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Útdráttur	  

Umræða	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  fyrirtækja	  hefur	  verið	  að	  aukast	  og	  þekking	  og	  skilningur	  

hefur	   verið	   að	  myndast	   á	   hugtakinu	   hjá	   fyrirtækjum	   sem	  og	   innan	   samfélagsins.	  Markmið	  

ritgerðarinnar	   var	   að	   skoða	   hvort	   að	   innleiðing	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   hjá	   fyrirtækjum	  

gæti	  leitt	  til	  hagsældar	  og	  aukinnar	  samkeppnishæfni	  fyrirtækja.	  Enn	  fremur,	  hvort	  innleidd	  

stefna	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   auki	   traust	   hagsmunaaðila	   sem	   tengjast	   fyrirtækjum	  með	  

einum	  eða	  öðrum	  hætti.	  Einnig	  hvort	  að	  traust	  og	  jákvætt	  viðhorf	  hagsmunaaðila	  aukist	  við	  

það	  að	  ræða	  stefnu	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  með	  gagnsæjum	  hætti.	  	  

Notast	  var	  við	  eigindlegar	  rannsóknar	  aðferðir	  við	  framkvæmd	  þessarar	  ritgerðar.	  Tekin	  voru	  

hálfstöðluð	   opin	   viðtöl	   við	   stjórnendur	   lítilla	   og	   meðalstórra	   fyrirtækja	   á	   Íslandi	   og	   sneru	  

spurningar	  að	   samfélagslegri	  ábyrgð	   fyrirtækjanna,	  það	  er	  hvert	  viðhorf	   stjórnenda	  og	  eða	  

eiganda	  fyrirtækjanna	  væri	  til	  samfélagslegrar	  ábyrgðar	  og	  hvort	  að	  þeir	  teldu	  það	  vera	  þeim	  

til	  hagsbóta	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  	  

Helstu	   niðurstöður	   rannsóknarinnar	   voru	   að	   fyrirtækin	   höfðu	   ekki	   formlega	   mótað	   eða	  

innleitt	   stefnu	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   með	   gagnsæjum	   hætti.	   Hins	   vegar	   voru	  

viðmælendur	   nokkuð	   sammála	   um	   að	   skýr	   stefna	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   gæti	   leitt	   til	  

hagsældar	  og	  eflt	  samkeppnishæfni	  fyrirtækja.	  	  
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Formáli	  

Ritgerð	  þessi	  er	  lokaverkefni	  höfundar	  til	  BA	  gráðu	  í	  félagsfræði	  frá	  Háskóla	  Íslands.	  Ritgerðin	  

ber	  nafnið	  “Getur	  innleiðing	  á	  áætlun	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  leitt	  til	  aukinnar	  hagsældar	  

og	   jákvæðs	   viðhorfs	   hagsmunaaðila	   gagnvart	   fyrirtækjum”	   og	   er	   vægi	   hennar	   12	   ECTS	  

einingar.	   Markmiðið	   var	   að	   skoða	   hvort	   að	   samfélagsleg	   ábyrgð	   fyrirtækja	   hefði	   áhrif	   til	  

hagsældar	   fyrirtækja	  og	  aukinnar	  samkeppnishæfni.	  Enn	  fremur,	  hvort	  að	   innleiðing	  stefnu	  

um	  samfélagslega	  ábyrgð	  leiði	  af	  sér	  aukið	  traust	  hagsmunaaðila	  gagnvart	  fyrirtækjum.	  	  	  

Leiðbeinandi	  þessarar	  ritgerðar	  er	  Stefán	  Ólafsson	  prófessor	  við	  Háskóla	  Íslands.	  	  

Sérstakar	  þakkir	  fær	  leiðbeinandi	  minn	  fyrir	  ábendingar	  og	  fagmannlega	  leiðsögn.	  Einnig	  vil	  

ég	  þakka	  fjölskyldu	  minni	  fyrir	  ómetanlegan	  stuðning	  og	  hvatningu	  í	  gegnum	  námið.	  	  
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Inngangur	  

Í	  kjölfar	  efnahagshrunsins	  á	  Íslandi	  árið	  2008	  má	  segja	  að	  mörg	  íslensk	  fyrirtæki	  hafi	  

litið	  til	  hugmyndafræðinnar	  á	  bak	  við	  samfélagslega	  ábyrgð	  með	  auknum	  áhuga.	  Samfélagið	  

og	  skattþegnar	  landsins	  þurftu	  að	  taka	  á	  sig	  auknar	  byrgðar	  í	  kjölfar	  efnahagshruns	  innlendra	  

banka	  og	  fjármálastofnana.	  Mörg	  fyrirtæki	  stóðu	  frammi	  fyrir	  því	  að	  þurfa	  að	  endurmeta	  og	  

endurbyggja	  stöðu	  sína	  á	  markaði	  og	  leita	  nýrra	  miða	  til	  að	  ná	  kjölfestu.	  	  

Á	   undanförnum	   árum	   hefur	   áhugi	   fyrirtækja	   sem	   og	   almennings	   á	   samfélagslegri	  

ábyrgð	  fyrirtækja	   (e.	  corporate	  social	   responsibility)	  aukist	  og	  umræðan	  hefur	  orðið	  meiri	   í	  

áttina	  að	  því	  að	  skoða	  og	  nýta	  sér	  það	  sem	  hugmyndafræðin	  á	  bak	  við	  samfélagslega	  ábyrgð	  

fyrirtækja	   hefur	   upp	   á	   að	   bjóða	   (hér	   á	   eftir	   verður	   notast	   við	   skammstöfunin	   SÁF	   fyrir	  

hugtakið/hugmyndafræðina	  á	  bak	  við	  samfélagslega	  ábyrgð	  fyrirtækja.	  

Gagnrýni	   á	  umhverfisspjöll	   fyrirtækja,	  brot	  á	  mannréttindum,	  barnaþrælkun	  og	  bág	  

kjör	  eru	  ástæður	  þess	  að	  fyrirtæki	  eru	  farin	  að	  skoða	  og	  leggja	  meiri	  áherslu	  á	  samfélagslega	  

ábyrgð.	  Með	   því	   að	   taka	   fyrstu	   skrefin	   í	   áttina	   að	   innleiðingu	   áætlunar	   um	   samfélagslega	  

ábyrgð	   skapast	   ástæða	   til	   að	   endurskoða	   nýja	   ímynd	   fyrirtækisins	   bæði	   hvað	   innviði	   þess	  

varðar	  og	  hvernig	  nálgun	  þess	  og	  samskipti	  við	  almenning	  og	  umhverfið	  skal	  vera	  háttað.	  	  

Markmið	  þessarar	  ritgerðar	  er	  að	  svara	  eftirfarandi	  rannsóknarspurningum.	  	  

Rannsóknarspurningar:	  	  

-‐ Getur	   innleiðing	  áætlunar	  um	   samfélagslega	  ábyrgð	   leitt	   til	   aukinnar	  hagsældar	  hjá	  

fyrirtækjum?	  

-‐ Getur	   innleiðing	   áætlunar	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   leitt	   til	   aukins	   trausts	  

hagsmunaaðila	  (e.	  stakeholders)	  hjá	  fyrirtækjum?	  	  

 

Notast	   var	   við	   eigindlega	   aðferðafræði	   við	   þessa	   rannsókn.	   Tekin	   voru	   viðtöl	   við	  

stjórnendur	   íslenskra	   fyrirtækja	   og	   þau	   hljóðrituð	   til	   að	   draga	   úr	   hættu	   á	   að	   engar	  

veigamiklar	  upplýsingar	  töpuðust.	  Viðtölin	  snerust	  um	  að	  draga	  fram	  sem	  mestar	  upplýsingar	  

um	  það	  hvernig	  stjórnendur	  fyrirtækjanna	  sæju	  fyrir	  sér	  samfélagslega	  ábyrgð	  þróast	  innan	  

veggja	   fyrirtækisins	   og	  hvort	   að	  þeir	   hefðu	  hugmynd	  um	  hvað	  hugmyndafræðin	   fæli	   í	   sér.	  

Einnig,	   hvort	   að	   þeir	   gerðu	   ráð	   fyrir	   að	   samfélagsleg	   ábyrgð	   gæti	  með	   einhverju	  móti	   eflt	  

samkeppnishæfni	  fyrirtækisins.	  Viðtölin	  voru	  hálfstöðluð	  og	  opin	  til	  þess	  að	  gefa	  færi	  á	  því	  að	  

draga	   fram	   sem	   mestar	   upplýsingar	   um	   viðfangsefnið.	   Notast	   var	   við	   fyrirfram	   ákveðinn	  
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viðtalsramma	  til	  viðmiðunar,	  en	  einnig	   til	  að	  missa	  ekki	   sjónar	  á	  því	   sem	  skipti	  máli	  og	  var	  

talið	  mikilvægt	  að	  spyrja	  um.	  

Þessi	   ritgerð	  er	   sett	  upp	  með	  þessum	  hætti.	   Fyrst	  mun	  ég	  beina	  sjónum	  mínum	  að	  

kenningarlegri	   umfjöllun	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   fyrirtækja	   og	   helstu	   hugmyndir	   sem	  

þróast	  hafa	  í	  gegnum	  tíðina.	  Einnig	  mun	  ég	  fjalla	  um	  hvernig	  hugmyndir	  fræðimanna	  á	  þessu	  

sviði	  hafa	  þróast	  á	  allra	   síðustu	  árum.	  Því	  næst	  mun	  ég	   fjalla	  um	  gerð	   rannsóknarinnar	  og	  

rannsóknaraðferð.	  Að	  lokum	  mun	  ég	  fjalla	  um	  helstu	  niðurstöður	  og	  álykta	  um	  hvað	  má	  gera	  

betur	  og	  hvernig	  stjórnendur	  sem	  og	  aðrir	  sem	  hafa	  áhuga	  á	  samfélagslegri	  ábyrgð	  fyrirtækja	  

geta	  nýtt	  sér	  efni	  og	  innihald	  þessarar	  BA	  ritgerðar	  í	  félagsfræði.	  	  
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1.	  Fræðileg	  umfjöllun	  

1.1.	  Hvað	  er	  samfélagsleg	  ábyrgð	  fyrirtækja?	  

Samfélagsleg	  ábyrgð	   fyrirtækja	   felur	   í	   sér	  að	   stofnanir	  eða	   fyrirtæki	   samþætti	   sjálfviljug	  og	  

skilgreini	   með	   sínum	   hætti	   hvernig	   umhverfismál	   og	   samfélagsleg	   markmið	   í	   daglegum	  

rekstri	   sínum	  og	  gagnvart	  eigendum	  og	  hagsmunaaðilum	   jafn	   innan	  sem	  utan	   fyrirtækis	  er	  

háttað.	  	  

Í	   áratugi	   hefur	   hugmyndin	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   fyrirtækja	   (SÁF)	   þróast	   yfir	  

tímabil	   og	   vaxið	   hratt	   nú	   á	   undanförnum	   árum	   og	   hefur	   verið	   viðfangsefni	   rannsókna	   og	  

umræðna.	  Þá	  hefur	   leitin	  að	  betri	   skilningi	  á	  SÁF	  síðustu	  þrjá	   til	   fjóra	  áratugi	  verið	  nokkuð	  

áberandi	   meðal	   fræðimanna	   og	   stjórnenda	   fyrirtækja	   (Thompson	   and	   Smith,	   1991;	  

Friedman,	   1970;	   Bowen,	   1953).	  Með	   tilliti	   til	   þess	   hversu	   vítt	   SÁF	   er	   skilgreint	   og	   hvernig	  

menn	  nálgast	  SÁF	  með	  mismunandi	  hætti	  þá	  hefur	  hugmyndafræðin	  á	  bak	  við	  SÁF	  ekki	  verið	  

skilgreind	  með	  neinum	  einum	  ákveðnum	  hætti	  heldur	  hefur	  SÁF	  verið	  frekar	  fljótandi	  hugtak	  

sem	  hefur	  margar	  skilgreiningar.	  Sumir	  fræðimenn	  ganga	  jafnvel	  svo	  langt	  að	  segja	  að	  SÁF	  sé	  

tvírætt	  og	  óljóst	  í	  eðli	  sínu	  bæði	  er	  kemur	  að	  kenningarlegri	  nálgun	  sem	  og	  hagnýtri	  nálgun	  

(Coelho,	  et	  al.	  2003).	  Til	  glöggvunar	  þá	  eru	  settar	   fram	  tvær	  skilgreiningar	  sem	  hafa	   fengið	  

framgang	  innan	  fræðanna:	  

The	   idea	   of	   social	   responsibilities	   supposes	   that	   the	   corporation	   has	   not	   only	  

economic	  and	  legal	  obligations’	  but	  also	  certain	  responsibilities	  to	  society	  that	  extend	  

beyond	  these	  obligations	  (McGuire,	  1963,	  pg.	  144).	  	  	  	  

Social	  responsibility	   is	  the	  obligation	  of	  decision	  makers	  to	  take	  actions	  that	  protect	  

and	  improve	  the	  welfare	  of	  society	  as	  a	  whole	  along	  with	  their	  own	  interests	  (Davis	  

and	  Blomstrom,	  1975,	  pg.	  6).	  	  	  

	  

Hugmyndafræðin	  á	  bak	  við	  SÁF	  byrjar	  í	  raun	  ekki	  að	  njóta	  neinnar	  sérstakrar	  umræðu	  

fyrr	  en	  eftir	  seinni	  heimsstyrjöldina.	  Það	  er	  ekki	  fyrr	  en	  í	  kringum	  1960	  að	  þróun	  hugtaksins	  

byrjar	   að	   vaxa	   og	   hefur	   til	   dagsins	   í	   dag	   notið	   sí	   vaxandi	   vinsælda	   í	   heiminum	   (Carroll	   og	  

Shabana,	  2010).	  	  

Í	   fyrri	   skrifum	   um	   SÁF	   var	   það	   oftast	   ávarpað	   sem	   samfélagsleg	   ábyrgð	   (e.	   social	  

responsibility),	  en	  skrif	  Howard	  R.	  Bowen	  (1953)	  með	  bók	  sinni	  Social	  Responsibilities	  of	  the	  
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Businessman	   er	   sögð	   hafa	  markað	   upphafið	   af	   nútíma	   skrifum	   um	   viðfangsefnið	   þar	   sem	  

hann	   leiðir	   saman	   samfélagslega	  ábyrgð	  og	   tengir	  það	  við	   fyrirtækin.	  Bókin	  hafði	   gríðarleg	  

áhrif	  og	  var	  talin	  vera	  að	  minnsta	  kosti	  10	  árum	  á	  undan	  sinni	  tíð	  (Carrol,	  1999).	  	  

Hugtakið	   heldur	   áfram	   að	   þróast	   til	   dagsins	   í	   dag	   og	   fjölmargar	   bækur	   hafa	   verið	  

ritaðar	  af	   fræðimönnum,	   sem	  sett	  hafa	   sína	   skilgreiningu	  á	  hugtakið	  og	  búið	   til	   kenningar,	  

eins	  og	  til	  dæmis	  kenning	  Carrol	  um	  fjórskiptingu	  SÁF	  og	  kenning	  um	  hagsmunaaðila	  (Carrol	  

og	   Shabana,	   2010).	  Meira	   verður	   rætt	   um	   kenningar	   í	   tengslum	   við	   samfélagslega	   ábyrgð	  

fyrirtækja	  síðar.	  	  

Hægt	  er	  að	  útskýra	  hugtakið	  samfélagsleg	  ábyrgð	  fyrirtækja	  á	  marga	  vegu,	  t.d.	  út	  frá	  

fjórum	  víddum	  sem	  gefa	  til	  kynna	  hverjir	  í	  raun	  hafa	  hag	  af	  því	  að	  fyrirtæki	  séu	  ábyrg	  í	  rekstri	  

sínum	  og	  gefi	   rekstrarumhverfi	  sínu	  gaum	  til	  hagsældar	  fyrir	  alla	  sem	  að	  fyrirtækinu	  koma,	  

þ.e.	  hagsmunaaðilar,	  samfélagið,	  hagkerfið	  og	  umhverfið	  (Dahlsrud,	  2006).	  Hugmyndafræði	  

SÁF	   fjallar	   um	   það	   hvernig	   fyrirtæki	   aðlaga	   sig	   að	   jákvæðum	   samfélagslegum	   gildum	  með	  

það	   að	  markmiði	   að	   efla	   samfélagið,	   t.d.	  með	   áætlun	   að	   umhverfismálum	   sem	  haft	   er	   að	  

leiðarljósi	   þegar	   kemur	   að	   innleiðingu	   áætlunarinnar	   sem	   og	   öllum	   viðeigandi	  

hagsmunaaðilum.	  

SÁF	  hefur	  í	  gegnum	  árin	  verið	  tengt	  við	  stærri	  fyrirtæki,	  en	  óhætt	  er	  að	  segja	  að	  skilin	  

séu	  nokkuð	  óljós	  í	  daglegu	  tali,	  þ.e.	  skilin	  á	  milli	  lítilla	  og	  meðalstórra	  fyrirtækja	  annars	  vegar	  

og	  hins	   vegar	   stórfyrirtækja	   (Jenkins,	   2009).	   Það	  hefur	   verið	   gefin	  út	   viðmiðunarregla	   sem	  

miðar	  við	  það	  að	  lítil	  og	  meðalstór	  fyrirtæki	  hafi	  250	  starfsmenn	  og	  allt	  að	  50	  milljónir	  evra	  

veltu	  og	  efnahagsreikning	  upp	  á	  43	  milljónir	  evra	  í	  heildina	  (European	  Commission,	  2003).	  

Meðal	   þess	   sem	   fyrirtæki	   geta	   gert	   ráð	   fyrir	   ef	   þau	   ákveða	   að	   innleiða	   áætlun	   um	  

samfélagslega	   ábyrgð	   er	   meðal	   annars	   aukin	   sala	   á	   vöru	   og	   þjónustu,	   nálægð	   við	  

viðskiptavini	   og	   jákvæð	  endurgjöf	   frá	   hagsmunaaðilum,	   aukin	   samkeppnishæfni	   og	   jákvæð	  

ásýnd	  fyrirtækisins	   í	  samfélaginu	  (Paladino	  and	  Pandit,	  2012;	  Pujari	  et	  al.,	  2003).	  Þrátt	  fyrir	  

góðvilja	  lítilla	  og	  meðalstórra	  fyrirtækja	  þá	  er	  það	  fremur	  algengara	  en	  ekki	  að	  þau	  vinni	  ekki	  

samkvæmt	   fastmótaðri	   stefnu	   eða	   áætlun	   og	   því	   líklegri	   til	   að	   horfast	   í	   augu	   við	   allskyns	  

mistök	   í	   rekstrinum	   og	   slaka	   frammistöðu	   (Wang,	   Walker	   and	   Redmond	   2007;	   Jocumsen	  

2004).	   Samfélagsleg	  ábyrgð	   fyrirtækja	  er	  víðfeðmt	  hugtak	  og	  er	   í	   stöðugri	  þróun.	  Ábyrgðin	  

innan	  fyrirtækisins	  er	  á	  öllum	  sviðum	  samfélagsins	  og	  felst	  ekki	  einungis	  í	  því	  að	  sýna	  ábyrgð	  

gagnvart	   umhverfinu,	   viðskiptavinum,	   starfsfólki	   og	   með	   aðgerðum	   eins	   og	   styrkjum	   til	  
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góðgerðamála,	   flokkun	   á	   sorpi	   og	   fjölskylduvænni	   starfsmannastefnu	   o.s.frv.	   Einnig	   geta	  

hugmyndir	  stjórnenda	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  mótast	  af	  áætlun	  sem	  fyrirtækið	  setur	  sér	  til	  

þess	  að	  ná	  fram	  markmiðum	  sínum	  um	  arðsemi	  og	  hagnað	  og	  þ.a.l.	  drifkraftur	  árangurs.	  	  

1.2.	  Bakgrunnur	  og	  söguleg	  yfirsýn	  

Notkun	  á	  hugtakinu	  samfélagsleg	  ábyrgð	  fyrirtækja	  er	  hægt	  að	  rekja	  til	  tímabilsins	  1945-‐1956	  

(Carroll	   og	   Shabana,	   2010).	   Einnig	   má	   rekja	   hugmyndir	   SÁF,	   meðal	   annars,	   til	  

mannréttindabaráttu	   í	   Bandaríkjunum	   á	   sjöunda	   áratug	   síðustu	   aldar,	   baráttunni	   gegn	  

Víetnam	  stríðinu	  og	  aðskilnaðarstefnunni	  í	  Suður	  –	  Afríku	  (Ívar	  Jónsson,	  2003).	  Það	  sem	  hins	  

vegar	  einkennir	  SÁF	  er	  að	  það	  er	  ekki	  stöðluð	  hugmyndafræði	  heldur	  það	  að	  fyrirtæki	  velja	  

að	  fara	  sjálfviljug	  og	  að	  eigin	  frumkvæði	  í	  að	  betrumbæta	  fyrirtækið,	  umhverfið,	  samfélagið	  

og	  þá	  sem	  að	  fyrirtækinu	  koma,	  en	  bíða	  ekki	  eftir	  að	  löggjöf	  neyði	  þau	  til	  umbóta.	  Þó	  er	  hægt	  

að	  segja	  að	  fræðimenn	  sem	  og	  viðskiptaleiðtogar	  voru	  farnir	  að	  skoða	  hugmyndafræðina	  út	  

frá	  ýmsum	  sjónarhornum	  fyrir	  þann	  tíma.	  Til	  dæmis,	  Clark	   (1916)	   taldi	  að	  gagnsæi	   í	   rekstri	  

fyrirtækja	   væri	   veigamikill	   þáttur,	   þó	   sér	   í	   lagi	   þegar	   fyrirtækin	   væru	   að	   kljást	   við	   ytra	  

umhverfi	   fyrirtækisins,	   sem	   oft	   er	   óþekkt	   stærð	   og	   erfitt	   að	   mæla	   þegar	   meta	   á	   hvernig	  

skynsamlegast	  er	  að	  aðlaga	  sig	  að	  aðstæðum.	  	  

Gott	  dæmi	  um	  hvernig	  Frank	  Abrams	  framkvæmdastjóri	  Standard	  Oil	  Company	  í	  New	  

Jersey,	  Bandaríkjunum	  sá	  fyrir	  sér	  gildi	  þess	  að	  vera	  ábyrgur	  í	  rekstri	  sínum.	  Hann	  fór	  að	  hafa	  

áhyggjur	   af	   rekstri	   fyrirtækis	   síns	   þegar	   hann	   fór	   að	   skoða	   olíufyrirtæki	   í	   heild	   sinni	   og	  

hvernig	  hann	  gæti	  gert	  betur.	  Abrams	  sá	   fyrir	   sér	  að	  hann	  þurfti	   að	  huga	  að	   framgangi	  og	  

hagnaði	   fyrirtækisins,	  en	  einnig	   sá	  hann	  hversu	  mikilvægt	  það	  væri	  að	  hugsa	  um	  starfsfólk	  

sitt,	  viðskiptavini	  þess	  og	  almenning	  (Carroll	  og	  Shabana,	  2010).	  Þar	  af	   leiðandi	  má	  ætla	  að	  

hugmyndir	   og	   umræða	   hafi	   byrjað	   snemma	   að	   snúast	   um	   SÁF	   sem	   hugmyndafræði	   sem	  

gagnast	   rekstri	   til	   jákvæðrar	   framþróunar	   efnahagslífsins	   í	   heild	   sinni,	   þ.e.	   hegðun	   sem	  

endurspeglar	   félagslegan	   raunveruleika	   og	   framfarir	   (Meyer	   and	  Rowan,	   1977;	  Berger	   and	  

Luckmann,	  1967).	  	  	  	  

Howard	   R.	   Bowen	   gaf	   út	   bók	   sína	   Social	   Responsibilities	   of	   the	   Businessman	   árið	  

1953.	  Hann	  setti	  fram	  eftirfarandi	  skilgreiningu	  á	  samfélagslegri	  ábyrgð	  fyrirtækja:	  “Að	  skylda	  

viðskiptamanna	  væri	  að	  taka	  ákvarðanir	  og	  fylgja	  stefnum	  sem	  eru	  eftirsóknarverðar	  þegar	  

kemur	  að	  gildum	  samfélagsins”	   (Carroll,	   2008,	  bls	  25).	   Bók	  Bowen	  var	   sögð	  vera	  áratugi	   á	  
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undan	   sinni	   samtíð	  en	  hún	  hafði	  mikil	   áhrif	   á	   komandi	  hugmyndir	  um	  viðfangsefnið.	   Í	   bók	  

sinni	   fjallaði	   hann	   um	   völd	   og	   ákvarðanatöku	   stærstu	   fyrirtækjanna	   og	   hvernig	   þau	   höfðu	  

áhrif	   á	   líf	   fólks	   á	  margan	  hátt.	  Hins	   vegar,	   þrátt	   fyrir	   jákvæða	  umfjöllun	  um	   samfélagslega	  

ábyrgð,	   sem	   að	   mestu	   fjallar	   um	   stöðu	   þess	   meðal	   stórra	   fyrirtækja,	   þá	   hefur	   umræðan	  

fengið	  litla	  athygli	  meðal	  lítilla	  og	  stórra	  fyrirtækja	  (Baden	  and	  Harwood,	  2011).	  

William	   C.	   Frederick,	   þekktur	   stuðningsmaður	   SÁF	   hélt	   því	   fram	   að	   það	   væru	   þrjú	  

meginatriði	  þegar	  kemur	  að	  SÁF	  sem	  stóðu	  upp	  úr	  í	  kringum	  1950.	  Þessi	  þrjú	  atriði	  innihéldu:	  

,,…að	  stjórnandi	  fyrirtækisins	  væri	  fjárhaldsmaður	  og	  einn	  helsti	  almannatengill	  fyrirtækisins	  

(e.	   the	   public	   trustee);	   það	   þyrfti	   að	   koma	   á	   jafnvægi	   með	   aukinni	   samkeppni	   (e.	  

competitiveness)	  og	  að	  það	  þyrfti	  að	  gera	  meiri	  kröfur	  til	  auðlinda	  fyrirtækjanna	  og	  til	  þeirra	  

sem	  koma	  að	   fyrirtækinu	  og	  stefnu	  þeirra	   í	  mannúðarmálum´´	   (e.	  philanthropy)	   (Carroll	  og	  

Shabana,	  2010,	  bls	  86-‐87.)	  	  

Patrick	  Murphy	  kom	  fram	  með	  skilgreiningu	  á	  SÁF	  þar	  sem	  hann	  talar	  um	  að	  tímabilið	  

1960-‐1970	  hafi	  verið	  Awareness	  og	  Issue	  tímabil	  SÁF.	  Þetta	  var	  tímabil	  breyttrar	  félagslegrar	  

meðvitundar,	  viðurkenning	  á	  að	  fyrirtæki	  bera	  ábyrgð	  almennt,	  þátttaka	  í	  félagsmálum	  þótti	  

mikilvæg,	   leiðrétting	   á	   kynjamisrétti	   varð	   opnari	   í	   umræðunni,	   umhverfismeðvitund	   og	  

áhersla	  á	  að	  fyrirtæki	  komi	  með	  eitthvað	  framlag	  í	  viðskiptalífinu	  (Murphy,	  1978).	  	  

Annar	   veigamikill	   stuðningsaðili	   SÁF	   í	   kringum	   1960	   var	   Joseph	  W.	  McGuire.	   Í	   bók	  

hans	  Business	  and	  Society	  (1963),	  kemur	  hann	  fram	  með	  ,,The	  idea	  of	  social	  responsibilities	  

supposes	  that	  the	  corporation	  has	  not	  only	  economic	  and	   legal	  obligations	  but	  also	  certain	  

responsibilities	   to	   society	  which	   extend	   beyond	   the	   obligations´´	   (McGuire,	   1963,	   144).	   En	  

hann	  á	  við	  að	   fyrirtæki	  hafa	  ekki	  einungis	  efnahagslegar	  og	   lagalegar	   skyldur	  heldur	  einnig	  

hefur	  það	  samfélagslegum	  skyldum	  að	  gegna	  (Carroll,	  1999,	  bls	  271).	  	  

Keith	  Davis	  og	  Robert	  Blomstrom	  (1966)	  skilgreindu	  SÁF	   í	  bók	  sinni	  Business	  and	  its	  

Environment:	   ,,Að	   með	   samfélagslegri	   ábyrgð	   er	   átt	   við	   að	   áhrif	   ákvarðana	   og	   athafna	  

einstaklings	   geti	   haft	   áhrif	   á	   allt	   samfélagslega	   kerfið.	   Kaupsýslumenn	   sýna	   samfélagslega	  

ábyrgð	  þegar	  þeir	  huga	  að	  þörfum	  og	  áhuga	  annarra	  sem	  kunna	  að	  hafa	  áhrif	  á	  fyrirtækin´´	  

(Davis	  og	  Blomstrom,	  1966,	  bls	  12	  í	  Carroll,	  1999,	  bls	  272)	  

Áður	   var	   hugmyndafræði	   uppi	   um	   samfélagslega	   frammistöðu	   fyrirtækja	   CSP	   (e.	  

corporate	   social	   performance)	   mikið	   í	   sviðsljósinu,	   eitthvað	   sem	   stjórnendur	   fyrirtækja	  

þekktu	   betur	   til	   sem	   áætlun	   til	   að	   efla	   félagslega	   færni	   fyrirtækja	   sem	   og	   til	   að	   styrkja	  
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frammistöðu	   þeirra	   á	   markaði.	   Hins	   vegar	   hefur	   SÁF	   síðar	   meir	   verið	   notað	   sem	  

regnhlífarhugtak	   fyrir	   önnur	  mikilvæg	   hugtök	   eða	   hugmyndafræði	   sem	   snýr	   að	   samfélags,	  

umhverfis	  og	  félagslegu	  efnahagsumhverfi	   fyrirtækja,	  þ.e.a.s.	  að	  upp	  úr	  1970	  var	  SÁF	  orðið	  

að	  miðpunkti	  umræðunnar	  (Carroll	  og	  Shabana,	  2010).	  Ackerman	  og	  Murray	  héldu	  því	  fram	  

að	   það	   væri	   mikilvægt	   að	   fyrirtæki	   væru	   ekki	   að	   eyða	   of	   miklu	   púðri	   í	   að	   sýna	   fram	   á	  

samfélagslega	   ábyrgð	   heldur	   að	   fyrirtæki	   væru	   að	   bregðast	   við	   félagslegum	   aðstæðum	   á	  

umhverfi	  sínu	  án	  þess	  að	  slá	  sér	  til	  riddara	  með	  því	  og	  auglýsa	  með	  einhverjum	  hætti	  út	  fyrir	  

veggi	  fyrirtækjanna	  (Carroll	  og	  Shabana,	  2010).	  	  

1.3.	   Samfélagsleg	   ábyrgð	   fyrirtækja	   og	   áhrif	   þess	   á	   stjórnskipulag	   og	  

mannréttindi	  

Í	  kringum	  1970	  átti	  sér	  stað	  áhugavert	  skeið	  SÁF,	  en	  vaxandi	  áhugi	  fræðimanna	  leiddi	  til	  þess	  

að	   farið	  var	  að	  skoða	  hugtakið	  út	   frá	   fleiri	  hliðum	  en	  hvernig	  það	  skipti	   fyrirtækin	  beinlínis	  

máli.	   Aukin	   áhersla	   á	   kvenréttindi,	   neytendarétt	   og	   hreyfingar	   spruttu	   upp	  með	   áherslu	   á	  

umhverfismál	   (Carroll	   og	   Shabana,	   2010).	   Einnig	   var	   mikil	   vakning	   á	   hugmyndum	   sem	  

tengjast	   kynþáttum	  og	  kynþátta	  misrétti	   í	  Bandaríkjunum	   í	   kringum	  1960-‐1970.	   Svo	  virðist	  

sem	  almenningur,	   fræðimenn	  og	  stjórnendur	   fyrirtækja	  hefðu	  áhyggjur	  af	  kynþáttahatri	  og	  

töldu	  því	  mikilvægt	  að	  fyrirtæki	  tækju	  sig	  til	  við	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  SÁF.	  	  

Í	  Bretlandi	  var	  mikið	  atvinnuleysi	  í	  kringum	  1970-‐1980	  og	  uppþot	  og	  firring	  hjá	  þeim	  

sem	  bjuggu	   í	  þéttbýli	  hafði	  mikil	  áhrif	  á	  viðskiptalífið	  og	   fyrirtæki	  almennt.	  Þessi	   félagslegu	  

átök	  leiddu	  til	  þess	  að	  stjórnendur	  og	  hið	  pólitíska	  umhverfi	  fóru	  að	  hugsa	  um	  mikilvægi	  SÁF,	  

en	  mikið	  var	  lagt	  upp	  úr	  samfélagslegri	  vinnu	  og	  góðgerðamálum	  (Crane,	  et	  al.,	  2008).	  Inn	  í	  

þessar	   hugmyndir	   fléttast	   samfélagsleg	   vitundarvakning	   á	   samfélagslegri	   ábyrgð,	   ekki	   síst	  

ríkisvaldsins	  og	   stofnana,	   en	  áður	  hafði	   verið	   talað	  meira	  um	  hvernig	   fyrirtæki	   gætu	  aukið	  

mátt	  sinn	  og	  ásýnd	  almennings	  með	  því	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  Þar	  af	  

leiðandi	   safnaðist	   upp	   þrýstingur	   frá	   almenningi	   í	   þá	   átt	   að	   draga	   úr	   ójöfnuði,	   kynþátta	  

misrétti,	  útblæstri	  og	  mengun	  frá	  fyrirtækjum	  og	  að	  áfram	  yrði	  haldið	  í	  átt	  að	  frekari	  vitund	  í	  

mannúðarmálum	   og	   framlag	   frá	   fyrirtækjum	   til	   stuðnings	   frá	   fyrirtækjum	   til	   þeirra	   sem	  

minna	  mega	  sín	  í	  samfélaginu	  (Murphy,	  1978;	  Carroll	  og	  Shabana,	  2010).	  

Hvati	   fyrirtækja	   til	   að	   innleiða	   SÁF	   var	   að	   miklu	   leyti	   tilkomin	   vegna	   hugmynda	  

ríkisvaldsins	   til	   frekari	   regluvæðingar,	  en	   fyrirtæki	   sóttust	   frekar	  eftir	  því	  að	  dregið	  væri	  úr	  
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regluvæðingu	   með	   það	   að	   markmiði	   að	   geta	   nýtt	   sér	   hugmyndir	   SÁF	   til	   að	   auka	  

samkeppnisforskot	  sitt.	  Einnig	  var	  orðin	  mikil	  umfjöllun	  meðal	  almennings	  um	  samfélagslega	  

ábyrgð.	  Aðgerðasinna	  stofnanir	  af	  öllum	  gerðum,	  bæði	  hægri	  og	  vinstri	  sinnaðar	  fóru	  að	  hafa	  

meiri	   áhrif	   á	   almenning	   og	   þrýsta	   að	   honum	   mikilvægi	   samfélagslegrar	   ábyrgðar.	  

Aðgerðasinnar	   tóku	   oftast	   fyrir	   þau	   fyrirtæki	   sem	   voru	   hvað	   sýnilegust	   og	   farsælust	   í	  

samfélaginu	  til	  að	  draga	  athygli	  að	  þeim	  jafnvel	  þótt	  þau	  ættu	  lítinn	  hlut	  í	  því	  vandamáli	  sem	  

um	  ræddi.	  	  

Fyrirtækið	   Nestlé	   sem	   er	   með	   stærstu	   birgðasölum	   í	   heiminum	   þegar	   kemur	   að	  

flöskuvatni	   er	   orðið	   stórt	   skotmark	   í	   alþjóða	   umræðunni	   um	   aðgang	   að	   fersku	   vatni	   þrátt	  

fyrir	  að	  allt	  Nestlé	  flöskuvatn	  sé	  einungis	  0.0008%	  af	  framboði	  á	  fersku	  vatni	  í	  heiminum.	  En	  

landbúnaður	  notar	  um	  70%	  af	  áveitum	  árlega	  sem	  er	  mun	  meira	  áhyggjuefni	  heldur	  en	  það	  

fyrrnefnda	  (Porter,	  2008,	  bls	  480).	  

Einnig	   eru	   til	   dæmi	   um	  það	   að	   fyrirtæki	   noti	   SÁF	   til	   þess	   að	   fegra	   ímynd	   sína	   fyrir	  

almenningi	   eins	   og	   fyrirtækið	   Koch	   Industries	   í	   Bandaríkjunum	   sem	   er	   eitt	   það	   öflugasta	   í	  

Bandaríkjunum	   á	   sviði	   námu-‐,	   orku-‐	   og	   efnavinnslu.	   Koch	   Industries	   er	   að	   setja	  mikið	   fé	   í	  

áróður	  gegn	  skilningi	  fólks	  á	  orsökum	  loftmengunar	  og	  hnattrænnar	  hlýnunar.	  Þeir	  ná	  að	  fela	  

þau	  miklu	   áhrif	   sem	   fyrirtækið	   hefur	   á	   umhverfið	   okkar	   vegna	   verksmiðjustarfsemi	   þeirra	  

með	  því	  að	  gefa	  mikið	   til	   samfélagsins	  og	  styrkja	  margskonar	  mismunandi	  málefni.	  Margar	  

stofnanir	  sem	  hlúa	  að	  umhverfismálum	  þar	  með	  talið	  Heritage	  Foundation	  hafa	  fengið	  marga	  

milljónir	   dollara	   í	   fjármögnun	   frá	   Koch	   bræðrum	   (Smith,	   2011).	   Koch	   bræður	   nota	  

gríðarlegan	   auð	   sinn	   til	   að	   styrkja	   einstaka	   stjórnmálamenn,	   flokka,	   fjölmiðla	   og	  

áróðursveitur	  (Cato	  Institute,	  Heritage	  Foundation,	  Americans	  for	  Prosperity	  o.fl.).	  Allt	  í	  þágu	  

þess	  að	  móta	  samfélagið	  að	  eigin	  hugmyndafræði	  (Stefán	  Ólafsson,	  2013).	  	  	  

Eins	  hefur	  David	  Koch	  annar	  eiganda	  fyrirtækisins	  talað	  um	  að	  hlýnun	  jarðar	  sé	  ekki	  af	  

mannavöldum	  og	  hefur	  reynt	  að	  sannfæra	  fólk	  um	  það	  að	  jafnvel	  þótt	  hlýnun	  jarðar	  eigi	  sér	  

stað	   getur	   það	   leitt	   til	   góðs	  og	   leiðir	   til	   lengri	   vaxandi	   árstíða	   á	  Norðurhveli	   jarðar	   (Smith,	  

2011).	   Einnig	   sem	   þeir	   hafa	   mikil	   völd	   innan	   fjölmiðla	   þá	   hafa	   þeir	   stoppað	   útgáfur	   af	  

heimildarmyndum	   um	   hvernig	   verksmiðjur	   geta	   haft	   slæm	   áhrif	   á	   umhverfið	   (Stefán	  

Ólafsson,	   2013).	   Á	   heimasíðu	   þeirra	   www.kochind.com	   má	   sjá	   áætlun	   þeirra	   að	  

samfélagslegri	  ábyrgð,	  en	  þeirra	  markmið	  eru:	  	  
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We	  create	  value	  by	  using	  resources	  more	  efficiently;	  protecting	  the	  environment	  and	  

the	  safety	  and	  health	  of	  our	  workers	  and	  others;	  consistently	  applying	  good	  science;	  

and	  employing	  Market-‐Based	  Management®	  Together,	  these	  contribute	  to	  the	  overall	  

quality	  of	  life	  (Koch,	  2014).	  	  

	  

Eins	  má	   skoða	   fyrirtæki	   sem	   valda	   heilsutjóni	   eins	   og	   tóbaksframleiðendur	   eins	   og	  

Philip	   Morris	   sem	   framleiðir	   meðal	   annars	   Marlboro	   sígarettur	   og	   er	   stærsti	  

tóbaksframleiðandinn	   í	   Bandaríkjunum	   í	   dag.	   Philip	   Morris	   er	   umvafið	   í	   mismunandi	  

samfélagslegum	   hagsmunamálum	   t.d.	   að	   sporna	   gegn	   reykingum	   hjá	   ungmennum	   og	   að	  

draga	  úr	  skaðlegum	  áhrifum	  reykinga	  á	  umhverfið.	  Þó	  hefur	  fyrirtækið	  verið	  mikið	  gagnrýnt	  

t.d.	   af	  World	   Health	   Organization	   (WHO)	   sem	   talar	   um	   hvernig	   tóbaksframleiðendur	   sem	  

selja	  óheilsusamlega	  og	  óæskilega	  vöru	  eins	  og	  sígarettur	  geti	  verið	  umvafinn	  samfélagsleg	  

verkefni	  og	  er	  það	  einungis	  enn	  ein	  söluleiðin	  til	  þess	  að	  auka	  sölu	  og	  hagnað	  á	  vörum	  sínum.	  

WHO	  talar	  um	  að	  samband	  milli	  SÁF	  og	  tóbaksframleiðanda	  sé	  hrein	  og	  bein	  mótsögn	  (WHO,	  

2004).	  	  

Enn	   fremur,	  ábyrgu	   fyrirtækin	  vildu	  vera	  skrefi	  á	  undan	  ríkisstjórninni	   í	  að	  hasla	  sér	  

völl	  og	   finna	   leiðir	   til	  þess	  að	  sporna	  við	  þeim	  samfélagslegu	  átökum	  sem	  áttu	   sér	   stað	  og	  

taka	  ábyrgðina	  í	  sínar	  hendur	  með	  því	  að	  betrumbæta	  vinnumarkaðinn	  á	  sínum	  forsendum	  

(Moon	  og	  Richardson	  1985).	  Þessar	  breytingar	  leiddu	  til	  nýrrar	  víddar	  innan	  SÁF,	  en	  sú	  vídd	  

sem	  var	  hvað	  þýðingarmest	  og	  varanlegust	  var	  stofnun	  félags	  breskra	  fyrirtækja	  fyrir	  SÁF	  (e.	  

British	  business	  association	  for	  CSR)	  sem	  hefur	  nú	  yfir	  700	  fyrirtæki	  sem	  meðlimi	  (Crane,	  et	  

al.,2008).	   Óhætt	   er	   að	   segja	   að	   fleiri	   ríki	   hafa	   fylgt	   í	   fótspor	   Breta	  með	   því	   að	   einkavæða	  

fyrirtæki	  sem	  voru	  í	  eigu	  ríkisins	  og	  þá	  samfélagsins	  með	  það	  að	  markmiði	  að	  fyrirtæki	  verði	  

óháð	  pólitískum	  afskiptum,	  utan	  laga	  og	  reglugerða.	  

Bretar	   voru	   frumkvöðlar	   á	   þessu	   sviði	   upp	   úr	   1960	   sem	   leiddi	   til	   þess	   að	   áhersla	  

fyrirtækja	  á	  samfélagslega	  ábyrgð	  í	  Evrópu	  tók	  að	  breytast	  til	  hins	  betra,	  en	  eftir	  stríðsárin	  fór	  

samfélagið	  að	  vera	  ,,post-‐fordist	  ´´þar	  sem	  áherslan	  er	  lögð	  á	  menntun,	  velferð	  einstaklinga	  

og	  umhverfið	  (Crane,	  et	  al.,	  2008).	  
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1.4.	  Kenningar	  og	  fyrri	  rannsóknir	  á	  samfélagslegri	  ábyrgð	  fyrirtækja	  

Árið	  1979	  kemur	  Archie	  B.	  Carroll	  fram	  með	  kenningu	  um	  fjórskiptingu	  á	  SÁF	  sem	  gengur	  út	  

á	   efnahagslega	   (e.	   economic),	   lagalega	   (e.	   legal),	   siðferðislega	   (e.	   ethical)	   og	   valkvæða-‐

mannúðarlega	   (e.	   discretionary/philanthropic)	   samfélagsábyrgð.	   Þessi	   fjögur	   hugtök	   lýsa	  

þeim	  megin	  skyldum	  sem	  vænst	  er	  af	  fyrirtækjum	  að	  hans	  mati	  og	  verða	  gerð	  ýtarlegri	  skil	  

hér.	  	  

SÁF	  er	  hægt	  að	  skoða	  með	  þrjár	  áherslur	   í	  huga:	  Samfélagslega	  ábyrgð	   sem	   leggur	  

áherslu	  á	  mannréttindi	  og	  að	  gefa	  til	  baka	  til	  samfélagsins.	  Umhverfis	  stefnu	  þar	  sem	  áhersla	  

er	  lögð	  á	  að	  draga	  úr	  mengun	  og	  meðhöndlun	  úrgangs	  (Hart,	  1997).	  Síðast	  	  en	  ekki	  síst	  er	  svo	  

starfsfólk	   sem	   á	   að	  meðhöndla	  með	   virðingu	   og	   umhyggju	   fyrir	   velferð	   þeirra	   (Ramus	   og	  

Steger,	  2000).	  	  

Margar	   stefnur	   er	   varða	   samfélagslega	   ábyrgð	   falla	   undir	   lög	   og	   reglugerðir	  

samfélagsins,	   en	   sumar	   stofnanir	   gera	   það	   vísvitandi	   að	   taka	   ákvörðun	   um	   að	   fyrirtæki	  

innleiði	  stefnu	  um	  SÁF	  (Curran,	  Rutherfoord	  og	  Lloyd	  Smith,	  2000).	  

En	  til	  að	  skýra	  betur	  frá	  því	  hvernig	  Carroll	  fjallar	  um	  svokallaða	  fjórskiptingu	  SÁF	  þá	  

eru	  settar	  fram	  skilgreiningar	  á	  þeim	  hugtökum	  sem	  hann	  notast	  við	  hér	  að	  neðanverðu.	  

Efnahagsleg	  ábyrgð	  fyrirtækis	  (e.	  economic	  responsibility	  of	  business):	  	  

Samkvæmt	  Carroll	   er	  það	  efnahagsleg	  ábyrgð	  og	  hlutverk	   fyrirtækja	  að	   framleiða	  vörur	  og	  

þjónustu	  sem	  samfélagið	  óskar	  eftir	  og	  að	  selja	  þær	  með	  hagnaði.	  Með	  því	  að	  gera	  svo	  eru	  

fyrirtæki	  að	  uppfylla	  ábyrgð	  sína	  sem	  efnahagslegar	  einingar	   í	  samfélaginu.	  Þetta	  hugtak	  er	  

neðst	   í	   píramídanum	   þar	   sem	   það	   er	   grunnurinn	   að	   því	   sem	   ofar	   er	   (Carroll	   og	   Shabana,	  

2010).	  

Lagaleg	  ábyrgð	  fyrirtækis	  (e.	  legal	  responsibility	  of	  business):	  	  

Fyrirtæki	  geta	  ekki	  einungis	  hugsað	  um	  hagnað	  heldur	  þurfa	  þau	  einnig	  að	  fara	  eftir	   lögum	  

og	  reglugerðum	  samfélagsins	  og	  til	  þess	  að	  ná	  efnahagslegum	  markmiðum	  sínum	  þurfa	  þau	  

að	  fara	  eftir	  lögum	  hverju	  sinni	  (Carroll,	  1991).	  	  

Siðferðileg	  ábyrgð	  fyrirtækis	  (e.	  ethical	  responsibility	  of	  business):	  	  

Siðferðileg	  ábyrgð	  staðfestir	  þau	  markmið,	  viðmið	  og	  væntingar	  sem	  neytendur,	  starfsmenn	  

og	   hluthafar	   telja	   sanngjarnt	   og	   er	   í	   samræmi	   við	   siðferðileg	   réttindi	   hagsmunaaðila.	  

Siðferðileg	  ábyrgð	  gefur	  til	  kynna	  vaxandi	  gildi	  og	  viðmið	  samfélagsins	  sem	  fyrirtækjum	  ber	  
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að	  mæta.	  Siðferðileg	  ábyrgð	   í	  þessum	  skilningi	  er	  oft	   illa	  skilgreind,	  eða	  stöðugt	   í	  opinberri	  

umræðu	  sem	  snýr	  að	  lögmæti,	  sem	  gerir	  fyrirtækjum	  oft	  erfitt	  um	  vik	  þegar	  takast	  þarf	  á	  við	  

siðferðilega	  ábyrgð	  (Carroll,	  1991).	  	  

Valkvæð	   og/eða	   mannúðleg	   ábyrgð	   fyrirtækis	   (e.	   discretionary	   or	   philanthropic	  

responsibility	  of	  business):	  Á	  við	  um	  að	  fyrirtæki	  eiga	  að	  vera	  góður	  samfélagsþegn	  og	  stuðla	  

að	  velferð	  og	  taka	  sjálfviljug	  virkan	  þátt	  í	  athöfnum	  í	  takt	  við	  væntingar	  samfélagsins.	  Þetta	  

er	  gert	  í	  takt	  við	  samfélagið	  og	  til	  þess	  að	  styðja	  við	  málefni	  samfélagsins	  til	  góðs.	  Dæmi	  eru	  

góðgerðarstarfsemi,	  framlög	  til	  lista,	  menntunar	  og	  fjárfamlög	  til	  málefna	  (Carroll,	  1991).	  	  

	  

Mynd	  1:	  Kenning	  Carroll	  1979	  á	  fjórskiptingu	  SÁF	  

 

Hagsmunaaðilakenningin	  (e.	  stakeholder’s	  theory):	  

Kenningin	  um	  hagsmunaaðila	  kemur	  nokkuð	  við	  sögu	  í	  umfjöllun	  um	  SÁF,	  en	  hugtakið	  felst	  í	  

því	  að	  hagsmunaaðilar	  eru	  þeir	  sem	  koma	  að	  fyrirtækinu	  með	  einum	  eða	  öðrum	  hætti	  og	  þar	  

af	  leiðandi	  mikilvægir	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  gæta	  hagsmuna	  fyrirtækisins	  og	  reksturs	  þess.	  

Hagsmunaaðilar	   geta	   verið	   viðskiptavinir,	   starfsfólk,	   umhverfið,	   fjölmiðlar	   og	   eða	   allir	   þeir	  

sem	  hafa	  hagsmuna	  að	  gæta	  í	  samskiptum	  sínum	  við	  fyrirtæki	  með	  einum	  eða	  öðrum	  hætti	  

(Ahmed,	  2010;	  Mallin,	  2004).	  Hagsmunaaðilakenningin	  gefur	  einni	  til	  kynna	  að	  það	  séu	  fleiri	  

en	   hluthafar	   fyrirtækisins	   sem	   eiga	   hagsmuna	   að	   gæta,	   þ.e.	   ekki	   einungis	   tengslin	   á	   milli	  

stjórnenda	  og	  eigenda.	  Kenningin	  skoðar	  hagsmuni	  fleiri	  aðila	  sem	  koma	  að	  fyrirtækinu.	  	  

Edward	  Freeman	   (1984)	   setti	   fram	  kenninguna	  um	  hagsmunaaðila	  með	  þeim	  hætti	  

að	  útlista	  ákveðna	  hópa,	  þ.e.	  hverjir	  eru	  fyrirtækjum	  hvað	  mikilvægastir	  og	  svo	  út	  frá	  því	  hver	  
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þungamiðja	   fyrirtækjanna	   er	   og	  með	   tilliti	   til	   starfseminnar	   í	   heild.	   Einnig	   er	  mikilvægt	   að	  

fyrirtæki	   skoði	   vel	   hverjir	   hagsmunir	   þess	   eru,	   þ.e.	   hverjir	   eru	  hagsmunaaðilar	   þess	   og	  því	  

miðlægt	  afl	  sem	  skiptir	  miklu	  máli.	  Síðan	  eru	  það	  hagsmunir	  fyrirtækisins	  sem	  eru	  einskonar	  

armar	  út	   frá	  miðlægri	   stöðu	  hagsmunaaðila,	  en	  þeir	  geta	  haft	  góð	  eða	  slæm	  áhrif	  á	  hvorn	  

annan	  og	  fyrirtækið	  í	  heild	  sinni.	  Eigendur	  (e.	  owners)	  eru	  síðan	  þeir	  sem	  hafa	  efnahagslegra	  

hagsmuna	   að	   gæta	   og	   búast	   við	   efnahagslegum	   gróða	   fyrirtækisins.	   Fyrirtækið	   hefur	  

starfsfólk	  sem	  oftast	  hefur	  traust	  eigenda	  og	  stjórnenda	  og	  þar	  af	  leiðandi	  halda	  starfi	  sínu	  til	  

þess	  að	  lifa	  af.	  Í	  stað	  vinnu	  þeirra	  býst	  starfsfólkið	  við	  trausti	  og	  er	  þar	  af	  leiðandi	  allt	  að	  vilja	  

gert	  til	  hjálpa	  við	  uppbyggingu	  fyrirtækisins.	  Ef	  starfsfólk	  er	  ánægt	  í	  starfi	  sínu	  talar	  það	  vel	  

um	   vinnu	   sína	   og	   fyrirtækið	   sem	   það	   starfar	   fyrir,	   sem	  ætla	  má	   að	   leiði	   til	   hagsældar	   hjá	  

fyrirtækinu	  þegar	  gott	  orðspor	  fer	  af	  því	  (Freeman,	  1984).	  

Öflugir	  birgjar	  (e.	  suppliers)	  eru	  fyrirtækjum	  mikilvægir	  til	  velgengni	  og	  þar	  af	  leiðandi	  

verða	   fyrirtæki	   mikilvæg	   fyrir	   birgjana,	   þ.e.	   að	   mikilvægt	   er	   að	   það	   sé	   góð	   samvinna	   og	  

samskipti	   á	   milli	   birgja	   og	   fyrirtækja.	   Ef	   báðir	   aðilar	   standa	   sig	   leiðir	   það	   til	   ánægðra	  

viðskiptavina	  og	  betra	  fyrirtækis.	  Á	  hinn	  bóginn	  eru	  viðskiptavinir	  fyrirtækisins	  mikilvægir	  þar	  

sem	  þeir	  halda	  fyrirtækinu	  gangandi.	  Samfélagið	  útvegar	  lóðir	  fyrir	  fyrirtæki	  til	  þess	  að	  starfa	  

á	   markaði	   og	   í	   staðinn	   vill	   samfélagið	   að	   fyrirtækið	   sé	   góður	   samfélagsþegn	   sem	   virðir	  

umhverfið,	  starfsfólk	  þess	  og	  viðskiptavini	  sína.	  Öflugt	  samfélag	  og	  stöðugleiki	  efnahagslífsins	  

eru	  mikilvæg	   forsenda	  þess	  að	   fyrirtæki	  nái	  árangri	  og	  því	  ekki	   síður	  mikilvægt	  að	  það	  séu	  

góð	  samskipti	  og	  samvinna	  milli	  fyrirtækja,	  stofnana,	  og	  samfélagsins	  í	  heild.	  Þar	  af	  leiðandi	  

er	   mikilvægt	   að	   stjórnendur	   fyrirtækja	   séu	   að	   vinna	   í	   takt	   við	   væntingar	   eigenda,	  

starfsmanna	  og	  hagsmunaaðila,	  en	  stjórnendur	  þurfa	  að	  taka	  mikilvægar	  ákvarðanir	  í	  takt	  við	  

markaðsumhverfi	  sitt	  til	  að	  lifa	  af	  og	  þá	  í	  takt	  við	  væntingar	  hagsmunaaðila	  þess	  (Freeman,	  

1984).	  	  
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Mynd	  2:	  Hagsmunaaðila	  líkan	  fyrirtækja	  

	  

Núverandi	  rannsóknir	  benda	  til	  þess	  að	  með	  innleiðingu	  á	  stefnu	  um	  SÁF	  þá	  búa	  þau	  

fyrirtæki	   yfir	   ákveðnu	   forskoti	   sem	   önnur	   fyrirtæki	   gera	   ekki	   ef	   þau	   hafa	   ekki	   neinar	  

væntingar	   til	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   og	   hafa	   þ.a.l.	   ekki	   innleitt	   neina	   stefnu	   þess	   efnis.	  

Forskot	  sem	  ætla	  má	  að	  náist	  með	  innleiðingu	  áætlunar	  um	  SÁF	  er	  líklegt	  til	  að	  bera	  með	  sér	  

jákvæðan	   félagslegan	   skilning	   vinnuveitenda	   og	   þeim	   sem	   sækja	   um	   vinnu	   og	   þ.a.l.	   getur	  

stefna	  SÁF	   leitt	   til	   jákvæðara	  vinnuumhverfis	   (Gond,	  El-‐	  Akremi,	   Igalens	  og	  Swaen,	  2010)	  –	  

lægri	   starfsmannaveltu,	   aukinnar	   framleiðni,	   minnkun	   á	   úrgangi	   sem	   verður	   til	   við	  

framleiðslu	  og	  bætir	  orðspor	  fyrirtækisins,	  sem	  og	  veitir	  félagslega	  viðurkenningu	  (Murillo	  og	  

Lozano,	  2006).	  Önnur	  jákvæð	  afleiðing	  er	  að	  með	  innleiðingu	  áætlunar	  um	  SÁF	  má	  gera	  ráð	  

fyrir	  aukinni	  sköpunargáfu	  starfsmanna,	  sem	  getur	  leitt	  til	  þróunar	  og	  nýsköpunar	  á	  vöru	  og	  

þjónustu	  (e.	  successful	  new	  product	  and	  service	  development)	  (NSD).	  	  

Núverandi	   rannsóknir	   benda	   á	   að	   það	   er	   skarð	   í	   núverandi	   skilning	   á	   SÁF	   (Perrini,	  

2006;	   Vyakarnam	   et.al	   1997)	   og	   tækifæri	   til	   þess	   að	   fylla	   í	   skarðið	   gæti	   verið	   að	   efla	  

rannsóknir	   á	   SÁF	   í	   litlum	   og	  meðalstórum	   fyrirtækjum,	   en	   það	   gæti	   gefið	   víðtækari	   sýn	   á	  

hvað	   samfélagsleg	   ábyrgð	   þýðir	   í	   stóra	   samhenginu.	   Slíkt	   gæti	   einnig	   leitt	   til	   þess	   að	  

stjórnendur	   færu	   að	   skoða	   það	  með	  markvissari	   hætti	   að	   innleiða	   og	   nýta	   sér	   hugsanleg	  

tækifæri	  sem	  í	  innleiðingu	  felast	  með	  það	  að	  markmiði	  að	  auka	  hagsæld	  og	  samkeppnishæfni	  

(Perrini,	  2006;	  Vyakarnam	  et.al	  1997).	  



  

20 

Mörg	  lítil	  og	  meðalstór	  fyrirtæki	  eiga	  í	  erfiðleikum	  með	  áætlunargerð	  á	  SÁF	  sem	  getur	  

leitt	   til	   lélegrar	   rekstrarafkomu	   (Wang,	  Walker	  og	  Redmond	  2007;	   Jocumsen	  2004).	   Stærri	  

stofnanir	  eru	   líklegri	  til	  þess	  að	  hafa	  formlegar	  áætlanir	   fyrir	  alla	  starfsemi	  fyrirtækisins,	  en	  

lítil	   og	   meðalstór	   fyrirtæki	   eru	   líklegri	   til	   að	   hafa	   skort	   á	   formlegum	   og	   skjalfestum	  

aðgerðaráætlunum	   (Wang,	  Walker	   og	   Redmond,	   2007).	   Þar	   af	   leiðandi	   getur	   það	   leitt	   til	  

minni	   árangurs	   og	   erfiðleika	   hjá	   eigendum	   og	   stjórnendum	   fyrirtækja	   sem	   vanrækja	  

áætlanagerð	  (Berry,	  1998).	  

Áætlað	   er	   að	   um	   97%	   af	   starfsemi	   heimsins	   fari	   fram	   í	   litlum	   og	   meðalstórum	  

fyrirtækjum	   (Perera,	  2009).	  Mörg	  þessara	   fyrirtækja	   telja	   sig	   vinna	   í	   sátt	   við	   samfélagið	  og	  

umhverfið	   án	   þess	   að	   vera	  meðvituð	   um	   það	   (Hohnen,	   2007).	   Lítil	   og	  meðalstór	   fyrirtæki	  

hafa	   tilhneigingu	   til	   að	   vera	   tilbúin	   að	   leita	   tækifæra	   á	   minna	   hefðbundin	   hátt	   en	   stærri	  

fyrirtæki	  og	  eru	  því	  líkleg	  til	  þess	  að	  innleiða	  formlega	  stefnu	  um	  SÁF	  (Jenkins,	  2009).	  Þar	  af	  

leiðandi	   getur	   fast	   mótuð	   stefna	   á	   SÁF	   stuðlað	   að	   heilbrigðu	   viðskiptaumhverfi;	   þó	   þurfa	  

fyrirtæki	   að	   vera	   með	   góðan	   stuðning	   í	   kringum	   sig	   og	   eftirspurn	   eftir	   vörum	   þeirra	   og	  

þjónustu	  til	  að	  vera	  fær	  um	  að	  uppskera	  eins	  og	  þau	  sáðu	  hvað	  varðar	  samfélagslega	  ábyrgð	  

(Porter	  og	  Kramer,	  2011).	  	  

1.5.	  Gagnrýni	  á	  SÁF	  

Nokkrar	  gagnrýnis	  raddir	  hafa	  verið	  á	  sveimi	  og	  óhætt	  að	  segja	  að	  mismunandi	  áherslur	  og	  

hugmyndir	  fylgja	  vítt	  skilgreindri	  hugmyndafræði	  sem	  fylgir	  SÁF.	  Hér	  verður	  gerð	  grein	  fyrir	  

nokkrum	  þeim	  hugmyndum	  fræðimanna	  sem	  telja	  að	  SÁF	  sé	  gagnrýni	  vert	  og	  mikilvægt	  að	  

hafa	  vaðið	  fyrir	  neðan	  sig	  þegar	  farið	  er	  að	  rýna	  í	  kjölinn	  á	  þeirri	  hugmyndafræði.	  	  

Hagfræðingurinn	  Milton	   Friedman	   (1962)	   talar	   um	  hvernig	   það	   er	   einungis	   ein	   hlið	  

samfélagslegrar	  ábyrgðar	  fyrirtækja,	  en	  það	  er	  að	  auka	  hagnað	  sinn	  svo	  lengi	  sem	  fyrirtæki	  er	  

innan	   laga	   og	   regluverksins,	   þ.e.	   að	   stunda	   opna	   og	   frjálsa	   samkeppni	   án	   blekkingar	   eða	  

svika.	  Friedman	  er	  á	  móti	  þeirri	  hugmynd	  að	  fyrirtæki	  gerist	  opinberlega	  samfélagslega	  ábyrg	  

þar	   sem	   að	   eina	   skylda	   fyrirtækja	   og	   stjórnenda	   þeirra	   sé	   að	   hámarka	   hagnað	   eigenda	  

fyrirtækjanna	  (Friedman,	  1962).	  	  

Hann	   trúði	   því	   að	   einungis	   starfsfólk	   hefði	   skyldum	   og	   ábyrgð	   að	   gegna	   gagnvart	  

vinnuveitendum	   sínum	   og	   þar	   af	   leiðandi	  ætti	   það	   að	  mæta	   þeirra	   óskum,	   sem	   í	   flestum	  

tilvikum	  er	  hagnaður.	  Í	  huga	  hans	  felur	  hugtakið	  samfélagsleg	  ábyrgð	  fyrirtækja	  einungis	  þá	  



  

21 

græðgi	  sósíalista	  til	  þess	  að	  komast	  í	  fjármuni	  fyrirtækja	  og	  ráðstafa	  þeim.	  Hann	  talar	  einnig	  

um	  að	  þeir	  sem	  hafa	  verið	  ráðnir	   í	  vinnu	  hafa	  einungis	  einni	  skyldu	  að	  gegna	  og	  það	  er	  að	  

hámarka	   hagnað	   fyrirtækisins	   og	   eiga	   því	   ekki	   að	   hugsa	   um	   neitt	   annað	   þar	   sem	   þeim	   er	  

borgað	  fyrir	  að	  vinna	  af	  eigendunum	  (Friedman,	  1962).	  	  

Í	  grein	  sem	  birtist	  í	  Academy	  of	  Management	  Journal	  1973	  sem	  ber	  nafnið	  The	  Case	  

for	  and	  against	  Business	  Assumption	  of	  Social	  Responsibilites	  eftir	  Davis	  (1973)	  er	  sett	  fram	  

gagnrýni	   á	   SÁF,	  en	  ein	  ástæðan	  er	   sú	  að	  viðskipti	  hafa	  nú	  þegar	  nóg	  völd	  og	  ekki	  þurfi	   að	  

bæta	   við	   völdum	   eins	   og	   samfélagslegri	   ábyrgð	   fyrirtækja	   (Davis,	   1973).	   Talað	   er	   um	   að	  

fyrirtæki	   séu	   meðal	   valdamestu	   stofnana	   í	   samfélaginu	   og	   þá	   í	   flokki	   með	   menntun,	  

heimilum,	   ríkisvaldinu	   og	   markaðnum.	   Það	   að	   fara	   að	   bæta	   samfélagslegri	   ábyrgð	   við	  

viðskipti	  myndi	  auka	  vald	  þeirra	  til	  muna.	  Fyrirtæki	  hafi	  of	  mikil	  völd	  í	  samfélögum	  og	  í	  raun	  

ekki	  meira	  á	  bætandi	  (Davis,	  1973).	  	  

Annað	  sjónarhorn	  á	  móti	  SÁF	  er	  að	  viðskiptamenn	  (e.	  businessmen)	  beri	  ekki	  sérstaka	  

ábyrgð	   eða	   skyldu	   gagnvart	   almenningi	   og	   þar	   af	   leiðandi	   óskynsamlegt	   að	   viðskiptamenn	  

eigi	  að	  sjá	  til	  þess	  að	  fyrirtæki	  séu	  samfélagslega	  ábyrgð	  (Davis,	  1973).	  Það	  geti	  einnig	  haft	  í	  

för	  með	  sér	  kostnaðaraukningu	  sem	  sé	  óásættanleg	  og	  ekki	  í	  samræmi	  við	  það	  að	  fyrirtæki	  

eigi	  einungis	  að	  hugsa	  um	  að	  fara	  að	  lögum	  og	  reglum	  og	  skila	  hagnaði	  til	  eigenda	  sinna.	  Það	  

á	   að	   hugsa	   um	   hagnað	   fyrirtækis	   í	   stað	   þess	   að	   setja	   kraft	   og	   fjármagn	   í	   að	   sinna	  

samfélagslegum	  gjörðum	  þar	  sem	  hagnaðurinn	  er	  mikilvægastur	  og	  best	  er	  að	  einbeita	  sér	  

að	  honum	  (Davis,	  1973).	  

1.6.	  Mælingar	  á	  samfélagslegri	  ábyrgð	  fyrirtækja	  

Það	   hafa	   verið	   gerðar	   margar	   mismunandi	   athuganir	   og	   mælingar	   á	   SÁF.	   Rannsakendur	  

hugtaksins	  hafa	  oftar	  en	  ekki	  verið	  ósammála	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  skilgreina	  hverjir	  teljist	  

vera	  til	  hagsmunaaðila,	  þ.e.	  þeir	  sem	  koma	  að	  fyrirtækjunum	  með	  einum	  eða	  öðrum	  hætti.	  

Margir	   fræðimenn	  vilja	  meina	  að	  það	   sé	   sérlega	  mikilvægt	  að	   fyrirtæki	   eigi	   í	   ríkulegum	  og	  

góðum	   samskiptum	   við	   þessa	   svokölluðu	   hagsmunaaðila,	   en	   aðrir	   telja	   að	   þrengja	   megi	  

hópinn	  niður	   í	   viðeigandi	   hagsmunaaðila	   í	   stað	   þess	   að	   líta	   á	   þennan	  hóp	   í	  mjög	   svo	   víðu	  

samhengi.	   Einnig	   eru	   rannsóknir	   sem	  hafa	   verið	   gerðar	  með	  mismiklum	   árangri	   og	   því	   oft	  

erfitt	  að	  segja	  til	  um	  hverjir	  séu	  bestu	  mælikvarðarnir	  til	  að	  mæla	  SÁF,	  en	  þess	  má	  geta	  að	  
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allnokkrir	  hafa	  leitast	  við	  að	  þróa	  mælikvarða	  til	  að	  mæla	  SÁF.	  Hér	  á	  eftir	  verður	  leitast	  við	  að	  

skoða	  nokkra	  mælikvarða	  sem	  notast	  hefur	  verið	  við	  í	  mismunandi	  rannsóknum	  á	  SÁF.	  

Carroll	   hefur	   verið	   nokkuð	   afkastamikill	   fræðimaður	   í	   rannsóknum	   á	   SÁF,	   en	  

samkvæmt	  honum	  þá	  virðist	  vera	  nokkuð	  um	  að	  verið	  sé	  að	  skoða	  fáa	  hagsmunaaðila,	  þ.e.	  

að	   tekið	   er	   aðeins	   tillit	   til	   eins	   eða	   tveggja	   hagsmunaaðila	   sem	   virðast	   vera	   mikilvægir	  

fyrirtækjum.	  Óhætt	  er	  að	  segja	  að	  líklega	  sé	  mögulegt	  að	  mæla	  frammistöðu	  þeirra,	  en	  það	  

er	  mikilvægt	  að	  þróa	  mælikvarða	  sem	  eru	  áreiðanlegir	  og	  gefa	  skýrt	  til	  kynna	  hvað	  sé	  í	  raun	  

verið	  að	  mæla.	  Carroll	  (2000)	  talar	  um	  að	  margir	  hafi	  leitast	  við	  að	  mæla	  hugtakið,	  en	  að	  það	  

sé	   nokkuð	   mismunandi	   hvernig	   til	   hefur	   tekist	   því	   að	   mikilvægt	   er	   að	   kvarðarnir	   séu	   vel	  

framsettir	  og	  forprófaðir	  til	  auka	  vægi	  rannsóknanna	  og	  marktækni	  niðurstaðna.	  	  

KLD	   er	   einn	   þeirra	  mælikvarða	   sem	  margir	   styðjast	   við,	   en	   hann	   hefur	   verið	   talinn	  

tiltölulega	  vandaður	  og	  viðurkenndur	  til	  mælinga	  á	  samfélagslegri	  frammistöðu	  fyrirtækja	  og	  

mælir	   meðal	   annars	   þætti	   er	   varðar	   umhverfismál,	   félagsmál	   og	   stjórnsýslumál.	   Til	  

umhverfismála	   tilheyra	   loftslagsbreytingar,	   vörur,	   þjónusta,	   rekstur	   og	   stjórnun.	   Undir	  

félagsleg	  málefni	   fellur	   samfélagið,	   fjölbreytileiki,	   starfsmannastefna	   og	  mannréttindi.	   Það	  

sem	  varðar	  stjórnsýslumál	  eru	  þá	  þættir	  eins	  og	  skýrslugerðir,	  uppbygging	  samfélagsins,	  sem	  

og	  umdeild	  málefni	  eins	  og	  fóstureyðingar,	  áfengi	  og	  vímuefni,	  fjárhættuspil,	  tóbak	  og	  fleira	  

(Carroll	  og	  Shabana,	  2010,	  bls	  96).	  	  

Svo	   virðist	   sem	   að	   það	   sé	   erfitt	   að	   koma	   upp	   með	   einhverja	   eina	   handbæra	  

skilgreiningu	   sem	  nær	  yfir	   SÁF	  með	  góðu	  móti,	   en	  ekki	  hefur	   tekist	   að	   innleiða	  neina	  eina	  

opinbera	  skilgreining	  á	   fyrirbærinu	  SÁF.	  Sumir	   fræðimenn	  tala	  um	  að	  hugtakið	  sé	  óljóst	  og	  

óljósar	  kenningar	  sem	  tengjast	  hugtakinu	  (Coelho,	  McClure	  og	  Spry,	  2003).	  Helstu	  ástæður	  

sem	  gætu	  legið	  þar	  að	  baki	  gætu	  verið	  hversu	  fjölbreytilegt	  umhverfið	  er	  fyrir	  hugtakið,	  en	  

það	  má	  gjarnan	  líta	  á	  fyrirtæki	  eins	  og	  fólk,	  það	  er	  að	  þau	  eru	  sérlega	  fjölbreytileg	  og	  erfitt	  að	  

fella	  þau	  undir	  eina	  skilgreiningu	  svo	  vel	  sé.	  Þó	  má	  einnig	  halda	  því	  fram	  að	  það	  sé	  kostur	  að	  

hugtakið	  sé	  vítt	  skilgreint	  og	  gefi	  þá	  fyrirtækjum	  þar	  af	   leiðandi	  meira	  frelsi	   til	  að	  sníða	  sér	  

stakk	  eftir	  vexti	  og	  innleiða	  áætlun	  sem	  best	  fellur	  að	  þeirra	  viðskiptaumhverfi.	  
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2.	  Samfélagsleg	  ábyrgð	  og	  leiðir	  til	  hagsældaraukningar	  og	  trausts	  

2.1.	  Samkeppnishæfni	  og	  leiðir	  til	  hagsældaraukningar	  

Michael	   Porter	   (2008)	  prófessor	   í	  Harvard	  Business	   School	   kom	   fram	  með	  kenninguna	  um	  

fimm	  öfl	   sem	  móta	   samkeppnishæfni	   fyrirtækja	   (e.	   five	   forces	  analysis),	   sjá	  Mynd	  3.	  Þetta	  

líkan	   var	   gert	   til	   þess	   að	   greina	   líkur	   á	   arðsemi	   fyrirtækja	   og	   líkur	   á	   að	   fyrirtæki	   verði	  

samkeppnishæft.	   Líkan	   Porters	   er	   einfalt	   en	   í	   leiðinni	   öflugt	   tæki	   til	   þess	   að	   skilja	   í	   hvaða	  

aðstæðum	  styrkur	  atvinnurekstur	  fyrirtækja	  liggur.	  Það	  er	  einnig	  gagnlegt	  vegna	  þess	  að	  það	  

hjálpar	   til	   við	   að	   skilja	   bæði	   styrk	   núverandi	   samkeppnisstöðu	   og	   styrk	   þeirra	   stöðu	   sem	  

íhugað	  er	  að	  skoða	  betur.	  	  

Líkanið	  er	  hægt	  að	  nota	  til	  að	  bera	  kennsl	  á	  hvort	  nýjar	  vörur,	  þjónusta	  eða	  fyrirtæki	  

hafa	  tilhneigingu	  til	  að	  verða	  arðbær.	  	  

2.2.	  Fimm	  öfl	  sem	  móta	  samkeppnishæfni	  

	  

Mynd	  3:	  Fimm	  öfl	  sem	  móta	  samkeppni	  iðnaðar	  (Porter,	  2008).	  

Samningsstaða	  birgja	   (Bargaining	  Power	  of	   Suppliers):	  Hér	   er	   hægt	   að	   sjá	  hversu	   auðvelt	  

það	  er	   fyrir	   birgja	   að	  hækka	   verðið.	   Þetta	   er	   knúið	   áfram	  af	   fjölda	  birgja	   og	   aðföngum	   (e.	  

Input),	   þ.e.	   sérstaða	   þeirra	   hvað	   varðar	   vöru	   og	   þjónustu,	   stærð	   og	   styrkur	  

þjónustuveitandans	  og	  kostnaði	  við	  að	  skipta	  úr	  einum	  birgja	  til	  annars.	  
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Samningsstaða	   kaupenda	   (Bargaining	   Power	   of	   Buyers):	   Hversu	   auðvelt	   það	   er	   fyrir	  

kaupendur	   að	   draga	   verðið	   niður,	   en	   það	   er	   knúið	   áfram	   af	   fjölda	   kaupenda	   og	  mikilvægi	  

hvers	  viðskiptavinar	  fyrir	  fyrirtækið	  og	  kostnaðinn	  við	  að	  skipta	  úr	  einum	  birgja	  til	  annars.	  Ef	  

fyrirtæki	  hefur	  aðeins	  nokkra	  öfluga	  viðskiptavini	  þá	  geta	  þeir	  sett	  fyrirtækjum	  ýmiss	  konar	  

skilmála,	  t.d.	  er	  varðar	  verð	  á	  vöru	  og	  þjónustu.	  	  

Samkeppni	  meðal	  núverandi	  keppinauta	  (Competitive	  Rivalry):	  Hér	  eru	  helstu	  keppinautar	  

og	  hvaða	  hlutverki	  og	  styrk	  samkeppnin	  á	  markaðnum	  gegnir,	  þ.e.	  hvernig	  ætlar	   fyrirtækið	  

að	  takast	  á	  við	  keppinauta	  og	  með	  hvaða	  áætlun.	  Hér	  gengur	  hugmyndin	  út	  á	  að	  að	  skoða	  

samkeppnisaðila,	   fjölda	   þeirra	   og	   hvernig	   markaðsstyrkur	   dregst	   saman	   við	   offramboð	   á	  

ósérhæfðum	  vörum	  og	  þjónustu	  á	  markaði.	  	  

Ógn	   af	   staðgönguvörum	   eða	   þjónustu	   (Threat	   of	   Substitute	   Products	   or	   Services):	  

Staðgönguvörur	  vísa	  til	  þess	  hvernig	  samkeppnisaðilar	  herma	  eftir	  öðrum	  vörum	  á	  markaði	  

og	  hvernig	  framboð	  á	  slíkum	  vörum	  eru	  líklegri	  til	  að	  auka	  líkur	  á	  því	  að	  viðskiptavinir	  skipti	  

yfir	  fyrir	  betra	  verð.	  Einnig	  eykur	  offramboð	  á	  vörum	  líkur	  á	  því	  að	  það	  dragi	  úr	  bæði	  krafti	  

birgja	  og	  aðdráttarafli	  markaðarins.	  	  

Ógn	   nýrra	   fyrirtækja	   (Threat	   of	   New	   Entrants):	   Arðbær	   markaður	   laðar	   að	   sér	   nýja	  

þátttakendur	  sem	  vilja	  sneið	  af	  kökunni	  og	  sjá	  fyrir	  sér	  hagnað	  af	  því	  að	  fara	  inn	  á	  einhvern	  

ákveðinn	   markað.	   Hins	   vegar	   er	   einkaleyfi,	   stærðarhagkvæmni	   eða	   stefna	   stjórnvalda	  

styrkur,	   þ.e.	   ef	   fyrirtæki	   er	   með	   sterka	   markaðsstöðu	   eða	   einstaka	   vöru	   sem	   erfitt	   er	   að	  

herma	  eftir.	  

2.3.	  Samfélagsleg	  ábyrgð	  og	  samskipti	  fyrirtækja	  við	  hagsmunaaðila:	  

Með	  meiri	  umfjöllun	  um	  SÁF	   fóru	   fyrirtæki	  að	  vera	  meira	  vör	  um	  sig	  og	  þá	  aðallega	  vegna	  

þess	  að	  umfjöllun	  í	  fjölmiðlum	  og	  í	  samfélaginu	  fór	  að	  berast	  meira	  að	  SÁF	  og	  hlutir	  sem	  voru	  

ekki	   á	   viðskiptaáætlun	   fyrirtækja	   áður	   fóru	   að	   skipta	  meira	  máli	   og	   umræðan	  orðin	  meiri.	  

Fyrirtækið	  Nike	  var	   til	   dæmis	  á	   vörum	  margra	  eftir	   að	  umræða	  barst	  út	  þess	  efnis	   að	  þeir	  

væru	  að	  nota	  börn	  sem	  vinnuafl	  til	  að	  framleiða	  vörur	  fyrir	  sig.	  Skrif	  um	  fyrirtækið	  í	  New	  York	  

Times,	  þar	   sem	  talað	  var	   illa	  um	  starfsemi	   fyrirtækisins	  og	  hvernig	  það	  kemur	   illa	   fram	  við	  

vinnuafl	   sitt	   í	  Asíu	   (Porter,	  2008)	   leiddi	   til	   hnignunar	  á	  vörumerkinu	  um	   tíma.	  Þó	  má	  segja	  

þeim	  til	  hróss	  að	  Nike	  tók	  þessa	  umfjöllun	  alvarlega	  og	  lagaði	  til	  í	  kringum	  sig,	  svo	  sem	  með	  

því	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  og	  breyttri	  áherslu	  á	  framleiðsluferlum.	  	  
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Hagsmunaaðilar	   hafa	   oft	   getu	   til	   að	   hafa	   jákvæð	   áhrif	   á	   árangur	   fyrirtækis	   sem	   og	  

neikvæð	  áhrif	  á	   fyrirtæki	  sem	  dregur	  úr	  samkeppnishæfni	  þeirra.	  Fyrirtæki	  ýta	  oft	  undir	  og	  

leitast	  við	  að	  efla	  þátttöku	  hagsmunaaðila,	  en	  slíkt	  inniheldur	  formlegar	  og	  óformlegar	  leiðir	  

sem	  fyrirtæki	  nýta	  sér	   til	  að	  halda	  sér	   í	  góðum	  tengslum	  við	  hagsmunaaðila	  sína.	  Markmið	  

þátttöku	   hagsmunaaðila	   fyrirtækja	   er	   að	   byggja	   upp	   tengsl	   við	   hagsmunaaðila	   til	   að	   skilja	  

betur	  sjónarmið	  og	  áhyggjur	  um	  helstu	  málefni	  þar	  með	  talið	  SÁF	  (Noked,	  2013).	  	  

Þátttaka	  hagsmunaaðila	  getur	  gefið	   til	   kynna	  ábyrgð	   fyrirtækis.	  Ef	  að	   fyrirtæki	   sýnir	  

skuldbindingu	   í	   gegnum	   stefnu	   sína,	   sem	   varðar	   samfélagslega	   ábyrgð	   gagnvart	  

hagsmunaaðilum,	  þá	  má	  gera	  ráð	  fyrir	  að	  það	  auki	  hagsæld	  sína	  (Greenwood,	  2007).	  	  	  

2.4.	  Staðlar	  og	  reglugerðir	  sem	  tengjast	  samfélagslegri	  ábyrgð	  fyrirtækja	  

Hér	  verður	  fjallað	  stuttlega	  um	  helstu	  staðla	  sem	  fyrirtæki	  geta	  nýtt	  sér	  til	  innleiðingar	  á	  SÁF.	  

Einnig	  fjalla	  ég	  stuttlega	  um	  Festu,	  en	  Festa	  er	  þekkingarmiðstöð	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  

með	  það	  að	  markmiði	  að	  hvetja	   til	  aukinnar	  umræðu	  og	  rannsókna	  á	  sviði	  samfélagslegrar	  

ábyrgðar.	  

Það	   er	   mismunandi	   eftir	   fyrirtækjum	   og	   stjórnendum	   hver	   afstaða	   þeirra	   er	   til	  

samfélagslegrar	  ábyrgðar	  sem	  og	  hvaða	  málefni	  samfélagslegrar	  ábyrgðar	  eru	  mikilvæg	  fyrir	  

þeim.	  En	  hér	  á	  eftir	  verða	  útskýrðir	  nokkrir	  staðlar	  og	  stefnur	  sem	  tilheyra	  SÁF.	  	  	  

ISO	  staðall:	  

Samtökin	   International	   Organization	   for	   Standardization	   (ISO)	   eru	   alþjóðleg	   staðlasamtök	  

sem	   hafa	   gefið	   út	   staðal	   fyrir	   samfélagslega	   ábyrgð	   fyrirtækja	   með	   staðlinum	   ISO	   26000:	  

2010.	   Staðallinn	   veitir	   leiðbeiningar	   fyrir	   allar	   gerðir	   fyrirtækja	   um	   samfélagslega	   ábyrgð.	  

Staðlinum	   er	  ætlað	   að	   aðstoða	   stofnanir	   og	   fyrirtæki	   í	   að	   stuðla	   að	   sjálfbærri	   þróun,	   sem	  

hvati	   til	   að	   fara	   eftir	   lögum	   hvað	   varðar	   samfélagslega	   ábyrgð	   fyrirtækja,	   stuðla	   að	  

sameiginlegum	  skilningi	   á	   sviði	   samfélagslegrar	   ábyrgðar.	   Einnig	  er	   staðlinum	  ætlað	  að	  ýta	  

undir	   sanngjarna	   viðskiptahætti	   og	   bæta	   upp	   önnur	   tæki	   og	   annað	   framtak	   til	  

samfélagslegrar	  ábyrgðar	  en	  ekki	  koma	  í	  stað	  þess.	  Það	  er	  ráðlegt	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  taka	  tillit	  

til	   félagslegs-‐,	   umhverfislegs-‐,	   lagalegs-‐,	   menningarlegs-‐,	   pólitísks-‐	   og	   skipulagslegs	  

fjölbreytileika	  við	  notkun	  þessa	  staðals	  (Staðlaráð	  Íslands,	  2013).	  Staðallinn	  veitir	  ekki	  vottun	  

og	   skilyrðir	   ekki	   fyrirtæki	   til	   þess	   að	   fara	   eftir	   honum	   eða	   nota	   hann	   heldur	   er	   það	   val	  

fyrirtækisins	  (ISO	  International,	  e.d.).	  	  
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OECD:	  	  

OECD	  er	  efnahags-‐	  og	  framfarastofnun	  Evrópu.	  Markmið	  OECD	  eru	  þríþætt,	  en	  þau	  eru	  að	  ná	  

sem	  mestum	   og	   varanlegum	   hagvexti	   og	   sem	   hæstu	   atvinnustigi	   í	   aðildarríkjum	   þess,	   að	  

stuðla	  að	  almennri	  efnahagsþróun	  jafnt	  í	  aðildarríkjunum	  sem	  utan	  þeirra	  og	  að	  leggja	  sitt	  að	  

mörkum	   til	   hagvaxtar	   og	   þróunar	   heimsviðskipta.	   Þau	   gefa	   út	   viðmiðunarreglur	   fyrir	  

fjölþjóðleg	  fyrirtæki.	  Markmiðið	  er	  að	  reglurnar	  séu	  í	  samræmi	  við	  stefnu	  stjórnvalda	  í	  hverju	  

landi.	  	  

Þátttaka	   Íslands	   nær	   til	   um	   200	   ólíkra	   efnisþátta	   innan	   stofnunarinnar,	   þ.á.m.	  

samvinnu	  á	  sviði	   fjármála,	  skattamála,	  mennta,	  vísinda,	   félags-‐	  og	  atvinnumála,	  stjórnsýslu,	  

umhverfis-‐	  og	  þróunarmála	  (utanríkisráðuneytið,	  e.d.).	  

Global	  reporting	  Initiative	  (GRI)	  staðall:	  	  

GRI	  var	  upphaflega	  settur	  á	  laggirnar	  í	  Boston	  í	  Bandaríkjunum	  árið	  1997	  sem	  átaksverkefni,	  

en	  markmið	  var	  að	  þróa	  leiðbeiningar	  til	  að	  hjálpa	  fyrirtækjum	  og	  stofnunum	  við	  skýrslugerð	  

á	   sviði	   samfélagslegrar	   ábyrgðar.	   GRI	   er	   alþjóðlegur	   staðall	   um	   útgáfu	   og	   gerð	   sjálfbærni	  

skýrslna	   á	   vegum	   Global	   Reporting	   Initiative.	   Staðallinn	   auðveldar	   fyrirtækjum	   að	   miðla	  

upplýsingum	  um	  starf	  sitt	  á	  sviði	  samfélagslegrar	  ábyrgðar,	  þ.e.	  hvað	  er	  mikilvægt	  og	  hvað	  

hefur	   áhrif.	   Staðallinn	   er	   sá	   mest	   notaði	   hjá	   fyrirtækjum	   í	   heiminum	   í	   dag	   sem	   gefa	   út	  

sjálfbærni	  skýrslur.	  Staðallinn	  er	  leiðarvísir	  að	  því	  hvernig	  eigi	  að	  gera	  skýrslurnar	  og	  hvernig	  

eigi	   að	   fylgja	   þeim	   eftir.	   Staðallinn	   er	   algengastur	  meðal	   stórra	   og	  meðalstórra	   fyrirtækja.	  

Hægt	  er	  að	  velja	  um	  nokkur	  stig	  varðandi	  umfang	  upplýsinga	  og	  mismunandi	  stig	  vottunar	  

(Global	  reporting	  initiative,	  e.d.).	  	  

Skýrslurnar	  hafa	  sýnt	  fram	  á	  mikil	  og	  jákvæð	  áhrif	  hjá	  fyrirtækjum	  og	  koma	  upp	  oftar	  

en	   ekki	   atriði	   sem	   sýna	   árangur	   sem	   ekki	   var	   talinn	   vera	   árangurstengd.	   Skiptast	   áhrifin	   í	  

bæði	   innri	   og	   ytri	   áhrif.	   Til	   innri	   áhrifa	   teljast	   eftirlit,	   uppbygging	   fyrirtækis,	   gæðamál	   og	  

aukin	   yfirsýn	   fyrirtækis.	   Til	   ytri	   áhrifa	   teljast	   áhugi	   fjárfesta	   og	   birgja,	   vottanir	   og	  

gæðastimplar	  og	  samkeppnisforskot	  (Global	  reporting	  initiative,	  e.d.).	  

Við	  skýrslugerð	  er	  mikilvægt	  að	   fyrirtæki	  velji	   sér	  þá	  þætti	   sem	  það	  vill	  vinna	  að	  og	  

þróa	   að	   samfélagslega	   ábyrgu	   fyrirtæki.	   Skýrslurnar	   skiptast	   upp	   í	   3	   flokka,	   A,	   B	   og	   C.	  

Fyrirtæki	  í	  A	  flokki	  hafa	  mætt	  öllum	  ýtrustu	  kröfum,	  en	  B	  og	  C	  flokkur	  er	  meira	  fyrir	  byrjendur	  

sem	  færa	  sig	  svo	  síðar	  upp	  í	  A	  eða	  B.	  Fyrirtæki	  eru	  með	  mismunandi	  áherslur	  hvað	  varðar	  þá	  
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þætti	   sem	  eru	   fyrirtækinu	  mikilvægastir	  og	  velja	  þarf	  þá	  þætti	   sem	   líklegastir	  eru	  að	  henti	  

(Global	  reporting	  initiative,	  e.d.).	  

The	  Global	  Compact:	  	  

The	  Gobal	  Compact	  vísar	  til	  sáttmála	  Sameinuðu	  þjóðanna	  frá	  árinu	  2000.	  Global	  Compact	  er	  

alþjóðleg	  yfirlýsing	  sem	  fyrirtæki	  og	  stofnanir	  geta	  haft	  að	  leiðarljósi	  við	  innleiðingu	  ábyrgra	  

starfshátta.	  	  Með	  þátttöku	  geta	  fyrirtæki	  tekið	  þátt	  í	  að	  þróa	  markaðshagkerfi	  sem	  stuðlar	  að	  

samfélagslegri	  ábyrgð	  með	  því	  að	  fara	  eftir	   tíu	  grundvallar	  viðmiðum	  á	  sviði	  mannréttinda,	  

atvinnumála,	   umhverfismála	   og	   vinnu	   gegn	   spillingu.	   Með	   yfir	   12.000	   fyrirtæki	   sem	  

þátttakendur	   frá	   yfir	   145	   löndum	   er	   þetta	   stærstu	   valfrjálsu	   samtökin	   á	   þessu	   sviði.	  

Þátttakendur	   í	   Global	   Compact	   skila	   inn	   árlega	   skýrslu	   og	   gera	   grein	   fyrir	   því	   hvernig	  

innleiðingu	  á	  viðmiðunum	  er	  háttað	  (United	  Nation	  Global	  Compact,	  e.d.).	  	  

Hér	  að	  neðan	  má	  sjá	  viðmiðin	  10	  sem	  fyrirtæki	  fara	  eftir	  og	  þau	  sett	  fram	  til	  frekari	  

glöggvunar	   á	   þeim	   þáttum	   sem	   fyrirtæki	   hafa	   sér	   til	   stuðnings	   þegar	   þau	   huga	   að	   því	   að	  

innleiða	  staðla	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  	  

Mannréttindi:	  

Viðmið	  1:	  Fyrirtæki	  styðja	  og	  virða	  vernd	  alþjóðlegra	  mannréttinda.	  

Viðmið	  2:	  Fyrirtæki	  fullvissa	  sig	  um	  að	  þau	  gerist	  ekki	  meðsek	  um	  mannréttindabrot.	  

Vinnumarkaður:	  

Viðmið	  3:	  Fyrirtæki	  styðja	  við	  félagafrelsi	  og	  viðurkenna	  rétt	  til	  kjarasamninga.	  

Viðmið	  4:	  Fyrirtæki	  tryggja	  afnám	  allrar	  nauðungar-‐	  og	  þrælkunarvinnu.	  

Viðmið	  5:	  Virkt	  afnám	  allrar	  barnavinnu	  er	  tryggt.	  

Viðmið	  6:	  Fyrirtæki	  styðja	  afnám	  misréttis	  til	  vinnu	  og	  starfsvals.	  

Umhverfi:	  	  

Viðmið	  7:	  Fyrirtæki	  styðja	  beitingu	  varúðarreglu	  í	  umhverfismálum.	  

Viðmið	   8:	   Fyrirtæki	   hafi	   frumkvæði	   að	   því	   að	   hvetja	   til	   aukinnar	   ábyrgðar	   gagnvart	  

umhverfinu.	  	  

Viðmið	  9:	  Fyrirtæki	  hvetji	  til	  þróunar	  og	  nýtingar	  á	  umhverfisvænni	  tækni.	  	  

Gegn	  spillingu:	  	  

Viðmið	  10:	  Fyrirtæki	  vinni	  gegn	  hvers	  kyns	  spillingu,	  þar	  með	  talið	  kúgun	  og	  mútum	  	  

(Félag	  sameinuðu	  þjóðanna,	  e.d.).	  
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Fyrirtæki	  eiga	  að	  gera	  grein	  fyrir	  framkvæmd	  og	  hvernig	  þeim	  hefur	  tekist	  til	  að	  halda	  

út	   viðmiðunum	  10	  með	  því	   að	   skila	   inn	   skýrslu.	  Þau	  eru	   tekin	  af	   skrá	  ef	  þau	  viðhalda	  ekki	  

skýrslugerð	  sinni	  (United	  Nations	  Global	  Compact,	  e.d.).	  	  

2.5.	  FESTA	  

Festa	  er	  sjálfstæð	  stofnun	  og	  þekkingarmiðstöð	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  Festa	  var	  stofnað	  í	  

október	   2011.	   Markmiðið	   var	   að	   stofna	   miðstöð	   þar	   sem	   auðvelt	   væri	   fyrir	   fyrirtæki	   að	  

nálgast	   bestu	   aðferðina	   við	   innleiðingu	   á	   stefnu	   um	   samfélagslega	   ábyrgð	   og	   hvetja	   til	  

aukinnar	   umræðu	   og	   rannsókna	   á	   sviði	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   í	   samstarfi	   við	  

Háskólasamfélagið	  (Festa,	  2013).	  	  

Festa	   er	   með	   samstarfssamning	   við	   Háskólann	   í	   Reykjavík	   og	   er	   með	   aðsetur	   í	  

húsakynnum	   Háskólans	   í	   Reykjavík.	   Einnig	   hefur	   verið	   undirrituð	   viljayfirlýsing	   við	  

Siðfræðistofnun	  Háskóla	  Íslands	  um	  samstarf.	  Sex	  íslensk	  fyrirtæki	  eru	  stofnaðilar	  Festu,	  en	  

þau	   eru	   Síminn,	   Landsvirkjun,	   Landsbankinn,	   Rio	   Tinto	   Alcan,	   Íslandsbanki	   og	   Össur	   og	  

mynda	  fulltrúar	   fyrirtækjanna	  stjórn	  Festu	  ásamt	  fulltrúa	  frá	  Háskólanum	  í	  Reykjavík.	  Festa	  

hefur	  boðið	  upp	  á	  námskeið	   í	  GRI	  skýrslugerð	  þar	  sem	  hjálp	  er	  veitt	   íslenskum	  fyrirtækjum	  

við	  innleiðingu	  og	  mótun	  samfélagslegrar	  ábyrgðar	  (Festa,	  2013).	  

Siðarreglur	   Festu	   eru	   eftirfarandi	   “stjórn,	   starfsmenn	  og	   félagar	   í	   Festu	   skulu	   vinna	  

eftir	  gildum	  Festu;	  heiðarleika,	  þekkingarmiðlun	  og	  samvinnu.	  Aðilar	   leggja	  sig	  fram	  um	  að	  

miðla	   og	   efla	   þekkingu	   og	   stuðla	   að	   málefnalegri,	   faglegri	   og	   gagnrýnni	   umræðu	   á	   sviði	  

samfélagsábyrgðar”.	  

Eftirtalin	  fyrirtæki	  eru	  félagar	  í	  Festu:	  

Tafla	  1.	  Aðilar	  að	  Festu	  

Íslandsbanki	  (stofnfélag	  2011	  

Landsbanki	  (stofnfélag	  2011)	  

Landsvirkjun	  (stofnfélag	  2011)	  

Rio	   Tinto	   Alcan	   á	   Íslandi	   (stofnfélag	  

2011)	  

Síminn	  (stofnfélag	  2011)	  

Össur	  (stofnfélag	  2011)	  

Lín	  Design	  (2013)	  

Míla	  (2013)	  

Múlalundur	  (2015)	  

N1	  (2013)	  

NASDAQ	  OMX	  ÍSLAND	  (2013)	  

Neyðarlínan	  (2013)	  

Nýsköpunarmiðstöð	  Íslands	  (2013)	  



  

29 

Actavis	  (2014)	  

Alcoa	  Fjarðarál	  (2014)	  

Alta	  (2013)	  

Arion	  Banki	  (2013)	  

ÁTVR	  (2013)	  

Betware	  (2013)	  

Bláa	  Lónið	  (2014)	  

Borgun	  (2014)	  

Capacent	  (2013)	  

CCP	  (2013)	  

Deloitte	  (2013)	  

Eimskip	  (2014)	  

Expectus	  (2014)	  

Gekon	  (2015)	  

Hannesarholt	  (2015)	  

Háskólinn	  í	  Reykjavík	  (2013)	  

HB	  Grandi	  (2013)	  

Inter	  Medica	  (2014)	  

ISS	  Ísland	  (2013)	  

Íslandsstofa	  (2014)	  

Kosmos	  og	  Kaos	  (2013)	  

KPMG	  (2014)	  

Leigufélagið	  Klettur	  (2014)	  

Ranik	  (2015)	  

ReMake	  Electric	  (2013)	  

Reykjagarður	  (2013)	  

Reykjavíkurborg	  (2015)	  

Roadmap	  (2014)	  

Samskip	  (2015)	  

SFS–Samtök	   fyrirtækja	   í	   sjávarútvegi	  

(2014)	  

Sjóvá	  (2014)	  

Sorpa	  (2015)	  

TM	  (2014)	  

Valitor	  (2013)	  

Vert	  Markaðsstofa	  (2013)	  

Virðing	  (2013)	  

VÍS	  (2013)	  

Vodafone	  (2015)	  

Vörður	  –	  Tryggingafélag	  (2013)	  

Þróunarfélag	  Íslands	  (2013)	  

Ölgerðin	  (2013)	  

	  

(Festa,	  2013).	  
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3.	  Aðferðafræði	  

3.1.	  Eigindleg	  aðferðafræði	  	  

Eigindleg	   aðferðafræði	   (e.	   qualitative	   methodology)	   var	   notuð	   við	   gerð	   rannsóknarinnar.	  

Eigindlegar	  rannsóknir	  byggja	  á	  aðleiðslu	  (e.	  induction).	  Eigindlegir	  rannsakendur	  einbeita	  sér	  

að	   því	   að	   skilja	   hvaða	   merkingu	   fólk	   leggur	   í	   líf	   sitt	   og	   aðstæður	   (Esterberg,	   2002).	  

Rannsóknin	  var	  byggð	  á	  hálfstöðluðum	  viðtölum	  við	  fulltrúa	  íslenskra	  fyrirtækja.	  	  Hálfstöðluð	  

viðtöl	   eru	   það	   sem	   við	   köllum	   opin	   viðtöl,	   þau	   skoða	   viðfangsefnið	   opinskátt	   og	   veita	  

svarendum	  ákveðið	   frelsi	   til	   að	   tjá	   sig	   án	   þess	   að	   rannsakandi	   skerist	   í	   leikinn	   í	   of	  miklum	  

mæli,	   þ.e.	   að	   viðmælandi	   fær	   að	   tala	   sig	   út	   um	  málefnið	   sem	  er	   til	   umræðu.	   Enn	   fremur,	  

viðmælandi	  fær	  að	  nota	  sín	  eigin	  orð	  til	  að	  tjá	  sig.	  Rannsakandi	  reynir	  að	  öðlast	  skilning	  á	  því	  

hvernig	  aðrir	  upplifa	  og	  skynja	  (Esterberg,	  2002).	  	  

3.2.	  Þátttakendur	  

Tekin	   voru	   viðtöl	   við	   sjö	   eigendur	   eða	   lykilstjórnendur	   fyrirtækja	   á	   Íslandi.	   Spurningarnar	  

voru	  gerðar	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  skilja	  sjónarmið	  viðmælenda,	  þ.e.	  hvernig	  og	  af	  hverju	  fyrirtæki	  

móta,	  eða	  ættu	  að	  móta,	  áætlun	  sem	  tekur	  á	  umhverfissjónarmiðum,	  félagslegum	  þáttum	  og	  

mannauði	  fyrirtækja.	  	  

Fyrirtækin	  voru	  valin	  eftir	  hentugleika.	  Þau	  voru	  mismunandi	  að	  stærð,	  en	  öll	  í	  flokki	  

lítilla	  og	  meðalstórra	   fyrirtækja.	  Við	  upphaf	  viðtals	  var	  viðmælanda	  greint	   frá	  því	  að	  hvorki	  

viðmælandi	  né	  fyrirtæki	  yrðu	  nefnd	  á	  nafn.	  	  

Ástæða	  þess	  er	  að	  rannsakanda	  þótti	  líklegra	  að	  fyrirtæki	  væru	  tilbúin	  til	  að	  taka	  þátt	  

ef	  nafnleyndar	  yrði	  gætt	  og	  þar	  af	  leiðandi	  líklegri	  til	  að	  tjá	  sig	  opinskátt.	  Sex	  karlmenn	  og	  ein	  

kona	  voru	  viðmælendur	  rannsakanda	  og	  aldursbilið	  var	  frá	  45-‐70	  ára.	  	  

3.3.	  Framkvæmd	  

Hálfstöðluð	  viðtöl	  voru	  tekin	  og	  notaður	  var	  viðtalsrammi	  sem	  rannsakandi	  hafði	  gert	  með	  

þeim	  spurningum	  sem	  snéru	  að	  efninu	  og	  var	  hann	  notaður	  til	  hliðsjónar.	  Viðtölin	  byrjuðu	  á	  

stuttu	   spjalli	   við	   viðmælendur	   um	   hvað	   þeirra	   starf	   snýst	   um	   innan	   fyrirtækisins	   og	   hver	  

starfsemi	   fyrirtækisins.	   Að	   því	   loknu	   var	   haldið	   í	   hálfstaðlaðar	   spurningar	   þar	   sem	  
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viðmælandi	  og	  rannsakandi	  fengu	  frelsi	  til	  þess	  að	  koma	  með	  sínar	  eigin	  hugleiðingar	  og	  ef	  

frekari	  spurningar	  vöknuðu	  meðan	  á	  viðtalinu	  stóð.	  	  

Þetta	  stig	  gefur	   innsýn	  um	  hvort	  stjórnendur	  sjá	  SÁF	  sem	  tækifæri	  og	  af	  hverju	  þeir	  

telja	  það	  vera	  mikilvægt,	  hvort	  þeir	  haldi	   skýrslu	  um	  starfsemi	   SÁF	  og	  hvað	  þeir	   telja	   vera	  

mikilvægt	  sem	  komið	  gæti	  fram	  í	  skýrslunni.	  	  

Viðtölin	  voru	  tekin	  upp	  með	  leyfi	  viðmælanda	  og	  tóku	  þau	  frá	  bilinu	  40	  –	  90	  mínútur.	  

Viðtölin	  fóru	  fram	  á	  skrifstofum	  viðmælenda	  og	  voru	  tekin	  í	  febrúar	  2015.	  	  Rannsakandi	  hóf	  

vinnu	  við	  að	  skrifa	  niður	  viðtölin	  strax	  að	  viðtölum	  loknum	  og	  greina	  innihald	  þeirra.	  
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4.	  Niðurstöður	  	  

Þegar	  niðurstöður	  voru	  skoðaðar	  voru	  öll	  fyrirtækin	  með	  hugmyndir	  um	  það	  hvernig	  ætti	  að	  

sinna	   umhverfismálum	   fyrirtækisins	   og	   öll	   gerðu	   þau	   það	   með	   mismunandi	   hætti.	   Flest	  

fyrirtækin	  voru	  áhugasöm	  um	  SÁF	  og	  höfðu	  hugmynd	  um	  það	  hvað	  SÁF	  snýst	  um	  og	  sáu	  það	  

sem	  tækifæri	  til	  þess	  að	  auka	  gagnsæi	  og	  efla	  samkeppnishæfni.	  	  

Öll	   fyrirtækin	   töldu	   sig	   leggja	   áherslu	   á	   virkan	  þátt	   í	   félags-‐	   og	  umhverfismálum	  og	  

voru	  áhugasöm	  um	  áframhaldandi	   aðgerðir	   í	   að	   styrkja	  og	  bæta	   fyrirtækið	   sitt	  og	   sáu	  það	  

sem	   samkeppnisforskot	   að	   hafa	   áætlun	   um	   SÁF	   og	   fara	   eftir	   henni.	   Öll	   fyrirtækin	   voru	  

styrktaraðilar	  góðgerðamála	  og	  öll	  fyrirtækin	  voru	  styrktaraðilar	  íþróttafélaga	  og	  voru	  þau	  öll	  

sammála	  um	  að	  það	  væri	  mikilvæg	  leið	  til	  þess	  að	  efla	  samfélagið	  og	  ímynd	  fyrirtækisins	  út	  á	  

við	  sem	  og	  inn	  á	  við.	  	  

Fyrirtækin	  voru	  öll	  áhugasöm	  um	  SÁF.	  Öll	  þeirra	   töldu	  sig	  vera	  samfélagslega	  ábyrg	  

fyrirtæki	  og	  þá	  sérstaklega	  þegar	  kom	  að	  umhverfismálum	  eins	  og	  endurvinnslu	  og	  flokkun	  á	  

rusli,	  líðan	  og	  ánægju	  starfsmanna	  og	  að	  bílar	  fyrirtækjanna	  séu	  umhverfisvænni.	  Fyrirtækin	  

voru	   öll	   dugleg	   að	   styrkja	   starfsfólk	   sitt	   og	   hvetja	   til	   líkamsræktar	   og	   flest	   þeirra	   styrktu	  

starfsfólk	  sitt	  í	  að	  stunda	  líkamsrækt	  að	  einhverju	  tagi.	  Eins	  voru	  sum	  þeirra	  sem	  veittu	  styrki	  

þegar	   fólk	   kom	   hjólandi	   í	   vinnu,	   í	   strætó	   eða	   sameinaðist	   í	   bíla	   með	   fleirum.	   Í	   flestum	  

tilvikum	   voru	   þau	   ekki	  með	  neina	   niður	   skrifaða	   skýrslu	   þess	   efnis	   hvernig	   þau	  ætluðu	   að	  

fylgja	  eftir	  áætlun	  sinni	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  	  

4.1.	  Sýn	  stjórnenda	  á	  samfélagslega	  ábyrgð	  

Þegar	  spurt	  var	  að	  því	  hver	  sýn	  þeirra	  viðmælenda	  fyrirtækjanna	  sem	  tekin	  voru	  viðtöl	  við	  á	  

samfélagslega	   ábyrgð	   væri	   þá	   voru	   svörin	   oftar	   en	   ekki	   svipuð,	   en	   flestir	   höfðu	   þá	   sýn	   að	  

samfélagsleg	   ábyrgð	   snerist	   um	   það	   að	   vera	   góður	   þegn	   í	   samfélaginu.	   En	   eins	   og	   einn	  

viðmælandi	  orðaði	  það:	  

,,Það	  má	  segja	  að	  samfélagsleg	  ábyrgð	  snúi	  að	  nokkrum	  þáttum	  í	  rekstri	   fyrirtækja,	  

t.d.	  umhverfismál	  eins	  og	  við	   töluðum	  um	  áðan,	  þ.e.	  að	  skilja	  þeir	   sem	  eru	  að	   reka	  

fyrirtæki	   séu	   ekki	   að	   skila	   jörðinni	   í	   verra	   ásigkomulagi	   heldur	   en	   þeir	   komu	  að	  því	  

þegar	  þeir	  hófu	  reksturinn	  sinn´´.	  

Viðmælendur	  voru	  allir	  áhugasamir	  um	  SÁF	  og	  voru	  tilbúnir	  til	  þess	  að	  skoða	  enn	  betur	  hvað	  

SÁF	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða:	  
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,,Samfélagsleg	   ábyrgð	   er	   í	   mínum	   huga	   hvernig	   þú	   sért	   þátttakandi	   í	   samfélaginu	  

þínu,	  mótar	  og	  hefur	  áhrif	  á	  það	  og	  hvaða	  leið	  þú	  velur	  til	  þess	  það	  hafi	  áhrif´´.	  	  

Einnig	   virtust	   allir	   vera	   sammála	  um	  það	  að	  það	  er	   á	   ábyrgð	   fyrirtækjanna	  að	   takast	   á	   við	  

jákvæða	  viðskiptahætti	  og	  efla	  sig	  með	  jákvæðum	  hætti	  á	  markaði	  og	  þar	  með	  auka	  líkur	  á	  

að	  efla	  samkeppnishæfni	  sína.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  orði:	  

,,Ef	  þú	  rekur	  fyrirtæki	  vel	  þá	  er	  það	  samfélagsleg	  ábyrgð	  og	  svo	  er	  það	  hinn	  parturinn	  

hvort	  þú	  viljir	   styrkja	  málefni	   í	   samfélaginu	  og	  það	  er	  mjög	   jákvætt	  ef	  það	  er	  gert	   í	  

ákveðnum	  ramma.	  En	  fyrst	  og	  fremst	  að	  vera	  góður	  þegn	  í	  samfélaginu	  og	  rækta	  sitt	  

hlutverk´´.	  	  

Hagsmunir	   sem	   fyrirtæki	   þurfa	   að	   gæta	   að	   við	   innleiðingu	   samfélagslegrar	   ábyrgðar	   í	  

fyrirtæki	  sínu	  getur	  birst	  með	  margvíslegum	  hætti,	  en	  Porter	  og	  Linde	  (1995)	  tala	  um	  að	  með	  

því	   að	   innleiða	   áætlun	   um	   SÁF	   þá	   megi	   búast	   við	   því	   að	   niðurstöðurnar	   verði	   betri	  

frammistaða	  starfsmanna	  og	  ný	  og	  þróuð	  viðskiptatækifæri	  geta	  sprottið.	  Þar	  er	  til	  dæmis	  átt	  

við	  nýsköpun,	  endurbættar	  vörur	  og	  þjónusta,	  en	  einnig	  virðist	  innleiðing	  SÁF	  vera	  aðlaðandi	  

fyrir	  hagsmunaaðila.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  orði:	  	  

,,Mörg	   fyrirtæki	  veita	  því	  athygli	  að	  sum	  fyrirtæki	  eru	  að	  sinna	  samfélaginu	  sínu	  og	  

skila	  til	  baka	  og	  mín	  sýn	  á	  þessi	  mál	  er	  sú	  að	  eftir	  því	  sem	  að	  frá	  líður	  og	  í	  framtíðinni	  

að	   þetta	   geti	   verið	   töluvert	   mikilvægur	   þáttur	   í	   stefnu	   fyrirtækja	   ekki	   bara	  

markaðsstefnunni	  og	  viðskiptaáætluninni	  heldur	  hafa	  góða	  stefnu	   í	  SÁF	  því	  þetta	  er	  

orðið	  meira	  og	  meira	  í	  umræðunni	  þannig	  að	  þeir	  sem	  eru	  að	  hugsa	  um	  þessa	  þætti	  

vilja	  frekar	  hafa	  viðskipti	  við	  fyrirtæki	  sem	  hafa	  mótað	  sér	  stefnu	  í	  þessu	  þannig	  ég	  lít	  

á	  þetta	  sem	  mikilvægan	  þátt	  fyrir	  fyrirtæki	  sem	  vilja	  vaxa	  og	  dafna	  í	  framtíðinni´´.	  	  	  

4.2.	  Stefnur	  fyrirtækjanna	  að	  SÁF:	  

Svo	   virðist	   sem	   fyrirtæki	   hafi	   almennt	   ekki	   mótað	   og	   innleitt	   stefnu	   um	   samfélagslega	  

ábyrgð,	  en	  ekkert	   fyrirtækjanna	  var	  með	   fastmótaða	  stefnu	  um	  samfélagslega	  ábyrgð.	  Enn	  

fremur,	   fyrirtækin	   höfðu	   ekki	   skrifað	   niður	   formlega	   áætlun	   sem	   tekur	   á	   t.d.	  

umhverfismálum,	   starfsmannamálum	   og	   samfélagsmálum.	   Hins	   vegar	   voru	   þau	   áhugasöm	  

og	   sögðu	   að	   þau	   væru	   t.d.	   með	   stefnu	   en	   hún	   væri	   ekki	   beinlínis	   skrifuð	   niður,	   heldur	  

sögðust	  flest	  fyrirtækin	  vera	  með	  eitthvað	  skrifað	  niður	  en	  ekkert	  formlegt	  og	  eða	  sett	  fram	  á	  
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heimasíðu,	   í	   ársskýrslu	   sem	   formleg	   stefna	   um	   SÁF.	   Einnig	   voru	   flest	   fyrirtækin	   ekki	   með	  

innleiddan	  staðal	  eins	  og	  þeir	  sem	  getið	  var	  hér	  að	  ofan.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  orði:	  

,,Nei	  við	  erum	  ekki	  með	  neinn	  staðal	  nei,	  við	  komum	  fram	  við	  starfsmenn	  okkar	  eins	  

og	  við	  viljum	  láta	  koma	  fram	  við	  okkur´´.	  	  

Enn	  fremur	  töldu	  sumir	  viðmælendur	  það	  vera	  jafnvel	  einhver	  ógn	  eða	  að	  fastmótuð	  stefna	  

gæti	   bundið	   hendur	   þeirra	   og	   jafnvel	   dregið	   að	   einhverju	   leiti	   úr	   frelsi	   fyrirtækisins	   til	   að	  

stunda	  viðskipti.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  orði:	  

,,Það	  er	  spurningin	  sko	  stundum	  finnst	  fyrirtækjum	  vera	  ógn	  í	  því	  að	  ef	  þau	  innleiða	  

stefnuna	  þá	  eru	  þau	  búin	  að	  festa	  sig	   í	  ákveðnu	  fari	  og	  ef	  að	  þau	  síðan	  standa	  ekki	  

undir	  því	  er	  hætta	  að	  missa	  reputation´´.	  	  

Þó	  töldu	  flestir	  það	  vera	  skynsamlegt	  að	  takast	  á	  við	  stefnu	  um	  SÁF	  og	  ræða	  hana	  opinskátt,	  

en	  það	  væri	  mikilvægt	  að	  útfæra	  hana	  vel.	  	  

,,Nei,	   það	   er	   einmitt	   það	   sem	   við	   teljum	   að	   sé	   mikilvægt	   að	   gera.	   Að	   gera	   þetta	  

formlegt	   og	   kynna	   þetta	   og	   það	   geti	   skapað	   fyrirtækinu	   meiri	   samkeppnishæfni	   á	  

markaði	   með	   því	   að	   kynna	   það	   að	   við	   séum	   ábyrgir	   gagnvart	   þessu,	   það	   er	   svona	  

framtíðarstefnan	  og	  við	  erum	  að	  byrja	  að	  móta	  þessa	  stefnu	  hjá	  okkur	  með	  formlegum	  

hætti´´.	  	  

Svo	  virðist	  vera	  að	  fyrirtæki	  telji	  það	  vera	  skynsamlegt	  að	  byrja	  á	  því	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  

samfélagslega	  ábyrgð	   til	   að	  byrja	  með.	  Það	  gæti	   leitt	   til	   þess	   að	   stjórnendur	   fyrirtækjanna	  

gerðu	   sér	   jafnvel	   betur	   grein	   fyrir	   því	   hvort	   að	  það	   sé	   skynsamlegt	   að	   sækjast	   eftir	   því	   að	  

innleiða	  einhvern	  staðal.	  Einnig	  virtust	  viðmælendur	  vera	  nokkuð	  sammála	  um	  það	  að	  ef	  þau	  

væru	  að	  huga	  að	  því	   að	   innleiða	   staðal	  þá	   væri	  betra	  að	  gera	   sér	   grein	   fyrir	  hvaða	   staðall	  

myndi	  henta	  þeim	  best	  ef	  þau	  væru	  búin	  að	  fara	  í	  gegnum	  þá	  vegferð	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  

SÁF.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  orði:	  

,,Ég	  held	  að	  það	  sé	  mikilvægt	  að	  fyrirtæki	  sem	  vill	  standa	  sig	  í	  þessum	  þáttum	  að	  það	  

útbúi	  stefnu	  fyrst	  og	  reyni	  síðan	  að	  fá	  hana	  vottaða	  það	  hlýtur	  að	  vera	  meiri	  alvara	  

og	  trygging	  á	  bak	  við	  það	  að	  menn	  séu	  þá	  að	  gera	  þetta	  ekki	  bara	  að	  nota	  það	  sem	  

einhverskonar	  blekkingu	  gegn	  viðskiptavinum	  sínum	  og	  samfélaginu.	  Það	  getur	  verið	  

ágætt	  að	  einhverskonar	  vottun	  fari	  fram	  bæði	  svo	  að	  viðskiptavinir	  og	  samfélagið	  sjái	  

að	  mönnum	  sé	  alvara	  og	  þeir	  séu	  að	  gera	  þetta	  af	  heilum	  hug´´.	  
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Viðmælendur	   töluðu	   einnig	   um	   það	   að	   SÁF	   snerist	   mikið	   um	   það	   að	   gefa	   eitthvað	   til	  

samfélagsins,	  þ.e.	  að	  veita	  fjármuni	   í	  einhver	  góðgerðarmál.	  Einn	  viðmælandi	  komst	  svo	  að	  

orði:	  

,,Ég	  held	  að	  menn	  líti	  oft	  á	  tíðum	  á	  að	  samfélagsleg	  ábyrgð	  er	  til	  að	  styrkja	  hér	  og	  þar	  

og	  það	  er	  bara	  einn	  hlutur	  af	  því´´.	  	  

Einnig	  virtust	  nokkrir	  viðmælendur	  mínir	  sjá	  SÁF	  sem	  enn	  einn	  útgjaldaliðinn,	  hins	  vegar	  voru	  

flestir	  nokkuð	  vissir	  um	  það	  að	  ef	  vel	  til	  tekst	  að	  innleiða	  stefnu	  um	  SÁF	  þá	  gæti	  það	  aukið	  

jákvætt	  tal	  um	  fyrirtækið	  sem	  og	  að	  það	  gæti	  gert	  fyrirtækinu	  og	  starfsmönnum	  þess	  gott	  að	  

aga	  starfsumhverfið	  og	  gæta	  að	  innviðum	  fyrirtækisins.	  

,,Ég	  held	  að	  sko	  þegar	  verið	  að	  verið	  er	  að	  tala	  um	  samfélagslega	  ábyrgð	  þá	  hrekkur	  

fólk	  upp	  á	  því	  að	  það	  haldi	  að	  þetta	  sé	  einn	  gjaldaliðurinn	  í	  viðbót	  ég	  held	  að	  það	  sé	  

fyrstu	  viðbrögðin	  þegar	  minnst	  er	  á	  það	  þá	  hrökkvi	  einhverjir	  við´´.	  	  

Svo	  virðist	  að	  óhætt	  sé	  að	  segja	  að	  viðmælendur	  mínir	  séu	  áhugasamir	  um	  SÁF	  og	  að	  svör	  við	  

rannsóknarspurningum	  mínum	  séu	  frekar	  á	   jákvæðum	  nótum	  fremur	  en	  að	  stjórnendur	  og	  

eigendur	  lítilla	  og	  meðalstórra	  fyrirtækja	  sjá	  SÁF	  sem	  ógn	  eða	  óþarfa.	  

Stjórnendur	  virðast	  almennt	  telja	  að	  innleiðing	  á	  SÁF	  geti	  leitt	  til	  aukinnar	  hagsældar	  

hjá	  fyrirtækjum	  sem	  innleiða	  SÁF.	  Hins	  vegar	  telja	  flestir	  það	  vera	  mikilvægt	  að	  innleiðingin	  

sé	  gerð	  með	  markvissri	  áætlun	  og	  að	  áætlunin	  sé	  rædd	  út	  á	  við,	  þ.e.	  til	  dæmis	  að	  áætlunin	  sé	  

sett	  fram	  á	  heimasíðu	  fyrirtækisins	  eða	  undir	  sérstökum	  kafla	  í	  ársskýrslu	  þess.	  Einnig	  virtust	  

viðmælendur	  mínir	  vera	  áhugasamir	  um	  innleiðingu	  og	  töldu	  að	  innleiðing	  á	  SÁF	  geti	  leitt	  til	  

aukinnar	   samkeppnishæfni.	   Flestir	   töldu	   að	   jákvætt	   umtal	   og	   viðhorf	   hagsmunaaðila	   geta	  

leitt	  til	  aukinnar	  samkeppnishæfni	  og	  þar	  af	   leiðandi	   leitt	  til	  hagvaxtar	  hjá	  fyrirtækjum.	  Enn	  

fremur,	   innleiðing	   á	   SÁF	   getur	   aukið	   traust	   í	   viðskiptum,	   þ.e.a.s.	   að	   samskipti	   við	   byrgja	  

myndu	   byggja	   á	   frekara	   trausti.	   Innleiðing	   á	   SÁF	   myndi	   þar	   af	   leiðandi	   leiða	   til	   þess	   að	  

fyrirtækin	  væru	  að	  takast	  á	  við	  að	  efla	  sameiginlega	  hagsmuni	  sína	  og	  traust	  þeirra	  á	  milli.	  
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Lokaorð	  

Svo	  virðist	  sem	  krafan	  um	  gott	  viðskipta	  siðferði	  og	  jákvæð	  viðhorf	  til	  umhverfisins,	  

starfsmanna	  og	  samfélagsins,	  það	  er	  innan	  fyrirtækja	  og	  þá	  sem	  gott	  og	  jákvætt	  viðhorf	  

stjórnenda	  til	  starfsmanna	  sem	  og	  ytra	  umhverfis	  og	  samfélagsins	  í	  heild	  sinni.	  Jafnvel	  þó	  

krafa	  fjárfesta,	  stjórnenda	  og	  eigenda	  fyrirtækja	  sé	  almennt	  með	  þeim	  hætti	  að	  fyrirtæki	  skili	  

arði	  þá	  virðist	  sem	  svo	  að	  sýn	  þessara	  aðila	  sé	  ekki	  síður	  með	  þeim	  hætti	  að	  möguleikar	  

fyrirtækja	  sem	  innleiða	  SÁF	  megi	  gera	  ráð	  fyrir	  aukinni	  hagsæld	  við	  innleiðingu	  á	  SÁF	  með	  

gagnsæjum	  hætti.	  Enn	  fremur,	  virðist	  sem	  stjórnendur	  og	  eigendur	  fyrirtækja	  telji	  að	  gagnsæ	  

stefna	  SÁF	  geti	  leitt	  til	  jákvæðs	  viðhorfs	  allra	  viðeigandi	  hagsmunaaðila	  fyrirtækja.	  Gagnsæ	  

stefna	  sem	  rædd	  er	  opinberlega	  virðist	  þá	  vera	  líklegri	  til	  afreka	  og	  jákvæðs	  viðhorfs,	  sem	  

ætla	  má	  að	  sé	  líkleg	  til	  að	  auka	  samkeppnishæfni	  fyrirtækja.	  	  

Hafa	  ber	  í	  huga	  að	  nokkrir	  viðmælendur	  minntust	  á	  að	  SÁF	  geti	  einnig	  leitt	  til	  þess	  að	  

draga	  úr	  vægi	  og	  hagsæld	  fyrirtækja,	  en	  þá	  aðalega	  í	  tengslum	  við	  það	  að	  stjórnendur	  eru	  

ekki	  að	  fara	  eftir	  þeim	  viðmiðum	  og	  gildum	  sem	  þeir	  í	  raun	  hafa	  sett	  fram	  um	  SÁF,	  þ.e.	  

„ticking	  the	  right	  boxes“,	  en	  án	  nægilegrar	  innistæðu	  fyrir	  því	  sem	  gefið	  hefur	  verið	  út.	  Því	  er	  

mikilvægt	  að	  vanda	  til	  verka	  þegar	  farið	  er	  af	  stað	  við	  að	  móta	  og	  innleiða	  stefnu	  um	  SÁF.	  	  

Með	  aukinni	  umræðu	  og	  umfjöllun	  virðast	  hagsmunaaðilar	  verða	  meira	  og	  meira	  

meðvitaðir	  um	  starfshætti	  fyrirtækja.	  Einnig	  virðast	  stjórnendur	  fyrirtækja	  vera	  nokkuð	  

samhljóða	  um	  það	  að	  ef	  farið	  er	  af	  stað	  með	  mótun	  og	  innleiðingu	  stefnu	  um	  SÁF	  þá	  sé	  

mikilvægt	  að	  gefa	  sér	  tíma	  í	  það	  og	  treysta	  grunninn	  að	  góðum	  samskiptum	  við	  

hagsmunaaðila	  með	  auknu	  gagnsæi	  og	  góðum	  jákvæðum	  samskiptum.	  
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