmt henni er megin hlutverk fyrirtækja að auka hagnað

hluthafa. Til þess þurfa stjórnendur þó að taka tillit til allra

hagsmunaaðila því kenningin áætlar að því betra samband sem

fyrirtæki hefur við hagsmunaaðila sína því meiri hagnaði mun það

skila til fyrirtækisins (Falck og Heblich, 2007).

Freeman skilgreinir hagsmunaaðila sem alla þá einstaklinga sem

hafa áhrif á, eða verða fyrir áhrifum frá fyrirtækinu og stefnu þess.
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Til hagsmunaaðila telur hann t.d. birgja, viðskiptavini, starfsmenn,

hluthafa, ríkisstjórn, fjölmiðla og samfélagið í heild þar sem

fyrirtækið starfar. Hann telur að nota megi stefnu fyrirtækis í

samfélagslegri ábyrgð sem tæki til þess að takast á við þarfir

hagsmunaaðila og uppfylla bæði kröfur hluthafakenningunnar og

hagsmunaaðilakenningunnar. Einnig telur Freeman að ef einungis er

horft á að hámarka hagnað hluthafa en ekki hugað að öðrum

hagsmunaaðilum geti það til langs tíma litið ekki skilað eins miklum

hagnaði fyrir fyrirtækið og lagt var upp með (Falck og Heblich,

2007). Kenningu hans má því líkja við klassíska viðhorfið í

samfélagslegri ábyrgð sem eins og áður kom fram lýsir því viðhorfi

að fyrirtæki séu ekki einangraðar einingar heldur hluti af

samfélaginu og þurfi því að taka tillit til allra hagsmunaaðila sinna

og sinna siðferðislegum skyldum gagnvart samfélaginu.

Þegar að fyrirtæki hafa skilgreint hagsmunaaðila sína og vilja

innleiða samfélagslega ábyrgð í reksturinn er einnig mikilvægt að

huga að því hvernig og hvort þau vilji upplýsa neytendur um framlag

sitt. Þau hafa þann möguleika að flétta samfélagslega ábyrgð saman

við markaðssetningu fyrirtækisins . Það gera þau með því að upplýsa

neytendur um hvað þau eru að gera í samfélagslegri ábyrgð og

jafnvel með því að gera þá að virkum þátttakendum í samfélagslegri

ábyrgð fyrirtækisins. Hér á eftir verður farið í að lýsa því hvernig

samfélagsleg ábyrgð tengist markaðsfræðinni og skýrt frá þeim

aðferðum sem fyrirtæki geta nýtt sér til þess að upplýsa neytendur

um framlag sitt til samfélagsins.

2.6. Samfélagsleg ábyrgð í markaðsfræði

Peter Drucker setti fram fræga skilgreiningu á hver tilgangurinn með

fyrirtækjum væri í kringum 1950. Samkvæmt skilgreiningu hans er

tilgangur fyrirtækja að búa til viðskiptavini.  Síðan þá hefur margt

breyst og viðskiptavinir hafa meiri völd en nokkru sinni fyrr. Aukin

samkeppni og alþjóðavæðingin eiga stóran þátt í því að

viðskiptavinir hafa úr meiru að velja og hafa því aukin völd. Í dag
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spyrja fræðimenn að því hvort skilgreining Drucker eigi enn við rök

að styðjast eða hvort það sé viðskiptavinurinn sem býr til

grundvöllinn fyrir tilvist fyrirtækja. Þessi breyting hefur mikil áhrif

á það hvernig markaðsfræðin hefur þróast í gegnum árin (Wind,

2009).

Flestar bókmenntir tengdar samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja hafa

lagt áherslu á sex þætti sem tengjast hegðun fyrirtækja: kynningar

fyrirtækja á málstöðum,  markaðssetning í gegnum málstaði,

markaðssetning á samfélagslegri hegðun,  góðgerðarstarfsemi,

sjálfboðavinna fyrirtækja og samfélagslega ábyrgir viðskiptahættir

(Sirgy og Lee, 2008). Hér á eftir verður nánar skýrt frá þessum sex

þáttum.

Fyrsti þátturinn sem eru kynningar fyrirtækja á málstöðum er

framlag fyrirtækja til þess að vekja athygli neytenda á ákveðnum

málstöðum (Sirgy og Lee, 2008). Til að mynda vekur Body Shop

athygli á dýraníði í snyrtivöruframleiðslu og berst gegn því (The

Body Shop, e.d.). Annar þátturinn sem er markaðssetning í gegnum

málstaði er hins vegar það þegar að fyrirtæki hvetja neytendur til að

kaupa ákveðnar vörur með því að láta hluta ágóðans renna til

styrktar ákveðins málefnis (Sirgy og Lee, 2008). Til að mynda hefur

Vífilfell verið að gefa þrjá lítra af hreinu vatni til Afríku fyrir hvern

seldan Topp (Pressan, 2014).

Þriðji þátturinn sem er markaðssetning á samfélagslegri hegðun er

þegar fyrirtæki eða stofnanir leitast við að stýra hegðun neytenda

með því að markaðssetja æskilega hegðun í þeim tilgangi sem dæmi

að bæta lýðheilsu, öryggi eða ýta undir umhverfisvæna hegðun

(Sirgy og Lee, 2008). Til að mynda gefur Umferðarstofa Íslands út

fræðsluefni og auglýsingar sem tengjast umhverfisvænum akstri og

umferðaröryggi með það að markmiði að hafa áhrif á hegðun

almennings í umferðinni (Umferðarstofa, e.d.).
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Fjórði þátturinn, góðgerðarstarfsemi er þegar fyrirtæki styrkir

góðgerðarfélag eða ákveðið málefni t.d. íþróttafélög,

Mæðrastyrksnefnd,  Rauða Krossinn og fleira með fjármunum (Sirgy

og Lee, 2008). Sjálfboðavinna fyrirtækja er fimmti þátturinn. Það er

þegar að fyrirtæki gefur tíma starfsmanna í þágu góðs málefnis, t.d.

þegar fyrirtæki sendir starfsmenn sína til þess að halda fræðsl ufundi

á kostnað fyrirtækisins til að vinna við góðgerðarsamkomur eða

íþróttaviðburði og fleira (Sirgy og Lee, 2008).

Sjötti þátturinn, samfélagslega ábyrgir viðskiptahættir fela í sér að

fyrirtæki leggi sitt af mörkum til að styðja við félagslega málstaði,

bæta samfélagið og vernda umhverfið (Sirgy og Lee, 2008). Dæmi

um slíkt er fyrirtækið Starbucks en það er í samvinnu við

Conservation International sem eru samtök sem vinna að því að

styðja við bændur til að minnka neikvæð áhrif á umhverfið sem þeir

starfa í (Sirgy og Lee, 2008).

Þegar það kemur að samfélagslegri ábyrgð í markaðsfræði þá er

einnig hægt að flokka fræðin um siðferði fyrirtækja í

markaðssetningu í tvo flokka: lýsandi og hefðbundið líkan af

markaðsaðgerðum (Sirgy og Lee, 2008). Hér á eftir verður farið

nánar í að útskýra þessi líkön.

2.6.1. Lýsandi og hefðbundin líkön í markaðsfræði

Lýsandi líkanið tekur til þess að útskýra hegðun í aðstæðum sem

kalla á siðferðislegar ákvarðanir. Líkanið reynir að fanga og halda

utan um ákvörðunarferlið og alla þá þætti sem hafa áhrif á það. Þetta

eru t.d. menningarlegir þættir, persónulegir þættir og

aðstæðubundnir þættir. Hefðbundna líkanið er hins vegar ætlað að

vera leiðbeinandi leikreglur fyrir siðferði í markaðssetningu

fyrirtækja. Til eru nokkur hefðbundin líkön sem aðstoða fyrirtæki

við að taka siðferðislegar ákvarðanir tengdar markaðssetningu t.d.

þróuðu Laczniak og Murphy sjö hefðbundin viðhorf sem taka til

siðferðislegrar og félagslegrar markaðssetningu. Þau hefðbundnu

líkön sem eru til hafa þó flest einungis verið þróuð með tilliti til
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hagsmunaaðila fyrirtækja þ.e. verið leiðbeiningar sem leggja áherslu

á að tryggja að fyrirtæki skaði ekki hagsmunaaðila sína við

siðferðislegar ákvarðanatökur (Sirgy og Lee, 2008).

Sirgy og Lee (2008) setja fram nýtt hugtak í grein sinni sem þeir

kalla: „well-being marketing“, sem hægt er að þýða yfir á íslensku

sem velferðar markaðssetning. Velferðar markaðssetning leggur

áherslu á að styrkja langtíma samband við neytendur með því að

hafa velferð þeirra í huga á öllum stigum vöruþróunar og líftíma

vara. Einnig þarf að taka tillit til samfélagsins í hei ld, almennings

og umhverfisins. Langtímamarkmið með þessu viðhorfi er því

velferð neytenda og að uppfylla þarfir þeirra. Markaðssetning

fyrirtækja má ekki hafa neikvæð áhrif á velferð neytenda með

neinum hætti til þess að fyrirtæki uppfylli þau skilyrði sem hugtakið

tekur til (Sirgy og Lee, 2008).

Sú aðferð sem hefur verið hvað mest umdeild af þeim sex þáttum

sem tengjast hegðun fyrirtækja og voru taldir upp hér að ofan er

markaðssetning þeirra í gegnum félagslega málstaði. Hér á eftir

verður farið nánar í kosti og galla við að nota þessa aðferð og hver

ávinningurinn er fyrir fyrirtæki.

2.6.2 Markaðssetning fyrirtækja í gegnum félagslega málstaði

Markaðssetning í gegnum félagslega málstaði er eins og kom fram

hér að framan þegar fyrirtæki eða stofnanir styrkja félagslega

málstaði í þeim tilgangi að auglýsa starfsemi sína til neytenda . Þessi

markaðsaðferð hefur þótt skila góðum árangri en hún hefur einnig

verið mjög umdeild aðferð. Þessi aðferð gengur þó eingöngu upp ef

nógu margir neytendur eru til staðar sem eru tilbúnir til þess að láta

val sitt af vörumerkjum ráðast af því hvaða félagslegu málefni

fyrirtækin eru að styrkja (Dunfee, 1997.bls. 369).

Deilt er um hvort það sé viðeigandi að fyrirtæki noti þessa aðferð,

hvort hún sé siðferðislega rétt, og hvar eru mörkin? Mega fyrirtæki

nýta sér alla málstaði? Margir gagnrýnendur telja að siðferðisreglur
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í viðskiptum séu ekki í tengslum við það sem á sér stað í

raunveruleikanum og því séu þær ekki nógu hagnýtar til að notast

við. Aðrir sjá lausnir á siðferðislegum vandamálum eingöngu í

svörtu og hvítu,þ.e. ein lausn er rétt en aðrar rangar og þeir sem eru

ósammála eru taldir siðlausir. Þessir aðilar telja því að stjórnendur

séu ekki færir um að ákvarða hvaða málefni þeir mega nýta sér og

hvar mörkin liggja (Dunfee, 1997.bls 368).

Einnig hefur þessi aðferð, þ.e. marskaðssetning í gegnum félagslega

málstaði verið gagnrýnd fyrir að mörg fyrirtæki hafi tvöfaldan

staðal. Að þau styrki ákveðin málefni og auglýsi sig fyrir það en svo

halli á þessi sömu málefni annars staðar í rekstri þeirra.

Gagnrýnendur vilja því að gerðar séu auknar kröfur til fyrirtækja

sem nota þessa aðferð þess efnis að þeim beri að leggja fram skjöl

sem styðja staðhæfingar þeirra um rekstur fyrirtækisins. Aðrir sem

eru fylgjandi þessari aðferð eru hræddir um að ef gerðar séu auknar

kröfur til fyrirtækja sem vilja nota hana, geti það orðið til þess að

fæla fyrirtæki frá. Það komi því til með að draga úr þátttöku

fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð til lengri tíma litið (Dunfee,

1997.bls 369).

Mikilvægt er að fyrirtæki sem vilja notfæra sér þessa markaðsaðferð

tileinki sér það að veita neytendum ávallt réttar upplýsingar, þ.e. að

segja ekki ósatt um það t.d. hvort að ílát séu endurvinnanleg, varan

sé lífræn, framleiðslan noti ekki dýr í tilraunastarfsemi og svo

framvegis. Sé þessu ekki framfylgt getur það orðið til þess að

neytendur verði fyrir persónulegum og/eða sálrænum skaða þar sem

þeir byggja oft val sitt á persónulegum gildum sem eru þeim mjög

mikilvæg. Því er jafn ósiðlegt af fyrirtæki að gefa upp rangar

upplýsingar um slík málefni líkt og bílaframleiðandi myndi segja

ósatt um bensíneyðslu þeirra bíla sem hann framleiðir (Dunfee,

1997.bls 370).

Til að koma í veg fyrir að fyrirtæki veiti rangar upplýsingar eru til

stofnanir sem vinna sem utanaðkomandi þriðji aðili. Þessar stofnanir
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veita sérstaka vottun um að viðkomandi fyrirtæki sé að vinna eftir

ákveðnum skilyrðum. Fyrirtækjum ber ekki skylda til þess að vinna

með slíkum stofnunum en vottanir frá þeim eru líklegar til að

aðstoða fyrirtæki við að fullvissa neytendur um að viðkomandi

fyrirtæki sé að gefa upp réttar upplýsingar (Dunfee, 1997.bls 370).

Dæmi um slíkar vottanir eru alþjóðlegu ISO staðlarnir. Til eru ýmsar

gerðir af ISO stöðlum en t.d. ISO 14000 er sá hluti sem tekur til

umhverfisþátta í gæðastjórnun og til að fyrirtæki geti fengið þessa

vottun þarf það að uppfylla vissar kröfur um umhverfisvæna

starfsemi (ISO, e.d.-a). Í næsta kafla verður farið nánar í nokkra

staðla og viðurkenningar sem tengjast samfélagslegri ábyrgð.

2.8. Viðurkenningar og gæðastaðlar fyrir samfélagslega
ábyrgð fyrirtækja

Til eru ýmsar stofnanir sem veita fyrirtækjum vottanir sem virka

sem einskonar gæðastimplar eins og áður kom fram. Mikilvægt er að

þessar stofnanir séu óháðir aðilar og hafi eftirlit með því að

fyrirtæki sem hafa hlotið vottun þeirra séu að uppfylla skyldur sínar

og kröfur staðlanna. Þannig geta neytendur verið vissir um að þeir

séu að kaupa vörur frá fyrirtækjum sem uppfylla kröfur þeirra

gagnvart þeim málefnum sem eru þeim efst í huga.

Aukinn áhugi neytenda á því hvað fyrirtæki eru að gera í ákveðnum

málefnum þrýstir á fyrirtæki til að gera vel og vera virk í

samfélagslegri ábyrgð og vinna fyrir því að fá gæðastimpla líkt og

ISO staðlanna. Einnig er talið að fyrirtæki sem fari eftir t.d. ISO

stöðlunum auki framlegð sína og hagnýtni í rekstri og staðlarnir eru

taldir hjálpa þeim að komast inn á nýja markaði. Alþjóðlegu

staðlarnir er þá taldir gera fyrirtækjum auðveldara fyrir að auka

markaðshluta sinn, auka ánægju viðskiptavina og minnka kostnað

þar sem þeim fylgja leiðbeiningar fyrir ýmsa verkfe rla fyrirtækja

sem eiga að stuðla að umbótum (ISO, e.d.-b).
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Til eru margir mismunandi ISO staðlar sem taka á ýmsum málefnum.

Til að mynda ISO 14000 sem nefndir voru hér að framan en þeir taka

til umhverfisþátta í gæðastjórnun. Aðrir ISO staðlar eru til að mynda

ISO 26000 staðlarnir sem taka á samfélagslegri ábyrgð en þeir eru

einungis leiðbeinandi og ekki er fylgst með að fyrirtæki séu að

uppfylla skilyrðin sem fylgja þeim. Það þýðir að innleiðing

fyrirtækja á þessum stöðlum fullvissar ekki viðskiptavini um að

fyrirtækið fari eftir þeim. Flest allir aðrir ISO staðlar eru hinsvegar

þannig að ekki er hægt að fá vottun um að hafa innleitt þá nema að

fara eftir öllum þeim skilyrðum sem fylgja þeim (ISO, e.d.-c).

Aðrir staðlar sem fyrirtæki geta innleitt eru t.d. AA1000, UN Global

Compact og Fair Trade. AA1000 staðlarnir hjálpa fyrirtækjum að

verða áreiðanlegri, ábyrgari og sjálfbærari. Þeir eru hannaðir sem

rammi fyrir fyrirtæki til að fara eftir sem endurspeglar hugsun

nútímasamfélagsins. Almenningur er farin að gera meiri kröfur til

fyrirtækja og krefjast þess að þau lágmarki kolefnalosun til að stuðla

að grænu hagkerfi. Tekið var tillit til allra hagsmunaaðila við þróun

AA1000 staðlanna til að tryggja að þeir séu gerðir fyrir þá sem

verða fyrir áhrifum fyrirtækja en ekki bara fyrir þá sem eru að

hagnast á rekstrinum. Þessir staðlar henta öllum gerðum af

fyrirtækjum og er nú þegar búið að innleiða þá í bæði stór og lítil

fyrirtæki (Accountability, e.d.).

United Nations Global Compact er sáttmáli Sameinuðu þjóðanna og

er sá stærsti sinnar tegundar í heiminum. Yfir tíu þúsund fyrirtæki

frá meira en 140 löndum hafa skrifað undir hann og skuldbundið sig

þar með til að fara eftir skilmálum hans. Sáttmálin tekur til málefna

sem tengjast mannréttindum, vinnuafli, umhverfinu og spillingu.

Hann kallar á að fyrirtæki sem skuldbinda sig að sáttmálanum fari

eftir tíu grunnreglum sem taka til þessara þátta (Global Compact

foundation, e.d.).

Fair Trade staðlarnir eru hannaðir til að gæta hagsmuna allra þeirra

sem koma að framleiðsluferli vörunnar. Til að fá að nota merki Fair



Háskólinn á Akureyri LOK2106

24

Trade þarf að uppfylla ýmis skilyrði sem taka á mannréttindum og

vinnuréttindum. Tryggja þarf t.d. lágmarkslaun til þeirra sem

framleiða vöruna, vinnuaðstæður, heilsu starfsmanna og fleira. Fair

Trade reynir að lágmarka fjölda milliliða sem koma að

framleiðsluferlinu svo að þeir sem vinna vöruna fái meira fyrir sín

störf. Þetta er gert til að koma í veg fyrir að fyrirtæki notfæri sér

ódýrt vinnuafl í þróunarlöndum og tryggja réttindi bænda og annarra

starfsmanna (Fairtrade,  e.d.-a). Allir ættu að hagnast af því að

innleiða Fair Trade þar sem neytendur fá staðfest að fyrirtækið starfi

eftir ákveðnum reglum, fyrirtækið nær þannig að uppfylla þarfir

fleiri markhópa og styrkja ímynd vörumerkisins og framleið endur fá

bættar vinnuaðstæður og lágmarkslaun.  Fair Trade ýtir einnig undir

sjálfbæra nýtingu umhverfisins og þurfa framleiðendur að uppfylla

viss skilyrði sem snúa að umhverfinu (Fairtrade, e.d. -b).

Aðrir hvatar fyrir fyrirtæki til að taka þátt í samfélagslegri ábyrgð

eru til að mynda ýmis verðlaun sem veitt eru af ríkisstjórnum,

forsetum og ýmsum stofnunum til fyrirtækja sem eru að standa sig

vel á þessu sviði. Dæmi um slík verðlaun eru Evrópsku verðlaunin

European CRS awards og The Neli Awards (European CRS award

Scheme, e.d.; CSR wire, 2014).
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3. Festa og samfélagsleg ábyrgð stofnenda
hennar

Mörg fyrirtæki á Íslandi hafa verið ötul við að sinna samfélagslegum

málefnum með það að markmiði að gera samfélagið að betri stað til

að búa í. Mismunandi er hvaða málefni fyrirtækin einbeita sér að.

Sum fyrirtæki leggja til að mynda megin áherslu á umhverfismál,

önnur á mannúðarmál og enn önnur á menntamál og íþróttaiðju svo

eitthvað sé nefnt.

Í október árið 2011 tóku fyrirtækin Rio Tinto Alcan, Íslandsbanki,

Landsbanki, Landsvirkjun, Síminn og Össur sig saman og stofnuðu

Festu (Festa, e.d.-a). Festa var stofnuð til að vera einskonar miðstöð

um samfélagsábyrgð með þau markmið að finna bestu aðferðir við að

innleiða samfélagslega ábyrga stefnu í fyrirtæki. Festa vinnur einnig

með háskólum til að hvetja til fræðslu og rannsókna á hugtakinu. Í

dag eru meðlimir Festu 33 fyrirtæki af öllum stærðum og gerðum

(Festa, e.d.-b). Meðlimir Festu vilja skilgreina samfélagslega ábyrgð

sem meira en það hvernig þau ráðstafa hagnaðinum og gæta þess að

skaða ekki umhverfið. Samkvæmt þeirra skilgreiningu er

samfélagsleg ábyrgð einnig það að reyna að hafa jákvæð áhrif á

þróun samfélagsins og gæta að því hvernig þeir ná fram hagnaðinum.

Fyrirtækin vilja því ekki eingöngu einbeita sér að því að styrkja

góðgerðarmál heldur vilja þau einnig huga vel að viðskiptasiðferði,

umhverfismálum, vinnuvernd, mannréttindum og aðgerðum gegn

ýmsum spillingum (Festa, e.d.-c).

Þrátt fyrir yfirlýstan vilja til að haga starfseminni eftir þessum

gildum hafa mörg þessara fyrirtækja verið umdeild fyrir starfsemi

sína. Hér á eftir verður farið lauslega í hvað stofnaðilar Festu eru að

gera í þessum málefnum og hvers vegna þessi fyri rtæki eru gagnrýnd

af samfélaginu.
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3.1. Rio Tinto Alcan

Alcan hefur lagt mikla áherslu á vinnuvernd og öryggismál til að

hlúa vel að starfsmönnum sínum. Alcan rekur samfélagssjóð sem er

ætlað að veita styrki til að efla heilsu, öryggismál, umhverf ismál og

mennta-og menningarmál (Festa, e.d.-d). Einnig sjá þeir um að veita

Íslensku Bjartsýnisverðlaunin sem eru menningarverðlaun ætluð til

að hvetja íslenska listamenn og veita þeim viðurkenningu (Rio Tinto

Alcan, e.d.).

Þrátt fyrir þetta er Alcan mjög umdeilt fyrirtæki og margir

gagnrýnendur telja það ekki nóg að fyrirtækið sé að sinna þessum

málefnum á meðan starfsemi þeirra og móðurfyrirtækis þeirra Rio

Tinto Alcan er sagt skaða umhverfið. Þá er móðurfyrirtækið talið

hafa t.d. valdið brennisteinsmengun með starfsemi sinni og einnig er

það sagt hafa lekið ýmsum öðrum spilliefnum út í umhverfið og

þannig eyðilagt vatnsbirgðir fyrir heilu þorpunum (Saving Iceland,

2014). Lélegur aðbúnaður starfsmanna í námum erlendis sem starfa

undir merkjum fyrirtækisins hefur verið mjög umdeildur og valdið

fjölda slysa og dauðsfalla. Einnig benda gagnrýnendur á að

mögulega megi nýta orkuna á umhverfisvænni hátt en Alcan á

Íslandi er talið nota meira en helminginn af rafmagnsorkunni sem

framleidd er á hverju ári á Íslandi (Saving Iceland, 2014).

3.2. Íslandsbanki

Íslandsbanki leggur sig fram við að styðja menningarmál,

íþróttaiðkun, atvinnulífið og ýmis góðgerðarmál. Hann hefur

sérstakan samfélagssjóð sem notaður er til að veita styrki til ýmissa

góðgerðarmála, tekur þátt í rekstri Kvosarinnar sem er viðskiptasetur

Nýsköpunarmiðstöðvarinnar á Íslandi og heldur úti Frumkvöðlasjóð.

Sá sjóður er styrktarsjóður fyrir verkefni sem ýta undir nýsköpun í

atvinnulífinu sem tengist endurnýjanlegri orku og sjálfbærum

sjávarútvegi (Festa, e.d.-d).
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Íslandsbanki hefur einnig verið umdeildur og þá sérstaklega eftir

hrunið. Stjórnendur fyrirtækisins hafa verið sakaðir um vanrækslu í

starfi. Þá hefur launakerfi fyrirtækisins sem og hvatningakerfið fyrir

starfsmenn þeirra einnig verið gagnrýnt harðlega

(Rannsóknarnefndir Alþingis, 2010).

3.3. Landsbankinn

Landsbankinn vinnur í því að innleiða samfélagslega ábyrgð í

starfsemi sína í fimm megin málaflokkum þeir eru: mannauður,

stjórnarhættir, viðskiptavinir, samskipti við birgja og tengsl við

samfélagið. Bankinn hefur alþjóðlegu staðlanna ISO 26000 og

viðmið Global Compact verkefnisins að leiðarljósi við innleiðinguna

og miðar að því að stefnan verði komin að fullu til framkvæmda árið

2015. Einnig tekur Landsbankinn þátt í að reka nokkra sjóði sem

hafa það að markmiði að styrkja samfélagslega ábyrgð eins og t.d.

samfélagssjóðurinn (Festa, e.d.-d). Samfélagssjóðurinn er notaður til

að veita ýmsa styrki til að mynda námsstyrki, nýsköpunarstyrki,

samfélagsstyrki, umhverfisstyrki og afreksstyrki (Landsbankinn,

e.d.).

Rétt eins og Íslandsbanki hefur Landsbankinn ekki heldur sloppið

við gagnrýni þrátt fyrir virkni sína í samfélagslegum málefnum.

Landsbankinn hefur einnig verið umdeildur fyr ir sinn þátt í hruninu

til að mynda vegna vanrækslu stjórnenda og launakerfis starfsmanna

(Rannsóknarnefndir Alþingis, 2010).

3.4. Landsvirkjun

Landsvirkjun hefur sett sér stefnu um samfélagsábyrgð sem tekur til

þess að auka á jákvæð áhrif fyrirtækisins til hagsmunaaðila og

lágmarka neikvæðu áhrifin sem starfsemi þeirra hefur á umhverfið

og samfélagið. Fyrirtækið hefur viðmið Global Compact að

leiðarljósi og hefur skuldbundið sig til að fylgja þeim (Festa, e.d.-d).

Landsvirkjun hefur einnig starfræktan samfélagssjóð sem deilir út
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styrkjum þrisvar á ári til verkefna sem taka til samfélagslegra mála

og miða að því að bæta samfélagið (Landsvirkjun, e.d.-a).

Landsvirkjun hefur verið gagnrýnd fyrir umhverfisspjöll vegna

virkjanna sinna en fyrirtækið rekur þrettán vatnsaflsstöðvar og tvær

jarðvarmastöðvar á fimm starfssvæðum víðs vegar um landið

(Landsvirkjun, e.d.-b). Margir gagnrýnendur telja að vindmyllur séu

ákjósanlegri kostur og séu umhverfisvænni. Ómar Ragnarsson er

einn af þeim og heldur úti heimasíðu þar sem hann gagnrýnir

virkjanir harðlega og segir þær valda óafturkræfum

umhverfisspjöllum (Ómar Ragnarsson, 2012). Landsvirkjun hefur þó

reynt að lágmarka umhverfisskaðann og setti m.a. af stað

rannsóknarhóp til að kanna möguleikana á að starfrækja vindmyllur

hér á landi. Úlfar Linnet sem starfar sem sérfræðingur í

orkuathugunum hjá Landsvirkjun telur Ísland hafa forskot á önnur

Norðurlönd þar sem að ein vindmylla hér á landi muni framleiða að

jafnaði helmingi meiri orku en ein vindmylla erlendis. Úlfar telur að

kostir þess að nýta vindorku séu að auðlindin er ókeypis og lítil

mengun er af vindmyllum. Ókostirnir eru hinsvegar að

orkuframleiðslan verður óstöðug, sjónspilling og kostnaðurinn við

slíka orkuframleiðslu er mikill (Sunna, 2010). Nú þegar hefur

Landsvirkjun reist tvær vindmyllur í Hafinu sem er hraunslétta

norðan við Búrfell. Vindmyllurnar voru reistar þar í því skyni að

rannsaka hagkvæmni af nýtingu vindorku (Landsvirkjun, e.d. -c).

3.5. Síminn

Síminn hefur sett sér stefnu um samfélagslega ábyrgð og hefur

undirritað UN Global Compact, sáttmála Sameinuðu þjóðanna.

Síminn hefur einnig ISO 26000 staðlana til hliðsjónar í starfsemi

sinni. Hann hvetur m.a. til endurvinnslu á fjarskiptabúnaði,

umhverfisvænna vinnubragða og ábyrgra stjórnarhátta innan

fyrirtækisins (Síminn, e.d.-a). Síminn styrkir einnig margvísleg

líknar- og góðgerðarmál (Síminn, e.d.-b).
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Fyrirtækið hefur þó verið umdeilt fyrir ýmislegt í gegnum árin. Til

að mynda var fyrirtækið kært í janúar 2011 af persónuvernd fyrir að

geyma viðkvæmar persónuupplýsingar um viðskiptavini annarra

símafyrirtækja. Þessar upplýsingar reyndi fyrirtækið að nýta sér til

þess að fá viðskiptavini til að færa viðskipti sín yfir til Símans (Rúv,

2011). Síminn hefur einnig margoft komist í kast við

samkeppnislögin. Til að mynda var fyrirtækið dæmt til að greiða

háar sektir í apríl 2012 fyrir að hafa misnotað markaðsráðandi stöðu

sína á þann hátt að beita samkeppnisaðilum verðþrýstingi sem

hamlaði samkeppni á markaði (Samkeppnisyfirlitið, 2012, 24.ágúst).

Í lok ársins 2009 var fyrirtækið einnig kært fyrir að hamla

samkeppni með því að hindra aðgang annarra fjarskiptafyrirtækja að

flutningskerfi Símans vegna dreifingar á sjónvarpsefni Íslenska

sjónvarpsfélagsins. Málinu lauk loks í janúar 2012 þegar fyrirtækið

var dæmt fyrir að hafa tvinnað saman fjarskipta - og

sjónvarpsþjónustu, en árið 2005 hafði samkeppnisráðið lagt bann við

slíkri sameiningu (Samkeppnisyfirlitið, 2012, 6.desember). Í

september 2011 var Síminn einnig dæmdur fyrir að misnota

markaðsráðandi stöðu sína með því að bjóða ólögmæta

undirverðlagningu (Samkeppnisyfirlitið, 2012, 16.janúar).

Skipti sem er móðurfélag Símans og Mílu hefur einnig verið mjög

umdeilt fyrir að brjóta samkeppnislög. Árið 2013 var loksins

undirrituð sátt þar sem fram kom að Síminn og Míla þyrftu að starfa

sem aðskildar einingar og að samkeppnisaðilar Símanns þyrftu að

hafa jafn greiðan aðgang að Mílu og Síminn hefði. Í sáttinni var

tekið hart á samkeppnismálum hvað varðar Skipti og dótturfélög

þess Símans og Mílu (Samkeppniseftirlitið, 2013).

3.6. Össur

Fyrirtækið Össur hefur lengi hugað að samfélagslegri ábyrgð i

starfsemi sinni. Það er í samstarfi við ýmis félög sem hafa það að

markmiði að bæta heilsu og líðan einstaklinga eins og t.d.

Íþróttasamband fatlaðra, Challenged Athletes Foundation og Stand
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Tall í Kína. Össur er einnig búin að undirrita Global Compact,

sáttmála Sameinuðu þjóðanna (Festa, e.d.-d) og fyrirtækið er nýlega

búið að innleiða alþjóðlega staðalinn ISO 14001 sem tekur á

umhverfismálum. Össur styrkir einnig ýmis önnur málefni sem

tengjast mannúð (Össur, e.d.).

Össur hefur ekki verið jafn umdeilt fyrirtæki og hinir stofnaðilarnir

en það hefur þó verið gagnrýnt fyrir hráefnin sem talið er að

fyrirtækið noti. Hráefnin eru að stórum hluta málmar sem unnir eru

úr námum sem margar hverjar eru staðsettar í þriðja heims löndum

þar sem fólk býr við mikla fátækt. Aðstæðurnar í námunum hafa

verið mjög umdeildar en erfitt getur verið að tengja fyrirtækið Össur

beint við einhverja þeirra. Hrefna Thoroddsen vörustjóri Össurar

sagði á málþingi sem haldið var í Háskólanum á Akureyri þann 10.

febrúar 2014 að Össur legði mikið upp úr því að allir birgjar og

verksmiðjur sem væru á þeirra vegum væru með löglega starfsemi og

viðunandi vinnuaðstæður. Samkvæmt henni hefur fyrirtækið eftirlit

með því að þeirra vörur og hráefni uppfylli ákveðnar kröfur í

framleiðsluferlinu með samfélagslega ábyrgð að leiðarljósi (Hrefna

Thoroddsen munnleg heimild, 10. febrúar 2014).

Þessi umfjöllun um stofnaðila Festu sýnir hversu erfitt getur verið

að meta framlag fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar. Oft orka

stefnur og aðgerðir fyrirtækja tvímælis. Fyrirtæki fría sig oft frá

skaðlegum áhrifum starfsemi sinnar þar sem þau leggja sig einnig

fram við að bæta samfélagið með öðrum leiðum. Deila má um hvort

það sé raunhæfur möguleiki að öll fyrirtæki hagi starfsemi sinni

þannig að engin beri skaða af. En ljóst er að sumum fyrirtækjum

reynist auðveldara en öðrum að vera samfélagslega ábyrg.
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4. Niðurstöður fyrri rannsókna

Margar ástæður eru fyrir því að fyrirtæki ættu að taka þátt í

samfélagslegri ábyrgð. Til að mynda er þátttaka þeirra talin auka

aðgreiningu og samkeppnismöguleika, hjálpa til við að þróa nýjar

auðlindir og getu fyrirtækisins. Þá er hún einnig talin auka

starfsánægju og viðskiptavinatryggð, bæta orðspor fyrirtækis og

bæta frammistöðu þeirra á hlutabréfamarkaði. Ekki hafa verið gerðar

margar rannsóknir á því hvernig val fyrirtækja á málefnum til að

styrkja hefur áhrif á ímynd þeirra með beinum eða óbeinum hætti.

En breytingar á ímynd fyrirtækis geta haft áhrif á viðhorf gagnvart

gæðum, kauphegðun, tryggð viðskiptavina og samkeppnismöguleika

fyrirtækisins. Ímynd fyrirtækis felur í sér alla þá þætti fyrirtækisins

sem hagsmunaaðilar skynja. Hér á eftir verður farið í niðurstöður

nokkurra fyrri rannsókna sem Vanhamme, Lindgreen, Reast og van

Popering tóku saman og birtu í Journal Of Business Ethics (2011).

Rannsóknir sem gerðar hafa verið sýna að 78% neytenda segjast vera

líklegri til að kaupa vöru sem væri tengd við málefni sem er þeim

huglægt. 62% þátttakenda töldu líklegt að þeir myndu skipta um

vörumerki eða söluaðila og 54% gáfu til kynna að þeir væru tilbúnir

að borga meira fyrir vöruna (Vanhamme, Lindgreen, Reast og van

Popering, 2011).

Fyrri rannsóknir gefa einnig til kynna að það hafi áhrif á árangurinn

af markaðsherferðinni hversu vel fyrirtækið og málefnið eiga saman.

Til að mynda eiga pampers bleiur ágætlega við UNICEF þar sem

bæði tengist börnum, Toppur og gjafir á vatni í þróunarlöndum eiga

einnig vel saman og svo mætti lengi telja. Jákvæðu áhrifin af því að

nota þessa aðferð við markaðssetningu má rekja til þess að

neytendur muna frekar eftir fyrirtækinu ef það tengist þeim á þennan

hátt. Þar hefur einnig áhrif persónulegur stuðningur neytenda til

þessa sama málefnis (Vanhamme og fl. 2011).
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Hægt er að nálgast markaðssetningu í gegnum félagslega málstaði á

annaðhvort kerfisbundinn hátt eða stefnumarkandi hátt. Sé notast við

kerfisbundna nálgun er meginmarkmiðið að auka tekjurnar með

bættri skilvirkni í sölukynningar aðgerðum fyrirtækisins. Í

stefnumarkandi nálgun er hins vegar horft meira til langtíma

árangurs á að bæta ímynd fyrirtækisins og stuðla að  jákvæðu

viðhorfi viðskiptavina gagnvart vörumerkinu (Vanhamme og fl.

2011).

Gerðar hafa verið athuganir á því hvernig viðskiptavinir meta ímynd

fyrirtækja og sýna þær að fyrirtæki sem innleiða samband við

málefni með markaðssetningarherferðum til meðal- eða langs tíma

eru metin hærra heldur en þau sem gera það einungis til skamms

tíma. Dæmi um fyrirtæki sem eru með langtímasamband við ákveðið

málefni eru t.d. Tesco sem gefur tölvur í skóla og IKEA styður

UNICEF með því að gefa þeim hluta af söluágóða ákveðinna vara .

Þó eru ekki allar markaðsherferðir af þessum toga árangursríkar og

því þarf að vanda markaðssetningarferlið vel ef það á að hafa jákvæð

áhrif á hagnað fyrirtækisins. Til að mynda hafa sumar rannsóknir

gefið til kynna að markaðsherferðir sem markaðssetja félagslega

hegðun hafi ekki tilætluð áhrif á sölutölur. Hins vegar geta þær

virkað hvetjandi fyrir starfsfólk og haft áhrif í ímynd fyrirtækisins.

Sem dæmi um slíkar herferðir er t.d. markaðssetning Umferðarstofu

á hegðun einstaklinga í umferðinni. Herferðir geta  einnig verið

misheppnaðar vegna lélegrar þekkingu og skilnings eigenda

vörumerkisins á málefninu. Einnig verða þeir að gæta að því að

vanmeta ekki hvernig hegðun neytenda hefur áhrif á árangur

herferðarinnar (Vanhamme og fl. 2011).

Rannsóknir sýna einnig að neytendur hneigjast til að kaupa

vörumerki sem eru tengd við málefni eingöngu þegar að verð og

virði þeirra fer saman. Ef fyrirtæki gera ráð fyrir því að

markaðsherferðir í tengslum við málefni muni bæta upp fyrir lélegt

markaðstilboð verða þau líkast til fyrir vonbrigðum (Vanhamme og

fl. 2011).
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Fyrri rannsóknir gefa einnig til kynna að þátttaka fyrirtækja í

samfélagslegri ábyrgð t.d. með því að notast við markaðsetningu i

gegnum félagslega málstaði leiði af sér jákvæð áhrif á ímynd

fyrirtækja. Lítið er þó um rannsóknir sem hafa kannað hvers konar

styrkir til góðra málefna það eru sem hafa mestu áhrifin á ímynd

fyrirtækja. Aðallega hefur verið kannað áhrifin út frá því hversu vel

fyrirtækin og málefnin eiga saman (Vanhamme og fl. 2011).

Gerður er skýr greinarmunur á því hvort fyrirtæki séu að styrkja

stofnanir eða málefni með beinum greiðslum sem tengjast ekki

sölumagni eða hvort þau gefi ákveðna prósentu eða upphæð fyrir

hverja selda vöru og tengja þannig sölumagn við þá upphæð sem þeir

gefa til ákveðinna málefna. Þannig eru fyrirtæki að tengja

markaðssetninguna beint við málefni sem er neytendum ofarlega í

huga. Proctor & Gamble gefa til að mynda UNICEF fjárhæð sem

notuð er til að bólusetja börn í þróunarlöndum fyrir hverja selda

einingu af pampers bleium (Vanhamme og fl. 2011).

Ávinningur fyrirtækja af því að notast við markaðssetningu í

gegnum félagslega málstaði er talin vera aukin sala,

viðskiptavinatryggð, betri aðgangur að markaðssyllum og aukin

tryggð starfsfólks. Ávinningurinn fyrir fyrirtæki er einnig minni

næmni fyrir verðbreytingum og betri ímynd fyrirtækisins í heild.

Talið er að markaðssetning í gegnum félagslega málstaði virki best

fyrir munaðarvörur. Það er rakið til þess að það hjálpar neytendum

við að minnka samviskubitið við að kaupa munaðarvörur ef þeir eru

einnig að gefa hluta til góðra málefna í leiðinni. Samkvæmt

kenningum er hægt að spá fyrir um árangurinn af markaðsherferðum

tengdum málefnum eftir því hversu meðvitaðir neytendur eru um

málefnin. Fyrri rannsóknir sýna að margir neytendur hafa myndað

sálræn tengsl við ákveðin málefni sem eru þeim ofarlega í huga. Það

leiðir af sér að þeir eru mun meðvitaðari um þessi málefni. Þessi

aukna meðvitund neytenda leiðir af sér að þeir halda upp á

vörumerki sem tengjast þessum málefnum og eru því líklegri til að

kaupa vörur frá þeim. Rannsóknir hafa einnig sýnt að eftir því sem
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neytendur eru meðvitaðari um stofnanir sem ekki eru

hagnaðardrifnar því betur kunna þeir að meta þau fyrirtæki sem

styrkja þessar stofnanir og eru þar af leiðandi líklegri til að eiga

viðskipti við þau fyrirtæki (Vanhamme og fl. 2011).

Rannsókn var framkvæmd í Hollandi árið 2010 þar sem úrtakið var

200 lestarfarþegar á aldrinum 20-65 ára. Tilgangur rannsóknarinnar

var að kanna þrjá megin eiginleika málefna þ.e. tegund málefnis,

nálægð málefnis við neytendur og hversu bráð nauðsyn málefnið er

og áhrif þessara eiginleika á skynjun viðskiptavina á ímynd

fyrirtækja. Einnig var athugað hvernig meðvitund neytenda á

málefnum hefur áhrif á það að hve miklu leyti áhri funum af

eiginleikum málefna er miðlað á ímynd fyrirtækja. Hér á eftir verður

farið aðeins dýpra í að skilgreina þessa eiginleika og komið inná

niðurstöður fyrri rannsókna á þeim og síðan verður skýrt frá

niðurstöðum Hollensku rannsóknarinnar (Vanhamme og fl. 2011).

Með tegund málefnis er átt við hvort það taki á frumþörfum eða

afleiddum þörfum. Frumþarfir eru þarfir sem eru lífsnauðsynlegar

eins og að veita mat, húsaskjól, vatn og lyf. Afleiddar þarfir eru

þarfir sem bæta lífsgæði eins og t.d. umhverfismálefni, atvinnuleysi,

samfélagsþjónusta og þróun hagkerfisins. Nálægð málefnis fer eftir

því hvort það nær yfir eitt samfélag, heila þjóð eða sé alþjóðlegt.

Síðasti eiginleikinn er nauðsyn málefnis. Þá er átt við hvort

nauðsynlegt sé að bregðast við því strax til að mynda eftir

náttúruhamfarir og hryðjuverk eða hvort um sé að ræða langtíma

ástand. Með langtíma ástandi er átt við t.d. þróunaraðstoðir, baráttan

gegn brjóstakrabbameini og fleira. Áður höfðu verið gerðar

rannsóknir á þessum þremur eiginleikum en aldrei verið kannað þá

alla í einu og samspilið þeirra á milli (Vanhamme og fl. 2011).

Aðrar rannsóknir sem Vanhamme, Lindgreen, Reast og van Popering

(2011) tóku saman höfðu flestar sýnt tilhneiginu neytenda til að

velja frumþarfir sem mikilvægari heldur en afleiddar þarfir.  Þó var

ein þeirra sem sýndi jákvæðari viðbrögð við málefni tengdum
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skólastyrk heldur en málefnum tengdum friðarstofnunum og listum.

Skólastyrkur væri hér flokkaður sem afleidd þörf en friðarstofnanir

vinna að því að berjast fyrir friði, mannréttindum og jafnrétti og

flokkast því til þeirra málefna sem taka á frumþörfum. Einnig hafði

sýnt sig að markaðsherferðir tengdar málefnum sem byggjast á að

uppfylla frumþarfir hafa skilað sér frekar í meðvitund neytenda og

styrkt betur ímynd fyrirtækja heldur en þær sem tengjast málefnum

sem uppfylla afleiddar þarfir. Þó var ekki hægt að fullyrða að tegund

málefna ein og sér hefði þessi áhrif eða hvort samspil tegundar og

annarra eiginleika leiddi til þessara áhrifa (Vanhamme og fl. 2011).

Rannsóknir í Bandaríkjunum og Kína á því hvort neytendur telja

mikilvægara málefni sem eru tengd samfélaginu sem þeir búa í,

tengd þjóðinni allri eða eru alþjóðleg hafa flestar sýnt sömu

niðurstöður. Samkvæmt þeim virka herferðir með málstaði sem eru

neytendum nær betur og flestir neytendur töldu líklegra að þeir

myndu frekar styrkja málefni sem tengdust þeirra samfélagi h eldur

en þau sem eru alþjóðleg. Rannsóknir í öðrum löndum hafa ekki sýnt

marktækan mun svo hægt sé að álykta hvort neytendur eru líklegri t il

að styrkja landlæg málefni eða alþjóðleg. Talið var þó að álykta

mætti að nálægð neytenda við málefnið skipti máli, því meiri nálægð

því líklegri væru neytendur til að vera meðvitaðir um málefnið.

Samkvæmt því ættu fyrirtæki einna helst að einbeita sér að

málefnum sem tengjast samfélaginu eða landinu sem þau starfa í

(Vanhamme og fl. 2011).

Niðurstöður rannsókna sem Vanhamme og fl. (2011) tóku saman og

tengjast því hversu brýn nauðsyn málefnið er höfðu allar sýnt fram á

að neytendur hafa meiri tilhneiginu til að styrkja þau málefni sem

tengjast bráðri nauðsyn eins og t.d. vegna náttúruhamfara eða

hryðjuverka. Talið er að hægt sé að rekja þær niðurstöður til

fjölmiðlafárs sem fylgja oft bráðum harmleikum. Einnig er það rakið

til þess að t.d. neytendur sem lifa í vesturlöndum tengja frekar við

og hafa meiri skilning á sorginni sem myndast við eldgos og

flóðbylgjur heldur en t.d.banvæna sjúkdóma sem eiga sér stað í
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þróunarlöndum. Af þessu var dregin sú ályktun að meðvitund

neytenda á málefnum sé meiri þegar þau tengjast atburðum sem

gerast snöggt, eru tilfinningaþrungin og neytendur geta auðvel dlega

ímyndað sér aðstæðurnar. Kenningar herma einnig að neytendur hafi

meiri samúð í garð þeirra sem verða fyr ir bráðum harmleik þar sem

fórnarlömbin geta ekkert gert til að koma í veg fyrir hann, heldur en

fyrir þeim sem upplifa langtíma harmleik. Það er talið stafa af því að

neytendur tengja oft frekar persónulega ábyrgð við fórnalömb

langvarandi harmleiks (Vanhamme og fl. 2011).

Fyrrnefnda Rannsóknin í Hollandi var sett upp með niðurstöður fyrri

rannsókna í huga og skoðað var áhrifin á ímynd fyrirtækja útfrá því

hversu vel neytendur þekkja málefnið. Kannað var hvernig

eiginleikarnir þrír, þ.e. tegund, nálægð og nauðsyn málefna hafa

áhrif á meðvitund neytenda á málefnum sem og hvernig meðvitundin

hefur svo áhrif á að þessir eiginleikar skili sér í ímynd fyrirtækja.

Hagnýt gildi rannsóknarinnar voru þau að hægt væri að nýta

niðurstöðurnar til að aðstoða stjórnendur fyrirtækja við að velja sér

málefni til að vinna með (Vanhamme og fl. 2011).

Settar voru fram nokkrar tilgátur í hollensku rannsókninni útfrá

niðurstöðum fyrri rannsókna. Niðurstöður rannsóknarinnar studdu þá

tilgátu að meðvitund neytenda á málefnum miðlar áhrifum af

eiginleikum málefna á ímynd fyrirtækja. Einnig kom fram mikill

stuðningur við þá tilgátu að neytendur væru meðvitaðari um málefni

sem tengjast frumþörfum heldur en þau sem tengjast afleiddum

þörfum. Sú tilgáta að neytendur væru meðvitaðari um málefni sem

eru landlæg heldur en þau sem eru alþjóðleg fékk einungis lítinn

stuðning. Munurinn á meðvitund neytenda á málefnum í Hollandi í

samanburði við málefni í Brasilíu var lítill en aðeins fleiri voru

meðvitaðari um málefnin sem tengdust Hollandi. Rannsóknin sýndi

ekki marktækan mun á meðvitund neytenda á málefnum eftir því

hvort þau væru bráð eða tengdust langtíma ástandi. Þó sýndu

niðurstöðurnar fram á leiðbeinandi stuðning við þá tilgátu að

neytendur væru meira meðvitaðari um málefni sem eru bráð heldur
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en þau sem tengjast langtíma ástandi. Niðurstöður rannsókna á

samspili þátta sýndu að meðvitund neytenda er mest á málefnum sem

eru landlæg eða tengd þeirra samfélagi og taka á því að uppfylla

frumþarfir (Vanhamme og fl. 2011).

Að lokum var einnig kannað hversu mikil áhrif meðvitund neytenda

á málefnum hefur á hversu vel eiginleikar þeirra sk ila sér í betri

ímynd fyrirtækja. Niðurstaðan var sú að meðvitund neytenda á

málefnum miðlar fullkomlega sameiginlegum áhrifum af eiginleikum

málefna á ímynd fyrirtækja. Þessi miðlun áhrifa af eiginleikum

málefna er eingöngu óbein. Athugun leiddi í ljós að óbein áhrif eru

marktæk fyrir tegund málefnis og umfang þess en ekki fyrir bráðri

nauðsyn þess. Þessar niðurstöður haldast í hendur við fyrri

niðurstöður þar sem kom fram að engin marktækur munur var á

meðvitund neytenda eftir því hversu brýnt málefnið var.

Fyrir nálægð málefnis er miðlunin nefnd bæling vegna þess að bein

áhrif af nálægð málefnis á ímynd fyrirtækis eru marktæk og neikvæð

en hins vegar eru óbeinu áhrifin vegna meðvitundar neytenda

jákvæð. Með öðrum orðum hefur nálægð málefnis tvö andstæð áhrif:

meira jákvæð áhrif á meðvitund neytend á málefnum sem eru í

nálægð en minna jákvæð áhrif af nálægðum málefnum á ímynd

fyrirtækja. Það er að segja nálægðin getur haft neikvæð áhrif á

ímynd fyrirtækja ef neytendur eru ekki meðvitaðir um málefnið. Það

styrkir þá kenningu að nálægð málefnis eykur meðvitund neytenda á

málefninu eftir því sem það er nær þeim og skilar sér betur í bættri

ímynd fyrirtækja fremur en málefni sem eru í mikilli fjarlægð og eru

til að mynda alþjóðleg. Nálægð málefnis er því tvíeggja sverð þar

sem aukin nálægð getur bæði haft jákvæð og neikvæð áhrif á ímynd

fyrirtækja. Þrátt fyrir að neytendur séu því meðvitaðari um málefni

sem eru þeim nær eins og t.d. landlæg málefni heldur en alþjóðleg

málefni þá meta neytendur ímynd fyrirtækja frekar hærra ef þeir

styrkja málefni sem eru alþjóðleg heldur en þau sem eru landlæg eða

staðbundin sem sýnir hvernig nálægð málefna hefur bæði jákvæð og

neikvæð áhrif (Vanhamme og fl. 2011).
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Þvi var niðurstaða rannsóknarinnar í Hollandi sú að áhrifin af

umfangi og bráð nauðsyn málefna á ímynd fyrirtækja breytist eftir

því hvernig tegund málefna hefur áhrif á meðvitund neytenda.

Meðvitund neytenda á málefninu er því lykillinn að hvernig áhrifin

verða á ímynd fyrirtækisins. Samkvæmt þessum niðurstöðum þurfa

fyrirtæki því að leitast við að ná jafnvægi á milli annars vegar

hvernig ímynd fyrirtækisins og val á málefni fara saman á móti því

hvernig málefnið og markhópur fyrirtækisins fara saman. Sé ætlun

fyrirtækja að bæta ímynd sína ættu þau að velja sér málefni sem

tekur á því að uppfylla frumþarfir. Síðan þurfa fyrirtæki að vega og

meta styrk málefna eftir því hvort þau eru staðbundin, landlæg eða

alþjóðleg. Mestu áhrifin hafa málefni sem eru staðbundin og

neytendur eru meðvitaðir um en gæta þarf þess að ef neytendur eru

ekki meðvitaðir um málefnið getur það haft neikvæð áhrif í för með

sér. Fyrirtæki þurfa því að vega og meta málefnin eftir styrk þeirra í

þessum þáttum (Vanhamme og fl. 2011).

Rannsóknin hafði nokkrar takmarkanir sem setja skorður fyrir því að

hægt sé að yfirfæra niðurstöður hennar yfir á heildina. Hún er til að

mynda eingöngu framkvæmd í einu landi sem gerir það erfitt að

yfirfæra niðurstöður hennar á lönd með ólíka menningu. Þá tekur

rannsókn einungis til fyrirtækja sem nota markaðsherferðir með því

að tengja fyrirtækið sjálft við málefnið en ekki ba ra eitt af

vörumerkjum sínum. Því er ekki hægt að álykta að það hafi áhri f á

ímynd fyrirtækisins í heild í slíkum tilvikum. Einnig er ekki hægt að

segja til um áhrifin á ímynd fyrirtækis þar sem mörg fyrirtæki taka

sig saman í eina markaðsherferð til s tyrktar ákveðnu málefni. Dæmi

um slíkt er t.d. Project Red þar tóku fyrirtækin The Gap, iPod,

Armani, American Express, Dell, Nike og Starbucks höndum saman

og stofnuðu sjóð sem notaður var til að berjast gegn HIV/AIDS og

fleiri sjúkdómum í Afríku. Þá hefur ekki heldur verið rannsakað

hvort áhrifin af því að styrkja málefni á þennan hátt minnki með

tímanum og hvort ávinningur fyrirtækjanna verði jafnvel hverfandi

(Vanhamme og fl. 2011).
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5. Aðferðafræði rannsókna
Rannsóknir ásamt fræðastörfum eru undirstaða fræðigreina og eru sá

þáttur sem skilur þær að frá öðrum greinum sem ekki teljast

fræðigreinar. Þær eru undirstaða vísinda og forsendan fyrir því a ð

framfarir geti átt sér stað. Í rannsóknarferlinu felst söfnun

rannsóknargagna, greining þeirra og túlkun til þess að lýsa, skýra,

spá eða stýra ákveðnum fyrirbærum. Rannsóknir geta bæði verið

grunnrannsóknir þar sem leitast er við að bæta við þann

þekkingargrunn sem er til fyrir eða hagnýtar rannsóknir þar sem

reynt er að leysa hagnýt vandamál (Sigríður Halldórsdóttir, 2013.

bls.17).

Hægt er að flokka rannsóknir á marga vegu en ein leið er að flokka

þær í megindarannsóknir og eigindarannsóknir þar sem hugtakið

megind stendur fyrir magn eða fjölda og hugtakið eigind stendur

fyrir eiginleika eins og t.d. félagsleg fyrirbæri og aðstæður

(Hermann Óskarsson, 2000. bls. 46). Mismunandi er hvor aðferðin á

betur við í rannsóknum en það fer allt eftir efni og tilgangi

rannsóknarinnar. Sem dæmi sýna megindarannsóknir fram á almennt

mynstur í gögnum ef það er til staðar en eigindarannsóknir sýna

frekar einstaklingsbundin mynstur. Hér á eftir verður farið nánar í

þessa skiptingu rannsókna (Hermann Óskarsson, 2000. bls. 46).

5.1. Eigindleg aðferðafræði

Eigindarannsóknir byggjast á því að kanna eðli og gerð félagslegra

aðstæðna og tilfinningu einstaklinga. Rannsakandinn leitast þá við

að kynnast og skilja huglægt álit og sjónarhorn þátttakenda í

rannsókninni og því getur verið erfitt að gæta að huglæ gni við mat á

slíkum rannsóknum (Hermann Óskarsson, 2000. bls. 46).

Þeir sem aðhyllast eigindlega aðferðarfræði telja að þegar kemur að

því að rannsaka ákveðin fyrirbæri sé best að gera það í þeirra eigin

umhverfi til að slíta það ekki úr samhengi. Samkvæmt þeirra
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sjónarhorni er ekki nóg að nota magnbundnar aðferðir því það ge fur

einungis litla mynd af raunveruleikanum og því sé ekki hægt að

yfirfæra þær niðurstöður yfir á heildina. Fylgjendur þessarar

aðferðar telja að best sé að verða hluti af aðstæðunum sem á að

rannsaka og upplifa sjálfir hvernig er að vera í sporum þátttakenda.

Þeir hafa ekki fyrirfram ákveðnar hugmyndir að kenningum heldur

leyfa þeim að þróast með tímanum (Sigríður Halldórsdóttir, 2013.

bls. 229).

Margar rannsóknaraðferðir eru til sem byggjast á eigindarannsóknum

til að mynda vettvangsrannsóknir, tilfellarannsóknir,

menningarlýsing, þátttökuathuganir, grunduð kenning,

starfendarannsóknir og fleira. Gagnasöfnunaraðferðir í eigindlegum

rannsóknum eru til að mynda djúpviðtöl, viðtöl, þátttökuathuganir,

athuganir og notkun skjala og skýrslna (Sigríður Halldórsdóttir,

2013. bls. 240).

Í þessari rannsókn verða tvær rannsóknaraðferðir notaðar, ein

megindleg og ein eigindleg. Notað verður viðtöl sem eigindlega

rannsóknaraðferð og verður nú farið nánar í þá gagnasöfnunaraðferð.

5.1.1. Viðtöl

Viðtal er tiltölulega nýleg gagnasöfnunaraðferð og felur í sér

orðaskipti á milli rannsakenda og þátttakanda þar sem samskiptin

þeirra á milli endurspegla fjölbreytt og flókið samspil hegðunar,

hugsana, skynjanna og tilfinninga. Viðtal hentar einkar vel sem

gagnasöfnunaraðferð við vissar aðstæður, sem dæmi þegar verið er

að skoða reynslu fólks, skynjun þess, viðhorf, þekkingu,

heilbrigðisvenjur, væntingar og gildismat. Hægt er að nota viðtöl

sem aðferð við söfnun gagna í ýmsum rannsóknum hvort sem um er

að ræða eigindlegar eða megindlegar rannsóknir.

Í megindlegum viðtölum er yfirleitt notast við lokaðar spurningar

það er spurningarnar eru fyrirfram ákveðnar sem og

svarmöguleikarnir og því ekki gefið þátttakendum kost á að koma
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með svar utan svarmöguleikanna. Unnið er úr niðurstöðunum með

því að færa þær yfir á tölulegt form og notast við tölfræðilega

útreikninga til að setja fram niðurstöður (Sigríður Halldórsdóttir,

2013. bls. 137-140).

Eigindleg einstaklingsviðtöl eru oftast frekar óstöðluð með opnum

spurningum. Spyrillinn er með fyrirfram ákveðið umræðuefni sem

hann vill rannsaka og nálgast það á mjög opin hátt. Viðtalið verður

oftast að samræðum milli spyrills og viðmælenda þar sem spyrillinn

reynir að fá betri skilning á t.d. reynslu, þekkingu, tilfinningar,

skynjun, væntingar og hegðun viðmælandans. Oftast verða samræður

í eigindlegum viðtölum mun persónulegri og dýpri heldur en í

megindlegum viðtölum þar sem ákveðin tengsl myndast á milli

spyrills og viðmælanda. Eigindleg viðtöl eru oft með mjög stutta

viðtalsáætlun þar sem jafnvel er eingöngu ein mjög opin spurning

ákvörðuð fyrirfram. Einnig er algengt að tekin séu fleiri en eitt

viðtöl við sama viðmælanda þar sem í seinna viðtalinu er reynt að

fara nákvæmara útí ákveðna þætti til að dýpka samræðurnar enn

frekar (Sigríður Halldórsdóttir, 2013. bls. 143-148).

Í þessari rannsókn verður aðallega stuðst við aðferðarfræði

eigindlegra viðtala en reynt verður að ná dýpt í viðtölin með opnum

eða hálf lokuðum spurningum. Viðtölin verða tekin í gegnum síma

en símaviðtöl eru sífellt að færast í aukanna (Sigríður Halldórsdóttir,

2013. bls. 150).

5.2. Megindleg aðferðafræði

Megindarannsóknir eru þær rannsóknir þar sem notaðar eru

vísindalegar rannsóknaraðferðir. Þær styðjast við upplýsingar um

magn eða fjölda til að lýsa og greina ákveðna félagslega þætti af

nákvæmni og hlutlægni (Hermann Óskarsson, 2000. bls. 46).

Þeir fræðimenn sem aðhyllast megindlega aðferðarfræði hafa

fyrirframgefnar hugmyndir um að til sé raunveruleiki sem hægt er að
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mæla, vega eða telja. Með þessari aðferðarfræði er því hægt að fá

yfirlit yfir raunveruleikann og hægt er að bera saman niðurstöður

þeirra. Útfrá niðurstöðum megindlegra rannsókna er einnig hægt að

draga ályktanir um stóran hóp útfrá niðurstöðum um úrtakið. Þegar

verið er að telja, mæla eða vega fyrirbæri til þess að skoða meðaltöl

er heppilegra að notast við megindlega aðferðarfræði. Ýmsar aðrar

ástæður geta verið fyrir því að betra sé að styðjast við megindlega

aðferðarfræði t.d. er hún hentug þegar verið er að leita að

orsakasambandi, verið er að kanna forspá í langtímarannsóknum og

fleira (Sigríður Halldórsdóttir, 2013. bls. 229-231).

Megindarannsóknir byggjast á hugmyndafræði raunhyggju þar sem

lagt er áherslu á að komast að sannleikanum um veröldina með

mælingum á einhvern hátt. Því er mjög algengt að settar séu fram

tilgátur í megindarannsóknum, sem eru svo prófaðar. Niðurstöður

rannsóknarinnar styðja síðan tilgáturnar og kenninguna sem þær

byggjast á eða fella þær og veikja. Megindarannsóknir þurfa að vera

kerfisbundnar, nákvæmar og skýrar til að uppfylla kröfur

raunhyggjunnar. Rannsakandinn þarf að gæta að hlutlægni við

mælingar og mat til að forðast bjögun vegna hlutdrægni (Sigríður

Halldórsdóttir, 2013. bls. 377-378).

Dæmi um gagnasöfnunaraðferðir megindarannsókna eru

spurningakannanir, tilraunir, greining tölfræðilegra gagna og fleira.

Spurningakannanir eru lang algengasta gagnasöfnunaraðferðin og

verður hún notuð í þessari rannsókn (Sigríður Halldórsdóttir,

2013.bls.378). Nánar verður farið í kosti hennar og galla í næsta

kafla.

5.2.1. Spurningakönnun

Spurningakannanir eru taldar henta vel þegar verið er að reyna að ná

til stærra úrtaks heldur en hægt er að gera með t.d. viðtölum og

athugunum. Þær geta sparað tíma og fyr irhöfn við að ná til stærri
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hópa og koma sér vel þegar fyrirfram er ljóst hvaða upplýsingar það

eru sem vantar. Aðrir kostir eru að hægt er að koma í veg fyrir áhrif

á niðurstöður vegna ósamræmi hjá spyrli og auðvelt er að vinna úr

tölfræðilegum niðurstöðum. Ókostirnir eru hins vegar að oft verða

meiri afföll á svörum við ákveðnum spurningum, erfitt er að tryggja

að allir skilji spurningarnar á sama hátt og ekki fást ýtarlegar

upplýsingar um einstök tilfelli og ástæður á bak við þau (Hermann

Óskarsson, 2000. bls. 83-84).

Þegar kemur að því að hanna spurningakönnun er mikilvægt að hafa

í huga hvernig könnunin fer fram, t.d. hvort verið sé að hanna

símakönnun, póstkönnun eða vefkönnun. Mismunandi er hversu

nákvæmar leiðbeiningar þurfa að vera eftir því hvernig könnunin fer

fram. Í þessari rannsókn verður spurningakönnunin sett upp á netinu

og úrtakinu sent aðgangur að henni í vefpósti (Sigríður

Halldórsdóttir, 2013. bls. 453-468).
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6. Rannsóknin

6.1. Spurningakönnunin og rannsóknarspurningar

Í þessari rannsókn verður notað spurningakönnun sem fer fram á

netinu við gagnasöfnun og leitast við að svara

rannsóknarspurningunni:

Er  samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja að skila sér í bættri ímynd þeirra

í huga neytenda?

Til þess að svara þessari spurningu voru settar fram nokkrar tilgátur

sem leitast verður við að svara með könnuninni. Síðan verður lagt

mat á niðurstöður þeirra sem notað verður til að svara

aðalrannsóknarspurningunni. Tilgáturnar eru fjórar :

H1: Það er kyntengdur munur á því hvaða málaflokkur neytendur

telja mikilvægastan

H2: Val fyrirtækja á málaflokk til að styrkja, hefur áhrif á hversu

meðvitaðir neytendur eru um framlag þeirra á þann hátt að

neytendur eru frekar meðvitaðir um styrki fyrirtækja til

íþróttatengdra málefna heldur en annarra málefna.

H3: Það er kyntengdur munur á því hvort neytendur telji að

samfélagsleg ábyrgð hafi einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þe ir velja

að eiga viðskipti við

H4: Af eftirfarandi þáttum: kostnaður, gæði, fyrri reynsla, umtal um

fyrirtækið og samfélagsleg þátttaka fyrirtækis hefur það

síðastnefnda minnsta vægið þegar neytendur velja sér fyrirtæki til

að eiga viðskipti við

Könnunin inniheldur fimmtán spurningar sem flestar eru lokaðar en

nokkrar þeirra bjóða upp á opna svarmöguleika. Byrjað er á fjórum

bakgrunnsspurningum sem auðvelda úrvinnslu á niðurs töðum og
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síðan koma ellefu spurningar sem tengjast rannsóknarspurningunum.

Spurningalistann í heild sinni má sjá í viðauka 1. Við val á

málefnum og viðburðum til skoðunar var ákveðið að nota hluta af

því sem stofnaðilar Festu eru að styrkja á einn eða annan hátt.

Könnunin öll var hönnuð með þessi fyrirtæki í huga til að skoða

nánar, hvernig og þá hvort neytendur taki eftir framlagi þessara

fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar.

6.1.1. Framkvæmd og úrtak

Spurningakönnunin var framkvæmd á netinu daganna , 31. mars 2014

til 6. apríl 2014. Úrtakið voru allir nemendur sem stunduðu nám við

Háskólann á Akureyri og við Háskóla Íslands á vorönn 2014.

Aðgangur var sendur  með vefpósti á úrtakið. Fjöldi nemenda í

úrtakinu voru alls 11.727, þar af 1.630 frá Háskólanum á Akureyri

og 10.097 frá Háskóla Íslands. Þátttakendur voru alls 467 og

svarhlutfallið var því ekki mjög stórt, eða aðeins tæp fjögur prósent.

Þar sem úrtakið var mjög stórt og könnunin fór fram á stuttum tíma

var ekki búist við stóru svarhlutfall i. Ástæðan fyrir því að könnunin

var opin í stuttan tíma er sú að gert var ráð fyrir því að flestir

nemendur opni vefpóstinn sinn að minnsta kosti einu s inni í viku.

Einnig var áætlað að þeir sem ætli sér að taka þátt í könnuninni gerir

það allajafna um leið og þeir sjá póstinn. Fylgst var vel með hvernig

svarhlutföllin breyttust eftir því sem þátttakendum fjölgaði . Lítil

breyting varð á hlutfallslegri skiptingu á milli svarmöguleika frá því

hundrað höfðu tekið þátt og þar til í lokin þegar 467 höfðu tekið þátt

í könnuninni. Telur rannsakandi því að hægt sé að áætla að hefðu

fleiri tekið þátt hefði niðurstaðan verið svipuð og hún er nú og því

sé hún marktæk að vissu leyti þrátt fyrir lágt svarhlutfall.

Töluvert fleiri þátttakendur voru nemendur við Háskólann á

Akureyri eða um 77% af þeim sem tóku þátt. Svarhlutfallið frá

Háskólanum á Akureyri var um 22% eða 359 nemendur af 1 .630.

Svarhlutfallið frá Háskóla Íslands var hinsvegar töluvert lægra eða
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rétt rúmlega 1%, þar sem einungis 108 nemendur af 10.097 tóku

þátt. Um 75% þátttakenda eru nemendur í grunnnámi og 24% eru

nemendur í framhaldsnámi. Um 1% þátttakenda völdu möguleikann

annað þegar spurt var að því á hvaða námsstigi þeir væru. Það sem

kom einna helst á óvart var að af öllum þátttakendum voru um 83%

þeirra kvenmenn og því einungis 17% þeirra karlmenn. Flestir

þátttakendur voru á aldrinum 21-30 ára eða um 49% og 27%

þátttakenda voru á aldrinum 31-40 ára. Aldursdreifingu þátttakenda

má sjá betur á mynd 2 hér að neðan.

.

Mynd 2: Aldursdreifing þátttakenda

6.1.3. Niðurstöður

Í spurningu fimm voru þátttakendur spurðir að því hvað þeir töldu að

fælist í samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja og gefnir voru upp

eftirfarandi sex svarmöguleikar þar sem þátttakendur áttu að haka

við alla þá möguleika sem þeim fannst eiga við:

1. Að skila hagnaði og standa undir eigin rekstri

2. Að taka tillit til umhverfisins

3. Að fyrirtæki fari eftir settum lögum og reglum í samfélaginu

4. Að fyrirtæki starfi eftir siðferðislegum viðmiðum samfélagsins
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5. Að fyrirtæki gefi tilbaka til samfélagsins með styrkjum og

góðgerðarmálefnum

6. Að fyrirtæki uppfylli kröfur allra hagsmunaaðila

Alls 47,75% völdu möguleika nr. 1. 85,44% völdu möguleika nr. 2.

89,29% völdu möguleika nr. 3. 88,44% völdu möguleika nr. 4.

67,24% völdu möguleika nr.5 og 45,82% völdu möguleika nr.6 .

Mynd 3 sýnir þessar niðurstöður myndrænt.

Mynd 3:Hvað felist í hugtakinu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja?

Í spurning sex áttu þátttakendur að gefa sjö málaflokkum einkunn

eftir mikilvægi þeirra þar sem númer 1 skiptir þá minnstu máli og

númer sjö skipti þá mestu máli. Málaflokkarnir voru:

a) Umhverfismál

b) Mannúðarleg málefni,

c) Velferð dýra
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d) Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

e) Menningarviðburðir

f) Nýsköpun og þróun

g) Jafnréttismál

36% þátttakenda völdu jafnréttismál nr. sjö sem mikilvægasta

málaflokkinn og 23% völdu umhverfismál sem mikilvægasta

málaflokkinn. Þar á eftir komu mannúðarleg málefni með 10% og

velferð dýra sem fékk einnig 10% atkvæða sem mikilvægasti

málaflokkurinn. Skiptinguna í heild má sjá á mynd 4.

Mynd 4:Mikilvægasti málaflokkurinn að mati þátttakenda

Kom einna helst á óvart hversu fáir völdu mannúðarleg málefni sem

mikilvægasta málaflokkinn og að litlu munaði á þeim málaflokki og

þeim sem skoruðu lægst sem mikilvægasti málaflokkurinn , þ.e.

íþróttatengdir viðburðir og styrkir, menningarviðburðir og nýsköpun

og þróun. Rannsakandi hefði talið að munurinn þarna á milli yrði

mun meiri og jafnvel að engin myndi velja íþróttatengda viðburði og

styrki né menningarviðburði sem mikilvægasta málaflokkinn þar sem

þeir taka á afleiddum þörfum en ekki frumþörfum.
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Séu þessar niðurstöður skoðaðar útfrá fyrri rannsóknum um tegund

málefna og málaflokkunum skipt í frumþarfir og afleiddar þarfir má

sjá að 56% þátttakenda völdu málaflokk sem tekur á frumþörfum

sem mikilvægastan og 44% völdu málaflokk sem tekur á afleiddum

þörfum sem mikilvægastan. Tafla 1 sýnir hvernig málaflokkunum

var skipt í frumþarfir og afleiddar þarfir og hlutfallið af

þátttakendum sem völdu hvort um sig sem mikilvægasta

málaflokkinn.

Tafla 1: Skipting málaflokka í frumþarfir og afleiddar þarfir

Rannsakanda þykir munurinn heldur lítill miðað við kenningar fyrri

rannsókna. Ætla má þó að sumir einstaklingar lí ti svo á að

umhverfismál taki á frumþörfum enda væri erfitt að lifa á jörðinni án

ferskvatns, andrúmslofts, gróðurs og viðunandi hitastigs svo

eitthvað sé nefnt. En fyrri rannsóknir flokka umhverfismál sem

afleiddar þarfir og þess vegna var einnig gert það hér til að gæta

samræmis við samanburð á niðurstöðum.

Ein af tilgátunum sem sett var fram var H1: Það er kyntengdur

munur á því hvaða málaflokkur neytendur telja mikilvægastan

Af karlkyns þátttakendum töldu um 25,7% að nýsköpun og þróun

væri mikilvægasti málaflokkurinn. 22,86% að jafnréttismál væru

mikilvægasti málaflokkurinn og 21,43% töldu að umhverfismál væri

mikilægasti málaflokkurinn. Mynd 5 sýnir nánari skiptingu á vali

karlkynsþátttakenda á mikilvægasta málaflokknum.

Málaflokkar: Frumþarfir % Afleiddar þarfir %
Umhverfismál 23%
Velferð dýra 10%
Íþróttatengdir styrkir og viðburðir 6%
Menningarviðburðir 6%
Nýsköpun og þróun 9%
Jafnréttismál 36%
Mannúðarleg málefni 10%
Alls= 56% 44%
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Mynd 5: Mikilvægasti málaflokkurinn að mati karlkyns þátttakenda

Það sem kom rannsakanda einna helst á óvart var hversu hátt hlutfall

karlkyns þátttakenda valdi nýsköpun og þróun sem mikilvægasta

málaflokkinn og hversu lágt hlutfall þeirra valdi mannúðarleg

málefni. Telur rannsakandi að hluta af því megi rekja til þeirrar

rökhugsunar að margir karlmenn hafi hugsað sem svo að nýsköpun

og þróun er undirstaða þess að framfarir geti átt sér stað í heiminum

sem gæti svo leitt af sér að bætt gæði í hinum málaflokkunum.

Af kvenkyns þátttakendum töldu um 38,57% jafnréttismál vera

mikilvægasti málaflokkurinn. 23,14% töldu umhverfismál

mikilvægast og 11,71% töldu velferð dýra mikilvægasta

málaflokkinn. Nánari skiptingu má sjá á mynd 6 hér að neðan.
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Mynd 6: Mikilvægasti málaflokkurinn að mati kvenkyns þátttakenda

Rannsakanda þykir merkilegt hversu mikill munur er á vali karlkyns

þátttakenda og kvenkyns þátttakenda í ljósi þess að fyrri rannsóknir

leiddu líkur að því að það væri engin kynjamunur. Þó ber að hafa

það í huga að mun fleiri kvenmenn tóku þátt í rannsókninni heldur

en karlmenn. Helsti munurinn er á skoðunum þeirra á nýsköpun og

þróun þar sem einungis 6% kvenna völdu það sem mikilvægasta

málaflokkinn en 25,71% karlmanna völdu það sem mikilvægasta

málaflokkinn og munar því um 19,71%. Einnig munar miklu á

skoðun þeirra á jafnréttismálum eða um 15,71% þar sem 38,57%

kvenna völdu það sem mikilvægasta málaflokkinn en aðeins 22,86%

karla. Aðrir málaflokkar voru svipaðir hjá kynjunum. Mynd 7 sýnir

hvernig munurinn er á milli kynjanna við val á mikilvægasta

málaflokknum. .
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Mynd 7: Kynbundinn munur á vali á mikilvægasta málaflokknum

Rannsakandi dregur þær ályktanir af þessum niðurstöðum að það sé

kynbundin munur á hvaða málaflokkur neytendur telja

mikilvægastan. Munurinn er sá að kvenmenn völdu helst

jafnréttismál, umhverfismál, velferð dýra og mannúðarleg málefni í

þeirri röð sem þau eru talin upp en karlkyns þátttakendur völdu

frekar nýsköpun og þróun, jafnréttismál, umhverfismál og

mannúðarleg málefni.

Einnig er hægt að skoða þessar niðurstöður eftir eiginleikum

málefna eins og þeim er skipt í tegundir í fyrri rannsóknum eftir því

hvort þau taka á frumþörfum eða afleiddum þörfum. Þar sem

málaflokkar sem taka á frumþörfum eru velferð dýra, jafnréttismál

og mannúðarleg málefni en þeir sem taka á afleiddum þörfum eru

umhverfismál, íþróttatengdir viðburðir og styrkir,

menningarviðburðir og nýsköpun og þróun. Þá kemur í ljós að um

60,57% kvenkyns þátttakenda völdu málefni sem taka á frumþörfum
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sem mikilvægasta málaflokkinn og 39,43% þeirra valdi málefni sem

taka á afleiddum þörfum sem mikilvægasta málaflokkinn. Hinsvegar

völdu um 37,15% karlkyns þátttakenda  málefni sem tekur á

frumþörfum sem mikilvægasta málefnið en um 62,85% þeirra valdi

málefni sem tekur á afleiddum þörfum sem mikilvægasta

málaflokkinn. Tilgáta H1 var eins og áður kom fram:

Það er kynbundin munur á því hvað neytendur telja vera

mikilvægasta málaflokkinn.

Telur rannsakandi að niðurstöðurnar styðji við tilgátu H1 og að

munurinn sé greinilegur þar sem kvenkyns neytendur telja frekar

málaflokka sem taka á frumþörfum mikilvægari en þá sem taka á

afleiddum þörfum en karlkyns neytendur telja frekar málaflokka sem

taka á afleiddum þörfum vera mikilvægari en þá sem taka á

frumþörfum.

Einnig var kannað hvaða málaflokkur væri minnst miki lvægastur að

mati þátttakenda. Um 28% þátttakenda völdu íþróttatengda viðburði

og styrki nr.1 sem minnst mikilvægasta málaflokkinn, 24% völdu

menningarviðburði og 13% völdu umhverfismál. Nánari skiptingu

má sjá á mynd 8.

Mynd 8: Minnst mikilvægasti málaflokkurinn
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Rannsakanda þótti athyglisvert að einhverjir skyldu velja

jafnréttismál, mannúðarleg málefni og umhverfismál sem minnst

mikilvægasta málaflokkinn. Að öðru leyti kom niðurstaðan ekki á

óvart og var í samræmi við val á mikilvægasta málaflokkinum. Um

30% kvenkyns þátttakenda valdi íþróttatengda viðburði og styrki

nr.1 sem minnst mikilvægasta málaflokkinn, 23,57% völdu

menningarviðburði og 12,55% völdu umhverfismál. Nánari skiptingu

má sjá á mynd 9 hér að neðan.

Mynd 9: Minnst mikilvægasti málaflokkurinn að mati kvenkyns þátttakenda.

Það kom rannsakanda einna helst á óvart að hlutfall þeirra kvenna

sem töldu jafnréttismál og umhverfismál vera minnst mikilvæg væri

svona hátt. Einnig kom á óvart að einhverjar skyldu velja

mannúðarleg málefni sem minnst mikilvægasta málefnið. Af

karlkyns þátttakendum völdu 23,81% menningarviðburði sem minnst

mikilvægasta málaflokkinn. 20,63% völdu íþróttatengda viðburði og

styrki og 15,87% völdu umhverfismál sem minnst mikilvægasta

málaflokkinn. Nánari hlutfallslega skiptingu má sjá á mynd 10.
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Mynd 10:Minnst mikilvægasti málaflokkurinn að mati karlkyns þátttakenda

Séu niðurstöðurnar skoðaðar myndrænt er ekki áberandi munur á

vali karl- og kvenkyns þátttakenda á minnst mikilvægasta málefninu.

Helsti munurinn er að skiptingin er jafnari á milli

menningarviðburða og íþróttatengda viðburða og styrkja hjá

karlkyns þátttakendum heldur en hjá kvenkynsþátttakendum þar sem

íþróttatengdir viðburðir og styrkir eru stærsti flokkurinn. Muninn má

rekja til þess að hlutfallslega færri konur en karlar völdu velferð

dýra, nýsköpun og þróun og umhverfismál sem minnst mikilvægasta

flokkinn og völdu heldur íþróttatengda viðburði og styrki í staðinn.

Lítill hlutfallslegur munur var á hversu margir karlkyns og kvenkyns

þátttakendur völdu jafnréttismál og mannúðarleg málefni sem minnst

mikilvægasta málaflokkinn.

Í spurningu sjö í vefkönnuninni var þátttakendum gefin listi yfir

nokkur málefni, viðburði og stofnanir og þeir beðnir um að skrifa

niður við hvert þeirra öll þau fyrirtæki sem þeir vissu að væru

styrktaraðilar þeirra. Markmiðið með spurningunni var að fá fram

fyrirfram ákveðin fyrirtæki sem eru stofnaðilar Festu og eru að

styrkja þessi málefni, viðburði og stofnanir. Tafla 2 sýnir hvaða
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málefni, viðburðir og stofnanir voru gefin upp, hvaða fyrirtæki var

verið að leita eftir hverju sinni og hversu hátt hlutfall þátttakenda

nefndi það fyrirtæki sem leitað var eftir.

Tafla 2: Hlutfall þátttakenda sem nefndu það fyrirtæki sem leitað var eftir.

Það sem kom einna helst á óvart var hversu lágt hlutfall þátttakenda

nefndu fyrirtækin sem leitað var eftir. Margir þekktu ekki öll atriðin

eins og sem dæmi vissu ekki allir þátttakendur hvað Íslensku

Bjartsýnisverðlaunin eru og margir höfðu ekki heyrt af Sjónarhól né

Stand Tall.

Eins og sést á töflu 2 skoraði Landsbankinn hæst sem styrktaraðili

Knattspyrnusambands Íslands með 4,5% og þar á eftir kom

Landsbankinn aftur sem styrktaraðili Menningarnætur með 3,43%.

Það kemur rannsakanda ekki á óvart að flestir þátttakendur skyldu

nefna rétt fyrirtæki við þessi atriði þar sem þau eru bæði mjög

vinsæl á meðal landsmanna og Landsbankinn hefur verið áberan di í

auglýsingum tengdum þeim. Það kemur hins vegar á óvart hversu

lágt hlutfall þátttakenda nefndi Landsbankann sem styrktaraðila fyrir

Íslenska landsliðið í handbolta. Það kemur á óvart þar sem bankinn

hefur verið mjög áberandi í auglýsingum á milli leikja hjá þeim og í

kringum stór mót sem tengjast landsliðinu. En mun fleiri nefndu

Arion banka sem styrktaraðila fyrir Íslenska landsliðið í handbolta

eða um 16% þátttakenda.

Málefni,viðburðir og stofnanir: Fyrirtæki sem leitað var eftir: Hlutfall þátttakenda sem nefndu fyrirtækið sem leitað var eftir:
Íslenska landsliðið í Handbolta Landsbankinn 1,50%
Knattspyrnusamband Íslands Landsbankinn 4,50%
Special Olympics Íslandsbanki 1,71%
Íþróttasamband fatlaðra Össur 2,36%
Íslensku Bjartsýnisverðlaunin Alcoa 1,71%
Sjónarhóll Landsbankinn 0,86%
Stand Tall Össur 0%
UNICEF Landsvirkjun 0%
Menningarnótt Landsbankinn 3,43%
Borgarleikhúsið Íslandsbanki 2,78%
SÁÁ Landsvirkjun 0%
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Þátttakendur ýmist skiluðu auðu við þau atriði sem þau þekktu ekki

styrktaraðila fyrir eða skrifuðu veit ekki, þekki ekki og fleira slíkt.

Flestir nefndu dæmi um styrktaraðila fyrir Íslenska landsliðið í

handbolta, knattspyrnusamband Íslands, UNICEF og Menningarnótt.

Meirihlutinn skilaði annað hvort auðu við hin atriðin eða skrifaði

veit ekki, þekki ekki. Markmiðið með þessari spurningu var að reyna

að leitast við að svara tilgátu H2 en hún var:

H2: Val fyrirtækja á málaflokk til að styrkja,hefur áhrif á hversu

meðvitaðir neytendur eru um framlag þeirra á þann hátt að

neytendur eru frekar meðvitaðir um styrki fyrirtækja til

íþróttatengdra málefna heldur en annarra málefna.

Ekki var neinn afgerandi munur eftir málaflokkum hversu

meðvitaðir neytendur voru um styrktaraðila. Ef niðurstöðurnar eru

skoðaðar má sjá að aðeins fleiri nefndu rétt fyrirtæki í flokkum

tengdum íþróttatengdum viðburðum og styrkjum og

menningarviðburðum sem gefur tilgátunni leiðbeinandi stuðning.

Færri nefndu rétt fyrirtæki í málaflokkum sem tengjast

mannúðarlegum málefnum eins og sjá má af töflu 2. Þó voru mjög

margir sem nefndu önnur fyrirtæki sem einnig styrkja þessi málefni

eins og t.d. við UNICEF var nefnt fjölmörg önnur fyrirtæki þrátt

fyrir að Landsvirkjun kæmi aldrei fram og það sama má segja um

SÁÁ. Mynd 11 sýnir hversu hátt hlutfall þátttakenda skilaði auðu

eða svaraði að það vissi ekki hverjir væru styrktaraðilar þessara

málefna, viðburða og stofnanna.
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Mynd 11: Hlutfall þátttakenda sem skilaði auðu

Eins og sést á myndinni var mjög hátt hlutfall þátttakenda sem

skilaði auðu eða vissi ekki hverjir væru styrktaraðilar þessara atriða.

Telur rannsakandi að einhvern hluta megi þó rekja til þess að

þátttakendur hafi ekki gefið sér tíma í að hugsa upp fyrir tæki sem

styrkja þessi atriði. Flestir gátu nefnt styrktaraðila hjá Íslenska

landsliðinu í handbolta eða um 47,54% þátttakenda. Þar á eftir kom

Knattspyrnusamband Íslands þar sem 29,34% þátttakenda gátu nefnt

styrktaraðila. En bæði þessi atriði flokkast undir íþróttatengda

atburði eða styrki. Hin atriðin voru öll með mun lægra svarhlutfall

en Menningarnótt var með 17,34%, Íþróttasamband fatlaðra var með

tæp 15%, Special Olympics var með 13,28% og restin var með undir

10% svarhlutfall.

Af þessum niðurstöðum dregur rannsakandi þær ályktanir að

málefnið hafi einhver áhrif á hversu meðvitaðir neytendur eru um

hvaða fyrirtæki eru styrktaraðilar þar sem íþróttatengdir atburðir og

styrkir voru hæstir í svarhlutfalli og vinsælir menningaratburðir eins
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og Menningarnótt. Eins og sást á töflu 2 þá var mjög lágt hlutfall

þátttakenda sem nefndu þau fyrirtæki sem leitað var eftir . Til að

mynda nefndu aðeins 1,5% þátttakenda Landsbankann sem

styrktaraðila Íslenska landsliðsins í handbolta en svarhlutfallið var

þó 47,54%. Mun fleiri nefndu Arion banka eins og áður kom fram

eða um 16% þátttakenda. Rannsakandi telur þar af leiðandi að

málefnið eitt og sér hafi ekki úrslitaáhrif á hversu meðvitaðir

neytendur eru um styrktaraðila heldur samspil vals á málefni og

stærð og kraftur styrktaraðila. Þar telur rannsakandi að þættir eins

og stærð fyrirtækis og hversu mikið það leggur í auglýsingar hafi

einnig mikið að segja um það hversu vel framlag þeirra skilar sér í

meðvitund neytenda.

Séu þessar niðurstöður skoðaðar í samanburði við fyrri rannsóknir er

hægt að skipta málefnunum í flokka eftir tegund og nálægð þeirra

við neytendur. Ekki var hægt að flokka þau eftir nauðsyn þar sem

ekkert þeirra tengdist beint brýnni nauðsyn sem verður til við t.d.

náttúruhamfarir, hryðjuverk og fleira . Í töflu 3 má sjá hvernig

málefnunum var skipt í flokka og hlutfall þátttakenda sem gátu nefnt

einhverja styrktaraðila fyrir þau.

Tafla 3: Flokkun málefna í frum-og afleiddar þarfir og landlæg/alþjóðleg málefni

Áberandi er að í flestum tilfellum gat mun hærra hlutfall þátttakenda

nefnt einhver fyrirtæki sem styrkja málefni sem taka á afleiddum

þörfum fremur en þau sem taka á frumþörfum. Þó var eitt af þeim

Málefni,viðburðir og stofnanir: Frumþarfir Afleiddar þarfir Landlæg Alþjóðleg
Íslenska landsliðið í Handbolta 47,54% 47,54%
Knattspyrnusamband Íslands 29,34% 29,34%
Special Olympics 13,28% 13,28%
Íþróttasamband fatlaðra 15% 15%
Íslensku Bjartsýnisverðlaunin 3,21% 3,21%
Sjónarhóll 4,28% 4,28%
Stand Tall 0,64% 0,64%
UNICEF 8,14% 8,14%
Menningarnótt 17,34% 17,34%
Borgarleikhúsið 6,42% 6,42%
SÁÁ 5,14% 5,14%
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málefnum sem taka á frumþörfum sem skar sig úr en það var

UNICEF. Það er alþjóðlegt málefni og því eru þessar niðurstöður í

þversögn við niðurstöður fyrri rannsókna þar sem talið var að

neytendur væru meira meðvitaðir um landlæg málefni fremur en

alþjóðleg. Séu heildar niðurstöðurnar bornar saman útfrá því hvort

málefnin eru landlæg eða alþjóðleg er erfiðara að meta muni nn.

Hægt er að bera saman svipuð málefni , t.d. íþróttatengda viðburði og

styrki út frá því hvort þau eru landlæg eða alþjóðleg. Með því sést

að í flestum tilfellum gátu fleiri nefnt styrktaraðila að þeim

málefnum sem eru landlæg sem er í samræmi við niðurstöður fyrri

rannsókna.

Erfitt er að yfirfæra þessar niðurstöður á heildina og meta þær sem

marktækar þar sem ekki var hægt að bera þær nógu vel saman. Fjöldi

málefna sem voru landlæg og alþjóðleg hefði þurft að vera sá sami

sem og fjöldi málefna sem taka á frumþörfum og afleiddum þörfum

hefði einnig þurft að vera sá sami til að gæta samræmis .

Spurning átta í vefkönnuninni var lögð fyrir til að kanna hversu

margir þátttakendur þekktu til félagsins Festu tilgangs þess og

hlutverk. Þrír svarmöguleikarnir voru gefnir upp: nei þekki ekki til

þess, þekki lítið til þess og já þekki mikið til þess. Um 69%

þátttakenda völdu svarmöguleikann nei þekki ekki til þess, 26%

svöruðu að þeir þekktu lítið til þess og aðeins 5% svöruðu að þeir

þekktu mikið til þess eins og sjá má á mynd 12.
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Mynd 12: Þekkir þú eitthvað til félagsins Festa, tilgang þess og hlutverks?

Rannsakanda þótti þessi niðurstaða frekar sláandi þar sem úrtakið er

einungis háskólanemendur og bjóst því við að fleiri þekktu til

félagsins. Félagið er þó tiltölulega nýtt en það var stofnað í október

árið 2011 og sem gæti skýrt það hverstu lágt hlutfall þátttakenda

þekkja til þess.

Spurning níu í vefkönnuninni var sett fram til þess að reyna að fá

svar við tilgátu H3. Spurt var þátttakendur að eftirfarandi : Þegar þú

kaupir þér vörur eða þjónustu hefur þá samfélagsleg ábyrgð

fyrirtækja einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þú velur að eiga viðskipti

við?

Gefnir voru fimm svarmöguleikar þeir voru: Engin áhrif, frekar lítil

áhrif, hlutlaus, frekar mikil áhrif, mjög mikil áhrif. Heildar

niðurstöður fyrir þá spurningu má sjá á mynd 13.
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Mynd 13: Áhrif samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja á val viðskiptavina.

Flestir þátttakendur völdu möguleikana hlutlaus, frekar lítil eða

frekar mikil áhrif. Fáir tóku þá afstöðu að velja engin áhrif eða mjög

mikil áhrif. Rannsakanda þætti áhugavert að vita hvernig

niðurstaðan hefði orðið ef sleppt væri svarmöguleikanum hlutlaus.

Þá væru þátttakendur neyddir til þess að taka frekari afstöðu.

Tilgátan sem sett var fram í byrjun sem H3 var eftirfarandi: Það er

kyntengdur munur á því hvort neytendur telji að samfélagsleg

ábyrgð hafi einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þeir velja að eiga

viðskipti við

Mynd 14 sýnir muninn á afstöðu kynjanna til þess hvort að

samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hafi áhrif á val þeirra á fyrirtæki til

að eiga viðskipti við.
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Mynd 14: Samanburður á afstöðu kynjanna

Eins og sést á myndinni er tiltölulega lítill munur á afstöðu kynjanna

en aðeins hlutfallslega fleiri konur völdu svarmöguleikann hlutlaus

eða mjög mikil áhrif og aðeins hlutfallslega fleiri karlar völdu

svarmöguleikana engin áhrif, frekar líti l áhrif og frekar mikil áhrif.

Um 35% kvenna völdu valkostina frekar mikil eða mjög mikil áhrif

en 39,5% karla völdu þessa sömu möguleika. Einnig völdu um 36%

kvenna möguleikana engin áhrif eða frekar lítil áhrif en um 41%

karla völdu þessa sömu möguleika.

Karlar tóku því frekar afstöðu heldur en konur í þessari spurningu.

Rannsakandi telur að ekki sé hægt að staðhæfa að um kynbundin n

mun sé að ræða þar sem munurinn er tiltölulega lítill á afstöðu

kynjanna. Einnig er rannsóknin takmörkuð að því leiti að mun fleiri

þátttakendur eru kvenmenn heldur en karlmenn. Ekki er vitað hvað

þeir sem völdu svarmöguleikann hlutlaus myndu velja ef sá

svarmöguleiki yrði fjarlægður og því ekki vitað hvernig hlutföllin

myndu breytast. Þar af leiðandi telur rannsakandi að hvorki sé hægt

að styðja við tilgátu H3 né fella hana.



Háskólinn á Akureyri LOK2106

64

Í spurningu tíu í könnuninni voru þátttakendur beðnir um að raða

fimm þáttum upp eftir því hversu mikil áhrif þessir þættir hefðu á

hvaða fyrirtæki neytendur velja að eiga viðskipti við . Þessir þættir

voru: Kostnaður vöru/þjónustu, Gæði vöru/þjónustu, Fyrri reynsla af

vöru/þjónustu, Samfélagsleg þátttaka fyrirtækja og umtal frá öðrum

um fyrirtækið. Gefinn var upp skalinn 1 og upp í 5 þar sem þáttur

nr.1 hefur minnstu áhrifin og nr.5 hefur mestu áhrifin. Markmiðið

með þessari spurningu var að leitast við að svara tilgátu H4. Í byrjun

rannsóknar var sett fram eftirfarandi tilgáta:

H4: Af eftirfarandi þáttum: kostnaður, gæði, fyrri reynsla, umtal um

fyrirtækið og samfélagsleg þátttaka fyrirtækis hefur það

síðastnefnda minnsta vægið þegar neytendur velja sér fyrirtæki til

að eiga viðskipti við

Í heildina fékk Samfélagsleg þátttaka fyrirtækja flest atkvæði sem

nr.1 eða um 39% þátttakenda valdi það svar nr.1. Svarmöguleikinn

Umtal frá öðrum um fyrirtækið fylgdi fast á eftir þar sem 37%

þátttakenda valdi hann nr.1. Sömu svarmöguleikar skoruðu einnig

hæst í að vera nr.2 þar sem svarmöguleikinn Samfélagsleg þátttaka

fyrirtækja var valinn af 32% þátttakenda og Umtal frá öðrum um

fyrirtækið var valið nr.2 af 35% þátttakenda. Sem áhrifavaldur nr. 3

skoraði svarmöguleikinn Fyrri reynsla af vöru/þjónustu hæst þar sem

35% þátttakenda valdi hann nr.3 og þar á eftir koma möguleikinn

Gæði vöru/þjónustu þar sem 31% þátttakenda valdi hann nr.3.

Sá áhrifavaldur sem hefur næstmestu áhrifin að mati neytenda var

valkosturinn Gæði vöru/þjónustu sem 29% þátttakenda valdi nr.4.

Lítill munur var þó á svarmöguleikum þarna þar sem bæði

svarmöguleikarnir Kostnaður vöru/þjónustu og Fyrri reynsla af

vöru/þjónustu fengu 25% atkvæða hvort um sig sem áhrifavaldur

nr.4. Sá þáttur sem neytendur telja að hafi mest áhrif á val sitt á

fyrirtækjum til að eiga viðskipti við var Kostnaður af vöru/þjónustu

sem fékk 34% atkvæða sem mesti áhrifavaldurinn nr.5. Næstflest
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atkvæði fékk svarmöguleikinn Gæði þjónustu/vöru eða um 25%

þátttakenda völdu hann nr.5.

Niðurstaðan í heildina er því sú að Kostnaður vöru/þjónustu hefur

mestu áhrifin, þar á eftir kemur Gæði vöru/þjónustu, síðan Fyrri

reynsla af vöru/þjónustu, og síðan kemur Umtal frá öðrum um

fyrirtækið og að lokum Samfélagsleg þáttt aka fyrirtækja. Þessar

niðurstöður styðja því við tilgátu H4 um að samfélagsleg þátttaka

fyrirtækja hafi minnsta vægið af þessum þáttum þegar neytendur

velja sér fyrirtæki til að eiga viðskipti við . Tafla 4 sýnir

niðurstöðuna ennfrekar.

Tafla 4:  Áhrifavaldar á ákvörðunartökur neytenda

Sá þáttur sem flestir þátttakendur völdu:

Mesti áhrifavaldurinn Kostnaður vöru/þjónustu

Næst mesti áhrifavaldurinn Gæði vöru/þjónustu

Þriðji mesti áhrifavaldurinn Fyrri reynsla af vöru/þjónustu

Næst minnsti áhrifavaldurinn Umtal frá öðrum um fyrirtækið

Minnsti áhrifavaldurinn Samfélagsleg þátttaka fyrirtækja

Rannsakandi setur þó spurningamerki við hvort að niðurstaðan hefði

verið önnur ef tekið væri fram um hvers konar fyrirtæki um væri að

ræða. Til dæmis gæti verið munur á hvað neytendur telja skipta

mestu máli hvort um er að ræða fyrirtæki sem selur þjónustu eða

vörur og hvort að varan sé nauðsynjavara eða munaðarvara.

Í spurningu ellefu voru þátttakendur spurðir hvernig þeir töldu að

fyrirtækin sem eru stofnaðilar Festu væru að standa sig í
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samfélagslegri ábyrgð. Stofnaðilar Festu eru eins og áður kom fram

fyrirtækin Íslandsbanki, Landsbanki, Össur, Landsvirkjun, Alcoa og

Síminn. Gefnir voru fimm svarmöguleikar: Mjög illa, Frekar illa,

Hlutlaus/hvorki né, Frekar vel og Mjög vel. Niðurstöðuna má sjá á

mynd 15 .

Mynd 15: Mat þátttakenda á frammistöðu stofnaðila Festu í samfélagslegri ábyrgð

Eins og sést á myndinni kom fyrirtækið Össur einna best út úr

þessari könnun þar sem 69% þátttakenda völdu svarmöguleikana

Frekar vel eða Mjög vel en aðeins 2% völdu svarmöguleikana Frekar

illa eða Mjög illa. Tæplega 50% þátttakenda völdu svarmöguleikann

Hlutlaus/Hvorki né fyrir fyrirtækin Íslandsbanki, Landsbanki,

Landsvirkjun og Alcoa og tæplega 60% þátttakenda valdi þann

möguleika fyrir Símann. Töluvert færri völdu möguleikann

Hlutlaus/Hvorki né fyrir fyrirtækið Össur eða um 29% þátttakenda.

Fyrirtækin komu annars flest ágætlega út þar sem fleiri þátttakendur

völdu möguleikana Frekar vel eða Mjög vel heldur en

svarmöguleikana Frekar illa og Mjög illa fyrir hvert þeirra.
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Landsbankinn og Íslandsbanki komu verst út þar sem munaði

minnstu þar hlutfallslega séð á hvort þátt takendur völdu

Frekar/Mjög vel og Frekar/Mjög illa eða um 4% hjá Landsbankanum

og 6% hjá Íslandsbanka. Landsbankinn kom aðeins verra út þar sem

24% þátttakenda völdu svarmöguleikana Frekar illa eða Mjög illa

fyrir hann en 22% völdu þá möguleika fyrir Íslandsbanka.

Niðurstaðan kom rannsakanda ekki mikið á óvart nema að því leyti

hversu margir tóku ekki afstöðu og völdu heldur svarmöguleikann

Hlutlaus/Hvorki né. Bankarnir hafa verið mjög mikið í neikvæðum

fjölmiðlaumræðum undanfarið og því bjóst rannsakandi við því að

þeir kæmu verst út. Áhugavert væri hvernig niðurstaðan yrði ef tekin

væri út svarmöguleikinn hlutlaus/hvorki né og þátttakendur væru þar

með tilneyddir til að taka frekari afstöðu gagnvart fyrirtækjunum.

Í spurningu tólf í könnuninni var kannað þekkingu neytenda á

fjórum stöðlum sem tengjast samfélagslegri ábyrgð og fjallað var um

fyrr í ritgerðinni, þ.e.: AA1000, UN Global Compact, Fair Trade og

ISO 26000. Rannsakandi hafði talið að meirihluti þátttakenda þekktu

til UN Global Compact og ISO 26000 en niðurstöður sýndu annað.

Um 83% þátttakenda völdu svarmöguleikann Nei, þekki ekki til við

UN Global Compact,14% valdi svarið Þekki lítið til og aðeins 3%

valdi svarmöguleikann Já, þekki vel til. Við staðalinn AA1000 voru

niðurstöðurnar svipaðar þar sem 93% þátttakenda völdu

svarmöguleikann Nei, þekki ekki til, 6% völdu Þekki lítið til og

aðeins 1% valdi svarið Já, þekki vel til. Aðeins fleiri þátttakendur

þekktu til ISO 26000 en þar völdu 66% svarmöguleikann Nei, þekki

ekki til, 26% völdu Þekki lítið til og 9% völdu svarið Já, þekki vel

til. Fair Trade kom einn best út en þar völdu 39% þátttakenda

svarmöguleikann Nei, þekki ekki til, 32% völdu Þekki lítið til og

30% völdu svarið Já, þekki vel til.

Rannsakandi setur fram þær getgátur að neytendur þekki frekar til

Fair Trade heldur en hinna staðlanna þar sem ýmis matvæli eru

merkt Fair Trade merkinu og því snertir staðal linn daglegt líf
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margra. Neytendur eru alltaf að verða meðvitaðari hvaðan matvæli

og vörur koma og því eru margir þeirra búnir að kynna sér Fair

Trade og hvað það stendur fyrir. Hinir staðlarnir eru kannski meira

fyrir fyrirtækin sjálf til að fara eftir þar sem oft er einungis getið inn

á heimasíðu þeirra að þau séu búin að innleiða þessa staðla og fer

það því hugsanlega framhjá mörgum neytendum.

Í spurningu þrettán í vefkönnuninni voru þátttakendur beðnir um að

meta hversu mikil áhrif þeir töldu að stefna fyrirtækja í

samfélagslegri ábyrgð hefði á ímynd þeirra. Gefnir voru upp sex

svarmöguleikar þeir voru; Engin áhrif, Mjög lítil áhrif, F rekar lítil

áhrif, Meðal áhrif, Frekar mikil áhrif og Mjög mikil áhrif. Meirihluti

þátttakenda völdu svarmöguleikana Meðal áhrif og Frekar mikil

áhrif eða um 76% þeirra sem tóku þátt og 10% völdu svarið Mjög

mikil áhrif. Um 15% þátttakenda völdu hina þrjá svarmöguleikana

sem voru Frekar lítil áhrif, Mjög lítil áhrif og Engin áhrif. Aðeins

sex einstaklingar völdu svarið Engin áhrif eða um 1% þátttakenda.

Mynd 16 skýrir niðurstöðurnar myndrænt.

Mynd 16: Áhrif stefnu fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð á ímynd þeirra að mati

neytenda.
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Af þessum niðurstöðum dregur rannsakandi þá ályktun að neytendur

telji að samfélagslega ábyrg stefna fyrirtækja hafi áhrif á hvernig

þeir meta fyrirtæki og ímynd þeirra. Þó hefur það ekki úrslitaáhrif

þegar neytendur velja sér fyri rtæki til að eiga viðskipti við ef marka

má niðurstöðurnar sem fengust við spurningu tíu.

Í spurningu fjórtán var tekið fram að sum fyrirtæki komast ekki hjá

því að valda skaða í samfélaginu á einhvern hátt vegna rekstrar sín s

nema þá með því að stöðva reksturinn. Og því næst voru

þátttakendur spurðir að því hvort þeim þætti nóg að fyrirtæki legði

sig allt fram við að bæta samfélagið í öðrum málaflokkum í staðinn.

Gefnir voru þrír svarmöguleikar; Já, Nei og Já í sumum tilvikum.

Rúmlega helmingur þátttakenda eða um 54% þeirra svaraði Nei, 12%

svaraði Já og 34% svöruðu Já, í sumum tilvikum.

Að lokum voru þeir sem svöruðu spurningu fjórtán með svarinu Já í

sumum tilvikum beðnir um að útskýra svar sitt ennfrekar , þ.e. í

hvaða tilvikum þeim þætti það nægjanlegt og afhverju. Þar tóku

flestir fram að það skipti máli hvernig skaða væri að tala um, t.d.

væru mannréttindabrot aldrei viðunandi en skaði á umhverfinu væri í

lagi ef starfsemi fyrirtæksins væri nauðsynleg fyrir samfélagið eða

ávinningur samfélagsins væri meiri af rekstri fyrirtækisins heldur en

skaðinn sem það yrði valdur af. Mörg dæmi voru einnig nefnd til að

mynda voru nokkrir sem nefndu að sorpbrennsla væri nauðsynleg þó

hún gæti skaðað umhverfið. Aðrir nefndu lyfjafyrirtæki þar sem

málstaður þeirra væri góður skipti hann meira máli en sú mengun

sem fyrirtækið kynni að valda og enn aðrir nefndu virkjanir og álver

sem væru nauðsynleg til að skapa atvinnu og tækifæri fyrir lítil

samfélög út á landi.

Megin niðurstaðan við þessari spurningu var sú að þátttakendur

töldu það í lagi að fyrirtæki sköðuðu samfélagið á einhvern hátt á

meðan ávinningurinn fyrir samfélagið væri meiri en

fórnarkostnaðurinn og fyrirtækið leitaðist við að halda skaðanum í

lágmarki. Þá var umhverfisskaði einna helst fyrirgefanlegur að mati
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þátttakanda en flestir töldu mannréttindabrot aldrei vera

óhjákvæmileg og því væri ekki hægt að líta framhjá þeim. Svörin í

heild við spurningu fimmtán er hægt að sjá í viðauka 2.

Þessar niðurstöður komu rannsakanda frekar á óvart þar sem hann

hefði talið að mun fleiri veldu svarmöguleikann Já í sumum tilvikum

og mun færri veldu svarið Nei. Ástæðan fyrir því er einna helst sú að

rannsakandi telur að stór hluti fyrirtækja á Íslandi hafi neikvæð áhrif

í samfélaginu á einhvern hátt þó jákvæðu áhrifin séu kannski meira

áberandi. Þessa ályktun dregur rannsakandi af því að til að mynda

var ekki erfitt fyrir hann að afla sér upplýsinga um neikvæð áhrif

eða gagnrýni sem stofnaðilar Festu tengdust á einhvern hátt.

6.2. Viðtöl

Tilgangurinn með viðtölunum í þessari rannsókn er að bera saman

annars vegar niðurstöðurnar úr spurningakönnuninni og hins vegar

skoðanir og þekkingu viðmælenda. Reynt verður að fá dýpri skilning

á viðfangsefninu og varpa ljósi á hversu mikilvægt samfélagsle g

ábyrgð er fyrir fyrirtæki. Lagt er upp með að nota staðlaðan

spurningalista en flestar spurningarnar verða þó opnar.

Spurningalistann í heild sinni má sjá í viðauka 3.

6.2.1. Framkvæmd og úrtak

Viðtölin þrjú fóru öll fram í gegnum síma. Viðmælendur voru þau

Ketill B. Magnússon framkvæmdastjóri Festu, Þórdís Jóna

Sigurðardóttir starfsmaður hjá Capacent og ráðgjafi við innleiðingu

samfélagslegrar ábyrgðar og Hildur Hauksdóttir e igandi og ráðgjafi

hjá Roadmap. Fyrstu tvö viðtölin voru við Þórdísi J. Sigurðardóttir

og Ketil B. Magnússon og fóru þau bæði fram föstudaginn 2. maí

2014 og seinasta viðtalið við hana Hildi Hauksdótti r fór fram þann

mánudaginn 12. maí 2014.

Spurningarnar sem hafðar voru til hliðsjónar voru alls sextán. Fyrsta

spurninginn var um það hvernig samfélagsleg ábyrgð tengdist starfi
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viðmælenda og var hún sett fram til þess að sýna fram á þekkingu og

skilning viðmælenda. Viðmælendur slepptu allir spurningu fjögur

þar sem þeir voru beðnir um að meta ákveðin fyrirtæki eftir

frammistöðu þeirra í samfélagslegri ábyrgð. Var það vegna þess að

viðmælendur ýmist höfðu áður eða voru enn í samstarfi við þessi

fyrirtæki og treystu sér því ekki til þess að svara þeirri spurningu.

Öðrum spurningum svöruðu allir viðmælendur eftir eigin þekkingu

og skilning. Svör viðmælenda í heild er hægt að sjá í viðaukum 4,5

og 6.

6.2.2. Niðurstöður

Í spurningu númer tvö voru viðmælendur beðnir um að taka afstöðu

með annaðhvort hagsmunaaðilakenningunni eða hluthafakenningunni

og rökstyðja val sitt. Viðmælendurnir studdu allir

hagsmunaaðilakenninguna og voru rök þeirra keimlík. Í

megindráttum voru rök þeirra að hluthafakenningin væri of þröngt

skilgreind og takmörkuð til þess að gefa góða mynd af

raunverulegum aðstæðum. Einnig að hún endurspeglaði skammtíma

hugsun stjórnenda til að ná fram gróða á sem stystum tíma og

stæðist ekki lagalegar- og siðferðislegar kröfur nútímans. Þessi svör

komu rannsakanda ekki á óvart þar sem samfélagsleg ábyrgð

fyrirtækja er öllum viðmælendunum mjög hugleikinn.

Í þriðju spurningunni voru viðmælendur beðnir um að meta almennt

hvernig íslensk fyrirtæki eru að standa sig í samfélagslegri ábyrgð

sem og hvort þeim þætti hrunið hafa haft einhver áhrif þar á. Allir

viðmælendur voru sammála um það að íslenskum fyrirtækjum hefur

farið mikið fram á undanförnum árum í þátttöku í samfélagslegri

ábyrgð en þau væru þó langt á eftir nágrannalöndunum í að taka á

þessum málum. Þó taldi Ketill að þótt íslensk fyrirtæki standi sig

verr á ýmsum sviðum þá væru þau einnig að standa sig jafnvel betur

á einstaka sviðum þar sem þau eru vel tengd nær umhverfi sínu. Þá

taldi Þórdís að hrunið hefði ekki endilega haft nein marktæk áhrif á

þessa þróun þar sem miklar framfarir höfðu nú þegar átt sér stað í
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þessum málum í öðrum löndum fyrir hrunið. Hinsvegar töldu bæði

Ketill og Hildur að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefði verið mun

meira áberandi í umræðunni eftir hrunið og það hefði því haft

einhver áhrif á þessa þróun. Sem dæmi nefndi Ketill að það hefur

orðið meiri vitundarvakning hjá stjórnendum fyrirtækja og ýmis l ög

verið sett á eins og t.d. um kynjakvóta.

Allir viðmælendur slepptu spurningu fjögur eins og áður kom fram. Í

spurningu fimm var greint frá hluta af niðurstöðum

spurningakönnuninnar þar sem kom fram að neytendur teldu að

Össur stæði sig best af stofnaðilum Festu  í samfélagslegri ábyrgð en

Íslandsbanki og Landsbankinn stæðu sig verst. Þá voru viðmælendur

svo spurðir að því hvort þeir teldu í ljósi þessara niðurstaða að

neytendur væru nægjanlega upplýstir um framlag fyrirtækja til

samfélagslegrar ábyrgðar eða hvort þeir teldu að fjölmiðlar og aðrir

utanaðkomandi aðilar hefðu áhrif á mat neytenda.  Í megindráttum

voru svör viðmælenda þau að neytendur væru alls ekki nægilega vel

upplýstir um framlag fyrirtækja og að bankarnir væru ennþá með

verri ímynd á sér en mörg önnur fyrirtæki vegna þátttöku þeirra í

hruninu. Þá töldu viðmælendur að bankarnir væru mjög ötulir við að

gefa af sér í samfélagið en að það kæmist greinilega ekki nægilega

vel til skila til neytenda.  Viðmælendur nefndu þá einnig að það væri

ekki einungis hlutverk fjölmiðla að miðla þessum upplýsingum

áfram heldur þyrftu fyrirtækin sjálf að vera virk í að koma þeim

áleiðis. Tveir viðmælendur töldu að fjölmiðlar hefðu einhver áhrif á

mat neytenda á fyrirtækjum og hugsanlega hefðu þeir meiri áhuga á

að vekja athygli á neikvæðum fréttum heldur en jákvæðum. Svör

þeirra styðja því kenningar rannsakanda um hvers vegna bankarnir

komu verr út úr könnuninni.

Í spurningu sex voru talin upp sömu sjö málefni og í

spurningakönnuninni og viðmælendur beðnir um að svara hvert

þeirra þeir töldu að væri mikilvægast að mati neytenda, fyrirtækja og

þeirra sjálfra. Þessi málefni voru umhverfismál, mannúðarleg

málefni, velferð dýra, íþróttatengdir styrkir og málefni,



Háskólinn á Akureyri LOK2106

73

menningarviðburðir, jafnréttismál og nýsköpun og þróun. Þórdís

taldi að fyrirtæki misskildu mörg hver hvert innihald

samfélagslegrar ábyrgðar væri og einblíndu á það að veita styrki. Þó

væru til undantekningar þar sem fyrirtæki hefðu heildstæðari sýn.

Hún taldi þá að neytendur væru með heilstæða sýna hvort s em það

væri meðvitað eða ekki. Þá taldi hún þá horfa meira á hvernig

samfélagslega ábyrg þátttaka fyrirtækja tengdist rekstri þeirra þar

sem það er mismunandi eftir fyrirtækjum hvaða málefni ætti að vera

efst á baugi. Ketill vitnaði í rannsókn þar sem kom fram að

umhverfismál og góðgerðarmál væru efst í huga neytenda. Hans

eigin mat var þó að málefnið sem slíkt skipti ekki öllu máli heldur

tenging þess við rekstur fyrirtækisins líkt og Þórdís talaði um.

Hildur var sammála þeim og taldi að það væri mismunandi eftir

hvert fyrirtækið er hvaða málefni ætti best við . Niðurstöður

rannsóknarinnar sýndu hinsvegar að meirihluti þátttakenda eða um

59% alls valdi jafnréttismál og umhverfismál sem mikilvægasta

málaflokkinn. En áhugavert væri að gera frekari rannsóknir á því

hvort það skipti máli í hvernig rekstri fyrirtækið er hvað neytendur

telja vera mikilvægasta málaflokkinn.

Í sjöundu spurningu voru viðmælendur spurðir að því hvort þeir

teldu að það væri einhver kynbundin munur á því hvaða málefni

neytendur teldu mikilvægast. Allir viðmælendur svöruðu því að þeir

teldu að það væri engin marktækur munur a viðhorfi kynjanna. Þó

nefndi Þórdís að ef það væri einhver munur á viðhorfi kynjanna væri

hann líklega sá að konur hölluðust meira að jafnréttismálum. Hildur

nefndi hinsvegar að hún hefði einhversstaðar rekist á niðurstöður

sem sýndu að konur hugi meira að umhverfismálum. Niðurstöður

rannsóknarinnar sýndu þó fram á nokkurn kyntengdan mun þar sem

eins og áður kom fram að nýsköpun og þróun fékk flest atkvæði frá

karlkyns þátttakendum eða um 25,71% en einungis 6% kvenkyns

þátttakenda völdu þann flokk sem mikilvægastan. Meiri hluti

kvenkyns þátttakenda eða um 38,57% völdu jafréttismál sem

mikilvægasta málaflokkinn en 22,86% karlkyns þátttakenda völdu
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þann flokk mikilvægastan. Einnig var nokkur munur á öðrum

flokkum og telur rannsakandi því að álykta megi að það sé einhver

kynbundin munur. Þó ber að hafa það í huga að karlkyns

þátttakendur voru mun færri og því er erfitt að alhæfa að um

marktækan mun sé að ræða.

Í spurningu átta voru viðmælendur beðnir um að svara því hvort þeir

teldu að val fyrirtækja á málaflokki til þess að styrkja eða huga að

hefði áhrif á hversu vel neytendur væru meðvitaðir um framlag

fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar. Þá voru þeir einnig beðnir

um að nefna þann málaflokk sem þeir teldu að neytendur væru mest

meðvitaðir um og einnig þann sem þeir væru minnst meðvitaðir um.

Viðmælendur  töldu að málefnið sem slíkt skipti ekki megin máli

heldur tengingin milli þess og fyrirtækisins hefði meiri áhrif á

meðvitund neytenda. Spurningakönnunin sýndi hinsvegar fram á það

að neytendur áttu mun auðveldara með að nefna hverjir væru

styrktaraðilar að málaflokkum sem tengdust íþróttum eða

menningaratburðum heldur en öðrum flokkum. En eins og áður kom

fram skiptir einnig miklu máli hvert fyrirtækið er, stærð þess og

hvernig það markaðssetur sig.

Í níundu spurningu var greint frá niðurstöðum fyrri rannsókna á

áhrifum frá þremur eiginleikum málefna þ.e. hvort málefnið taki á

frumþörfum eða afleiddum þörfum, nálægð málefnis við neytendur

og hvort málefnið tengist skyndilegum harmleik eða langvarandi

ástandi. Síðan voru viðmælendur beðnir um að svara hvort þeir teldu

að íslenskir neytendur væru meðvitaðari um málefni sem tengjast

frumþörfum eða afleiddum þörfum, eru staðbundin eða alþjóðleg,

eða þau sem tengjast skyndilegum harmleik eða langvarandi ástand i.

Tveir viðmælendur töldu íslenskir neytendur meðvitaðari um málefni

sem taka á frumþörfum en einn taldi þá meðvitaðari um afleiddar

þarfir. Tveir af þeim töldu einnig að neytendur væru meðvitaðari um

landlæg málefni en einn svaraði að hann vissi það ekki . Þá svöruðu

einnig tveir af viðmælendunum að neytendur væru líklega

meðvitaðari um málefni sem tengjast skyndilegum harmleik þar sem
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þau fá oft mikla fjölmiðlaumfjöllun og eru áberandi í allri umræðu í

samfélaginu. Þó töldu allir viðmælendurnir að fyrirtæki ættu oftast

meiri kost á að vera sýnileg með aðgerðir sínar ef þau studdu

málefni sem tengjast langvarandi ástandi en það væri samt misjafnt

hverju sinni. Erfitt er að yfirfæra niðurstöður spurningakönnuninar

yfir á heildina fyrir þessi atriði en hún sýndi fram á að þátttakendur

væru aðeins meðvitaðari um málefni sem eru tengd afleiddum

þörfum og málefni sem eru landlæg.

Spurningar tíu og ellefu tóku á stöðlunum fjórum sem fjallað var um

í ritgerðinni en þeir voru AA1000, ISO 26000, UN Global Compact

og Fair Trade. Viðmælendur voru fyrst beðnir um að nefna þann

staðal af þessum fjórum sem þeir töldu algengastan í notkun

íslenskra fyrirækja. Síðan var þeim greint frá niðurstöðum

rannsóknarinnar um meðvitund neytenda á þessum stöðlum og spurt

var hvort sú niðurstaða kæmi þeim á óvart. Viðmælendur töldu að

UN Global Compact og ISO 26000 væru algengastir í notkun

íslenskra fyrirtækja. Þá kom niðurstaða rannsóknarinnar nokkuð á

óvart vegna þess hve fáir neytendur þekktu til þessara staðla en þó

kom engum þeirra á óvart að Fair Trade væri þekktast af þessum

fjórum stöðlum. Viðmælendur töldu það stafa af því að Fair Trade er

mun sýnilegri fyrir neytendur þar sem ýmsar vörur eru merktar með

því merki en hinir staðlarnir eru aðallega á skýrslum og heimasíðum.

Þessi skoðun viðmælenda styður því getgátur rannsakanda um

niðurstöður spurningakönnuninnar.

Í spurningum tólf og þrettán var greint frá niðurstöðum

spurningakönnuninar um hvort að neytendur teldu að samfélagsleg

ábyrgð fyrirtækja hefði áhrif á val þeirra á fyri rtæki til að eiga

viðskipti við. Þá voru viðmælendur spurðir að því hvort

niðurstöðurnar kæmu þeim á óvart og hvort þeir teldu að það væri

kynbundin munur á svörum þátttakenda. Þórdís svaraði að

niðurstaðan kæmi sér ekki mikið á óvart en að hún sýndi fram á

mikla möguleika fyrir fyrirtæki. Hún taldi að þar sem stór hluti

viðskiptavina eða um 36% teldi að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja
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hefði áhrif á val þeirra væri þarna kjörið tækifæri fyrir fyrirtæki til

þess að leggja sitt af mörkum við að vinna þessa viðskiptavini á sitt

band. Einnig taldi hún að margir af þeim þátttakendum sem völdu

valmöguleikann hlutlaus eða um 28% væru jafnvel tilbúnir til þess

að skoða þetta nánar þar sem þeir höfðu allavega ekki afskrifað það.

Þá taldi hún að það gæti verið einhver kynbundin munur á þann hátt

að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefði meiri áhrif á val kvenna en

karla.  Niðurstöður rannsóknarinnar komu Katli ekki heldur á óvart

en hann taldi ástæðuna fyrir þeim vera takmarkaður skilningur

neytenda á því hvað samfélagsleg ábyrgð er.  Þá taldi hann einnig að

það gæti verið smá munur á milli kynjanna á sama hátt og Þórdís

taldi. Hildur sagði einnig að niðurstöðurnar kæmu ekki á óvart þar

sem neytendur þekktu ekki nægilega vel til samfélagslegrar

ábyrgðar. Hún taldi að það gæti verið smávægilegur munur á

viðhorfi kynjanna þar sem hún vitnaði í fyrri rannsóknir sem sýndu

fram á að konur hugi meira að umhverfismálum.

Í spurningu fjórtán voru viðmælendur spurðir að því hvort þeir teldu

að neytendur væru nægilega meðvitaðir um framlag fyrirækja til

samfélagsins þannig að það borgaði sig fyrir fyrirtæki að innleiða

samfélagslega ábyrgð í starfsemi sína. Í megin dráttum voru

viðmælendur sammála um það að neytendur væru ekki nægilega

upplýstir um framlag fyrirtækja en það borgaði sig þó fyrir þau að

taka þátt í samfélagslegri ábyrgð. Það rökstuddu þeir með því að

neytendur væru sífellt að verða meðvitaðari og auka kröfurnar á

fyrirtæki. Einnig nefndu þeir sem dæmi að fyrir fyrirtæki á

alþjóðlegum markaði væri mjög mikilvægt að huga að samfélagslegri

ábyrgð þar sem það þykir sjálfsagt í mörgum öðrum löndum og því

lenda fyrirtæki undir í samkeppni ef þau gera það ekki. Þá nefndu

viðmælendur einnig að fyrirtæki yrðu að vera virkari í að miðla

upplýsingum til neytenda um framlög sín til samfélagsins því það

væri á þeirra eigin ábyrgð að upplýsa þá.

Í spurningu fimmtán voru viðmælendur spurðir að því hvort þeir

teldu að jákvæð áhrif eða neikvæð áhrif fyrirtækja væru meira
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áberandi í umræðum fjölmiðla. Einnig voru þeir spurðir hvor áhrifin

þeir teldu að hefðu meiri áhrif á ímynd fyrirtækja. Þórdís taldi að

neikvæð umfjöllun væri meira áberand í fjölmiðlum og því hefðu

þau meiri áhrif á ímynd fyrirtækja. Ketill taldi að það væri nokkuð

jöfn skipting í umræðu fjölmiðla en að neikvæð áhrif fyrir tækja

hefðu þó meiri áhrif á ímynd þeirra. Hildur svaraði á þann veg að

hún vissi það ekki.

Í lokin í spurningu sextán var viðmælendum gefin kostur á að koma

einhverju fleira á framfæri sem þeim þætti vanta í umræðuna um

samfélagslega ábyrgð. Þar voru mörg atriði nefnd t.d. að fyrirtæki

þyrftu að horfa á samfélagslega ábyrgð með heildstæðari sýn og

tengja hana við starfsemi sína sem og að móta markvissa stefnu um

aðgerðir tengdar henni. Þá var einnig nefnd að neyendur þyrftu að

gerast kröfuharðari og vera meðvitaðari um framlag fyrirtækja og

láta það skipta sig máli. Háskólar voru einnig nefndir en þeir þurfa

að bæta kennslu í samfélagslegri ábyrgð, fjölmiðlar þurfa að spyrja

réttra spurninga og axla ábyrgð á því hvað þeir birta hverju sinni og

stjórnvöld að taka harðar á því að framfylgja lögum. Viðmælendur

töluðu einnig um skýrslur sem hafa verið bundnar í lög í mörgum

löndum til þess að auka gagnsæi fyrirtækja þar sem tekið er fram

allar aðgerðir fyrirtækja sem snerta samfélagslega ábyrgð.

Rannsóknarspurningin sem lögð var fram í byrjun var: Er

samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja að skila sér í bættri ímynd þeirra í

huga neytenda

Rannsakandi telur að ætla megi útfrá niðurstöðum rannsóknarinnar

að samfélagsleg ábyrgð sé að vissu leyti að skila sér í bættri ím ynd í

huga neytenda. Þó skiptir miklu máli hversu vel fyrirtækið nær að

upplýsa neytendur um framlag sitt og hvort að fyrirtækið nær að

tengja málefnið nógu vel við starfsemi sína. Eins og áður kom fram

þá sýndu niðurstöður rannsóknarinnar að samfélagsleg ábyrgð

fyrirtækja hefur ekki mikil áhrif þegar neytendur velja sér fyrirtæki

til að eiga viðskipti við. Spyrja mætti þó hvort hún hefði meiri áhrif



Háskólinn á Akureyri LOK2106

78

ef neytendur væru upplýstari um aðgerðir fyrirtækja. Niðurstöður

rannsóknarinnar sýndu að meirihluti neytenda voru ekki meðvitaðir

um hvaða fyrirtæki voru að styrkja þau málefni sem spurt var um.

Það þykir því augljóst að þátttaka fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð

hefur ekki áhrif á ímynd þeirra ef neytendur eru ekki meðvitaðir um

framlag þeirra. Líkt og viðmælendur komu inná telur rannsakandi þó

að meðvitund neytenda á aðgerðum fyrirtækja sé sífellt að aukast

sem og kröfur þeirra til fyrirtækja. Því er það ekki lengur spurning

hvort heldur hvernig fyrirtæki ætli sér að innleiða samfélagslega

ábyrgð í reksturinn til þess að verða ekki undir í samkeppni á

markaðinum.
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7. Umræður og tillögur að frekari rannsóknum
Vilji neytendur að fyrirtæki axli meiri ábyrgð og sinni

samfélagslegri skyldu sinni þá verða þeir að vera meðvitaðari um

framlag fyrirtækja og láta það skipta máli. Þá er ekki nóg að setja

kröfur á fyrirtæki heldur er það á ábyrgð neytenda að fylgja þeim

eftir og láta aðgerðir fyrirtækja hafa áhrif á hvern þeir velja að eiga

viðskipti við. Á meðan neytendur aðhafast ekkert og eiga áfram

viðskipti við þá sem skaða samfélagið er lítið sem drífur fyrirtækin

áfram í að gera betur.

Hægt væri að gera frekari rannsóknir á því hvort það hefði meiri

áhrif á ímynd fyrirtækja þegar þau valda skaða og neikvæðum

áhrifum heldur en þegar þau láta gott af sér leiða og sinna

samfélagslegri ábyrgð. Þá væri hægt að kanna hvort að neikvæð

áhrif fyrirtækja skilaði sér frekar í vitund neytenda heldur en jákvæð

áhrif frá fyrirtækjum. Rannsakandi setur fram þá kenningu að

almennt telji neytendur  það sjálfsagðan hlut þegar fyrirtæki sinna

samfélagslegri ábyrgð og gefi af sér til baka til samfélagsins og taki

því síður eftir jákvæðum áhrifum sem fyrirtæki leiða af sér. Hins

vegar sé fjölmiðlaumfjöllun mun meira áberandi um neikvæð áhrif

fyrirtækja og því verði neytendur frekar varir við þau og því hafi

neikvæð áhrif frekar áhrif á ímynd fyrirtækja.

Stór hluti þátttakenda veigraði sér við að taka afstöðu við sumum

spurningunum eins og kom fyrr fram í niðurstöðunum og valdi þessi

hópur svarmöguleika eins og Hlutlaus, Hvorki né eða Meðal áhrif.

Af þessu dregur rannsakandi þær ályktanir að þessi hópur neytenda

hafi ekki myndað sér skoðun á stefnu fyri rtækja í samfélagslegri

ábyrgð. Hvort það er vegna fáfræði í þeim málefnum eða þeim standi

einfaldlega á sama um þau er önnur spurning sem ekki fæst svarað

hér en hægt væri að gera rannsókn þar sem þessir svarmöguleikar

væru teknir út og þátttakendur væru því tilneyddir til að taka

afstöðu.
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Þá væri einnig áhugavert að kanna ennfrekar hvort einhver

kynbundin munur sé á því hvaða málefni neytendur telja mikilvægast

og eru mest meðvitaðir um. Fyrirtæki gætu þá t.d. nýtt sér

niðurstöðurnar þegar þeir eru að markaðssetja vörur til ákveðinna

markhópa þar sem kyn einstaklinga skiptir máli.
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Viðaukar
Viðauki 1

Spurningalisti fyrir spurningakönnun

Kynning :

Kæri nemandi, þessi spurningakönnun er hluti af lokaverkefni mínu af viðskiptafræðibraut í
Háskólanum á Akureyri . Könnunin fjallar um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og ímynd þeirra. Mig
langar að biðja þig um að svara eftirfarandi spurningalista sem inniheldur 15 spurningar eftir bestu
getu svo að niðurstaðan verði sem nákvæmust. Fyrst koma nokkrar bakgrunnsspurningar sem hjálpa
mér að vinna úr niðurstöðunum og  síðan koma spurningar sem tengjast rannsókninni. Farið verður
með allar upplýsingar sem trúnaðarmál og engin svör verða rakin til einstaklinga.

Með fyrirframþökk Rakel Ósk Jensdóttir.

Bakgrunnsspurningar:

Spurning 1

Hvert er kyn þitt?

□ kvk

□ kk

Spurning 2

Hver er aldur þinn?

□ 16-20 ára

□ 21-30 ára

□ 31-40 ára

□ 41-50 ára

□  51+ ára

Spurning 3

Í hvaða skóla stundar þú nám?

□HA

□HÍ

□Annað
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Spurning 4

Á hvaða námsstigi ertu?

□Grunnnámi

□Framhaldsnámi

Spurningar fyrir rannsóknina:

Spurning 5

Hvað telur þú að felist í hugtakinu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja? Merktu við alla þá möguleika
sem þér finnst eiga við.

□ Að skila hagnaði og standa undir eigin rekstri

□ Að taka tillit til umhverfisins

□ Að fyrirtæki fari eftir settum lögum og reglum í samfélaginu

□ Að fyrirtæki starfi eftir siðferðislegum viðmiðum samfélagsins

□ Að fyrirtæki gefi tilbaka til samfélagsins með styrkjum og góðgerðarmálefnum

□ Að fyrirtæki uppfylli kröfur allra hagsmunaaðila

Spurning 6

Hver af eftirfarandi málaflokkum finnst þér skipta mestu máli? Vinsamlega settu tölustaf fyrir framan
þau eftir því hversu mikilvæg þau eru að þínu mati. Notaðu skalann frá 1 það sem skiptir minnstu
máli að þínu mati og upp í  7  það sem skiptir mestu máli að þínu mati:

__Umhverfismál

__Mannúðarleg málefni

__Velferð dýra

__Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

__Menningarviðburðir

__Nýsköpun og þróun

__Jafnréttismál
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Spurning 7

Hér fyrir neðan er listi yfir mismunandi málefni, viðburði og stofnanir. Ég vil biðja þig að skrifa niður
við hvert þeirra öll þau fyrirtæki sem þú manst eftir að styrki þau á einhvern hátt. Ef þú þekkir ekki
eitthvert þessara atriða eða manst ekki eftir neinu fyrirtæki sem styrkir það skrifar þú ekkert við það.

Íslenska landsliðið í Handbolta_________________________________________

Knattspyrnusamband Íslands__________________________________________

Special Olympics  ___________________________________________________

Íþróttasamband fatlaðra ______________________________________________

Íslensku Bjartsýnisverðlaunin __________________________________________

Sjónarhóll__________________________________________________________

Stand TALL _________________________________________________________

UNICEF ____________________________________________________________

Menningarnótt ______________________________________________________

Borgarleikhúsið _____________________________________________________

SÁÁ_______________________________________________________________

Spurning 8

Þekkir þú eitthvað til félagsins Festa, tilgangs þess og hlutverk?

□Nei, þekki ekki til þess

□Þekki lítið til þess

□Já, þekki mikið til þess

Spurning 9

Þegar þú kaupir þér vörur eða þjónustu hefur þá samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja einhver áhrif á hvaða
fyrirtæki þú velur að eiga viðskipti við?

□ Engin áhrif

□ Hlutlaus

□ Mikil áhrif
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□ Mjög mikil áhrif

Spurning 10

Hvað af eftirtöldu hefur almennt mestu áhrifin þegar þú velur þér fyrirtæki til að eiga viðskipti við?
Notaðu skalann frá 1 það sem hefur minnstu áhrifin að þínu mati og upp í  7  það sem hefur mestu
áhrifin að þínu mati:

__Kostnaður vöru/þjónustu

__Fyrri reynsla af fyrirtækinu

__Gæði þjónustu/vöru

__Samfélagsleg þátttaka fyrirtækja

__Umtal frá öðrum

Spurning 11

Hvernig telur þú að eftirfarandi fyrirtæki standi sig þegar kemur að samfélagslegri ábyrgð? Hakaðu
við þann möguleika  sem þér finnst passa best við hverju sinni.

Íslandsbanki □Mjög illa    □Frekar illa    □Hvorki/né    □Frekar vel □Mjög vel

Landsvirkjun □Mjög illa     □Frekar illa     □Hvorki/né    □Frekar vel     □Mjög vel

Össur □Mjög illa     □Frekar illa      □Hvorki/né    □Frekar vel    □Mjög vel

Síminn □Mjög illa □Frekar illa     □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

Landsbankinn □Mjög illa   □Frekar illa     □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

Alcoa □Mjög illa    □Frekar illa    □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

Spurning 12

Þekkir þú eftirfarandi staðla, tilgang þeirra og hlutverk?  Hakaðu við þann möguleika sem passar best
við hverju sinni.

AA1000 □Nei þekki ekki til □ Þekki lítið til □Já þekki vel til

UN Global Compact □Nei þekki ekki til □ Þekki lítið til □Já þekki vel til

ISO 26000 □Nei þekki ekki til □ Þekki lítið til □Já þekki vel til

Fair Trade □Nei þekki ekki til □ Þekki lítið til □Já þekki vel til
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Spurning 13

Þegar þú hugsar um ímynd fyrirtækja, hversu mikil áhrif telur þú að samfélagslega ábyrg stefna þeirra
hafi á ímynd fyrirtækjanna?

□Engin áhrif

□Meðal áhrif

□Mikil áhrif

□Mjög mikil áhrif

Spurning 14

Sum fyrirtæki komast ekki hjá því að valda skaða í samfélaginu vegna tilgangs rekstrar þeirra nema þá
með því að hætta rekstri. Hvort sem það eru umhverfisspjöll, brot á mannréttindum eða annar skaði
sem þau valda, þætti þér nóg að fyrirtækið legði sig allt fram við að bæta samfélagið í öðrum
málaflokkum í staðinn?

□ Já

□ Nei

Ef svarið við spurningu 14 var já eða nei máttu sleppa spurningu 15.

Spurning 15

Ef svar þitt við spurningu 14 var: Já í sumum tilvikum.

Í hvaða tilfellum finnst þér það nóg og afhverju þá?

______________________________________________________________________________

Lokun : Kærar þakkir fyrir þátttökuna!



Háskólinn á Akureyri LOK2106

91

Viðauki 2

Svör við spurningu 15

Þegar ekki verður hjá því komist til að fyrirtækið nái að framleiða þá vöru eða veita þá

þjónustu sem það stendur fyrir. Ef þetta fyrirtæki gerir það ekki meðvitað um afleiðingarnar

þá eru allar líkur á að e-ð annað fyrirtæki geri þetta líka án þess að hugsa um samfélagið Í

urðun eða brennslu sorps, tímabundið nauðsynlegt að losna við það en mikilvægt að minnka

magnið og endurvinna eins og hægt er. Þar sem ekki er hægt að endurvinna allt þarf enn að

urða eða brenna sorpið. Við það mengum við umhverfið sem tekur langan tíma að jafna sig.

Ef fyrirtækið er að framleiða eitthvað sem hefur meiri gott í för með sig en slæmt. Td

framleiða mikilvæg lyf en framleiðsla þeirra mengi. Ef það er dregið úr mengun eins og unnt

er og ávallt unnið í því að finna heppilegri leiðir til að standa að framleiðslunni.

T.d í málefni Landsvirkjun sem hefur þurft að SÖKKVA LANDI til að ná fram orku - en

græðir upp land víða, styrkir menn og málefni og varðveitir menningarverðmæti þegar það

sem fyrirtækið gerir er nauðsynlegt fyrir samfélagði T.d. stóriðnaður til að skapa atvinnu

Mannréttaindabrot eru aldrei hægt að samþykkja, sem og hverskonar lögbrot. En að fórna

hluta af náttúru og bæta hana í staðinn á öðrums töðum eða sína fram á að framkvæmdin sé

afturkræf er annað.

T.d. bílaframleiðendur. Þeirra hlutverk er að framleiða bíla og þó bílarnir mengi vissulega og

notkun þeirra geti valdið náttúruspjöllum þá eru þeir nauðsynlegir. Þess vegna finnst mér gott

að heyra að margir bílaframleiðendur leggi sig fram við umhverfisumbætur á við að

gróðursetja tré eða keppist við að búa til umhverfisvænasta bílinn.

Ef kostir þess vega uppá móti ókostum. Þ.e. þeir gera meira gott en slæmt. skrítin spurning,

viltu dæmi eða eitthvað annað ? Sem dæmi, nægir að laga til eftir lagningu vegar er talið er

óhjákvæmilegt að leggja veg en það er ekki endilega nægjanlegt þegar virkjað er og land lagt

undir vatn.

Ef fyrirtækið hefur mikilvægt gildi fyrir bæjar/sveitarfélag. T.d. fyrirtæki í litlum

bæjar/sveitarfélögum sem eru lyftistengur þeirra.Umhverfismengandi fyrirtæki reyni að láti

gott af sér leiða til að bæta skaðan sem þau valda. Fyrirtæki eiga heldur ekki að láta

starfsmönnum té bensínháka ef engin er þörf á þeim í rekstri ft. Jeppi er vitleysa fyrir forstjóra
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þegar yaris gerir sama gagn sem dæmi. Ef fyrirtæki er t.d. að höggva tré til að nota í

framleiðslu vöru sinnar þá finnst mér það góð bót að fyrir hvert tré sem þeir höggva þá er

gróðursett nýtt.

Ef það eru umhverfisspjöll er hægt að gera eitthvað annað sem minnkar umhverfismengun.

Sumt finnst mér ekki fyrirgefanlegt. Þegar jákvæð áhrif viðkomandi fyrirtækis yfirstíga þau

neikvæðu. Ef það hefur einhver áhrif á umhverfismál að það gefi þá tilbaka á annan hátt til

umhverfisins. En fer eftir hversu mikil áhrif það hefur á umhverfið.

Ef áhrifin eru mikil þá telst það ekki inn í þessi sum tilvik. Ef afurð fyrirtækisins er þess eðlis

að hún sé mikilvægari samfélaginu og þegnum þess heldur en skaðinn sem af rekstri þess

hlýtur finnst mér fyrirtækið eiga rétt á sér. Afurðin sjálf væri þá væntanlega nægilega góð

ástæða fyrir tilveru fyrirtækisins en það myndi ekki skemma fyrir ef það myndi láta gott af sér

leiða á öðrum sviðum.

Ef fyrirtækið veldur litlum skaða á akveðnu svipi en styrkir samfélagið á einhvern annan hátt

rosalega mikið þá finnst mér það í lagi. Það verður bara að hafa jafnvægi á hlutunum.

Samfélagið á alltaf að koma út í gróða, ekki bara fyrirtækið. brot a mannrettindum eru aldrei i

lagi en ef fyrirtaekid veldur t.d akv. umhverfisahrifum tha tel eg mogulegt ad baeta fyrir

thau Ef það skaðar ekki komandi kynslóðir.

Sum mengun líkt og við málmvinnslu er óhjákvæmileg. (Mannréttindabrot eru aldrei

óhjákvæmileg) t.d fyrirtæki sem menga, vinni í því á öðrum vettvangi að t.d græða upp

landið, þeas reyni að bæta fyrir "brot sitt" meðan mannréttindabrot á aldrei rétt á sér Ef

skaðinn sem þau valda er ekki mikill/varanlegur

Aldrei ásættanlegt að brjóta á mannréttindum, en gæti verið nauðsynlegt að menga umhverfið

í einhverjum mæli við framleiðslu á ákveðnum vörum. Þá má planta trjám í staðinn t.d. Ef um

umhverfisspjöll er að ræða og þau eru ekki mjög stórtæk þætti mér það í lagi ef þau bættu

fyrir það á einhvern hátt. Ef það er gert eitthvað til að lágmarka þann skaða sem fyrirtækið

veldur eins og til dæmis álver að það hreynsi úrganginn sem frá því kemur eins vel og hægt

er. Það fer eftir hverju málefni fyrir sig, ekki hægt að svara því almennt Ef eitthvað gerist einu

sinni og aldrei aftur. Sum fyrirtæki eru í eðli sínu að vinna gegn samfélagslegri ábyrgð svo

sem gosdrykkjarfyrirtæki sem ættu með réttu að loka til að sýna samfélagslega ábyrgð (eða

amk selja minna skaðlega vörur).
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Að þau síðan styrki íþróttafélög og fái að auglýsa þar á búningum barna og hafi íþróttafélögin

í raun í hendi sér er þjóðarskömm. Fer eftir umfangi áhrifanna á náttúrunna. Hversu mikið

hægt er að sporna við skaðanum. t.d. styrking landgræðslu fyrir fyrirtæki sem eiga þátt í

mengun umhverfis.

Mér finnst það í lagi ef það eru umhverfisbrot, þá er hægt að bæta það upp með því að hjálpa

t.d. samfélaginu eða bágstöddrum. En ekki ef það er brot á fólki, t.d. til dæmis lyfjafyrirtæki

sem menga umhverfið. ætla ekki að nefna dæmi en þegar maður segir að það sé stundum nóg

á maður við að stundum sé það ekki nóg að bæta skaðann með einhverjum öðrum hætti Séu

umhverfisspjöll lítil má bæta fyrir það á stóran hátt að öðru leyti... en eins og ég sagði,,,

aðeins í sumum litlum tilfellum finnst mér það í lagi... var t.d. að lesa frétt þar sem eldislax

slapp úr kvíum. Sumir telja þetta slæmt og félagið gæti bætt ímynd sína með því að styðja vel

við félagasamtök sem sem vinna síðan gott starf í samfélaginu

Ef umhverfisspjöll er óumflýjanleg afleiðing af rekstri fyrirtækisins þá gæti ég reynt að

samþykkja það ef margir fá vinnu þar í staðinn (sé atvinnuleysi fyrir hendi). t.d. að

landsvirkun taki þátt í landgræðslu sem sætti aðeins náttúruskaðan sem virkjanir valda.

Mannréttindabrot eru aldrei afsakanleg á að vera mögulegt að finna góða vöru sem í staðin

sem uppfyllir samfélagslega ábyrgð. T.d. það kakó sem notað er hjá Nóa siríus. Það færi eftir

því hversu mikill skaðinn væri

T.d. Alcoa á Reyðarfirði hefur skapað fullt af þjónustustörfum í kringum það. Verslun verður

blómlegri, þjónustufyrirtæki spretta upp og fleiri eyða pening í hagkerfi bæjarfélagsins Þegar

umhverfisspjöll eru óumflýjanleg eins og við byggingu fyrirtækisins getur það bætt fyrir

skaðann með seinni tíma vinnu fyrir samfélagið - ekki ef mannréttindi eru brotinEf við erum

t.d. að tala um orkufyrirtæki þá finnst mér að þau geti bætt skaðann á náttúrunni með því að

rækta hana upp annarsstaðar og að reyna að gera vel þar sem þeir eru að vinna, þ.e. að valda

sem minnstum skaða á vinnusvæði

Fyrirtæki þurfa að vega og meta skemmandi áhrif sín og bæta meðvitað upp spjöll sín. En það

þýðir ekki að nota það sem mútur eða hvítþvott. Ágætis dæmu um þetta er Landsvirkjun.

Stóriðnaður er annað dæmi. Ef rekstur fyrirtækisins er samfélaginu til heilla t.d. orkufyrirtæki

þá er eðlilegt að starfsemi haldi áfram að því tilskildu að allt sé gert til að lágmarka skaðann.

Hvað varðar mannréttindabrot þá sé ég ekki í fljótu bragði að þau séu í neinum tilvikum hægt

að réttlæta og ættu ekki að líðast. Þar er ekki hægt að gefa neinn afslátt. Ef ekki er verið um
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ræða barnaþrælkun eða annað slíkt hægt td fyrir þau fyrirtæki sem menga mikið geta þau til

að gefa eitthvað til baka gróður sett tré í staðinn og ræktað upp land Stundum ekki annað

hægt

Að sumu leyti verður ekki komist hjá umhverfisspjöllum, t.d. með framleiðslu bíla. Að sama

skapi ættu framleiðendur þeirra að huga að mengunarvörnum, lausnum til að minnka mengun

í bílunum sjálfum og leita leiða í umhverfinu til að dreifa/minnka menun. Ef um er að ræða

rannsóknarstarf í þágu manna, dýra og/eða náttúrunnar. Rannsóknir eru nauðsynlegar en gætu

haft slæmar afleiðingar fyrir einhverja t.d. dýr. þar sem starfsemin er nauðsynleg og verður að

vera til þrátt fyrir þau spjöll sem hún veldur.

Það fer eftir því í hvernig þeir eru að skaða umhverfið eða brjóta á einhverjum. Fyndist allt í

lagi að "borga" fyrir það ef þetta snýr að því að umhverfið verði fyrir einhverju hnjaski, en

ekki ef verið er að brjóta mannréttindi eða jafnrétti Verksmiðjur menga oft mikið en eru

nauðsynlegar fyrir samfélagið en geta þess í stað farið að gróðursetja tré eða skutla fólki til og

frá vinnu til að draga úr notkun bíla sem dæmi Ef umhverfisáhrif eru minniháttar og reynt að

bæta þau upp með til dæmis kotvísýringsjöfnun (gróðursetningu trjáa og uppbyggingu skóga)

finnst mér það nokkurn veginn jafnast út.

Ef um er að ræða mannréttindabrot, þá finnst mér fyrirtæki ekki geta bætt þau upp með því að

vera virk á öðrum sviðum. Með því að koma með einhver tilboð í kjölfarið t.d. fer allt eftir

umfangi spjallanna, t.d. viljum við raforku og einhver spjöll koma út af virkjunum en ég er

samt ekki hlynnt því að virkja gjörsamlega allt, þarf að vera jafnvægi Til að mynda ef

fyrirtækið er að valda umhverfisspjöllum með rekstri sínum þá þykir mér mikilvægt ef

fyrirtækið skoðar alla sína valkosti sem það hefur til að breyta því, en ef það er ekki hægt, þá

þyrfti að skoða hvaða langtímaáhrif þessi umhverfisspjöll gætu haft og hvort það væri meiri

kostnaður á þeim frekar en að leggja rekstur fyrirtækisins niður. En ef um til dæmis

mannréttindabrot er að ræða þá er ég mjög mikið á móti þeim þannig rekstur fyrirtækissins

þarf að vera ROSALEGA mikilvægur að mínu mati ef það á að viðgangast að

mannréttindabrot eigi sér stað innan þess, annars held ég að fyrirtæki gæti ekki bætt um

mannréttindabrot að mínu mati.

Þegar brot fyrirtækja brjóta hvorki í bága við lög né mannréttindi og allt er gert sem mögulegt

er fyrir hendi til að lágmarka þann skaða sem nær- og fjær umhverfið hlýtur af. Mér dettur nú

ekkert þannig fyrirtæki í hug akkúrat núna, en ef fyrirtæki eru meðvituð um afleiðingar
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starfsemi þeirra og reyna að bæta úr þeim á öðrum sviðum þá tel ég það í lagi. Ef fyrirtæki

mengar rosalega eða eitthvað annað slæmt tengist þeirra framleiðslu og ekkert er reynt að gera

í þeim málaflokki þá er það slæmt að mínu mati. Þá er greinilega bara verið að hugsa um eigin

hag, skítt með allt og alla. Sum fyrirtæki komast ekki hjá því að valda umhverfislegan skaða.

En þau gætu þau styrkt önnur málefni. En ég sé ekki tilgang í að reyna að bæta eitthvað upp

með styrkjum hjá þeim fyrirtækum sem valda miklum skaða - en einungis ef skaðinn er það

mikill og ófyrirgefanlegur.

Til dæmis álver, þau valda mengun og umhverfisspjöllum en í leiðinni eru þeir að gróðursetja

tré og reyna að fylgjast með að mengunin verði ekki of mikil með miklu eftirliti. Við

umhverfismál. Til dæmis virkjanir. Við viljum rafmagn en ekki virkja of mikið. Þá getur

Landsvirkjun sýnt samfélagslega ábyrgð með að vernda ákveðin svæði og virkja ekki of

mikið. Fyrirtæki geta verið mikilvæg samfélaginu þrátt fyrir að valda einhverjum skaða t.d.

hvað varðar náttúruna.

Ef fyrirtæki leggur eitthvað á móti sem gætti bætt umhverfið má virða það fyrir það. Aðallega

vegna umhverfisspjalla ef þau eru ekki stórvægileg. Í sumum tilvikum finnst mér aukið öryggi

eða þægileg þjónusta vega meira á móti umhverfinu (t.d. notkun nagladekkja minnka

slysahættu á veturna þó að þau valdi svifryki þegar það er lítill snjór). Það fer líka mikið eftir

því hvort að fyrirtækið framleiði kleinur eða lækni krabbamein.

Ef starfsemin tengist almannaheill eða verið er að bjarga verðmætum eða mannslífum Eins og

t.d. með olíufélög, þá geta þau lítið gert í umhverfisspillingu en þó eins eru þau að reyna

koma með betra eldsneyti eins og lífrænt dísel og fl. Þá finnst mér gott að þau taki til í þeim

þáttum sem þau geta virkilega haft áhrif á. Ef framleiðsla þess skiptir miklu máli fyrir

samfélagið. T.d. ef um er að ræða fyrirtæki sem er að vinna með efni sem geta haft áhrif á

umhverfið en eru okkur samt til góðs, veita atvinnu, skapa verðmæti. Það er samt mikilvægt

að slík fyrirtæki geri allt sem í þeirra valdi stendur til að lágmarka skaða sem þau kunna að

valda. Mér finnst allt í lagi að gera tilraunir á rottum og spilla umhverfi ef það er gert

mannúðlega og mjög hófsamlega. Alcoa - þeir menga já, ekki mikið samt en þeir skapa

atvinnu fyrir hunduð manns og óbeina atvinnu fyrir hundruð í viðbót. Þeir gefa mjög mikið til

samfélagsins og styðja við íþróttastarf, styrkja nýsköpun á svæðinu og halda úti

fjölskylduvænni stefnu hvarvetna td. þar sem verður mengun við framleiðslu á

nauðsynjavörum, og hægt er að bæta upp með öðrum leiðum, td. ræktun á landi annarsstaðar

en það sem var eyðilegt, mótaðgerðir við losun gróðurhúsaloftt.
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Ekki er hægt að bæta fyrir mannréttindabrot eða misnotkun á dýrum né er það réttlætanlegt á

nokkurn hátt. Í þeim tilfellum sem fyrirtæki styrkir góð málefni og leggur sig fram við að láta

gott af sér leiða í samfélginu á einn eða annan hátt. t.d. þau fyrirtæki sem eru með mikinn

koltvísýringútblástur mættu styrkja skórækt til að vega upp á móti Þegar fyrirtækin skila

miklu til samfélagsins td álverin þá eiga þau rétt á sér að mínu mati. Mýri á hálendinu sem 10

hausar hafa séð, sem fer undir vatn til að öflugasta vatnsfallsvirkjun landsinns komist í gagnið

sem dæmi t.d. fyrirtæki eins og Landsvirkjun og Alcoa eru með starfsemi sem er nauðsynleg

en samt umhverfisspillandi

Þegar um grundvallarþjónustu er að ræða s.s. eins og rafmagn og útvegun á

neysluvatni. Stundum þarf að ganga á óendurnýjanlegar auðlindir. Ekki þegar snýr að

mannréttindum en fyrirtæki sem valda einhverjum óheppilegum umhverfisáhrifum geta í

sumum tilfellum bætt fyrir það. T.d. kolvetniseyðsla - skógar

Þegar ekki er er komist hja þvi að valda skaða, vegna mikilvægi starfseminar s.s.

Oliuframleiðsla, tilraunir a dyrum. 1. t.d ef að nýtt er ódýrt vinnuafl í útlöndum ( þó ekki

barnaþrælkun eða slíkt) að þá se fyrirtækið með einhverja þróunaraðstoð í því tiltekna landi til

þess að hjálpa fólkinu að öðlast betri lífskjör. 2.

Ef að fyrirtækið er að nota mikið t.d plast í framleiðslunni hjá sér. Að það se meðvitað um það

og sé að reyna að finna leiðir til þess að minnka plastnotkunina og einnig að stuðla að

umhverfisvitund annars staðar. 3. Fyrirtæki sem að eru að eyðileggja Íslenska nátturu til

frambúðar geta ekkert gert að mínu mati til þess að bæta það.

Í sumum tilfellum höfum við gefið fyrirtækjum leyfi til að starfa innan þess sem við vitum þó

að valdi tjóni s.s. á umhverfi. Rétt er því að fyrirtæki borgi í raun aukalega fyrir það með því

að veita til samfélagsins fyrir það. Það fer eftir því hve alvarlegt það er, hversu mikil áhrif það

hefur á samfélagið T.d. með virkjanir. Mér finnst í lagi að hafa fáar virkjanir í landinu en það

er vitað mál það er valdið umhverfisspjöllum þegar þær eru búnar til en þær skila þjóðarbúinu

hagnaði. Umhverfi - t.d. Alcoa á Austurland þar væri eymd og volæði ef ekki hefði komið til

Alcoa sem skapaði ótal störf og afleidd störf.

Ef við eigum að halda landsbygðinni í byggð þá er gæti fórnarkostnaðurinn verið einhver. Það

geta ekki allir búið í 101! Hér er ég að tala um virkjanir af ýmsum toga. Það eru alls ekki allir

sem átta sig t.d. á því hvað Alcoa hefur gert á Austfjörðum. Ef ekki er verið að brjóta

mannréttindi heldur smávægileg röskun á náttúru t.d. er ásættanlegt að leggja sig fram við
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náttúruvernd annarsstaðar. t.d. alcoa, mengar mikið en gæti styrkt skógrækt aldrei hægt að

bæta mannréttindarbrot á öðrum stöðum Ef loftmengun er má bæta hreinsibúnað, annars á að

loka öllum fyrirtækjum sem menga umhverfi eða loft. Námugröftur gæti staðið í uppgræðslu á

öðru svæði en því sem verið er að grafa upp. veit ekki Vegna þess að stundum er ekki hægt að

reka ákveðin rekstur án þess að valda skaða á einhverju, hvort sem er náttúruspjöll eða annað.

Ef það þarf að eyðileggja foss til að búa til orku svo fólk geti kveikt ljós heima hjá sér, þá bara

greyið fossinn, það eru aðrir hlutir mikilvægari

Ef að skaðinn sem þau valda er ekki mjög mikill þá finndist mér nóg að þau gerðu sitt besta til

að lágmarka hann og kannski styrkja málefni sem vinna gegn honum. t.d. varðandi álverin

sem menga eitthvað en ef þau draga úr því eins og mögulegt er og gefa til umhverfismála þá

uppað ákveðnu marki væri það ásættanlegt svo lengi sem það fara ekki að hrúgast niður álver

um allt. Ef þeir hafa spillt umhverfi sínu á einhvern hátt þá væri rökrétt ef þeir fylgdu

einhverjari umhverfarstefnu í starfi sínu - t.d. með flokkunum og minni pappírsneyslu.

Ef um mannréttindarbrot hafi verið um að ræða þá þætti mér einnig rökrétt að þeir sinntu

mannúðarstörfum, gæfu styrki o.þ.h. til stofnanna sem þurfa á því halda, þó svo að það eigi

ekki beinlísir bein tengsl. Segjum sé svo að 66°N væri með verksmiðju í Kína og þar sem

einstaklingar væru langt undir meðalkaupi að vinna þá gæfu þeir einhvern hagnað og styrki til

einhverja stofnanna á Íslandi, barnahúss, Kristínarhús, stígamót o.s.fr.v. þeir leggji sitt af

mörkum til að bæta þann málaflokk t.d. umhverfisvernd, styðja við börn sem eiga um sárt að

binda, auka o.fl. Fer eftir eðli rekstrar þeirra og hver áhrifin eru. Það er ekkert að því að

drekkja sandmelum fyrir uppistöðulón ef þú skilar t.d. uppgræðslu til baka á svæði sem er

stærra og nær byggð.

Til dæmis við virkjun raforku. Þegar vel er að málum staðið við virkjanir þurfum við á þeim

að halda til að halda lífgæðum okkar. Ef úrgangur frá framleiðslufyrirtæki mengar lítillega, þá

finnst mér að fyrirtækið eigi að hafa kost á að minnka mengun með úrræðum án þess að þurfa

að hætta rekstri. Flest neysla mengar og þess vegna er erfitt að svara þessari spurningu á

annan veg. Heimili í landinu (kannski má segja að þau séu lítil fyriræki) menga með því að

nota einnota umbúðir ofl. og þá verða þau að draga úr mengun með því öðruvísi

neysluvenjum og endurvinnslu.

Ef allt er gert til dæmis til þess að bæta fyrir umhverfisspjöll sem verððaEf ekkert er hægt að

gera til að bæta ástandið í einum flokk. Ef það væri hins vegar möguleiki væri það ekki
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nóg. Fer eftir því hversu mikil mengunin er. Ef hún er væg þá er í lagi að bæta samfélaginu

það upp með öðrum hætti. Ef hún er mikil þá myndi ég frekar kjósa að leggja fyrirtækið

niður Ef að td fyrirtæki er með starfsemi sem getur valdið mengun þá finnst mér það í lagi ef

að fyrirtækið er með góðan og skýran ramma um skaða minnkun þeirra spjalla sem að

hugsanlega geta orðið mannréttindabrot myndi ég aldrei umbera. í óhjákvæmanlegum

aðstæðum einsog þegar það verður olíuslys Ef um lítilsháttar brot er um að ræða. Aldrei er

hægt að bæta fyrir miklar skemmdir á náttúrunni eða þá að þrælahald og jafnvel mannsal sé

viðvarandi í fyrirtækinu. Einnig ef um stórfellda niðurfellingu lána er að ræða.

Ef það reynir að lágmarka skaðann með öllum ráðum og starfsemin er mikilvæg (t.d.

atvinnusköpun, nýting á efnum/auðlindum sem annars væru ónýttar oþh), þá finnst mér það

nægjanlegt til að bæta skaðann. Umhverfið skiptir miklu máli og þarf að venda það. Ef

fyrirtæki meingar verður það að bæta það upp, annað hvort að reyna að minnka það eða bæta

það upp á annan hátt. Svo eru aðrir þættir sem er ekki hægt að komast fram hjá. Vegagerð t.d.

sá í vegkanta og laga til í kringum vegalagnir Virkjanir þar sem virkjanir eru látnar falla vel

að umhverfinu og taka þátt í uppgræðslu og mannúðarstörfum á öðrum vettvangi Kostirnir

vega á móti göllunum Ef þau reyna eftir fremsta megni að bæta þann skaða sem þau

mögulega valda og meira til.
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Viðauki 3

Spurningalisti fyrir viðtöl

Nafn viðmælanda:                                                                                    Búseta:

Aldur:                                                                                                        Starfsheiti:

Menntun:

Kynning á rannsóknarverkefninu

Sæl/sæll,

Rakel Ósk Jensdóttir heiti ég og er nemandi við viðskiptafræðibraut í Háskólanum á Akureyri.
Lokaverkefnið mitt fjallar um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og hvaða áhrif hún hefur á ímynd
þeirra.

Ég fjalla bæði almennt um mismunandi kenningar og skoðanir á samfélagslegri ábyrgð, fyrri
rannsóknir á þáttum sem hafa áhrif á ímynd fyrirtækja og svo tók ég fyrir nokkur fyrirtæki á Íslandi og
skoðaði hvað þau eru að gera í þessum málefnum.

Ég ákvað að skoða þau fyrirtæki sem eru stofnaðilar Festu og athuga hvað þau eru að gera til að
leggja sitt af mörkum til samfélagslegrar ábyrgðar, en þau eru Íslandsbanki, Landsbanki, Össur,
Landsvirkjun, Alcan og Síminn.

Ég skoðaði viðfangsefnið útfrá viðhorfi neytenda og setti  upp vefkönnun sem send var á nemendur
Háskóla Íslands og Háskólans á Akureyri og þátttakendur voru alls 467 nemendur.

Fylgst var vel með hvernig svarhlutföllin breyttust eftir því sem þátttakendum fjölgaði og var lítil
breyting á frá því 100 höfðu svarað og þar til í lokin.

Spurningarnar voru 15 alls og voru flestar lokaðar. Þær tóku mið af því að athuga hvaða málefni væru
mikilvægust að mati neytenda, hvort að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefði áhrif á val þeirra og
einnig var settur upp listi yfir ákveðin málefni sem þátttakendur voru beðnir um að skrá við öll þau
fyrirtæki sem þeir mundu eftir að styrktu þau á einn eða annan hátt.

Tilgangurinn með þessu viðtali er að bera saman annars vegar þekkingu og skoðun þína á ákveðnum
þáttum sem tengjast samfélagslegri ábyrgð og hins vegar niðurstöður könnunarinnar  sem á að
endurspegla viðhorf neytenda
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Hér á eftir koma þær spurningar sem ég legg upp með að spyrja að í viðtalinu:

1.Spurning

Hvernig tengist samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja þínu starfi? Þ.e. tengist hún þínu daglega starfi eða
eða er þetta viðfangsefni sem þú hefur mikinn áhuga á og sinnir aukalega?

2.Spurning

Hver er þín skoðun á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, myndir þú segja að þú hallaðist frekar að
hagmunaaðilakenningunni eða hluthafakenningunni og hvers vegna?

3.Spurning

Eru fyrirtæki á Íslandi almennt að standa sig vel eða illa í samfélagslegri ábyrgð að þínu mati og finnst
þér hafa orðið áberandi breyting þar á frá því hrunið varð?

4.Spurning

En þau fyrirtæki sem eru talin upp hér að neðan og eru stofnaðilar Festu ,hvernig finnst þér þau vera
að standa sig með tilliti til samfélagslegrar ábyrgðar?

Íslandsbanki □Mjög illa    □Frekar illa    □Hvorki/né    □Frekar vel     □Mjög vel

Landsvirkjun □Mjög illa     □Frekar illa     □Hvorki/né    □Frekar vel     □Mjög vel

Össur □Mjög illa     □Frekar illa      □Hvorki/né    □Frekar vel    □Mjög vel

Síminn □Mjög illa    □Frekar illa □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

Landsbankinn □Mjög illa   □Frekar illa     □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

Alcoa □Mjög illa    □Frekar illa    □Hvorki/né     □Frekar vel    □Mjög vel

5.Spurning

Niðurstöður úr spurningakönnuninni sýndu að Össur stæði sig best í samfélagslegri ábyrgð að mati
neytenda og bankarnir tveir stæðu sig verst í þessum málum.  Telur þú að neytendur séu nægjanlega
upplýstir um virkni fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð eða telur þú að fjölmiðlar ráði því að miklu leyti
hvernig neytendur meta hana?
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6.Spurning

Af eftirfarandi málefnum, hvert þeirra telur þú að neytendum almennt þyki mikilvægast, hvert þeirra
þykir þér mikilvægast og hvert þeirra telur þú að fyrirtæki almennt hugi einna mest að?

__Umhverfismál

__Mannúðarleg málefni

__Velferð dýra

__Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

__Menningarviðburðir

__Nýsköpun og þróun

__Jafnréttismál

7.spurning

Telur þú að það sé kynbundin munur á því hvaða málaflokkur neytendur telja mikilvægastann af
ofantöldum málaflokkum? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

8.spurning

Telur þú að val á málaflokki til að styrkja hafi áhrif á hversu vel neytendur eru meðvitaðir um aðgerðir
fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð, og ef svo er styrkur til hvaða málaflokks telur þú að skili sér helst í
huga neytenda og hver telur þú að skili sér síst í huga þeirra?

9.Spurning

Ýmsar fyrri rannsóknir hafa verið gerðar á eiginleikum málefna og hefur meðal annars verið athuga
hvort þrír eiginleikar málefna hafi áhrif á það hversu meðvitaðir neytendur eru um framlag fyrirtækja
til samfélagslegrar ábyrgðar sem og hvernig áhrifin af þessum eiginleikum skilar sér í ímynd
fyrirtækja.

Eiginleikarnir þrír eru: Hvort að málefnið taki á frumþörfum eða afleiddum þörfum,  nálægð málefnis
við neytendur þ.e. hvort það er staðbundið, landlægt eða alþjóðlegt og hversu brýn nauðsyn það er
t.d. tengist það skyndilegum harmleik vegna náttúruhamfara eða tengist það langvarandi ástandi eins
og t.d. baráttan við brjóstakrabbameini, hungursneyð í þróunarlöndum og fleira.

Með íslenska neytendur í huga, hvort telur þú að neytendur séu meðvitaðari um málefni :

-sem taka á frumþörfum eða afleiddum þörfum?

- landlægum málefnum eða alþjóðlegum?
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-málefnum sem tengjast skyndilegum harmleik eða langvarandi ástandi?

10.Spurning

Af eftirfarandi stöðlum, hver þeirra heldur þú að sé algengastur í notkun hjá íslenskum
fyrirtækjum?

-AA1000

-ISO 26000

-Fair Trade

-UN Global Compact

11.Spurning

Með svarið við sjöttu spurningu í huga og þá staðreynd að þátttakendur rannsóknarinnar eru allir
háskólanemendur.

Kemur þér það á óvart að niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að:

99% þátttakenda þekkja Lítið eða ekkert til AA1000

91% þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til ISO 26000 og

97% þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til UN Global Compact

en um 30% svöruðu að þeir þekktu vel til Fair Trade?

Hvers vegna/hvers vegna ekki?

12.Spurning

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu einnig að um 36% Þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð
fyrirtækja hefði frekar lítil eða engin áhrif á það þegar þeir velja sér við hver þeir eiga viðskipti og
jafnmargir eða um 36% þátttakenda töldu hana hafa frekar mikil eða mjög mikil áhrif á val þeirra og
28% voru hlutlausir.

Kemur þessi niðurstaða þér á óvart og hvers vegna/hvers vegna ekki?

13.Spurning

Telur þú að það sé kyntengdur munur á því hvort að neytendur telji að samfélagsleg ábyrgð hafi
einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þeir velja að eiga viðskipti við? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

14.Spurning

Telur þú að neytendur séu nægjanlega meðvitaðir um framlag fyrirtækja til samfélagsins, bæði
jákvæð og neikvæð áhrif þannig það borgi sig fyrir fyrirtæki að leggja sitt af mörkum til samfélagsins?
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15.spurning

Hvort telur þú að jákvæð eða neikvæð áhrif fyrirtækja séu meira áberandi í umræðum fjölmiðla, og
hvort þeirra telur þú að hafi meiri áhrif á ímynd fyrirtækja?

16.spurning

Að lokum, er eitthvað sem þér finnst vanta í umræðuna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á
Íslandi? Eru einhverjir þættir sem að þínu mati eru að gleymast bæði hjá fyrirtækjum og neytendum?
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Viðauki 4

Svar við viðtali – Hildur Hauksdóttir

Nafn viðmælanda:   Hildur Hauksdóttir                                                 Búseta:Reykjavík

Aldur:    27                                                                                                    Starfsheiti: Eigandi/ráðgjafi og
sérfræðingur hjá RoadMap

Menntun:BSc í rekstrarverkfræði frá HR, MBA frá Griffith University, vottun frá Global Reporting
Initiative í G4 skýrslugerð.

1.Spurning

Hvernig tengist samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja þínu starfi? Þ.e. tengist hún þínu daglega starfi eða
eða er þetta viðfangsefni sem þú hefur mikinn áhuga á og sinnir aukalega?

Svar: Ég er ráðgjafi og stofnandi RoadMap sem er fyrirtæki sem aðstoðar fyrirtæki og stofnanir við að
flétta umhverfis- og samfélagsábyrgð inn í reksturinn. Ég er búin að vinna að rannsóknum með
Griffith University í Ástralíu sem og verkefnum með NetBalance, virtum ráðgjöfum á sviði umhverfis-
og samfélagsábyrgðar í Ástralíu og Bretlandi.

2.Spurning

Hver er þín skoðun á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, myndir þú segja að þú hallaðist frekar að
hagmunaaðilakenningunni eða hluthafakenningunni og hvers vegna?

Svar:

Ég styð hagsmunaaðilakenninguna því hún snýst um að búa til sameiginlegt langtíma virði
fyrirtækisins og hagsmunaaðila. Í hluthafakenningu má segja að verið sé að huga að skammtíma
gróða en fyrirtæki sem hafa ekki skilgreint hverjir þeirra hagsmunaaðilar eru og taka mið af þeim, eða
skilgreina þá of þröngt, eiga á hættu að átta sig ekki á öllum áhrifum sínum á umhverfi, samfélag og
efnahag. Og gætu orðið of seinir í að átta sig á þeirri kröfu neytenda.

3.Spurning

Eru fyrirtæki á Íslandi almennt að standa sig vel eða illa í samfélagslegri ábyrgð að þínu mati og
finnst þér hafa orðið áberandi breyting þar á frá því hrunið varð?

Svar:

Já samfélagsleg ábyrgð hefur verið mun meira í umræðunni eftir hrunið.  Fyrirtæki voru ekki að bera
nógu mikla ábyrgð en nú hefur orðið mikil vitundarvakning. Það er mikið af spennandi hlutum að
gerast í verkefnum tengd samfélagslegri ábyrgð og margir að bæta sig mikið. En við erum samt ennþá
langt á eftir nágrannalöndunum í innleiðingu á samfélagslegri ábyrgð í fyrirtækjum.

4.Spurning

Sleppti
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5.Spurning

Niðurstöður úr spurningakönnuninni sýndu að Össur stæði sig best í samfélagslegri ábyrgð að mati
neytenda og bankarnir tveir stæðu sig verst í þessum málum.  Telur þú að neytendur séu
nægjanlega upplýstir um virkni fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð eða telur þú að fjölmiðlar ráði því
að miklu leyti hvernig neytendur meta hana?

Svar:

Ætli bankarnir hafi ekki ennþá á sér slæma ímynd útaf hruninu?

Bankarnir eru að gera mikið af góðum hlutum en kannski eru þeir ekki nógu duglegir að miðla því
áfram á rétta aðila, eða kannski skyggir önnur umfjöllun á þá góðu. Svo getur verið að fjölmiðar hafi
meiri áhuga á neikvæðum málefnum en þeim jákvæðu, ég er ekki viss í þessu tilviki.  En það er
augljóst að viðmælendurnir eru ekki nógu upplýstir um það sem bankarnir eru að gera í þessum
málum.

6.Spurning

Af eftirfarandi málefnum, hvert þeirra telur þú að neytendum almennt þyki mikilvægast, hvert
þeirra þykir þér mikilvægast og hvert þeirra telur þú að fyrirtæki almennt hugi einna mest að?

__Umhverfismál

__Mannúðarleg málefni

__Velferð dýra

__Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

__Menningarviðburðir

__Nýsköpun og þróun

__Jafnréttismál

Svar:

Það er ekki hægt að svara þessari spurningu almennt því áherslurnar eru mismunandi eftir
fyrirtækjum. Fyrir ákveðið fyrirtæki eins og orkufyrirtæki gætu umhverfisáhrif þeirra verið gríðarlega
stórt málefni hjá þeim og því er það mikilvægast fyrir það ákveðna fyrirtæki. Hinvegar gæti
jafnréttismál verið mikilvægast fyrir annað fyrirtæki eða nýsköpun.

Fyrirtæki sem þekkja ekki til  þessara fræða eiga það til að huga mest að flokkun á rusli og að styrkja,
en það er kannski ekki sanngjörn alhæfing. Það eru allskonar fyrirtæki að gera góða hluti og eins og
ég segi þá eru áherslurnar eins mismunandi og fyrirtækin.
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7.spurning

Telur þú að það sé kynbundin munur á því hvaða málaflokkur neytendur telja mikilvægastann af
ofantöldum málaflokkum? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

Svar:

Nei ég held það fari frekar eftir rekstri fyrirtækisins  og hversu vel neytendur eru upplýstir heldur en
kyni neytenda. Er eiginlega of mikill jafnréttissinni til þess að svara þessari spurningu en ég las nú
einhversstaðar grein um það að konur hugsi meira umumhverfismál þannig það er kannski helst það.

8.spurning

Telur þú að val á málaflokki til að styrkja hafi áhrif á hversu vel neytendur eru meðvitaðir um
aðgerðir fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð, og ef svo er styrkur til hvaða málaflokks telur þú að skili
sér helst í huga neytenda og hver telur þú að skili sér síst í huga þeirra?

Svar:

Ég tel að ef fyrirtæki fara í þá vinnu að vera samfélagslega ábyrg og geri það rétt, þá sé það augljóst
hvort og hvar styrkir til einstakra málaflokka eiga við. Mismunandi í hverju tilviki.

9.Spurning

Ýmsar fyrri rannsóknir hafa verið gerðar á eiginleikum málefna og hefur meðal annars verið athuga
hvort þrír eiginleikar málefna hafi áhrif á það hversu meðvitaðir neytendur eru um framlag
fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar sem og hvernig áhrifin af þessum eiginleikum skilar sér í
ímynd fyrirtækja.

Eiginleikarnir þrír eru: Hvort að málefnið taki á frumþörfum eða afleiddum þörfum,  nálægð
málefnis við neytendur þ.e. hvort það er staðbundið, landlægt eða alþjóðlegt og hversu brýn
nauðsyn það er t.d. tengist það skyndilegum harmleik vegna náttúruhamfara eða tengist það
langvarandi ástandi eins og t.d. baráttan við brjóstakrabbameini, hungursneyð í þróunarlöndum og
fleira.

Með íslenska neytendur í huga, hvort telur þú að neytendur séu meðvitaðari um málefni :

-sem taka á frumþörfum eða afleiddum þörfum?

- landlægum málefnum eða alþjóðlegum?

-málefnum sem tengjast skyndilegum harmleik eða langvarandi ástandi?

Svar:

Ég tel að neytendur séu meðvitaðari um það sem er þeim næst og því tel ég að frumþarfir séu þeim
ofar í huga og landlæg málefni frekar en alþjóðleg.

Ég tel að skyndilegur harmleikur sé meira áberandi t.d. í fjölmiðlaumræðunni og skili sér því frekar til
neytenda og verði hot topic. T.d. Wal Mart tók sig til eftir fellibilinn Katrínu og opnaði búð sína fyrstir
allra til að gefa til samfélagsins og hjálpa fórnarlömbum. Umræðuna í framhaldi nýttu þeir til að
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kynna nýja stefnu í umhverfis og samfélagsábyrgð og kynna sín markmið.  Þetta hafði mikil áhrif á
ímynd þeirra og styrkti hana.

10.Spurning

Af eftirfarandi stöðlum, hver þeirra heldur þú að sé algengastur í notkun hjá íslenskum
fyrirtækjum?

-AA1000

-ISO 26000

-Fair Trade

-UN Global Compact

Svar:

Það eru 16 fyrirtæki á Íslandi búin að undirrita Global Compact í dag, en ég hugsa að ISO 26000 sé
algengasta viðmiðið sem nýtt er hjá íslenskum fyrirtækjum, þá samhliða öðrum. Global Compact fer
vaxandi hjá fyrirtækjum og Fair Trade er nýtt á ýmsum vettvöngum og er þekkt. AA1000 er minnst
notað.

11.Spurning

Með svarið við sjöttu spurningu í huga og þá staðreynd að þátttakendur rannsóknarinnar eru allir
háskólanemendur.

Kemur þér það á óvart að niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að:

99% þátttakenda þekkja Lítið eða ekkert til AA1000

91% þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til ISO 26000 og

97%  þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til UN Global Compact

en um 30% svöruðu að þeir þekktu vel til Fair Trade?

Hvers vegna/hvers vegna ekki?

Svar:

Nei kemur kannski ekki á óvart, en er samt leiðinlegt að þekkingin sé ekki meiri. En Fair Trade er
kannski þekktara að því það er nær neytendum og á pakkningum, hin viðmið eru meira notuð á
heimasíðum, kynningarefni og skýrslum fyrirtækja.
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12.Spurning

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu einnig að um 36% Þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð
fyrirtækja hefði frekar lítil eða engin áhrif á það þegar þeir velja sér við hver þeir eiga viðskipti og
jafnmargir eða um 36% þátttakenda töldu hana hafa  frekar mikil eða mjög mikil áhrif á val þeirra
og 28%  voru hlutlausir.

Kemur þessi niðurstaða þér á óvart og hvers vegna/hvers vegna ekki?

Svar:

Ekki svo en við þurfum að vinna í því að hækka hlutfall ábyrgra neytenda. Þetta er að gerast og fer
vaxandi neytendur eru alltaf að verða meðvitaðari.

13.Spurning

Telur þú að það sé kyntengdur munur á því hvort að neytendur telji að samfélagsleg ábyrgð hafi
einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þeir velja að eiga viðskipti við? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

Svar:

Nei ég held ekki, kannski þá einna helst að konur hugsi meira um umhverfismál eins og ég kom inná
áðan að rannsókn sem var gerð sýndi fram á.

14.Spurning

Telur þú að neytendur séu nægjanlega meðvitaðir um framlag fyrirtækja til samfélagsins, bæði
jákvæð og neikvæð áhrif þannig það borgi sig fyrir fyrirtæki að leggja sitt af mörkum til
samfélagsins?

Svar:

Já, ekki spurning og það fer bara vaxandi. Áður en við vitum af verða mun fleiri orðnir meðvitaðir og
fyrirtæki sem huga ekki að þessum málum verða eftir á í samkeppni.  Einnig ef þú ert fyrirtæki á
alþjóðamarkaði þá er eins gott að fara að huga að þessu því þetta er orðið normið útí heimi.

15.spurning

Hvort telur þú að jákvæð eða neikvæð áhrif fyrirtækja séu meira áberandi í umræðum fjölmiðla, og
hvort þeirra telur þú að hafi meiri áhrif á ímynd fyrirtækja?

Svar:

Ég hef ekki kannað hvort hefur meiri áhrif , hinsvegar veit ég að með því að huga að umhverfis og
samfélagsábyrgð geta fyrirtæki betur greint þau áhrif sem fyrirtækið hefur og þar af leiðandi áhættur
í rekstrinum. Þannig er hægt að líta á þetta sem ákveðna áhættugreiningu og því verða fyrirtæki
betur til þess fallin að takast á við erfið málefni og forðast neikvæðar umfjallanir.
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16.spurning

Að lokum, er eitthvað sem þér finnst vanta í umræðuna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á
Íslandi? Eru einhverjir þættir sem að þínu mati eru að gleymast bæði hjá fyrirtækjum og
neytendum?

Svar:

Ég vil meiri umræðu og vitundarvakningu á ábyrgum kaupvenjum fólks og að almenningur fari að
krefjast upplýsinga hjá fyrirtækjum.

Það er orðinn standard í heiminum að fyrirtæki gefi út skýrslur um mhverfis og samfélagsábyrgð til að
sýna fram á gegnsæi. Að gera slíkt getur haft gríðarleg jákvæð áhrif á fyrirtækið. Rannsókn sem var
t.d. gerð á notkun GRI  skýrslna sýndi fram á það að 73% neytenda töldu ímynd fyrirtækja jákvæðari
ef þau gáfu út skýrslu, óviðkomandi því hvað innihaldið var. Neytendur töldu ímynd fyrirtækja vera
jákvæðari að því þau sýndu fram á ákveðið gegnsæi í rekstrinum með því að gefa út þessar skýrslur
og því skipti ekki öllu máli hvernig þau stóðu sig.
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Viðauki 5

Svar við viðtali – Ketill B. Magnússon

Spurningalisti fyrir viðtal
Nafn viðmælanda:  Ketill B.Magnússon                             Búseta:Reykjavík

Aldur: Starfsheiti: Framkvæmdastjóri FESTA,stundakennari í HR

Menntun:MBA General business administration frá ESADE Business school Barcelona, Spain

1.Spurning

Hvernig tengist samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja þínu starfi? Þ.e. tengist hún þínu daglega starfi eða
eða er þetta viðfangsefni sem þú hefur mikinn áhuga á og sinnir aukalega?

SVAR:

Ég er bæði framkvæmdastjóri Festu og er búin að vera stundakennari í HR frá árinu 2001 þar sem ég
kenni áfanga í viðskiptasiðfræði og samfélagslegri ábyrgð.

2.Spurning

Hver er þín skoðun á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, myndir þú segja að þú hallaðist frekar að
hagmunaaðilakenningunni eða hluthafakenningunni og hvers vegna?

SVAR:

Ég myndi segja að ég hallaðist frekar að hagsmunaaðilakenningunni að því að skilgreiningin á
hluthafakenningunni er of þröng og takmörkuð og getur þar af leiðandi ekki rétta mynd af
raunveruleikanum. Fyrirtæki verða að taka tillit til hagsmunaaðila bæði af siðferðislegum og
viðskiptalegum ástæðum

3.Spurning

Eru fyrirtæki á Íslandi almennt að standa sig vel eða illa í samfélagslegri ábyrgð að þínu mati og
finnst þér hafa orðið áberandi breyting þar á frá því hrunið varð?

SVAR:

Ég myndi segja að fyrirtæki á Íslandi séu almennt ekki að standa sig neitt betur en nágrannalöndin.
Erum að standa okkur betur á sumum sviðum en verr á öðrum. T.d. stöndum við okkur líklega verr
þegar kemur að svartri atvinnustarfsemi og kennitöluflakki en hér á landi eru einstök  fyrirtæki  sem
eru vel tengd nærumhverfi sínu og eru ábyrg gagnvart því.

Ég tel að það hafi augljóslega orðið breytingar eftir hrunið, m.a. lögðu fyrirtæki mjög takmarkaðan
skilning í samfélagslega ábyrgð fyrir hrun þar sem aðgerðir þeirra takmörkuðust við styrki til
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góðgerðarmála og að huga að umhverfismálum. En eftir hrun hefur orðið meiri vitundarvakning hjá
stjórnendum fyrirtækja og komin lög eins og t.d. um kynjakvóta.

4.Spurning -sleppti

5.Spurning

Niðurstöður úr spurningakönnuninni sýndu að Össur stæði sig best í samfélagslegri ábyrgð að mati
neytenda og bankarnir tveir stæðu sig verst í þessum málum.  Telur þú að neytendur séu
nægjanlega upplýstir um virkni fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð eða telur þú að fjölmiðlar ráði því
að miklu leyti hvernig neytendur meta hana?

SVAR:

Nei ég tel að þeir séu ekki nægjanlega upplýstir um aðgerðir fyrirtækja í þessum málefnum, en það
eru fleiri en bara fjölmiðlar sem hafa þar áhrif.

Fyrirtæki eru heldur ekki nógu dugleg að upplýsa neytendur um hvað þeir eru að gera og mættu vera
virkari í því. Fjölmiðlar hafa vissulega líka mikil áhrif á það hvernig neytendur meta fyrirtæki.

En ég tel að starfsemi fyrirtækja hafi einnig mikil áhrif á það hvernig neytendur meta þau, Össur er til
að mynda að framleiða vörur sem þykja jákvæðar og fær því jákvæðara umtal hjá neytendum þó það
séu kannski fáir sem þekkja kannski framlag þeirra til samfélagslegrar ábyrgðar.

Bankarnir hinsvegar líða fyrir þátttöku þeirra í hruninu og fá því neikvæðara umtal hjá neytendum.

6.Spurning

Af eftirfarandi málefnum, hvert þeirra telur þú að neytendum almennt þyki mikilvægast, hvert
þeirra þykir þér mikilvægast og hvert þeirra telur þú að fyrirtæki almennt hugi einna mest að?

__Umhverfismál

__Mannúðarleg málefni

__Velferð dýra

__Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

__Menningarviðburðir

__Nýsköpun og þróun

__Jafnréttismál

SVAR:

Við létum Capacent gera fyrir okkur könnun þar sem spurt var hvað einstaklingum kæmi í hug þegar
nefnt var samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja og svöruðu flestir neytendur og fyriræki umvherfismál og
góðgerðarmál sem væri þá kannski hérna mannúðleg málefni og íþróttatengdir styrkir og viðburðir.



Háskólinn á Akureyri LOK2106

112

Mitt álit er að málaflokkurinn skiptir kannski ekki öllu máli heldur fer það eftir starfsemi fyrirtækisins
og mikilvægast er að kjarnastarfsemi fyrirtækjanna sé ábyrg t.d. fyrir banka væri einna mikilvægast
að hann bjóði ábyrga fjármálaþjónustu og sýndi ábyrga stjórnunarhætti.

7.spurning

Telur þú að það sé kynbundin munur á því hvaða málaflokkur neytendur telja mikilvægastann af
ofantöldum málaflokkum? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei ég tel ekki að það sé kynbundin munur þarna, allavega sýndi könnunin sem við gerðum engan
marktækan kynjamun.

8.spurning

Telur þú að val á málaflokki til að styrkja hafi áhrif á hversu vel neytendur eru meðvitaðir um
aðgerðir fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð, og ef svo er styrkur til hvaða málaflokks telur þú að skili
sér helst í huga neytenda og hver telur þú að skili sér síst í huga þeirra?

SVAR:

Ég veit það ekki alveg, eflaust hefur það einhver áhrif en það fer líka eftir því hvort að neytendur telji
það vera samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu að styðja við málaflokkinn. T.d. ef fyrirtæki er að
styrkja mót eða félags sem tengist póker þá kannski telja neytendur það ekki vera samfélagslega
ábyrgð.

9.Spurning

Ýmsar fyrri rannsóknir hafa verið gerðar á eiginleikum málefna og hefur meðal annars verið athuga
hvort þrír eiginleikar málefna hafi áhrif á það hversu meðvitaðir neytendur eru um framlag
fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar sem og hvernig áhrifin af þessum eiginleikum skilar sér í
ímynd fyrirtækja.

Eiginleikarnir þrír eru: Hvort að málefnið taki á frumþörfum eða afleiddum þörfum,  nálægð
málefnis við neytendur þ.e. hvort það er staðbundið, landlægt eða alþjóðlegt og hversu brýn
nauðsyn það er t.d. tengist það skyndilegum harmleik vegna náttúruhamfara eða tengist það
langvarandi ástandi eins og t.d. baráttan við brjóstakrabbameini, hungursneyð í þróunarlöndum og
fleira.

Með íslenska neytendur í huga, hvort telur þú að neytendur séu meðvitaðari um málefni :

-sem taka á frumþörfum eða afleiddum þörfum?

- landlægum málefnum eða alþjóðlegum?

-málefnum sem tengjast skyndilegum harmleik eða langvarandi ástandi?

SVAR:

Ég tel það líklegra að neytendur séu kannski meðvitaðari um málefni sem taka á frumþörfum.
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Með landlæg eða alþjóðleg málefni veit ég ekki hvað ég tel líklegra, en ég tel að fyrirtæki sem styrki
málefni sem er til lengri tíma eigi kannski möguleika á að vera sýnilegri með aðgerðir sínar heldur en
fyrirtæki sem styrkja skyndilegan harmleik en þó tel ég að neytendur séu meðvitaðari um málefni
sem tengjast skyndilegum harmleik heldur en þau sem tengjast langvarandi ástandi.

10.Spurning

Af eftirfarandi stöðlum, hver þeirra heldur þú að sé algengastur í notkun hjá íslenskum
fyrirtækjum?

-AA1000

-ISO 26000

-Fair Trade

-UN Global Compact

SVAR:

UN Global Compact er ekki beint staðall heldur frekar sáttmáli en af þessu tel ég að hann sé
algengastur í notkun hjá fyrirtækjum á Íslandi. En Fair Trade er þekktasti staðallin vegna þess að hann
er notaður við merkingar á vörum.

11.Spurning

Með svarið við sjöttu spurningu í huga og þá staðreynd að þátttakendur rannsóknarinnar eru allir
háskólanemendur.

Kemur þér það á óvart að niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að:

99% þátttakenda þekkja Lítið eða ekkert til AA1000

91% þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til ISO 26000 og

97%  þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til UN Global Compact

en um 30% svöruðu að þeir þekktu vel til Fair Trade?

Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei það kemur mér ekki á óvart, ástæðan fyrir því er sú að AA1000, ISO 26000 og UN Global Compact
eru allt staðlar um vinnulag fyrirtækja og eru því ekki jafn sýnilegir fyrir neytendum. En Fair Trade
merkið er á ýmsum vörum og er því mun sýnilegra fyrir neytendur.

Með það í huga að þátttakendur eru háskólanemendur þá kemur niðurstaðan samt ekki á óvart þar
sem það er lítil kennsla um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja í háskólum á Íslandi.
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12.Spurning

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu einnig að um 36% Þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð
fyrirtækja hefði frekar lítil eða engin áhrif á það þegar þeir velja sér við hver þeir eiga viðskipti og
jafnmargir eða um 36% þátttakenda töldu hana hafa  frekar mikil eða mjög mikil áhrif á val þeirra
og 28% voru hlutlausir.

Kemur þessi niðurstaða þér á óvart og hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei það kemur mér ekki á óvart, ástæðan fyrir því er sú að það er takmarkaður skilningur á því hvað
samfélagsleg ábyrgð er og hátt hlutfall þátttakenda svaraði hlutlaus sem ég tel vera að því að þeir
þekkja ekki nægilega vel hugtakið um samfélagslega ábyrgð til þess að taka afstöðu.

Einnig þeir sem svöruðu lítil eða engin áhrif hafa kannski ekki nógu mikla þekkingu á hugtakinu um
samfélagslega ábyrgð.

13.Spurning

Telur þú að það sé kyntengdur munur á því hvort að neytendur telji að samfélagsleg ábyrgð hafi
einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þeir velja að eiga viðskipti við? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Já ég tel að það gæti verið kynbundin munur á þann hátt að konur hugsi meira um samfélagslega
ábyrgð fyrirtækja. Ég myndi þó giska á að munurinn sé ekki mikill og undir 10%.

14.Spurning

Telur þú að neytendur séu nægjanlega meðvitaðir um framlag fyrirtækja til samfélagsins, bæði
jákvæð og neikvæð áhrif þannig það borgi sig fyrir fyrirtæki að leggja sitt af mörkum til
samfélagsins?

SVAR:

Nei ég tel að þeir séu ekki nægjanlega meðvitaðir um framlag fyrirtækja til samfélagsins, fyrirtæki
þurfa að vera virkari í að upplýsa neytendur og segja frá hvað þau eru að gera í þessum málefnum.

Ég tel að það borgi sig fyrir fyrirtæki en þau þurfa þá lika að upplýsa neytendur um hvað þau eru að
gera.

15.spurning

Hvort telur þú að jákvæð eða neikvæð áhrif fyrirtækja séu meira áberandi í umræðum fjölmiðla, og
hvort þeirra telur þú að hafi meiri áhrif á ímynd fyrirtækja?

SVAR:

Ég tel að það sé ágætis jafnvægi í umræðum fjölmiðla en ég hugsa að neikvæð áhrif fyrirtækja hafi
meiri áhrif á ímynd þeirra heldur en jákvæð áhrif þeirra.
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Smá aukaspurning: Telurðu að það geti þá verið vegna þess að neytendur telji að jákvæðar
aðgerðir fyrirtækja séu sjálfsagður hlutur og séu vanir því að fyrirtæki sýni samfélagslega ábyrgð á
einhvern hátt og taki því frekar eftir því þegar þau gera það ekki?

SVAR:

Já það gæti verið að neytendur ætlist til þess að fyrirtæki geri ákveðna hluti og taki kannski frekar
eftir því ef þau gera það ekki.

16.spurning

Að lokum, er eitthvað sem þér finnst vanta í umræðuna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á
Íslandi? Eru einhverjir þættir sem að þínu mati eru að gleymast bæði hjá fyrirtækjum og
neytendum?

SVAR:

Já það er alveg heilmikið sem vantar, við erum eiginlega alveg á byrjunarreit.

Hjá fyrirtækjum vantar meiri þekkingu á því hvað samfélagsleg ábyrgð er og það vantar markvissa
stefnumótun í fyrirtæki sem tekur mið af samfélagslegri ábyrgð. Það eru ýmis útfærsluvandamál þ.e.
það vantar áætlanir um aðgerðir fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð og það vantar að upplýsa
neytendur betur um framlag fyrirtækja og aðferðir til að mæla árangur fyrirtækja í samfélagslegri
ábyrgð. Einnig eru of fá fyrirtæki búin að átta sig á því að með því að sinna samfélagsábyrgð sinni vel
þá geta þau skapað virði fyrir fyrirtækin sjálf, t.d. í formi minni sóunar, meiri sölu og nýsköpun.

Hjá neytendum er þekkingin á samfélagslegri ábyrgð of lítil og þeir eru ekki nógu duglegir að
gagnrýna þegar þeir velja sér hvaða vörur þeir kaupa. Neytendur eru almennt ekki nógu ábyrgir þegar
kemur að samfélagslegri ábyrgð til að mynda taka þeir ekki nógu mikið tillit til umhverfisins og flokka
rusl ekki nógu vel. Neytendur eru rekstrarstjórar á eigin heimili og eru að sóa auðlindum þar til að
mynda í orku, plastnotkun og fleira.

Ég tel að neytendur ýti undir óábyrga hegðun fyrirtækja t.d. í svartri atvinnustarfsemi þar sem hún
gæti ekki þrifist ef neytendur væru ekki tilbúnir til að kaupa hana. Hegðun neytenda stýrir hegðun
fyrirtækja og þörfin sem neytendur skapa er því helsti drifkrafturinn þegar kemur að samfélagslegri
ábyrgð fyrirtækja.

Hlutverk yfirvalda er líka mjög mikilvægt. Fyrst og fremst þurfa yfirvöld að setja sér skýra stefnu um
samféalgsábyrgð fyrirtækja og aðila í opinberum rekstri . Eins er ekki hægt að treysta á að
markaðurinn lagi sig bara sjálfur það þarf að setja lög og reglur og sjá til þess að þeim sé framfylgt. Til
að mynda þurfa yfirvöld að gripa inn í við auglýsingar á áfengi ef þeir ætla sér að stöðva þær.

Í Danmörku og fleiri löndum er til dæmis búið að setja lög sem kveða á um að fyrirtæki geri grein fyrir
áhrifum sínum á umhverfið í útgefnum skýrslum.

ESB samþykkti nýlega að leggja til frumvarp þess efnis að fyrirtæki af ákveðinni stærð þurfi að gera
grein fyrir starfsemi sinni í útgefnum skýrslum. Þetta mun hafa mikil áhrif hér á landi.

Svo eru einnig ýmis ráðgjafafyrirtæki sem aðstoða við innleiðingu á samfélagslegri ábyrgð og hafa því
mikil áhrif á hvernig stefnur fyrirtækja í þeim málum eru.
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Háskólar mættu líka bæta kennsluna í samfélagslegri ábyrgð en það er aðeins einn skóli þ.e.
Háskólinn í Reykjavík sem kennir samfélagslega ábyrgð fyrirtækja sem skylduáfanga í viðskiptafræði
og stjórnun.

Svo eru það fjölmiðlar þeir bera ábyrgð á umfjöllun í samfélaginu og verða að gæta að sér og spyrja
réttu spurninganna.
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Viðauki 6

Svar við viðtali-Þórdís

Nafn viðmælanda: Þórdís Jóna Sigurðardóttir                                            Búseta:Reykjavík

Aldur:    46 ára Starfsheiti: Ráðgjafi hjá Capacent

Menntun:BA próf í stjórnmálafræði, MA í félagsmálafræði, MBA í business administration

1.Spurning

Hvernig tengist samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja þínu starfi? Þ.e. tengist hún þínu daglega starfi eða
eða er þetta viðfangsefni sem þú hefur mikinn áhuga á og sinnir aukalega?

SVAR:

Ég er ráðgjafi og vinn með fyrirtækjum við að móta stefnu um samfélagslega ábyrgð og innleiða hana
í fyrirtækin. Ég er einnig með vottun um gerð GRI samfélagslegrar skýrslu en mörg fyrirtæki segja frá
sinni starfsemi í gegnum þessa skýrslu.

2.Spurning

Hver er þín skoðun á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, myndir þú segja að þú hallaðist frekar að
hagmunaaðilakenningunni eða hluthafakenningunni og hvers vegna?

SVAR:

Ég tel að fyrirtæki þurfi algjörlega að huga að samfélagslegri ábyrgð í starfsemi sinni og taka tillit til
allra hagsmunaaðila.

3.Spurning

Eru fyrirtæki á Íslandi almennt að standa sig vel eða illa í samfélagslegri ábyrgð að þínu mati og
finnst þér hafa orðið áberandi breyting þar á frá því hrunið varð?

SVAR:

Við erum kannski ekki að standa okkur illa en það eru mjög fá fyrirtæki á Íslandi sem eru að hugsa um
þetta markvisst. Vantar heildarsýnina hjá mörgum fyrirtækjum að hugsa ekki bara um að henda
pening í að styrkja einhver málefni heldur að innleiða samfélagslega ábyrgð í stefnu fyrirtækisins.

Ég held að hrunið hafi ekki endilega haft einhver sérstök áhrif á þetta heldur hefur bara verið þróun í
þessum málum í heiminum t.d. er samfélagsleg ábyrgð orðin lögbundin hjá fyrirtækjum í Danmörku
og mjög áberandi í Frakklandi  og Svíþjóð.

Eflaust er hægt að tengja breytingar eitthvað við hrunið en ég held að þessi þróun hefði alveg átt sér
stað líka þó að það hefði ekki átt sér stað.

4.Spurning-sleppti
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5.Spurning

Niðurstöður úr spurningakönnuninni sýndu að Össur stæði sig best í samfélagslegri ábyrgð að mati
neytenda og bankarnir tveir stæðu sig verst í þessum málum.  Telur þú að neytendur séu
nægjanlega upplýstir um virkni fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð eða telur þú að fjölmiðlar ráði því
að miklu leyti hvernig neytendur meta hana?

SVAR:

Ég er ekki hissa á að Össur hafi komið best út þeir eru búnir að hugsa um þetta langlengst og eru gott
dæmi um það hvernig á að gera þetta. Bankarnir koma verr út útaf hruninu þó þeir séu búnir að eyða
mjög háum fjármunum í samfélagslega ábyrgð þannig að neytendur eru kannski ekki nægilega
upplýstir um framlag þeirra.

6.Spurning

Af eftirfarandi málefnum, hvert þeirra telur þú að neytendum almennt þyki mikilvægast, hvert
þeirra þykir þér mikilvægast og hvert þeirra telur þú að fyrirtæki almennt hugi einna mest að?

__Umhverfismál

__Mannúðarleg málefni

__Velferð dýra

__Íþróttatengdir styrkir og viðburðir

__Menningarviðburðir

__Nýsköpun og þróun

__Jafnréttismál

SVAR:

Ég tel að mörg fyrirtæki misskilji samfélagslega ábyrgð og einblíni einna mest á að henda pening í
styrki t.d. til íþróttaviðburða en sum fyrirtæki eru þó með heildstæðari sýn.

Ég held að neytendur séu með frekar heildstæða sýna á samfélagslega ábyrgð þó þeir geri sér kannski
ekki grein fyrir því þá meta þeir framlag fyrirtækja meira útfrá því hvernig það tengist starfsemi
þeirra.

Ég tel að það skipti miklu máli að hlutverk og starfsemi fyrirtækisins hafi tengingu við framlag
fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar.  Til dæmis að það sé hugað vel að starfsfólkinu og hvernig
þetta tengist þeim eins og Össur til dæmis fjárfestir í góðu starfsfólki og ýtir undir nýsköpun og þróun
til þess að geta hjálpað öðru fólki og nær því að tengja vel hlutverk fyrirtækisins við samfélagslega
ábyrgð og halda starfsfólkinu ánægðu í leiðinni.
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7.spurning

Telur þú að það sé kynbundin munur á því hvaða málaflokkur neytendur telja mikilvægastann af
ofantöldum málaflokkum? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei ég held ekki, tel að þetta sé mjög einstaklingsbundið. Ef það er eitthvað þá kannski eru konur
meira að horfa á jafnréttismál heldur en karlar.

8.spurning

Telur þú að val á málaflokki til að styrkja hafi áhrif á hversu vel neytendur eru meðvitaðir um
aðgerðir fyrirtækja í samfélagslegri ábyrgð, og ef svo er styrkur til hvaða málaflokks telur þú að skili
sér helst í huga neytenda og hver telur þú að skili sér síst í huga þeirra?

SVAR:

Nei kannski ekki beint val á málaflokki heldur hvernig hann tengist starfsemi fyrirtækisins. Það er ekki
trúverðugt að henda bara miklu fjármagni í einhverja styrki sem tengjast ekkert starfsemi eða tilgangi
fyrirtækisins. Það þarf að tengjast einhverju stærra verkefni t.d. Íslandsbanki vill stuðla að heilsu og
vellíðan og heldur maraþonhlaup til að hvetja og efla hreyfingu starfsfólks og annarra.

En nei ég tel ekki að ákveðnir málaflokkar skili sér frekar í meðvitund neytenda, niðurstöðurnar úr
rannsókninni þinni sýna nú að bankarnir koma verst út en samt henda þeir gríðarlega miklu fjármagni
í samfélagslega ábyrgð.

9.Spurning

Ýmsar fyrri rannsóknir hafa verið gerðar á eiginleikum málefna og hefur meðal annars verið athuga
hvort þrír eiginleikar málefna hafi áhrif á það hversu meðvitaðir neytendur eru um framlag
fyrirtækja til samfélagslegrar ábyrgðar sem og hvernig áhrifin af þessum eiginleikum skilar sér í
ímynd fyrirtækja.

Eiginleikarnir þrír eru: Hvort að málefnið taki á frumþörfum eða afleiddum þörfum,  nálægð
málefnis við neytendur þ.e. hvort það er staðbundið, landlægt eða alþjóðlegt og hversu brýn
nauðsyn það er t.d. tengist það skyndilegum harmleik vegna náttúruhamfara eða tengist það
langvarandi ástandi eins og t.d. baráttan við brjóstakrabbameini, hungursneyð í þróunarlöndum og
fleira.

Með íslenska neytendur í huga, hvort telur þú að neytendur séu meðvitaðari um málefni :

-sem taka á frumþörfum eða afleiddum þörfum?

- landlægum málefnum eða alþjóðlegum?

-málefnum sem tengjast skyndilegum harmleik eða langvarandi ástandi?
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SVAR:

Ég tel að Íslendingar séu meðvitaðari um málefni sem tengjast afleiddum þörfum frekar heldur en
frumþörfum.  Ég tel  þá einnig tvímælalaust tengjast frekar landlægum málefnum. Það er t.d. mjög
erfitt að fá fyrirtæki til að styrkja alþjóðleg málefni eins og hungursneyð í Afríku.

Ég held það sé mjög misjafnt með skyndilegan harmleik eða langvarandi ástand. Það þarf fyrst og
fremst að tengjast starfsemi fyrirtækisins á einhvern hátt. T.d. ef stórt fyrirtæki eins og Eimskip myndi
taka það að sér að koma til hjálpar í hvert skipti sem harmleikur af einhverjum ákveðnum toga kæmi
upp þá væri það orðið stærra verkefni en bara aðstoð í eitt skipti og myndi skila sér betur í huga
neytenda.

10.Spurning

Af eftirfarandi stöðlum, hver þeirra heldur þú að sé algengastur í notkun hjá íslenskum
fyrirtækjum?

-AA1000

-ISO 26000

-Fair Trade

-UN Global Compact

SVAR:

Ég tel að UN Global Compact sé algengast, en einnig tel ég að notkun á GRI sé að verða algengara.

11.Spurning

Með svarið við tíundu spurningu í huga og þá staðreynd að þátttakendur rannsóknarinnar eru allir
háskólanemendur.

Kemur þér það á óvart að niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að:

99% þátttakenda þekkja Lítið eða ekkert til AA1000

91% þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til ISO 26000 og

97%  þátttakenda þekkja lítið eða ekkert til UN Global Compact

en um 30% svöruðu að þeir þekktu vel til Fair Trade?

Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei það kemur mér ekki á óvart, fyrstu tveir staðlarnir snerta innanhúsmál fyrirtækja og eru því ekki
mjög sýnilegir fyrir neytendur. UN Global Compact er frekar nýtt en Fair Trade snýr beint að
neytendum og því kemur mér ekki á óvart að fleiri þekkji það. Það er bara mjög gott að neytendur
þekki til Fair Trade.



Háskólinn á Akureyri LOK2106

121

12.Spurning

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu einnig að um 36% Þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð
fyrirtækja hefði frekar lítil eða engin áhrif á það þegar þeir velja sér við hver þeir eiga viðskipti og
jafnmargir eða um 36% þátttakenda töldu hana hafa  frekar mikil eða mjög mikil áhrif á val þeirra
og 28%  voru hlutlausir.

Kemur þessi niðurstaða þér á óvart og hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Nei hún kemur kannski ekki á óvart en sýnir gríðarlega mikla möguleika fyrir fyrirtæki. Þarna er stór
hluti af viðskiptavinum fyrirtækja sem telur að þetta hafi áhrif á val þeirra sem gefur fyrirtækjum
tækifæri á því að vinna þá á sitt band með því að sinna samfélagslegri ábyrgð. Einnig er stór hluti sem
svarar hlutlaus og gefur því til kynna að hann sé tilbúin að skoða þetta betur, allavega ekki búin að
afskrifa það. Þar liggur tækifæri fyrir fyrirtæki til þess að vinna þá einnig á sitt band.

13.Spurning

Telur þú að það sé kyntengdur munur á því hvort að neytendur telji að samfélagsleg ábyrgð hafi
einhver áhrif á hvaða fyrirtæki þeir velja að eiga viðskipti við? Hvers vegna/hvers vegna ekki?

SVAR:

Já kannski einhver en ekki mikill, konur kannski aðeins meiri.

14.Spurning

Telur þú að neytendur séu nægjanlega meðvitaðir um framlag fyrirtækja til samfélagsins, bæði
jákvæð og neikvæð áhrif þannig það borgi sig fyrir fyrirtæki að leggja sitt af mörkum til
samfélagsins?

SVAR:

Ég tel að ábyrgðin sé algjörlega hjá fyrirtækjum að segja frá og þá skiptir máli hvernig þau segja frá
því sem þau eru að gera í þessum málum. Stundum getur verið erfitt að koma því á framfæri en það
er á ábyrgð fyrirtækjanna að upplýsa neytendur um aðgerðir sínar í samfélagslegri ábyrgð.

Neytendur eru oft ekki ekki nægjanlega upplýstir.

15.spurning

Hvort telur þú að jákvæð eða neikvæð áhrif fyrirtækja séu meira áberandi í umræðum fjölmiðla, og
hvort þeirra telur þú að hafi meiri áhrif á ímynd fyrirtækja?

SVAR:

Ég tel að neikvæð áhrif fyrirtækja séu meira áberandi í umræðum fjölmiðla og hefur því meiri áhrif á
ímynd þeirra. En að sjálfsögðu á að ræða um þessa neikvæðu hluti, neytendur eiga að fá að vita það
ef fyrirtæki eru að gera eitthvað sem þau eiga ekki að vera að gera.
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En fyrirtæki eiga að gæta að þvi að vera ekki að gera eitthvað sem vekur upp neikvætt umtal og geta
dregið úr líkum á því með því að innleiða samfélagslega ábyrgð í stefnu fyrirtækisins.  Það hefur áhrif
hvort að fyrirtæki mótar sér stefnu í þessum málum eða ekki.

Það tekur langan tíma að vinna sig upp eftir neikvætt umtal t.d. vodafone þarf að leggja mikla vinnu í
að byggja upp traust aftur og bankarnir eru búnir að gera fullt af jákvæðum hlutum en eru ennþá
gagnrýndir fyrir hlut sinn í hruninu.

16.spurning

Að lokum, er eitthvað sem þér finnst vanta í umræðuna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á
Íslandi? Eru einhverjir þættir sem að þínu mati eru að gleymast bæði hjá fyrirtækjum og
neytendum?

SVAR:

Já fyrirtæki þurfa að horfa með heildstæðari sýn á samfélagslega ábyrgð t.d. með því að huga að því
að starfsfólkinu líði vel, gæta að jafnrétti í launamálum og fleira. Einnig að allir viðskiptavinir sitji við
sama borð en ekki sé mismunað þeim eftir kyni, stöðu eða öðru.  Viðskiptavinum verður að líða vel
með það að versla hjá fyrirtækinu og vera ánægðir með val sitt á fyrirtæki og upplifa það að
fyrirtækið sé að gera vel.

Nú eru mörg lönd að taka upp reglur um að fyrirtæki þurfi að gefa út sérstakar skýrslur sem sýna alla
þessa þætti fyrirtækisins. ESB er að íhuga að taka þetta upp og þá verða gefnar út opinberar skýrslur
árlega um hvernig fyrirtæki eru að standa sig í öllum þáttum rekstrarins, þ.e. t.d. varðandi
umhverfismál, hvernig starfsfólkinu líður, hver er launamunur kynjanna, starfsánægja og fleiri þættir.

Þá er hægt að meta fyrirtæki útfrá því hvernig þau eru að standa sig í þessum málum.


