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Útdráttur 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða hvernig stjórnendur stærri fyrirtækja á Íslandi 

skilgreina samfélagslega ábyrgð (corporate social responsibility) og hvort fyrirtækin 

hafi skriflega stefnu í málaflokknum sem unnið er eftir. Einnig verður leitast við að 

svara þeirri spurningu hvort samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja muni fá athygli stjórnenda 

í kjölfar efnahagsþrenginga eða hvort þeir muni fyrst og fremst skara eld að eigin 

köku og draga úr framlögum fyrirtækja sinna til samfélagsins. Lagt verður mat á 

hvaða málaflokkar hafa skipt mestu máli til þessa og hvort þátttakendur í rannsókninni 

telji að áherslubreytinga verði vart á næstu tveimur árum. 

Notuð var megindleg rannsóknaraðferð og spurningalisti lagður fyrir í gegnum síma. 

Rannsakandi átti samtal við viðmælendur sem nær út fyrir spurningalistann og er 

rannsóknin því að hluta til eigindleg. Spurningalistinn samanstóð af 24 spurningum 

sem settar voru saman af rannsakanda. Spurningalistinn var byggður á fyrri 

rannsóknum um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og þeim fræðum sem lögð voru til 

grundvallar í ritgerðinni.  

Helstu niðurstöður voru þær að stærri fyrirtækin sem tóku þátt í rannsókninni hafa 

frekar sett sér skriflega stefnu, þegar kemur að samfélagslegri ábyrgð, það skiptir þau 

meira máli að starfið sé sýnilegt og þau hafa frekar ákveðinn starfsmann til að sinna 

samfélagsmálum í þágu fyrirtækisins. Stærri fyrirtækin vinna frekar með 

hagsmunasamtökum, stjórnvöldum eða öðrum hagsmunaaðilum heldur en minni 

fyrirtækin. Stærri fyrirtækin eru einnig líklegri til að finna fyrir þrýstingi til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð og tengja samfélagsverkefni sín miklu frekar meginstarfsemi 

fyrirtækisins en þau minni.  

Stærri fyrirtækin eru því líklegri til að öðlast meiri ávinning af samfélagsábyrgð sinni 

en þau minni. Niðurstöður bentu til þess að viðmælendur rannsakanda telji að ekki 

hafi verið lögð nægilega mikil áhersla á gegnsæi, heiðarleika og sanngirni og jöfnun 

launa í samfélaginu en telja jafnframt að þessir málaflokkar muni fá aukið vægi á 

næstu tveimur árum.  
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Abstract 

The goal of the research was to examine how managers of bigger companies in 

Iceland define corporate social responsibility and if they have a written policy which 

is followed in this matter.  One of the research’s goals is to seek answers to questions 

regarding the corporate social responsibility of companies after a financial crisis. The 

fields that have mattered the most until now will be evaluated and the participants in 

the research will be asked if they think that there will be changes of emphases in the 

next two years. 

Quantitative research method was used and the research participants were asked to 

answer questions via telephone. The researcher interviewed participants with 

questions that where not on the telephone-questionnaire so the research is partly 

qualitative. The questionnaire consisted of 24 questions that were put together by the 

researcher. The questionnaire was based on previous researches about corporate social 

responsibility and the studies that were the foundation of this thesis. 

The main conclusions are that the bigger companies that participated in the research 

operate by policies, they have made a written policy, it matters more to them that their 

work is visible, they would rather have an employee that looks after social matters for 

the company and they would rather collaborate with stake organizations, the 

authorities and stake holders compared to smaller companies. The pressure on bigger 

companies to obligate their corporate social responsibilities and connect social 

projects to the main operations of the company is much more, compared to smaller 

companies. 

The conclusions suggest that the participants in the research think that there has not 

been enough emphasis on transparency, honesty and fairness and the salary balance in 

the society, but also think that these fields will gain more momentum in the following 

years. 
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1 Inngangur  

Íslenskt atvinnulíf hefur tekið miklum breytingum á síðustu tveimur áratugum. Í stað 

smárra fjölskyldufyrirtækja hafa hlutafélög og verðbréfamarkaðir verið leiðandi í 

þróun nýrra fjárfestinga í atvinnulífinu allt fram á þennan dag.  Eignarhald fyrirtækja 

hefur færst á færri hendur og upp hefur komið gagnrýni á fákeppni og 

valdasamþjöppun.  

Í ljósi þess að fjármálamarkaðir heimsins hrundu eins og spilaborgir á haustmánuðum 

2008, með tilheyrandi vantrausti og óöryggi samfélagsþegnanna, þurfa stjórnendur 

fyrirtækja að taka sér tak í þágu almannahagsmuna og samfélagsmála í stað þess að 

leitast við að hámarka gróða sinn með hverri þeirri leið sem fær er á löglegan hátt.  

Krafan um að stuðla að sjálfbærni náttúruauðlinda, fjárfesta í samfélagslega ábyrgum 

fyrirtækjum og  að koma fram við starfsmenn og samfélagið í heild á sanngjarnan og 

réttlátan hátt verður sífellt háværari. 

Þessi ritgerð fjallar um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja (corporate social 

responsibility). Fyrst er viðfangsefnið skoðað á fræðilegan hátt, kynntar helstu 

kenningar og fræðimenn, fjallað um ávinning og leiðir sem mögulegar eru fyrirtækjum 

til að sinna samfélagslegri ábyrgð. 

Höfundi finnst þarft og spennandi viðfangsefni að rannsaka hvernig stjórnendur 

dagsins í dag gera ráð fyrir að fyrirtækin komi að uppbyggingu samfélagsins að nýju.  

Höfundur hefur þá tilgátu að íslensk fyrirtæki séu skemmra á veg komin og hafi minni 

skilning á samfélagslegri ábyrgð en almennt gengur og gerist erlendis. Samkvæmt 

þeim fræðum sem verða lögð til grundvallar í ritgerðinni er ávinningurinn af 

samfélagslegri ábyrgð mestur ef unnið er stefnumiðað  og langtímasamningar gerðir. 

Höfundur telur að skoða þurfi hvernig og hvort íslensk fyrirtæki vinni á samfélagslega 

ábyrgan hátt og hvort stjórnendur fyrirtækjanna telji að breyting muni verða á 

áherslum á næstu misserum.  

Til að ná utanum þetta var gerð rannsókn þar sem staða samfélagslegrar ábyrgðar í 

íslenskum fyrirtækjum var könnuð. Annað megin viðfangsefni þessarar ritgerðar er að 
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gera grein fyrir niðurstöðum þessarar rannsóknar. Úrtakið var 80 fyrirtæki af lista 

Steinunnar Benediktsdóttur (2008), 300 stærstu fyrirtæki landsins í tímariti Frjálsrar 

verslunar.  Viðhorf stjórnenda var skoðað og leitast við að varpa ljósi á hver framtíð 

samfélagslegrar ábyrgðar er að mati stjórnendanna. Rannsóknin var framkvæmd í 

gegnum síma en höfundur telur að þannig sé hægt að tryggja betri svörun og öðlast 

dýpri svör en ef listinn hefði verið sendur út rafrænt eða sem póstkönnun.  

 

1.1 Hvað er samfélagsleg ábyrgð? 

Eftir því sem fyrirtækin hafa orðið stærri og þar með valdameiri hafa neytendur og 

ýmsir hagsmunahópar sífellt auknar væntingar til þess að fyrirtæki axli ábyrgð í því 

samfélagi sem þau starfa í og séu samfélagslega ábyrgir  og góðir „þjóðfélagsþegnar“ 

(Garsten og Jacobsson, 2007; Renneboog o.fl., 2008).  Það að vera ábyrgur 

þjóðfélagsþegn snýst ekki einvörðungu um að fara að lögum og reglum heldur einnig 

að bera virðingu fyrir samborgurum sínum, umhverfinu og samfélaginu öllu. Það eru 

því ekki aðeins einstaklingar sem bera þessa ábyrgð heldur einnig fyrirtæki, stofnanir 

og samtök. Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja felst í því að fyrirtækin leggi sitt af 

mörkum til að efla komandi kynslóðir og stuðla að framförum í samfélaginu með því 

að gera meira en lög og reglugerðir krefjast. 

 

1.2 Hvers vegna samfélagsleg ábyrgð? 

Fyrirtæki og stofnanir út um allan heim leggja sífellt meiri áherslu á samfélagslega 

ábyrgð. Nútímaneytendur eru ekki aðeins óvirkir áhorfendur og þiggjendur heldur 

þátttakendur og samstarfsaðilar sem nýta sér nýjustu tækni á sviði samskipta til að 

koma skoðunum sínum á framfæri. Þeir hafa þörf fyrir að sníða vörur og þjónustu að 

sínum þörfum, vilja bæta sjálfa sig, heimili sín og umhverfi, taka virkan þátt í þróun 

vörumerkja og samskipta við markaðinn og bera umhyggju fyrir þróun samfélagsins 

nær og fjær (Kotler og Lee, 2005; Fuentes-García o.fl., 2008; Evrópusambandið, 

2001; Just good business, 2008; McKinsey og Company, 2007). 
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Með aukinni fjölþjóðavæðingu hefur krafan um að fyrirtæki taki þátt í að bæta það 

samfélag sem þau starfa í orðið enn meira áberandi  Aukinn þrýstingur hefur myndast 

frá fjárfestum, frjálsum félagasamtökum, starfsmönnum fyrirtækja, opinberum aðilum 

og ekki síst neytendum sjálfum sem gera þá kröfu á fyrirtæki að þau séu 

samfélagslega ábyrg (Collins, 1993; Knox og Maklan, 2004; Garsten og Jacobsson, 

2007; Fuentes-García o.fl., 2008; Renneboog o.fl., 2008).  Það er því mikilvægt fyrir 

stjórnendur fyrirtækja að skapa sér stefnu um að verja ákveðnum fjármunum eða 

þekkingu til samfélagslegra verkefna hvort sem er á sviði mennta-, íþrótta-, velferðar-, 

eða umhverfismála, menningar, lista eða síðast en ekki síst nýsköpunar.  

 

1.3 Ávinningur samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja 

Stjórnendur fyrirtækja hafa ærna ástæðu til að hugsa ekki einungis um að hámarka hag 

hluthafa sinna heldur einbeita sér einnig að því að bæta það samfélag sem þau starfa í.  

Sýnt þykir að fyrirtæki sem sýna samfélagslega ábyrgð séu vinsælli hjá fjárfestum, 

þau hafi betra orðspor og séu líklegri til að laða að og halda í gott starfsfólk (The next 

question, 2008; Kotler og Lee, 2005; Just good business, 2008;  Renneboog o.fl., 

2008; Cone, 2004).  

Í mörgum rannsóknum kemur einnig fram að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefur 

áhrif á kauphegðun neytenda sem segjast vera tilbúnir til að breyta kauphegðun sinni 

og versla frekar við fyrirtæki sem eru samfélagslega ábyrg (Kotler og Lee, 2005; 

Cone, 2005; APCO, 2004).  

Þannig er það beinlínis hagur fyrirtækjanna, ekki síst þegar til lengri tíma er litið að 

styðja góð málefni (Fuentes- García o.fl. 2008; Just good buisness 2008; McKinsey og 

Company, 2007).  Í dag er samfélagsleg ábyrgð hluti af áhættustjórnun margra 

fyrirtækja (Just good business, 2008; Do it right, 2008; Evrópusambandið, 2002). 

Fyrirtækin nota þá samfélagsábyrgð til þess að koma í veg fyrir eða bregðast við 

neikvæðri umræðu sem upp getur komið í samfélaginu.  Sem dæmi má nefna að 

fyrirtæki sem stundar starfsemi sem mengar út í andrúmsloftið getur þurft að bregðast 
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við og milda áhrif mengunarinnar vegna þrýstings frá ákveðnum hagsmunahópum 

jafnvel umfram það sem lög og reglugerðir gera ráð fyrir. 

Annað dæmi er þegar fataframleiðendur hafa þurft að bregðast við umræðu um að þeir 

noti börn við framleiðslu á vörum sínum (Porter og Kramer, 2006; A stitch in time, 

2008).  Með því að huga að samfélagslegri ábyrgð geta fyrirtæki lágmarkað áhættu á 

slíkum hneykslismálum. Enn ein ástæða fyrir fyrirtæki til að vera samfélagslega ábyrg 

er að með því að hlúa að samfélaginu stuðla fyrirtækin að sterkara samfélagi sem 

skilar sér í betri nýtingu auðlinda, bættu orðspori og ímynd fyrirtækisins.  

Í þessu sambandi er rétt að nefna að til eru fræðimenn sem draga í efa að samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja hafi þessi góðu áhrif á starfsmenn, neytendur og fjárfesta og segja 

að niðurstöður rannsókna endurspegli fremur þau gildi sem þessir aðilar vilja standa 

fyrir en ekki það sem raunverulega skiptir máli þegar að ákvarðanatöku kemur (Knox 

og Maklan, 2004). 

 

1.4 Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja á Íslandi 

Þrátt fyrir þá auknu athygli sem samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefur fengið erlendis 

undanfarin misseri hefur krafan líklega ekki verið eins hávær hér á Íslandi.  Ástæða 

þess gæti verið sú að við höfum ekki, í það minnsta hingað til, þurft að horfast í augu 

við mikla mengun af völdum atvinnustarfsemi, heilsufarshörmungar, mengaðar 

náttúruauðlindir o.s.frv. Aukin umræða hefur þó farið fram síðustu ár í tengslum við 

mikinn vöxt íslenskra fjármálafyrirtækja og ýmissa útflutningsgreina og krafan um að 

þau sýni samfélagslega ábyrgð, bæði á heimamarkaði og erlendis, orðið meira 

áberandi.  Nú horfir samt sem áður til þess að samfélagið hefur tapað trausti á 

fjármálafyrirtækjum landsins og jafnvel efnahagslífinu öllu, þar sem líklegt er að 

almenningur geri ekki skýran greinarmun á fjármálafyrirtækjum og fyrirtækjum í 

annars konar atvinnurekstri (Sameinuðu þjóðirnar, 2008).   

Bent hefur verið á að nú þegar íslensk heimili og fyrirtæki horfa fram á erfiða tíma og 

ríkið hefur aftur eignast stóru viðskiptabankana ríði á sem aldrei fyrr að stjórnendur 
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þeirra sýni samfélagsábyrgð. Til dæmis með því að ganga ekki eins hart fram og 

annars væri við að innheimta skuldir og koma þannig til móts við skuldunauta sína og 

stuðla um leið að því að hjól atvinnulífsins haldi áfram að snúast, sem auðvitað er 

nauðsynlegt til að halda gangandi eðlilegri bankastarfsemi (Björgvin G. Sigurðsson, 

munnleg heimild 5. nóvember 2008). 

 

1.5 Samfélagsleg ábyrgð og stefnumiðuð stjórnun 

En jafnvel þó að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hafi fengið mikla athygli erlendis 

hafa fyrirtæki, að sumra mati, ekki verið nægilega stefnumiðuð í stafi sínu (Just good 

business, 2008).   

 

Fræðimenn eins og Porter og Kramer (2002, 2006) hafa bent á mikilvægi þess að 

fyrirtæki hafi skýra stefnu í öllum málum sem snúa að rekstri fyrirtækisins. Porter og 

Kramer (2002) benda á þann ávinning sem hlýst af því að samfélagsábyrgð fyrirtækis 

eigi samleið með framtíðarsýn eða þeim gildum sem það stendur fyrir. Ef fyrirtæki 

vinnur stefnumiðað í þágu samfélagsins er það líklegra til að geta unnið að málefnum 

sem koma því sjálfu til góða t.d. með því að leggja fé til ákveðinnar menntunar sem 

síðar gæti skilað sér í hæfari og betri starfsmönnum til fyrirtækisins. Skýr stefnumótun 

getur þannig orðið til að auka hagnað eða draga úr kostnaði fyrirtækisins um leið og 

samfélagið hagnast. Markviss stefnumótun getur einnig orðið til þess að fyrirtæki 

verða betur í stakk búin til að taka óvæntum erfiðleikum sem upp kunna að koma 

(Kotler og Lee, 2005; Drucker, 1980).  

 

Stuðningur fyrirtækja við einstök verkefni hefur oft falist í litlum og 

handahófskenndum fjárhæðum í auglýsingaskyni, þar sem engin stefnumörkun liggur 

að baki verkefninu og það hefur ekki skírskotun til sameiginlegra hagsmuna 

fyrirtækisins og samfélagsins. Fræðimenn hafa bent á mikilvægi þess að fyrirtæki hafi 

skýra stefnu í þessum málum eins og öðrum sem snúa að rekstri fyrirtækisins. Áhersla 

er lögð á að styrkveitingar eigi einhverja samleið með framtíðarsýn eða þeim gildum 

sem fyrirtækið stendur fyrir. Með því að velja verkefni sem fyrirtækið þekkir er það 
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líklegra til vera betur í stakk búið til að veita verðmætari aðstoð en eingöngu 

fjárframlög t.d. með sérþekkingu starfsmanna sinna. Þannig kemur stefnumiðuð 

stjórnun styrkþegum til góða en til lengri tíma litið kemur hún fyrirtækinu sjálfu 

einnig til góða í formi bættrar ímyndar og trausts, aukins möguleika á að laða að og 

halda í gott og hæft starfsfólk og aukins áhuga fjárfesta á fyrirtækinu (Porter og 

Kramer, 2002, 2006; Kotler og Lee 2005; The feelgood factor, 2008; Just good 

business, 2008). 
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1.6 Rannsóknarspurningar 

Auk hinna almennu spurninga sem stuðst er við, eins og hvað er samfélagsleg ábyrgð 

og hvað hefur verið sagt og skrifað um fyrirbærið verður leitast við að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum í ritgerðinni. 

1. Eru stærri  fyrirtækin á Íslandi samfélagslega ábyrg að mati stjórnenda þeirra?   

 

2. Hvernig skilgreina stjórnendur íslenskra fyrirtækja samfélagslega ábyrgð ?  

 

3. Hvers vegna kjósa íslensk fyrirtæki að vera  samfélagslega ábyrg?  
Er um ávinning að ræða fyrir fyrirtækið?  
 

4. Hafa íslensk fyrirtæki stefnu í samfélagslegri ábyrgð? 
a. Tengist hún meginstarfsemi  fyrirtækisins? 
b. Hverjir sjá um málin?  

 

5. Finna íslensk fyrirtæki fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð?   
a. Hverjir eru helstu þrýstihóparnir?  

 

6. Hvaða málaflokkar hafa verið mest áberandi í  íslensku viðskiptalífi síðastliðin 
tvö ár ?  

a. Hverjir eru samstarfsaðilar fyrirtækjanna?  
 

7. Hver er framtíð samfélagslegrar ábyrgðar í ljósi breyttra aðstæðna í 
efnahagslífinu?  

 
 

8. Hvaða málaflokkar munu verða mest áberandi í íslensku viðskiptalífi á næstu 
tveimur árum? 
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1.7  Uppbygging ritgerðar  

Ritgerðinni er skipt í tvo hluta. Annars vegar fræðilegan hluta og hins vegar 

rannsóknarhluta.  

Í fræðilega hluta ritgerðarinnar verður fjallað um hugtakið samfélagsleg ábyrgð,  

upphaf þess og þróun. Einnig verður kynnt fjórflokkun fyrirtækja eftir því hvar þau 

eru stödd í samfélagsábyrgð sinni.  Rætt verður um hver er mögulegur ávinningur og 

ástæða þess að fyrirtæki kjósa að takast á hendur ábyrgð gagnvart samfélaginu. Farið 

verður yfir helstu kenningar um samfélagslega ábyrgð og skýrt hvernig nota má 

stefnumiðaða stjórnun sem tæki til að ná sem mestum árangri til handa samfélaginu og 

fyrirtækinu um leið.  

 

Í rannsóknarhluta ritgerðarinnar verður gerð grein fyrir nokkrum fyrirliggjandi 

rannsóknum og niðurstöður þeirra kynntar. Því næst verður kynnt rannsókn höfundar á 

samfélagslegri ábyrgð í íslenskum fyrirtækjum. Rannsóknarspurningar verða rifjaðar 

upp, gerð grein fyrir uppbyggingu spurningalistans og framkvæmd rannsóknarinnar og 

loks verða niðurstöður kynntar.  

Í lok kaflans verða niðurstöður svo ræddar og bornar saman við niðurstöður annarra 

rannsókna og þau fræði sem tekin verða til umfjöllunar í ritgerðinni.  
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Tafla 1.  Uppbygging ritgerðarinnar 

Inngangur 
 
Aðferðafræði: 

Megindleg og eigindleg aðferðafræði 

 Áreiðanleiki og réttmæti rannsókna 

 Aðferðafræði rannsóknar um samfélagslega ábyrgð íslenskra fyrirtækja 

 

 
Fræðilegur hluti: 

 Samfélagsleg ábyrgð 

 Fjórflokkun samfélagslegrar ábyrgðar 

 Ástæða og ávinningur samfélagslegrar ábyrgðar 

 Kenningar og nálganir að samfélagslegri ábyrgð 

 Stefnumiðuð stjórnun og samfélagsleg ábyrgð 

 

Rannsóknarhluti: 

Fyrirliggjandi rannsóknir 

Tilgangur og markmið rannsóknar 

Spurningalistinn 

Þátttakendur 

Framkvæmd 

Almennar niðurstöður rannsóknar 

Umfjöllun um niðurstöður 

 

Niðurlag 
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2 Aðferðafræði rannsókna 

Í félagsvísindum hefur aðferðafræði verið skilgreind sem hvernig standa skuli að 

rannsókn. Aðferðafræði er því sú leið sem rannsakandi kýs að nota til að nálgast 

rannsóknarefni sitt hverju sinni og afla svara við þeim rannsóknarspurningum sem að 

baki liggja. Áhugi okkar, tilgangur og markmið ræður því svo hvaða aðferð við 

kjósum að nota hverju sinni (Taylor og Bogdan, 1998;  Rasmussen o.fl., 2006). 

Tvær meginkenningar eru ríkjandi í rannsóknarhefðum. Önnur kenningin er kennd við 

vísindalega raunhyggju (positivism), sem notar oftast megindlega aðferðafræði. 

Vísindaleg raunhyggja leitar staðreynda eða ástæðna félagslegra fyrirbæra óháð 

tengslum á milli rannsakanda og rannsóknarefnis (Taylor og Bogdan, 1998). Hlutverk 

rannsakandans er þannig einungis að safna saman gögnum en lögð er áhersla á að 

rannsakandinn sé óháður rannsóknarefninu, þ.e. að hann hafi ekki áhrif á það og verði 

ekki fyrir áhrifum frá því. Þessi aðferðafræði alhæfir út frá tölfræði og því áhersla 

lögð á magn þess sem rannsaka á.  

Hin kenningin er kennd við fyrirbærafræði (phenomenology), sem notar oftast 

eigindlega aðferðafræði, en þá er leitast við að skilja félagsleg fyrirbæri út frá 

sjónarhorni þátttakenda og hvernig þeir skynja raunveruleikann (Taylor og Bogdan, 

1998; Strauss og Corbin 1998; Burns 2000; Easterby-Smith o.fl., 1991). 

Rannsakandinn leikur þar stórt hlutverk, tengsl hans við viðfangsefnið og upplifun 

hefur áhrif á niðurstöður rannsóknarinnar og því er mikilvægt að rannsakandinn gæti 

hlutleysis við úrvinnslu gagna (Easterby-Smith o.fl., 1991). 
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2.1 Megindleg aðferðafræði 

Megindleg aðferðafræði (quantitative research methods) leitast við að staðfesta 

kenningar og að mynda nýjar. Rannsakandi sem notar megindlega aðferðafræði reynir 

að sjá aðstæður frá sjónarhorni annarra (Rasmussen o.fl., 2006).  Lagt er upp með 

kenningu um rannsóknarefnið og út frá kenningunni eru settar fram tilgátur sem hægt 

er að prófa. Tilgáturnar eru aðgerðabundnar þ.e. settar í þannig samhengi að hægt sé 

að mæla þær. Næst er aflað gagna sem annað hvort styðja eða hrekja þá tilgátu sem 

lagt var upp með. Spurningakannanir eru algengastar í megindlegri aðferðafræði, en 

þær er algengt að nota við gerð stærri rannsókna. Spurningakannanir eru þægilegar í 

framkvæmd en að sama skapi þungar í vinnslu, huga þarf að mörgu og vanda þarf til 

verka. Hugtök í spurningakönnunum þurfa að vera skýr og mælanleg og gæta þarf 

þess að allir þátttakendur leggi sama skilning í lykilhugtök í rannsókninni (Rasmussen 

o.fl., 2006; Easterby-Smith, 1991). Meginmarkmiðið með megindlegri rannsókn er að 

geta dregið ályktun um þýðið út frá niðurstöðum rannsóknar á tiltölulega litlu úrtaki 

(Rasmussen o.fl., 2006; Easterby-Smith, 1991).  Sem dæmi má nefna að hægt yrði að 

draga ályktun um þýðið nemendur Háskóla Íslands út frá 1000 manna úrtaki völdu af 

handahófi úr þýðinu. 

  

2.2  Eigindleg aðferðafræði 

Eigindleg aðferðafræði (qualitative research methods) leggur áherslu á að 

einstaklingurinn sé virkur túlkandi, þannig beinast eigindlegar rannsóknaraðferðir að 

því að skilja hvernig einstaklingar skynja umhverfi sitt og aðstæður. Eigindlegar 

rannsóknaraðferðir eru ólíkar þeim megindlegu að því leyti að þær eru sveigjanlegri 

og rannsóknarspurningar eru að mótast á meðan á rannsókninni stendur. Kenningar 

eða tilgátur eru unnar upp úr gögnunum og þróast þegar líður á rannsóknina, enda 

mótast áherslur á meðan á rannsókn stendur. Rannsakandi sem beitir eigindlegri 

aðferð þarf að gæta sín á að túlka veruleikann eins og hann kemur rannsóknarefninu 

fyrir sjónir. Hann reynir þannig að ganga óbundinn og án hugmynda um niðurstöðu 

inn í rannsóknarumhverfið og leyfir rannsóknarefninu að njóta sín.  Þannig er um að 
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ræða aðleiðslu  þar sem byrjað er á að gera rannsóknina og síðan er leidd fram 

kenning af niðurstöðunni (Taylor og Bogdan 1998; Strauss og Corbin, 1998).  

Algengar aðferðir við eigindlega aðferðafræði eru t.d. rýnihópar og djúpviðtöl.  

Djúpviðtöl eru oft notuð þegar rannsakendur reyna að öðlast heildstæða mynd af lífi 

fólks og skilning á aðstæðum þess. Ekki er stefnt að því að fá víðtæka, tölfræðilega 

yfirsýn eins og með megindlegum rannsóknaraðferðum heldur reynt að lýsa 

aðstæðum, atburðum og viðhorfum eins nákvæmlega og kostur er (Taylor og Bogdan 

1998; Rasmussen, 2006; Strauss og Corbin, 1998;  Easterby-Smith o.fl., 1991). 

Grundvallarmunurinn á þessum tveimur aðferðum er að megindleg aðferðafræði  

byggist á tölum, því sem hægt er að mæla og telja og niðurstöðurnar gefa tilefni til að 

alhæfa um þýðið út frá úrtakinu. Eigindleg aðferðafræði byggist á upplifun 

rannsakandans á viðfangsefni sínu og hefur því ekki alhæfingargildi á þýðið. 

 

2.3 Aðferðafræði rannsóknar um samfélagslega ábyrgð íslenskra 

fyrirtækja 

Gerð hefur verið rannsókn á meðal íslenskra fyrirtækja þar sem staða samfélagslegrar 

ábyrgðar og framtíðarhorfur voru kannaðar. Notast var við megindlega aðferðafræði 

og spurningalisti lagður fyrir stjórnendur fyrirtækjanna. Spurningalistinn var lagður 

fyrir í gegnum síma og því er rannsóknin eigindlega að því leiti að rannsakandi á 

samtal við viðmælendur sem nær út fyrir spurningalistann. Notað var tilviljunarúrtak 

úr aðallista Frjálsrar verslunar, 300 stærstu 2007 (Steinunn Benediktsdóttir, 2008). 

Úrtakið er 80 fyrirtæki valin af handahófi.  

Styrkur spurningakannana er fyrst og fremst sá að mögulegt er að safna miklu af 

gögnum á tiltölulega stuttum tíma (Þorlákur Karlsson, 2003). Hins vegar er margs að 

gæta við gerð spurningalista. Öll hugtök sem koma fyrir í rannsókninni verða að vera  

þátttakendum skýr til þess að fyrirbyggja að mismunandi skilningur sé lagður í þau. Ef 

það gerist er mælitækið, í þessu tilviki spurningalistinn, orðið ónákvæmt og villur geta 

komið fram í niðurstöðum (Rasmussen o.fl., 2006; Þorlákur Karlsson, 2003). Þorlákur 
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Karlsson (2003) nefnir nokkur atriði í grein sinni um hvað mikilvægt er að hafa í huga 

við gerð spurningalista. Til dæmis að leitast við að spyrja einfaldra og skýrra 

spurninga, passa að spyrja einungis um eitt efnisatriði í hverri spurningu og reyna að 

forðast leiðandi spurningar, allt til að koma í veg fyrir villur í rannsókninni. Ýmis 

vandamál geta einnig komið upp. Sú hætta er ætíð fyrir hendi að ætlaðir þátttakendur 

láti hjá líða að svara spurningalistanum (non-response) eða svari ekki öllum 

efnisatriðum (item non-response). Léleg svörun getur verið alvarleg ógn við réttmæti 

rannsóknarinnar, ekki endilega vegna þess að úrtakið verði þá of lítið, heldur frekar 

vegna þess að hætta er á því að þeir sem ekki svara séu á einhvern hátt frábrugðnir 

þeim sem taka þátt og því verði ekki hægt að alhæfa um niðurstöður yfir á þýðið 

(Rasmussen o.fl.,  2006).  

Lokaður spurningalisti var hannaður. Í lokuðum spurningalista velur svarandi úr 

fyrirfram skilgreindum svarmöguleikum sem fyrir hann eru lagðir, svo sem já eða nei. 

Einnig var spurt um áherslur í ákveðnum hluta könnunarinnar og er þar um að ræða 

fimm punkta Likert kvarða þar sem valið stendur á milli þess að áherslan sé mjög eða 

frekar litil eða mikil og miðjumöguleiki sem er hvorki-né. Við nokkrum spurningum 

var viðmælanda einnig gefin kostur á því að svara með opnum hætti, þ.e. skilgreina 

svarið að auki með eigin orðum. Höfundur leitaði aðstoðar hjá verkefnastjóra 

Félagsvísindastofnunar Háskóla Íslands við gerð spurningalistans og hjá leiðbeinanda, 

sem komu með góðar ábendingar. Spurningalistinn var að lokum forprófaður á 

tveimur aðilum úr viðskiptalífinu. Í ljós kom að gera þurfti nokkrar breytingar að 

þeirri prófun lokinni sem helst snéru að skilningi þátttakenda á hugtökum í 

rannsókninni.  

Ákveðið var að nota símakönnun, en símakannanir hafa átt auknu fylgi að fagna á 

síðustu áratugum og hafa þótt bæði áreiðanlegar og réttmætar (Lavrakas, 1998). Kostir 

símakannana eru margir, tengsl á milli spyrils og þátttakenda myndast sem ekki eru 

fyrir hendi þegar um er að ræða póst- eða netkannanir og þær taka styttri tíma heldur 

en hefðbundin eigindleg viðtöl. Spyrill hefur möguleika á að leiðrétta misskilning sem 

getur myndast eða óskað eftir nánari svörum ef eitthvað er óljóst og þannig verið viss 

um að viðmælandinn skilji spurningarnar vel og því minnkað hættu á villum (Judd 

o.fl., 1991). 
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 Hægt er að afla mikils magns gagna á tiltölulega stuttum tíma í gegnum síma 

(Lavrakas, 1998; Judd o.fl., 1991). Samkvæmt Lavrakas (1998) er mögulegt að afla 

jafnmikils magns gagna á einni viku í gegnum síma og tekur heilan mánuð að afla í 

viðtölum augliti til auglitis eða í póstkönnunum. Þá er einnig tekið tillit til þess tíma 

sem fer í að senda ítrekunarbréf sem eru nauðsynleg til að tryggja ásættanlegt 

svarhlutfall.  

Helsti ókostur spurningakannana í gegnum síma er að þrengra er um öll tímamörk, 

líklegt er að viðmælandi haldist ekki lengur en 20-30 mínútur í símanum á meðan 

mögulegt er að spjalla mun lengur augliti til auglitis.  Einnig er ókostur að erfitt getur 

verið að spyrja spurninga sem krefjast mikils lestrar, því viðmælendum finnst oft 

óþægilegt að láta lesa upp fyrir sig langa valkosti í síma og kjósa frekar að lesa þá 

sjálfir (Lavrakas, 1998; Judd o.fl., 1991).  

 

2.4 Áreiðanleiki og réttmæti rannsókna 

Tvö meginhugtök eru notuð til að meta hversu góð rannsókn er.  Þau eru áreiðanleiki 

(reliability) og réttmæti (validity). Áreiðanleiki og réttmæti rannsóknar skiptir miklu 

máli til að haldbærar niðurstöður fáist út úr rannsókninni. Áreiðanleiki vísar til þess 

hverjar líkurnar á því að fá sömu niðurstöðu eru ef rannsóknin yrði endurtekin, þannig 

er hægt að auka áreiðanleika rannsóknar með því að endurtaka hana. Réttmæti 

rannsóknar vísar á hinn bóginn til þess hvort rannsóknin mæli það sem henni er ætlað 

að mæla, þ.e. að ákveðin hugtök sem notuð eru í rannsókninni nái utan um það sem 

spyrja á um (Bryman 2004; Judd, Smith og Kidder, 1991; Rasmussen o.fl., 2006). 

Höfundur leitaðist við að auka réttmæti rannsóknarinnar með því að forprófa 

spurningalistann og gera viðhlítandi lagfæringar í kjölfarið. Rannsakandi náði oft 

ágætum tengslum við viðmælendur sem einnig eykur réttmæti rannsóknarinnar.  

Erfitt er að meta áreiðanleika rannsóknarinnar. Úrtakið er fremur lítið eða 80 fyrirtæki. 

Niðurstöður svara við mörgum spurningum voru tölfræðilega ómarktækar jafnvel þó 

að þær gæfu ákveðnar vísbendingar um stöðu mála.  



28 

 

Meiri áhersla er lögð á áreiðanleika í megindlegri rannsóknaraðferð, en áherslan er 

meiri á réttmæti í eigindlegri rannsóknaraðferð (Taylor og Bogdan, 1998).  Hins vegar 

er rétt að taka fram að rannsakendur beggja aðferða leggja áherslu á áreiðanleika og 

réttmæti í sínum rannsóknum. 
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3 Fræðilegur hluti  

Í þessum kafla verður byrjað á að fara yfir sögu og merkingu hugtaksins samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja (corporate social responsibility). Kynnt verður hvernig hugtakið 

hefur þróast í áranna rás og sú skilgreining sem viðurkennd er í dag af 

Evrópusambandinu. 

Samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja er oft skipt upp í fjögur þrep sem lýsa hversu langt 

fyrirtæki eru komin á vegi í samfélagsábyrgð sinni. Gerð verður grein fyrir því hvað 

felst í hverju þrepi fyrir sig og hvaða skilyrði fyrirtæki þurfa að uppfylla til að geta 

færst á milli þrepa (Carroll, 1979).  

Í kaflanum verður einnig leitast við að svara þeirri spurningu hvers vega fyrirtæki ættu 

að vera samfélagslega ábyrg.  Án ef geta margar ástæður legið að baki.  Sérhvert 

fyrirtæki er hluti af því samfélagi sem það starfar í og ber því skylda til að leggja 

eitthvað af mörkum til að bæta og treysta samfélagið. Flestir telja að samfélagsábyrgð 

fyrirtækja hafi góð áhrif á að laða að og halda í starfsmenn, einnig að þannig megi 

bæta ímynd og orðspor fyrirtækja og auka tryggð neytenda (The next question, 2008; 

Kotler og Lee, 2005; Just good business, 2008; Cone, 2004; Renneboog o.fl., 2008; 

APCO, 2004;  Evrópusambandið, 2002; Sims, 2003; Burke og Logsdon, 1996).  

Helstu kenningar og nálganir um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja verða því næst 

skoðaðar. Tvær mest áberandi kenningarnar fjalla annars vegar um samfélagslega 

ábyrgð út frá sjónarhorni haghafa og hins vegar út frá sjónarhorni hluthafa. Helstu 

haghafar eru starfsmenn, viðskiptavinir, fjárfestar, birgjar, samfélagið og umhverfið í 

heild sinni. Fyrrnefnda kenningin ræðir samfélagslega ábyrgð út frá sjónarhorni 

haghafa og leggur til að stjórnendur fyrirtækja taki tillit til samfélagsins við 

ákvarðanatökur með það að markmiði að fyrirtækið hagnist en um leið að samfélagið 

njóti góðs af. Síðarnefnda kenningin ræðir samfélagslega ábyrgð út frá sjónarhorni 

hluthafa og þá er allt kapp lagt á að hámarka hag eigenda fyrirtækjanna, þó innan 

marka þeirra laga sem gilda í samfélaginu. Þessar tvær meginkenningar liggja til 

grundvallar þegar skoðað verður hver skilningur stjórnenda íslenskra fyrirtækja er á 

því hvað samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja stendur í raun fyrir.  
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Fjallað verður um samfélagslega ábyrgð í ljósi alþjóðavæðingar, rætt verður um þá 

auknu kröfu sem myndast á fyrirtæki sem starfa á alþjóðlegum mörkuðum að sinna 

samfélagslegri ábyrgð í þeim löndum sem þau starfa í. 

Kynntir verða til sögunnar ýmsir alþjóðlegir sáttmálar sem fyrirtækjum býðst að 

gerast aðilar að og skuldbinda sig þannig til að vera samfélagslega ábyrg.  Margir telja 

þó að galli sé á þessum sáttmálum þar sem engum viðurlögum er til að dreifa ef ekki 

er farið eftir ákvæðum þeirra. 

Fjallað verður um samfélagslega ábyrgð frá sjónarhorni markaðsfræði, velt upp þeirri 

siðferðislegu klemmu sem fyrirtæki sem selja vörur sem á einhvern hátt eru skaðlegar 

samfélaginu lenda í og hverjar eru ábyrgustu leiðir markaðssetningar. Einnig verður 

rætt um siðferðislega ábyrgar fjárfestingar og hvaða gildi þær hafa fyrir samfélagið, 

fjárfesta, starfsmenn og aðra haghafa fyrirtækja.  

Undir lok kaflans verður fjallað um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja í ljósi 

stefnumiðaðrar stjórnunar, mikilvægi þess að hafa stefnu og að tengja hana 

meginstarfsemi fyrirtækisins, aðferðir við stefnumótun og hvernig hrinda má stefnu 

um samfélagslega ábyrgð í framkvæmd á sem árangursríkastan hátt. 

Að síðustu verður fjallað um aðferðir og mikilvægi þess að meta árangur 

samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja.  
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3.1 Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja  

Saga hugtaksins, samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja (corporate social responsibility) er 

löng og  skilningur  hefur þróast í áranna rás.  

Á fimmta áratug síðustu aldar hóf  Howard Bowen skrif um samfélagslega ábyrgð og 

sagði að í hugtakinu fælist: 

sú skylda viðskiptamanna að fylgja eftir stefnu, taka 

ákvarðanir og framkvæma hluti sem eru 

eftirsóknarverðir fyrir samfélagið (Carroll, 1999).  

Skilgreining Bowen er í raun sú grunnskilgreining sem stuðst hefur verið 

við síðan og smátt og smátt hefur verið byggt ofan á. 

Keith Davis (1960) sagði samfélagslega ábyrgð vera: 

ákvarðanir og framkvæmdir fyrirtækja sem ná lengra en 

það sem flokkast undir meginstarfsemi þess.  

Hann sagði einnig að til lengri tíma litið fengju fyrirtæki það sem þau leggja af 

mörkum til baka í formi bættrar ímyndar og trausts.  

Þessi skoðun Davis hefur verið lífseig og er í fullu gildi enn í dag 

(Davis, 1960). 

Árið 1971 skrifaði Harold Johnson grein þar sem hann skilgreinir samfélagslega 

ábyrgt fyrirtæki sem fyrirtæki sem: 

býr vel að starfsmönnum sínum, haghöfum öllum og 

samfélaginu í heild en hefur ekki einungis það markmið 

að skapa hagnað.  

Johnson benti einnig á að samfélagsleg ábyrgð gæti verið góð leið til að skapa hagnað 

til lengri tíma litið (Carroll, 1999).  Á næstu þrjátíu árum hélt hugtakið áfram að 

þróast og árið 2001 komu framkvæmdastjórn Evrópusambandsins og fjöldi evrópskra 

hagsmunaaðila á borð við atvinnurekendur og verkalýðshreyfingar sér saman um 

skilgreiningu á hugtakinu. Sú skilgreining er á þessa leið:  

Samfélagsleg ábyrgð er skilgreind sem þær 

skuldbindingar sem fyrirtæki kjósa að taka á sig 

gagnvart starfsfólki sínu, umhverfi og viðskiptavinum 
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umfram það sem kveðið er á um í kjarasamningum, 

lögum eða reglugerðum (Evrópusambandið, 2001).  

 

Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja gerir ráð fyrir því að fyrirtæki fari alltaf að lögum og 

reglum sem gilda í því samfélagi þar sem starfsemi fyrirtækisins fer fram, en gangi á 

hinn bóginn lengra en yfirvöld krefjast af þeim.  Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja á 

þannig ekki að snúast einvörðungu um að láta fé af hendi rakna heldur einnig að 

fyrirtækin, starfsmenn þeirra eða eigendur, leggi sitt af mörkum til lausnar félagslegra 

vandamála, t.d. hvað varðar mengun af starfsemi, með sölu á siðgæðisvottuðum 

vörum, að fara vel með vinnuafl sitt, stuðla að sjálfbærri þróun náttúrunnar svo 

eitthvað sé nefnt.   

Jafnvel þó að hugtakið hafi verið meira en hálfa öld að þróast á þann stað sem það 

stendur í dag er það í raun ekki fyrr en á allra síðustu árum sem umræðan um 

samfélagslega ábyrgð hefur gerst markvissari í kjölfar aukinnar alþjóðavæðingar, 

virkara upplýsingasamfélags og meðvitaðri neytenda (Hockerts og Morsing, 2008). 

Í allri umræðu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja þarf að gæta þess að rugla ekki 

saman styrkveitingum (sponsorship) við önnur form samfélagslegrar aðstoðar eins og 

góðgerðarstarfsemi (charity), þar sem meginmarkmiðið er að veita fé í ákveðna þætti í 

samfélaginu og þá ekki endilega með það að markmiði að fyrirtækið hagnist sjálft á 

því (Collins, 1993; Baker, 2008).   Samfélagsleg ábyrgð felst ekki í því að veita fé í 

góð málefni, það er góðgerðarstarfsemi (charity). Samfélagsleg ábyrgð snýst um að 

skoða á hvaða hátt fyrirtækið getur bætt mannlegt samfélag og umhverfi, en um leið 

skotið styrkari stoðum undir starfsemi fyrirtækisins.  

Þegar um styrkveitingu (sponsorship) er að ræða fá fyrirtækin oftast mikla athygli 

fyrir, sem dæmi má nefna þegar fyrirtæki veita styrki til íþróttafélaga kemur merki 

fyrirtækisins fram á treyjum leikmanna sem getur skapað betri ímynd,  jafnvel meiri 

sölu og þar með aukinn hagnað, betri nýtingu auðlinda og svo framvegis, ef vel er á 

spilum haldið (Collins, 1993).  
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Hins vegar þegar fyrirtæki stunda góðgerðarstarfsemi (charity) þá er oft um að ræða 

fjárframlög sem fara leynt sem verður til þess að fyrirtækið hagnast ekki af 

fjárveitingunni. Styrkveitingar beinast oftast að markhópum fyrirtækisins og dyljast 

engum, hins vegar þegar um góðgerðarstarfsemi er að ræða þá er starfsemin ekki eins 

ljós almenningi þó að vissulega geti fjárveitingarnar tengst meginstarfsemi eða 

einstökum viðskiptaeiningum fyrirtækisins (Collins, 1993). 

  

3.1.1    Fjórflokkun á samfélagslegri ábyrgð 

Prófessor Archie B. Carroll skipti hugtakinu samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja í fjóra 

flokka í grein sem hann skrifaði í Academy of Management Review árið 1979. Þessi 

fjórflokkun lýsir því hversu langt fyrirtæki eru komin á vegi samfélagsábyrgðar 

sinnar. Flokkarnir útiloka ekki hver annan og sérhvert fyrirtæki getur verið statt á einu 

eða fleiri stigum samtímis (Carroll, 1979). 

Fyrsta þrepið í stiga Carroll lýsir fyrirtæki sem er efnahagslega ábyrgt (economic 

responsibility). Hvernig sem á það er litið þá er rekstur fyrirtækja almennt 

grundvöllurinn að því að halda samfélögum gangandi. Fyrirtæki sem eru stödd í þessu 

fyrsta þrepi sinna einungis grunnskyldum sínum hvað varðar hluthafa, starfsfólk, 

neytendur og aðra haghafa. Hér er um að ræða hið kapítalíska viðhorf að hlutverk 

fyrirtækja sé að framleiða vörur og veita þjónustu til neytenda með hagnaði. Fyrirtæki 

statt í þessu þrepi sinnir aðeins því sem samfélagið krefst af því, að framleiða vöru og 

þjónustu, en gerir ekkert umfram það (Carroll, 1979).  

 

Næsta þrep lýsir þeim lagaramma sem samfélagið ætlast til að fyrirtækið starfi innan. 

Lagaleg ábyrgð (legal responsibility) felst í því að fyrirtæki fær leyfi til þess að sinna 

hlutverki sínu, að framleiða og selja vöru eða þjónustu og skuldbindur sig um leið til 

að fara eftir öllum leikreglum samfélagsins, þ.e. sinnir skyldum sínum innan þess 

lagaramma sem gildir. Lög og reglugerðir geta á árangursríkan hátt þvingað fyrirtæki 

til að taka þátt í ákveðnum málefnum en það tryggir þó ekki að gæðum sé rétt og jafnt 

skipt. Lög geta þannig tryggt ákveðna hegðun en ekki gott viðskiptasiðferði (Carroll, 

1979).  
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Fyrirtæki sem er statt í  þriðja þrepi gengur lengra en lög og reglugerðir gera kröfu um 

í siðferðislegri ábyrgð (ethical responsibility). Samfélagið ætlast til að fyrirtæki lúti 

ákveðnum siðferðislegum viðmiðunum sem gilda í hverju samfélagi, mörg þessara 

viðmiða eru ekki endilega bundin í lög. Fyrirtækið setur sér þá ákveðnar siðareglur 

sem allir haghafar og samfélagið í heild sinni ætlast til að það starfi eftir.  Sem dæmi 

má nefna siðareglur sem settar eru þar sem fyrirtæki lofar að valda almenningi ekki 

skaða með framleiðslu sinni,  þess háttar er oft ekki bundið í lög en fyrirtækin setja sér 

sjálf slíkar reglur sem samfélagið allt ætlast til að farið sé eftir. Erfiði hlutinn við þetta 

stig er hversu óskýr þessi viðmið geta verið og erfitt að gera sér grein fyrir því hverjar 

kröfur samfélagsins eru (Carroll, 1979). Fyrirtæki sem komið er á þetta stig getur fyrst 

talist vera farið að sinna samfélagslegri ábyrgð þar sem samfélagið er farið að skipta 

máli við ákvarðanir sem varða reksturinn, jafnvel þó að hér sé fyrst og fremst um að 

ræða siðareglur sem samfélagið kallar eftir og ætlast til að farið sé eftir.  

 

Fyrirtæki stödd í fjórða og síðasta þrepi Carroll sinna valkvæðri ábyrgð (discretionary 

responsibilities). Fyrirtæki kjósa að taka á sig skuldbindingar gagnvart starfsfólki, 

umhverfi og viðskiptavinum umfram það sem kveðið er á um í kjarasamningum, 

lögum eða reglugerðum. Hér er því um að ræða aðgerðir sem fyrirtæki fer út í sem 

samfélagið á einhvern hátt óskar eftir en hefur ekki gengið svo langt að krefjast 

(Carroll, 1979; Jamali, 2008). Fyrirtæki leggur þannig eitthvað af mörkum til þess að 

efla það samfélag sem það starfar í, umfram það sem samfélagið í raun krefst.  

 

3.1.2  Hvers vegna samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja ? 

Í samtímanum  er vaxandi fylgi við þá skoðun að fyrirtækjum beri að leggja 

umtalsvert af mörkum til sjálfbærrar þróunar efnahagslífsins og samfélagsins í heild á 

breiðum forsendum. Hins vegar má ekki missa sjónar á þeirri staðreynd að 

meginhlutverk fyrirtækja er og verður að skapa verðmæti og skila arði (Do it right, 

2008; Evrópusambandið, 2002).  
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Samkvæmt Peter Drucker (1980) hafa stjórnendur fyrirtækja í raun þrenns konar 

hlutverk:  

-að sinna því sem þeir eiga að gera, þ.e. að uppfylla kröfur umbjóðenda 

sinna, hluthafanna. 

-að gera það sem þeir ættu að gera, þ.e. að sinna starfi sínu á siðferðislega 

ábyrgan hátt. 

-að gera það sem þeir geta gert, þ.e. að ganga lengra en skyldan býður þeim.  

Drucker (1980) gerir þarna ráð fyrir því að stjórnendur eigi að leggja sig fram um að 

gera hluti sem þeir geta gert óháð því hvort þeirra er krafist.  

Sérhvert samfélag þarf á arðsömum og vel reknum fyrirtækjum að halda og sérhvert 

fyrirtæki þarf á heilbrigðu samfélagi að halda til að geta sinnt hlutverki sínu, vaxið og 

dafnað.  

Í því samfélagi sem við búum í, þar sem fjármálamarkaðir hafa hrunið, standa mörg 

fyrirtæki og einstaklingar eftir með skemmda ímynd og orðspor. Því er mikilvægt sem 

aldrei fyrr að byggja upp gott orðspor og ímynd á ný (Do it right, 2008; Just good 

business, 2008). Stjórnendur fyrirtækja þurfa að leggja kapp á að finna leiðir til þess 

að samþætta hag fyrirtækisins og samfélagsins og byggja á þann hátt upp nýtt 

samfélag með traustum undirstöðum.  

Fyrirtækin hafa áhrif á samfélagið og samfélagið hefur áhrif á fyrirtækin. Sama aðgerð 

fyrirtækis getur haft ólík áhrif eftir því í hvaða menningarheimi hún er framkvæmd, 

því þurfa fyrirtækin að taka tillit til þess þegar þau skapa sér stefnu. Virða þarf lög og 

reglur sem gilda en ekki síður að virða óskrifaðar reglur í því samfélagi sem fyrirtækið 

starfar í. Eftir sem áður stöndum við frammi fyrir þeirri spurningu hvort einfaldara sé 

fyrir stjórnendur fyrirtækja að hugsa eingöngu um að hámarka hagnað fyrirtækisins og 

láta aðra sjá um að sinna samfélagslegum verkefnum. Flestir eru sammála um að 

krafan um að fyrirtæki sýni samfélagslega ábyrgð muni aukast á næstu árum í kjölfar 

aukinnar alþjóðavæðingar og aukinnar meðvitundar neytenda (The next question, 

2008; The Economist, 2007). 
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3.1.3  Ávinningur af samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja 

Í könnun sem tímaritið The Economist framkvæmdi í nóvember og desember árið 

2007 á meðal stjórnenda víðsvegar í  heiminum kom fram að  rúmlega 96% 

þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð væri mikilvæg á einn eða annan hátt. Það er 

því líklega ekki spurning hvort fyrirtæki ættu að sinna samfélagslegri ábyrgð heldur 

miklu fremur hvernig (The next question, 2008). 

Það að fyrirtæki stundi starfsemi og sinni hlutverki sínu, borgi skatta og komi fram við 

starfsfólk sitt á viðunandi hátt getur ekki flokkast sem samfélagsleg ábyrgð. 

Samfélagslega ábyrg fyrirtæki þurfa að leitast við að finna leið þar sem hægt er að 

samþætta sjónarmið fyrirtækisins og samfélagsins með það að markmiði að fyrirtækið 

hagnist, ásamt samfélaginu, á því að sýna samfélagslega ábyrgð (Porter og Kramer, 

2006 og 2002; Kotler og Lee, 2005; Collins, 1993; Hockerts, 2007; The next question, 

2008; Burke og Logsdon, 1996).  Fyrirtæki geta beitt sér á margan hátt í þágu 

samfélagsins, t.d. í gegnum fjárframlög, sérþekkingu starfsmanna og loforði um 

sanngjarna viðskiptahætti.   

Margar ástæður geta verið fyrir því að fyrirtæki leggja sig fram um að vera 

samfélagslega ábyrg. Í samfélagi þar sem hraði upplýsinga er mikill með tilkomu 

veraldarvefsins og ágengari fréttamennsku verður sífellt mikilvægara fyrir fyrirtæki að 

vera á varðbergi og gæta orðspors síns því eitt feilspor er fljótt að berast út til 

neytenda með ófyrirsjánlegum afleiðingum fyrir fyrirtækið. Fyrirtæki þurfa að 

bregðast við áhættumati eða utanaðkomandi þrýstingi frá hinum ýmsu haghöfum 

(Renneboog o.fl., 2008). Samfélagið krefst þess að fyrirtæki fari að þeim lögum sem 

gilda í viðkomandi samfélagi og oft á tíðum krefjast hinir ýmsu hagsmunahópar þess 

að fyrirtæki gangi lengra í ábyrgð sinni. Stundum neyðast fyrirtæki til að bregðast við 

neikvæðu umtali ákveðinna hópa, t.d. þurfti fataframleiðandinn Gap að bregðast við 

ádeilu sem sneri að því að fyrirtækið notaði börn við framleiðslu á vörum sínum 

(Morgunblaðið, 2007). Fyrirtæki sem stundar atvinnustarfsemi sem mengar neyðast 

einnig oft til að milda áhrifin vegna þrýstings frá samfélaginu, jafnvel umfram það 

sem lög gera ráð fyrir (Porter og Kramer, 2006;  A stitch in time, 2008; Burke og 

Logsdon, 1996). 
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Önnur algeng ástæða er að fyrirtækin reyna að skapa góða ímynd og að auka traust og 

tryggð viðskiptavina við fyrirtækið eða ákveðna vöruflokka (Evrópusambandið, 2002; 

Renneboog o.fl., 2008; Sims, 2003; Burke og Logsdon, 1996). Fyrirtæki þurfa einnig 

stuðning yfirvalda og almennings til að stunda atvinnustarfsemi og því er mikilvægt 

að skapa sér velvild á meðal hagsmunaaðila fyrirtækisins og draga þannig úr hættu á 

að lenda í árekstrum við þegna eða stofnanir samfélagsins (Renneboog, 2008). 

Velta má fyrir sér hvort fyrirtæki fari einhvern tíma út í samfélagsþátttöku af 

einhverju tagi af góðmennskunni einni saman. Collins (1993) telur það beinlínis 

barnalegt að ætla að fyrirtæki ráðstafi hluta af hagnaði sínum til samfélagsmála án 

þess að ætlast til að fá eitthvað í staðinn, t.d. bætta ímynd og tryggð neytenda. 

Rannsókn The Economist (2007) styður þessa tilgátu Collins  þar sem stjórnendur 

fyrirtækja voru spurðir hvort þeir teldu að fyrirtæki þeirra hagnaðist á einhvern hátt af 

samfélagsábyrgð sinni, en 96% svarenda svöruðu því játandi.  

 

Mörg fyrirtæki hafa samfélagslega ábyrgð sem hluta af meginstarfsemi sinni, sem 

dæmi má nefna fyrirtækið Latabæ. Meginviðskiptahugmyndin þar snýr að útbreiðslu á 

heilbrigðum lífsstíl fyrir börn um allan heim og að beina áhuga þeirra að hollu 

mataræði og hreyfingu en til þess eru notaðir ýmsir miðlar (Ágúst Freyr Ingason, 

2008). Annað dæmi er fyrirtækið Mentor en hlutverk þess er að bæta skólakerfið á 

Íslandi með því að búa til kerfi sem auðveldar kennurum allt utanumhald í kennslu og 

veitir foreldrum og nemendum aðgang að upplýsingum um námsframvindu (Vilborg 

Einarsdóttir, munnleg heimild, 5. nóvember 2008). Meginstarfsemi beggja þessara 

fyrirtækja felst í að bæta það samfélag sem þau starfa í hvort á sinn hátt. 

Fyrirtæki kjósa oft að sinna samfélagslegri ábyrgð í þeirri von að geta laðað að sér og 

haldið í gott starfsfólk. Kannanir sýna að fólk vill frekar vinna hjá fyrirtækjum sem 

sýna samfélagslega ábyrgð og það eykur starfsánægju ef starfsmennirnir fá greitt fyrir 

að taka þátt í samfélagsverkefnum á vinnutíma, fyrirtækjunum helst betur á 

starfsmönnum og gengur betur að laða til sín hæfa starfsmenn (Kotler og Lee, 2005; 

Collins, 1993; Evrópusambandið 2002;  Just good business 2008; Cone, 2004; 

Renneboog o.fl, 2008; Sims, 2003). 
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Oft er mögulegt að minnka kostnað við framleiðslu t.d. með því að minnka 

umbúðanotkun, en þannig sparar fyrirtækið í umbúðakostnaði um leið og hugað er að 

umhverfisvernd (Kotler og Lee, 2005). Samfélagsleg ábyrgð er einnig talin hafa áhrif 

á fjárfesta og fjármálagreinendur, jafnvel þó að rannsóknum beri ekki saman um 

hversu mikil áhrifin eru, þegar þeir meta og velja sér fjárfestingarkosti (Cone, 2004; 

Kotler og Lee, 2005; Renneboog, 2008).  

Niðurstöður margra rannsókna gefa vísbendingu um að samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækja hafi áhrif á kauphegðun neytenda sem segjast vera tilbúnir til að breyta 

kauphegðun sinni og versla frekar við fyrirtæki sem eru samfélagslega ábyrg (Kotler 

og Lee, 2005; Cone, 2005; APCO, 2004). Rannsókn sem gerð var í verslun í New 

York af Harvard háskóla frá júní fram í október árið 2005,  gefur vísbendingu um að  

neytendum sé  alvara. Seldar voru tvær gerðir af handklæðum, önnur merkt þannig að 

sagt var að handklæðin væru  unnin við aðstæður þar sem borin væri virðing fyrir 

starfsmönnum og þeir hefðu góða vinnuaðstöðu ásamt því að handklæðin væru unnin 

á umhverfisvænan hátt, hin tegundin var hins vegar ómerkt. Sala á merktu 

handklæðunum var mun meiri jafnvel þó verðið væri hækkað meðan á rannsókninni 

stóð (Hiscox og Smyth, 2005).  

Flestir eru sammála um það í dag að markmiðið með samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja 

sé ávallt að bæta afkomu fyrirtækjanna en um leið hagsæld samfélagsins með 

valkvæðum verkefnum og að nýttir séu til þess fjármunir eða aðrar auðlindir 

fyrirtækisins með markvissum hætti (Evrópusamabandið, 2001 og 2002; Jamali, 2008; 

Collins, 1993; Porter og Kramer, 2006 og 2002;  Kotler og Lee, 2005; Do it right, 

2008). 

 

3.1.4  Gagnrýni á ávinning af samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja  

Til eru fræðimenn sem telja að ástæða þess að fyrirtæki kjósi að kalla sig 

samfélagslega ábyrg sé sú að þau séu að koma sér undan almannavaldinu.  Því að 

jafnvel þótt leitast sé við að skilgreina samfélagslega ábyrgð fyrirtækja með víðtækum 

hætti með ýmiss konar viðmiðunarreglum og að fyrirtækin gangist undir þessa 
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samninga sjálfviljug eða með lögum þá er engum viðurlögum til að dreifa ef þessum 

viðmiðunarreglum er ekki fylgt (Garsten og Jacobsson, 2007; A stitch in time, 2008). 

Þannig geti fyrirtækin tekið upp ábyrga stefnu, þó að henni sé í raun aldrei fylgt,  til 

þess eins að losa sig við þau óþægindi sem felast í gegnsæjum viðskiptaháttum og þar 

með möguleikanum á sektum eða viðurlögum með dómsvaldi (Garsten og 

Jackobsson, 2007).   

Knox og Maklan (2004) draga það í efa að samfélagsábyrgð fyrirtækja hafi í raun þau 

áhrif á starfsmenn sem haldið er fram. Þeir segja að rannsóknir sem gerðar hafa verið 

til að mæla aðdráttarafl samfélagslega ábyrgra fyrirtækja mæli í raun ekki afstöðu 

starfsmannsins þegar hann stendur frammi fyrir því að velja eða hafna vinnu. 

Rannsóknirnar mæli einungis það gildi sem starfsmaðurinn vill standa fyrir. Sama má 

segja um fjárfesta sem segjast frekar myndu fjárfesta í fyrirtækjum sem eru 

samfélagslega ábyrg (Knox og Maklan, 2004).  

Rannsókn Fleishman-Hillard (2007) gefur vísbendingu um að mikill meirihluti 

almennings telur að það sé annað hvort mikilvægt eða mjög mikilvægt að fyrirtæki 

sýni samfélagsábyrgð til að laða til sín fjárfesta.  Hins vegar sýna tölur að einungis 

mjög lítill hluti þeirra fyrirtækja sem eru stærst í kauphöllum í Bandaríkjunum eru 

samfélagslega ábyrg (Knox og Maklan, 2004). Knox og Maklan (2004) telja að ástæða 

þess að neytendur svari því í rannsóknum að þeir séu tilbúnir til að breyta kauphegðun 

sinni  lýsi eingöngu því sem neytendur vilja gera en ekki því sem þeir gera í raun, 

heldur séu önnur atriði eins og verð og gæði fremur ráðandi þegar neytendur velja 

vörur og þjónustu.  

 

3.2 Kenningar og nálganir að samfélagslegri ábyrgð 

Ekki eru allir sammála um hvort það sé yfirleitt hlutverk fyrirtækja að sinna 

samfélagslegum verkefnum. Tvær kenningar eru mest áberandi. Annars vegar 

svokölluð hluthafakenning (shareholder approach) sem horfir á rekstur fyrirtækja frá 

sjónarhorni hluthafans og þess að meginhlutverk stjórnenda sé að hámarka hagnað 

þeirra og hins vegar haghafakenningin (stakeholder approach) sem leggur út frá því 
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að fyrirtæki séu hluti af því samfélagi sem þau starfa í og beri því að taka tillit til allra 

haghafa við ákvarðanatökur. Haghöfum sérhvers fyrirtækis er oft skipt upp í þrjá 

flokka, innri haghafa sem eru aðrar deildir innan sama fyrirtækis, ytri haghafar vísa til 

aðila utan fyrirtækisins sem hafa áhrif á það hvernig fyrirtækinu vegnar, t.d. 

kaupendur og hluthafar. Fjarlægir haghafar eru svo þeir sem hafa áhrif á vöxt og gengi 

fyrirtækisins í gegnum ytri haghafa, t.d. neytendasamtök.  

Haghafa- og hluthafakenningin verða kynntar í kaflanum.  

Á síðustu árum hafa fyrirtæki í auknum mæli flutt starfsemi sína eða hluta hennar 

erlendis. Nýjar væntingar og kröfur hafa komið fram á fyrirtækin samfara því.  Margir  

alþjóðlegir sáttmálar og reglugerðir eru í gildi sem fyrirtækin geta notað til 

leiðbeiningar í samfélagsábyrgð sinni til að mæta þeim kröfum og væntingum. 

Mismunandi leiðir markaðsfræðinnar að samfélagslegri ábyrgð verða einnig kynntar í 

kaflanum og rætt um ávinning af samfélagslega ábyrgum fjárfestingum.  

 

3.2.1 Samfélagsleg ábyrgð frá sjónarhóli hluthafa 

Hluthafakenningin (shareholder approach) kom fyrst fram árið 1962 í skrifum 

bandaríska hagfræðingsins Milton Friedman.  Kenningin gengur út frá því að það sé 

beinlínis rangt af stjórnendum fyrirtækja að leggja hluta af rekstrarfé fyrirtækja til 

samfélagsins heldur eigi þeir þvert á móti að gæta hags hluthafa sinna til hins ítrasta 

og leggja allt í að hámarka hagnað þeim til handa, enda sé það eina samfélagslega 

skylda hvers fyrirtækis (Friedman, 1970, 1962). Hluthafakenningin gerir þannig 

aðeins lágmarkskröfur um siðferði fyrirtækja. Gróðavonin er þó ekki takmarkalaus því 

samkvæmt kenningunni er mikilvægt að starfsemin sé innan marka gildandi laga og 

velsæmis. Þessi hugmynd um hlutverk fyrirtækja var lengi vel sú sem flestir 

stjórnendur höfðu að leiðarljósi (McKinsey og Company, 2007).  

Samkvæmt hluthafakenningunni hafa fyrirtæki engra hagsmuna að gæta gagnvart 

samfélaginu umfram það sem lög gera ráð fyrir. Kenningin gengur út frá því að 

fyrirtæki sem sinnir samfélagsábyrgð sé að sinna verkefnum sem ekki rúmast innan 
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kjarnastarfsemi þess enda séu stjórnendur fyrirtækja ráðnir til að reka fyrirtæki en ekki 

til að sinna samfélagsþjónustu og hafi í raun ekki forsendur til að gera það að mati 

Friedman (Friedman 1962, 1970). Jensen (2001) tekur í sama streng og segir að 

jafnvel þó að stjórnendur fyrirtækja verði að taka tillit til allra haghafa þá eigi þeir 

fyrst og fremst að hugsa um að hámarka hagnað hluthafa. Hann segir einnig að það 

geti aldrei verið mögulegt að koma hlutunum þannig fyrir að bæði hluthafar og aðrir 

haghafar nái að hámarka hagnað sinn samtímis (Jensen, 2001). 

Friedman (1962) bendir á að samfélagsaðstoð fyrirtækja bjóði uppá óréttlæti og vinni 

gegn lýðræðinu því ef stjórnendur kjósa að taka að sér að deila fé út í samfélagið þá 

leggi þeir  nokkurs konar skatt á viðskiptavini sína t.d. í formi hærra verðs til neytenda 

eða lægri launa til starfsmanna (Friedman, 1962; Sims, 2003). Einnig er líklegt, bendir 

Sims (2003) á, að ef fyrirtæki sinnir samfélagsábyrgð geti það gefið misvísandi 

skilaboð bæði til starfsmanna sinna og samfélagsins. Starfsmenn muni þannig eiga 

erfitt með að átta sig á meginmarkmiðum fyrirtækisins, hvort það sé að skapa hagnað 

eða sinna samfélagsþjónustu.  Friedman (1962) segir það hlutverk hins opinbera að 

innheimta fé í formi skatta og deila því svo á sanngjarnan hátt út í samfélagið.  

Reyndar telur hann að það sé ekki fyrr en að lögbundnir skattar hafi verið afnumdir að 

hægt verði að skoða samfélagsábyrgð frá öðru sjónarhorni (Friedman, 1962).   

 

Ein af röksemdum þeirra sem telja að fyrirtæki eigi ekki að sinna samfélagslegri 

ábyrgð er að með því verði fyrirtækin enn valdameiri, í krafti góðrar ímyndar og 

orðspors, sem geti leitt til þess að stjórnvöld missi völdin yfir til fyrirtækjanna (Sims, 

2003). 

 

Þó markmið vel rekins fyrirtækis sé fyrst og fremst það að skila hluthöfum sínum arði 

þá þjónar fyrirtækið almannahag, samkvæmt Friedman (1962), án þess þó að beinlínis 

leggja sig fram um það. Sérhvert fyrirtæki veitir fólki atvinnu sem lítur á það sér í hag 

að starfa þar fyrir tiltekin laun. Viðskiptavinir þess greiða viljugir fyrir vöru þess eða 

þjónustu því að þeir sjá sér einnig hag í því. Fyrirtækið skilar skatttekjum til ríkisins 

sem síðan notar féð til að byggja upp samfélagið. Með starfsemi sinni sé fyrirtækið, af 

eigingjörnum ástæðum, því stöðugt að þjóna almannahagsmunum, með leit sinni að 
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góðum samskiptum við starfsfólk sitt og viðskiptavini (Friedman, 1962; Jensen, 

2001).  

Friedman (1962) telur það varla forsvaranlegt að einstakir stjórnendur taki ákvörðun 

fyrir hönd hluthafanna um að styðja ákveðin málefni, að þeir hafi einfaldlega ekki 

getu eða kunnáttu til þess að reka samfélagsþjónustu, auk þess sem þeir séu líklegir til 

að leggja fé í ýmis gæluverkefni sín (Jensen, 2001; Friedman, 1962; Sims, 2003). 

Stjórnendur fyrirtækja eru starfsmenn eigenda þess og þeim ber að fylgja þeirri stefnu 

sem eigendur setja innan lagalegra marka.  Hins vegar þarf að athuga að hluthafar geta 

fyrirskipað stjórnendum að fylgja stefnu sem er lögleg en siðlaus t.d. að selja vörur 

mjög dýrt til neytenda með það að markmiði að hámarka hagnað eða að koma ekki 

fram á réttlátan og sanngjarnan hátt gagnvart starfsmönnum, birgjum eða öðrum í 

virðiskeðju fyrirtækisins (Schaefer, 2008). Stjórnendur lenda þannig oft í klemmu í 

samfélagi sem sífellt gerir auknar kröfur til samfélagsábyrgðar um leið og eigendur 

gera auknar kröfur um hagnað. 

  

Samkvæmt hluthafakenningu Friedmans (1962, 1970) verða einstakir stjórnendur 

fyrirtækja sem kjósa að sýna samfélagslega ábyrgð og gefa fé til góðgerðarmála að 

taka það fé úr eigin vasa en ekki úr vasa eigenda fyrirtækisins, enda sé ólíklegt að þeir 

hafi forsendur til að meta hvaða málefni skuli styrkt og því séu þau ólíkleg til að 

hámarka hagnað eigenda sinna. Friedman (1962, 1970) lítur svo á að ef stjórnandi 

fyrirtækis kýs að leggja fé í ákveðnar aðgerðir þá sé hann ekki einungis að eyða 

peningum hluthafa heldur einnig að lækka laun starfsmanna og að hækka verð til 

neytenda sem síðan leiðir til minni velmegunar í samfélaginu. Hann bendir hins vegar 

á að til lengri tíma litið geti samfélagsábyrgð komið fyrirtækjum til góða t.d. með því 

að laða að og halda í gott starfsfólk og skapa góða ímynd, undir þetta taka ýmsir 

fræðimenn og einnig hafa rannsóknir stutt þetta sjónarhorn (Friedman, 1962, 1970; 

Kotler og Lee, 2005; Just good business, 2008; The next question, 2008; Cone, 2004).  
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3.2.2 Samfélagsleg ábyrgð frá sjónarhóli haghafa 

Deilt hefur verið á kenningu Milton Friedman og bent á að það sé siðferðislega rangt 

að eigendur hafi engum skyldum að gegna gagnvart samfélaginu (Schaefer, 2008; 

Mackey, 2005; Kotler, 2004).  Margir telja það mjög eigingjarnt ef eigendur fyrirtækja 

hugsa einungis um eigin hag og hunsa hagsmuni haghafa fyrirtækisins (Schaefer, 

2008; Mackey, 2005; Frederick; 2006). Schaefer (2008) og Frederick (2006) kjósa að 

fjalla um málið út frá kristnu siðgæði og telja það siðferðislega skyldu allra að veita 

þeim sem minna mega sín aðstoð. Við berum ábyrgð á meðbræðrum okkar og 

samkvæmt því brýtur hluthafakenning Friedman í bága við kristið siðgæði.  

Haghafakenningin (shareholder approach) horfir til allra sem eiga hagsmuna að gæta 

í samfélaginu og þess að stjórnendur leggi sig fram um að taka ákvarðanir sem hafa 

jákvæð áhrif á alla haghafa fyrirtækisins (Jensen, 2001;  Freeman o.fl., 2006; Sims, 

2003). Því rétt eins og að stjórnendur hafa skyldum að gegna gagnvart eigendum 

sínum þá hafi eigendur skyldum að gegna gagnvart samfélaginu. Í raun er um pólitíska 

afstöðu að ræða sem snýst um hvernig samfélag við viljum byggja.  

Fyrirtæki er ekkert án fólksins sem þar starfar og viðskiptavinanna sem versla við það 

og því eru fyrirtækin hluti af sérhverju samfélagi. Þau eru þannig siðferðilegt fyrirbæri 

og hafa siðferðislegum skyldum að gegna eins og aðrir samfélagsþegnar. Sérhvert 

samfélag hefur áhrif á þau fyrirtæki sem í því starfa en fyrirtækin hafa einnig áhrif á 

samfélagið. Arðsamt fyrirtæki þarf á heilbrigðu samfélagi að halda til að geta þrifist 

og heilbrigt samfélag þarf að sama skapi á arðsömum fyrirtækjum að halda til að geta 

viðhaldið heilbrigði sínu (Porter og Kramer, 2006; Kotler og Lee, 2005; Sirgy og Lee, 

2008; Wood, 1991; Collins, 1993).  Samkvæmt Jensen (2001) er það því ómögulegt 

að hámarka hag hluthafa fyrirtækis án þess að taka tillit til annarra haghafa, jafnvel þó 

að ekki sé mögulegt að hámarka hag bæði hluthafa og haghafa samtímis. 

Stundum er því haldið fram að það að skila hámarksarði til hluthafa fyrirtækis og það 

að láta gott af sér leiða geti ekki farið saman (Kotler og Lee, 2005; Renneboog o.fl., 

2008). Árið 1994 fjallaði Craig Smith um þá breytingu sem hafði orðið á 

samfélagsábyrgð fyrirtækja. Hann sagði að breytingin væri fyrst og fremst fólgin í því 
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að fyrirtækin þokist frekar í þá átt að gera langtíma samkomulag til að styrkja ákveðin 

málefni, að litið væri  á samfélagsábyrgð sem viðvarandi þátt í stefnu fyrirtækja með 

það að markmiði að fyrirtækið hagnaðist um leið og það legði samfélaginu lið (Smith, 

1994). 

 

Þannig má leitast við að sameina kosti  hluthafa- og haghafakenningarinnar með því 

að samþætta félagslegan stuðning við kjarnafærni, eða ákveðnar viðskiptaeiningar 

fyrirtækisins og beita þannig stefnumiðaðri samfélagsábyrgð með það að markmiði að 

hámarka hagnað haghafa um leið og hluthafa (Smith, 1994; McKinsey og Company, 

2007; The next question, 2008; Sirsly og Lamertz, 2007;  Porter og Kramer 2006, 

2002).  

 

3.2.3 Samfélagsleg ábyrgð í ljósi alþjóðavæðingar 

Með aukinni hnattvæðingu hafa fyrirtæki fært út kvíarnar og hafa mörg hver 

starfsstöðvar í löndum þar sem brotið er gegn grundvallarstöðlum og viðmiðunum á 

sviði mannréttinda og hefur slíkt vakið upp umræður um ábyrgð fyrirtækja.  

Þau fyrirtæki sem takast á hendur samfélagslega ábyrgð líta ekki einungis á hana sem 

ábyrgð heldur einnig tækifæri til að bæta velferð þess samfélags sem þau starfa í.  

Almennt er gerð sú krafa að fyrirtæki virði mannréttindi og komi fram við starfsmenn 

sína á réttlátan og sanngjarnan hátt og gangi um auðlindir í því samfélagi sem það 

starfar í á sjálfbæran hátt. Undanfarin ár hefur krafa almennings um að fyrirtæki vinni 

á samfélagslega miðaðan hátt og áhugi á umhverfisvernd aukist mikið jafnframt því 

sem  almenningur er betur upplýstur en áður um réttindi sín og annarra. Fyrirtækin 

þurfa því að vera meðvituð um að vera sýnileg í samfélagsábyrgð sinni til að réttar 

upplýsingar berist til fjölmiðla og þaðan til neytenda, tilvonandi starfsmanna og 

fjárfesta sem byggja ákvarðanir sínar á þeim upplýsingum sem þeir hafa í höndunum, 

en einnig til þess að forða því að verða ranglega dæmd af samfélaginu (Fuentes-

García o.fl., 2008; Fleishman-Hillard Inc, 2007; Evrópusambandið, 2002; Sims, 

2003).  Aukin hnattvæðing hefur haft þau áhrif að fjölmiðlar eru meðvitaðri um 



45 

 

fyrirtækin en áður og flytja óspart fréttir ef ekki er komið fram við starfsfólk eins og 

lög og reglur kveða á um og beita fyrirtækin þannig þrýstingi til að starfa á 

siðferðislega ábyrgan hátt. 

Þegar fyrirtæki fer inn á nýjan markað skapast bæði ný tækifæri og nýjar hindranir. 

Tækifærin felast í því að laða að nýja viðskiptavini og stækka þannig neytendahóp 

vörunnar eða þjónustunnar. Fyrirtækið þarf að vera vel stefnumiðað í samfélagsábyrgð 

sinni svo að hún megi verða sem flestum til hagsbóta og leitast þarf við að vinna sem 

mest með öllum hagsmunaaðilum sem að fyrirtækinu koma (Sirgy og Lee, 2008). 

 

3.2.4  Samfélagsleg ábyrgð frá sjónarhóli mannauðs  

Það er mikilvægt hverju fyrirtæki að hafa gott starfsfólk sem hefur vilja og ánægju af 

að vinna að markmiðum fyrirtækisins. Til að svo megi vera þurfa markmið 

fyrirtækisins og starfsfólksins að fara saman. Stjórnendur fyrirtækja þurfa því að mæta 

þörfum starfsmanna á margvíslegan hátt (Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).   

Samfélagsábyrgð hvað mannauð fyrirtækja snertir, spannar allt frá því að virða 

grunnmannréttindi til þess að hjálpa starfsmönnum að ná jafnvægi í vinnu og einkalífi. 

Í þessu getur falist að skapa aðstæður til endurmenntunar, að skapa góða vinnuaðstöðu 

og að reka fjölskylduvæna fyrirtækjastefnu, þ.e. gera meira en lög og reglur gera ráð 

fyrir (Fuentes-García o.fl., 2008).  

Fræðimenn (Fuentes-García o.fl., 2008; Caroll, 1979) hafa sett fram flokkun til 

viðmiðunar til að meta hvar fyrirtæki eru stödd í samfélagsábyrgð sinni gagnvart 

starfsmönnum. 

Stig núll:  

Á þessu stigi eru fyrirtæki sem fara ekki eftir lagafyrirmælum og virða ekki  

grunnmannréttindi.  Fyrirtæki á þessu stigi er alls ekki samfélagslega ábyrgt.  
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Stig eitt:  

Fyrirtæki á þessu stigi sinna grunnskyldum sínum gagnvart starfsmönnum en 

ekkert umfram það. Fyrirtækið er ekki samfélagslega ábyrgt samkvæmt 

skilgreiningum.  

Stig tvö: 

Fyrirtæki á þessu stigi gera óformlegar  tilraunir til að setja fram stefnu t.d. í 

slysavörnum, heilsueflingu eða fjölskyldumálum en þessar tilraunir hafa ekki 

áhrif á rekstur fyrirtækisins á nokkurn hátt. Fyrirtæki á þessu stigi gera þannig 

óstefnumiðaðar tilraunir til að sýna samfélagslega ábyrgð gagnvart 

starfsmönnum. 

Stig þrjú:  

Fyrirtæki á þessu stigi ganga lengra en lög og reglur krefjast og tengja 

samfélagsábyrgð inn í allan rekstur fyrirtækisins. Hér er samfélagslega ábyrgðin 

orðin stefnumiðuð og fyrirtækið orðið samfélagslega ábyrgt. 

 

3.2.5  Samfélagsleg ábyrgð með hliðsjón af alþjóðasáttmálum 

Margir alþjóðlegir sáttmálar og reglur til leiðbeiningar liggja fyrir um hlutverk og 

ábyrgð  fyrirtækja í samfélaginu sem nota má til grundvallar og hliðsjónar við 

innleiðingu samfélagslegra ábyrgra sjónarmiða hjá fyrirtækjum. Sem dæmi má nefna 

viðmiðunarreglur OECD fyrir fyrirtæki sem starfa á mörgum ólíkum mörkuðum, 

yfirlýsingar Alþjóðavinnumálastofnunarinnar (ILO) um fjölþjóðafyrirtæki og réttindi 

launafólks, mannréttendasáttmála Evrópu, félagsmálayfirlýsingu og stefnu um 

sjálfbæra þróun hjá Evrópusambandinu og hið hnattræna samkomulag Sameinuðu 

þjóðanna (Global Compact) (Evrópusambandið, 2002). 

Hið hnattræna samkomulag Sameinuðu þjóðanna (SÞ) er vettvangur fyrir 

samfélagslega ábyrg fyrirtæki, sem fyrrum aðalframkvæmdastjóri SÞ, Kofi Annan, 

kynnti á fundi Alþjóðaefnahagsráðsins (World Economic Forum) í Davos árið 1999. 

Þar skoraði hann á viðskiptaleiðtoga heimsins að taka höndum saman í alþjóðlegu 

átaki þjóðanna undir yfirskrift hnattræns samkomulags (Global Compact) sem myndi 

leiða saman fyrirtæki og stofnanir Sameinuðu þjóðanna og borgaralegt samfélag til að 
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styðja alþjóðlegar grundvallarreglur á sviði umhverfisverndar og mannréttinda.  

Samkomulagið var síðan formlega sett á stofn í júlí árið 2000. Nú eru þúsundir 

fyrirtækja úr öllum heimsálfum, vinnumálastofnanir og félagasamtök aðilar að 

samningnum.  

Með aðild skuldbinda þátttakendur sig til að vinna að framgangi tíu grundvallarreglna 

á sviði mannréttinda, vinnuverndar og umhverfismála og gegn spillingu í samfélögum 

heimsins (Sameinuðu þjóðirnar,  e.d.-a;   Fuentes-García o.fl., 2008).   

Stjórnendur fyrirtækja sem kjósa að skrifa undir samninginn lýsa t.d yfir vilja til þess 

að  virða rétt launþegasamtaka til að semja um laun félagsmanna sinna, að gerast ekki 

sek eða samsek um mannréttindabrot, að nota ekki börn til vinnu, að útrýma 

mismunun á vinnustað, skapa gott og heilbrigt vinnuumhverfi og leggja sitt af 

mörkum til að koma í veg fyrir spillingu með gegnsæi í viðskiptum (Sameinuðu 

þjóðirnar, e.d.-b). Það er síðan á ábyrgð fyrirtækjanna sjálfra að framfylgja 

samningnum og engin viðurlög eru fyrir hendi ef það er ekki gert.  Samningurinn 

getur án efa haft jákvæð áhrif en þó er nokkur hætta á því að fyrirtækin noti hann sem 

skrautfjöður í hatt sinn. Hann er þannig í raun tannlaust verkfæri og gæti jafnvel 

verkað á þveröfugan hátt og orðið skjól fyrir fyrirtæki sem í raun og sannleika vinna 

ekki á samfélagslega ábyrgan hátt heldur þvert á móti og nota hlutdeild sína í 

samningum til að breiða yfir hluti sem betur mættu fara (Going global, 2008).  

Fyrirtæki sem kjósa að nýta sér samninginn á þennan hátt munu þó án efa skaða 

orðspor sitt til framtíðar.  Litið er svo á að þeir sem kjósa að gerast aðilar að 

samningnum geri það sjálfviljugir og fyrir metnaðarsakir. Einhverjir telja þó að 

sáttmálar eins og hnattræna samkomulagið dugi ekki og að setja þurfi ákveðnar reglur 

og viðmið á Evrópuvettvangi. Þannig verði gerð sú krafa til fyrirtækja, einkum þeirra 

stóru, að þau geri reglulega grein fyrir aðgerðum sínum sem áhrif hafa á samfélagið, 

bæði efnahagslegum og umhverfislegum og fyrirtækjunum því skapað visst aðhald 

(Gylfi Arnbjörnsson, 2004). 
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3.2.6   Samfélagsleg ábyrgð frá sjónarhorni markaðsfræði  

Hægt er að skipta markaðsfræði sem snýr að því að skýra eða leiðbeina um 

siðferðisleg málefni í tvö módel.  Annars vegar  lýsandi (descriptive) markaðsmódel 

og hins vegar  hefðbundið (prescriptive) markaðsmódel (Sirgy og Lee, 2008). 

Lýsandi markaðsmódelið leitast við að útskýra hvernig markaðurinn hegðar sér í 

siðferðislegum klemmum. Reynt er að gera grein fyrir öllum ákvörðunum sem teknar 

eru í þeim aðstæðum sem upp koma er varða rekstur fyrirtækisins. Hefðbundna 

markaðsmódelið leitast á hinn bóginn við að setja leiðbeinandi reglur um hvað gera 

skuli í ákveðnum siðferðislegum aðstæðum, fremur en að fanga það sem raunverulega 

er gert  (Sirgy og Lee, 2008). 

Mest áhersla hefur verið lögð á að nota hefðbundna markaðsmódelið og leggja línur til 

að koma í veg fyrir að ákvarðanir markaðarins valdi haghöfum, starfsmönnum, 

birgjum, dreifiaðilum, umhverfinu og samfélaginu skaða. 

Fyrirtæki þurfa að framkvæma markaðsrannsókn og meta hvar skóinn kreppir hjá 

markhópum sínum og leitast við að skapa aukin lífsgæði með það að markmiði að ná 

samkeppnisforskoti, vera á undan keppinautum að bæta það sem upp á vantar til að 

fullnægja þörfum viðskiptavina sinna (Sirgy og Lee, 2008; Collins; 1993; Runólfur 

Smári Steinþórsson, 2003). 

Sirgy og Lee (2008) setja fram nokkur atriði sem þarf að greina til að finna út hvaða 

atriði það eru sem skapa neytandanum og samfélaginu öllu aukin lífsgæði. Skoða þarf 

framleiðsluferli vörunnar, hvernig hún verður til og hvort hún standi undir þeim 

gæðakröfum sem neytandinn gerir til hennar að teknu tilliti til verðs. Skoða þarf hvort 

nægilega miklar kröfur séu settar hvað varðar vinnuafl, aðstöðu þess og lífsgæði. Í 

þriðja lagi þarf að ganga úr skugga um að varan sé örugg, bæði hvað neytandann og 

umhverfið snertir. Í fjórða lagi þarf að greina hversu auðvelt er að setja vöruna saman, 

hversu kostnaðarsamt það er og hvernig viðgerðarþjónustan er. Að síðustu þarfa að 

skoða hversu auðvelt er að selja vöruna aftur (Sirgy og Lee, 2007).  
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Öll þessi atriði hafa áhrif á það sem Sirgy og Lee (2008) kalla lífsgæði eða lífsánægju 

neytandans.   

Ákvarða þarf hversu vel samfélagsábyrgðin tengist stefnu fyrirtækisins, greina þann 

ávinning sem fyrirtækinu hlotnast og hversu sjáanlegt starfið er haghöfum (Sirsly og 

Lamertz, 2007).  Samfélagsleg ábyrgð sem er vel stefnumiðuð og útfærð er góð leið 

fyrir fyrirtæki til að ná varanlegu samkeppnisforskoti.  

Samkvæmt Sirgy og Lee (2008) snýst hin hefðbundna markaðsfræði um að framleiða 

vöru sem neytandinn þarfnast og hagnast á því.  Með því að selja góða vöru á lágu 

verði er kröfum neytenda fullnægt. Samfélagið hagnast þegar salan eykst, í formi 

meiri skatta og einnig þegar fyrirtækið þarf að ráða fleiri starfsmenn sem einnig borga 

skatta. Síðast en ekki síst hagnast fyrirtækið meira eftir því sem það selur meira og 

nær þannig að hámarka hag hluthafanna (Sirsly og Lee, 2008). Fyrirtæki sem stundar 

markaðssetningu af þessu tagi leggur því í raun ekki stund á samfélagslega ábyrgð 

eins og hún er skilgreind heldur leggur megináherslu á að hámarka hag sinna hluthafa 

ásamt því að sinna þörfum neytenda um vörur og þjónustu.  Þannig á hið hefðbundna 

markaðsmódel samhljóm í hluthafakenningu Friedman (1962). 

Velta má fyrir sér samfélagsábyrgð fyrirtækja sem selja vörur sem eru ekki hollar á 

einhvern hátt fyrir einstaklinga eða samfélagið. Sem dæmi má nefna sæta gosdrykki, 

matvöru sem inniheldur mikla fitu, áfengi og tóbak.  Fyrirtæki sem selja þess háttar 

vörur hafa legið undir ámæli og miklum þrýstingi frá almenningi um að reyna að 

draga úr óæskilegum áhrifum, jafnvel þó að neytandinn krefjist þess að varan sé á 

markaði. Það er ekki siðferðislega rétt eða samfélagslega ábyrgt að hvetja ungt fólk til 

að byrja að reykja eða drekka sykraða gosdrykki eða áfengi. Fyrirtækin hafa því reynt 

að draga úr óæskilegum áhrifum af óhollum vörum, t.d. hóf McDonalds sölu á 

fituminni hamborgurum og sölu á salati, gosdrykkjaframleiðendur bæta við 

sykurlausum drykkjum í vörulínur sínar og framleiðendur orkufrekra bíla þróa bíla 

sem ganga fyrir orkugjöfum sem menga minna. 

Sérhvert fyrirtæki starfar með mörgum aðilum, eins og birgjum, kaupendum, 

keppinautum, starfsmönnum og hluthöfum. 
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Markaðsfræði sem leggur áherslu á samskipti og tengsl (relationship marketing) snýst 

um að skapa gott samband á milli fyrirtækis og viðskiptavina með það að markmiði að 

samskiptin verði til hagsbóta fyrir alla aðila til lengri tíma (Sirgy og Lee, 2008; Sorce, 

2002).   Viðskiptavinurinn öðlast þannig traust á fyrirtækinu og þróar í kjölfarið með 

sér tryggð við vörur fyrirtækisins. Þegar neytendur finna fyrir því að fyrirtækið lætur 

sér annt um þá, eru þeir líklegri til að þróa með sér þetta traust (Sirgy og Lee, 2004 og 

2008; Ven, 2008; Runólfur Smári Steinþórsson, 2003). 

Stjórnendur nútímans verða að vera meðvitaðir um þarfir haghafa sinna og leggja 

áherslu á samskipti og tengsl þessara aðila (Sims, 2003). Þess konar stjórnunarhættir 

eru hins vegar engin trygging fyrir því að fyrirtæki starfi á heiðarlegan hátt. Sem dæmi 

má nefna þegar neytendur og seljendur bindast traustum böndum þá getur fyrirtækið 

freistast til þess að slá af gæðum sínum. Þetta getur átt við um bílaframleiðanda sem 

hefur getu til að draga úr mengun ákveðinnar bíltegundar en kemst upp með að gera 

það ekki því kaupandinn er bíltegundinni tryggur og því getur framleiðandinn látið hjá 

líða að sýna þá ábyrgð sem hann gæti sýnt (Sirgy og Lee, 2008). 

Sirgy og Lee (2008) nefna aðra aðferð sem snýst um að stjórnendur fyrirtækja geri allt 

sem í þeirra valdi stendur til að auka lífsgæði í samfélaginu (well-being marketing). Þá 

hafa ákveðin siðferðisleg gildi verið tekin inn í dæmið og þeim beitt (Sirgy og Lee, 

2008).  Þessi markaðsaðferð er í raun framlenging á þeirri sem leggur áherslu á 

samskipti og tengsl við viðskiptavinina.  Þar sem allir sem að virðiskeðju vörunnar 

koma hjálpast að við að gera hana þannig úr garði að hún verði sem flestum til 

hagsbóta. Þannig getur skapast tækifæri til að hasla sér völl á nýjum mörkuðum með 

því að eiga gott samstarf við aðila þar og veita samfélagshjálp sem kemur fyrirtækinu 

einnig til góða (Sirgy og Lee, 2008). 

 

3.2.7  Samfélagsleg ábyrgð og fjárfestingar  

Samfélagslega ábyrgar fjárfestingar snúast um að samþætta umhverfisleg, siðferðisleg 

og félagsleg sjónarmið þegar teknar eru ákvarðanir í fjárfestingum umfram það sem 
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venja er (Evrópusambandið 2001; Renneboog o.fl., 2008). Umræðan um 

samfélagslega ábyrgar fjárfestingar hefur aukist gríðarlega á síðustu árum og krafa 

neytenda hefur aukist í takt við það (Renneboog o.fl., 2008; Bauer o.fl., 2005).  

Fjárfestar sem láta sig samfélagið varða forðast fyrirtæki sem framleiða vörur sem 

geta verið skaðlegar heilsu manna eða fara illa með umhverfið á einhvern hátt. Einnig 

forðast þeir fyrirtæki sem koma illa fram við starfsfólk sitt hvort sem er á 

heimamarkaði eða í fjarlægum löndum. Þegar fyrirtækið eða fjárfestar einbeita sér að 

samfélagslega ábyrgum fjárfestingum er litið til þess að félagslegri velferð  sé sinnt 

auk þess að reynt sé að skapa hámarkshagnað. Renneboog o.fl. (2008) benda þó á að 

það sé ekki hægt að ganga út frá því vísu að fjárfestar sem kjósa að leggja fé í 

fyrirtæki sem eru samfélagslega ábyrg geri það með því markmiði að auka félagslega 

velferð,  heldur kannski fremur vegna þess að þau fyrirtæki eru síður líkleg til að lenda 

í málaferlum eða óþægilegum uppákomum gagnvart samfélaginu. Því að þó að ekki 

hafi verið hægt að færa sannanir fyrir því að samfélagslega ábyrgir fjárfestingarsjóðir 

skili meiri arði en aðrir, er ljóst að samfélagslega ábyrg fyrirtæki eru líklegri til að 

losna við hugsanlegar málsóknir og vandræði með tilheyrandi kostnaði fyrir hluthafa 

sína (Bauer o.fl., 2005; Izquierdo o.fl., 2008). 

Reglur Sameinuðu þjóðanna um ábyrgar fjárfestingar (Principles for Responsible 

Investment) eru leiðbeinandi fyrir stofnanafjárfesta um allan heim og fela í sér að 

þátttakendur skuldbinda sig til að taka tillit til umhverfislegra og félagslegra þátta við 

fjárfestingar sínar, auk þess sem lögð er áhersla á góða stjórnarhætti fyrirtækja sem 

fjárfest er í (Sameinuðu þjóðirnar, e.d.-d). Reglurnar voru þróaðar hjá alþjóðlegum 

hópi stofnanafjárfesta  sem starfaði saman í umboði 20 fjárfesta frá tólf löndum að 

frumkvæði Kofi Annan, fyrrum aðalframkvæmdastjóra Sameinuðu þjóðanna. Naut 

hópurinn stuðnings 70 sérfræðinga úr röðum ýmissa hagsmunaaðila í 

fjárfestingastarfsemi. Ætlunin með þessum reglum var að fá fjárfesta til að huga betur 

að samfélagslegum verkefnum með það að markmiði að auka arðsemi umbjóðenda 

sinna til lengri tíma litið. Einnig er vonast til að reglurnar muni með tíð og tíma auka 

skilning á ýmsum grundvallarmálefnum og ættu því á endanum að leiða til minnkandi 

áhættu og aukinnar arðsemi.  Aðilar að reglunum eiga hlut í samskiptaneti sem skapar 

tækifæri til að samnýta fjármuni og lækka þar með kostnað t.d. vegna rannsókna. 
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Reglurnar gera fjárfestum einnig kleift að vinna saman að lausn kerfislægra 

vandamála og skapa þannig almennt stöðugri, ábyrgari og arðbærari aðstæður á 

markaði (Sameinuðu þjóðirnar, e.d.-d). Reglunum fylgja engar lagalegar eða 

reglubundnar refsingar frekar en aðild að hnattræna samkomulagi (Global Compact) 

Sameinuðu þjóðanna.  Reglurnar eru mótaðar með það fyrir augum að aðilar fylgi 

þeim sjálfviljugir og litið er á þær sem gátlista frekar en  fyrirmæli (Sameinuðu 

þjóðirnar, e.d.-d). 

 

3.3 Stefnumiðuð stjórnun 

Stefnumiðuð stjórnun, sem sjálfstæð fræðigrein, hefur að geyma ýmis verkfæri, 

kenningar og aðferðir sem nýta má til markvissrar stjórnunar og stefnumótunar. Kjarni 

stefnumiðaðrar stjórnunar er að ná sem mestum árangri í rekstri, á grundvelli þess 

hvert fyrirtækið stefnir. Reynt er að hámarka nýtingu þeirra auðlinda sem til 

ráðstöfunar eru. Leitast er við að ná varanlegu samkeppnisforskoti en 

samkeppnishæfni liggur í markaðsstöðu fyrirtækisins, viðskiptasamböndum og færni 

og getu til að veita þá þjónustu sem eftirspurn er eftir.  

Stefnumiðuð stjórnun er viðvarandi ferli sem stöðugt þarf að endurskoða og 

stjórnendur þurfa að vera vakandi fyrir breytingum á ytra og innra umhverfi 

fyrirtækisins sem áhrif geta haft á stöðuna og kallað á stefnubreytingu (Runólfur 

Smári Steinþórsson, 2003; Knox og Maklan, 2004).  

 

3.4  Stefnumiðuð samfélagsábyrgð 

Til þess að vel megi takast til við að þjóna bæði hagsmunum hluthafa og haghafa í 

samfélaginu er mikilvægt að fyrirtækið skapi sér skýra stefnu hvað málefnið varðar en 

noti ekki einungis fé til að bjarga sér frá óþægilegum málum eða til að auglýsa sig. 

Fyrirtæki sem vinnur óstefnumiðað og veitir fjármunum í mismunandi málefni á 

mismunandi tíma nær sjaldnast að hagnast á því á eins afgerandi hátt og ef til 
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grundvallar liggur stefna þar sem samfélagsábyrgðin er hluti af gildum fyrirtækisins 

(Porter og Kramer, 2002;  Jensen, 2001). 

 

Áður fyrr snerist samfélasgsábyrgð fyrirtækja meira um að gera gott til að líta vel út í 

augum samfélagsins og sjóðir voru stofnaðir til styrktar eins mörgum málefnum og 

mögulegt var. Skuldbindingar voru einungis til skamms tíma og ekki stefnumiðaðar.  

Málið snerist þannig um að gera gott á eins auðveldan hátt og mögulegt var. Þetta varð 

svo aftur til þess að lítil viðleitni var til þess að samþætta samfélagsábyrgðina við 

annað sem fyrirtækið stóð fyrir, eins og t.d. markaðsstarf, mannauðinn og starfsemi 

fyrirtækisins. Lítið var gert til að meta árangur þess sem gert var og bara teyst á að 

gott yrði gert úr hlutunum (Kotler og Lee, 2005). 

 

Enn í dag eru fyrirtæki sem líta á þá aðferð að veita fé í ákveðin málefni sem tækifæri 

til að auglýsa sig og nota hana óspart til að komast í fjölmiðla og fá þannig umtal.  Þá 

er oft eytt meiri fjármunum í að auglýsa ákveðnar herferðir en í herferðina sjálfa. Þetta 

er auðvitað umdeilanlegt og líklegt til að valda frekar vantrausti hjá almenningi í stað 

þess að gera gott og þarf því að skoða vel áður en haldið er af stað (Porter og Kramer, 

2002).  

Á meðan fyrirtæki einblína á auglýsingaþátt samfélagsábyrgðarinnar í stað þess að 

horfa til þess hvaða árangri er verið að ná, fórna þau tækifæri til að skapa félagsleg 

verðmæti. Það að skapa sér gott orðspor og ímynd getur aldrei eitt og sér verið 

nægilegt markmið með því að sýna samfélagslega ábyrgð (Porter og Kramer 2002;  

Just good business, 2008). Á hinn bóginn þurfa fyrirtæki að gæta að því að mikilvægt 

er að koma verkum sínum á framfæri á réttum stöðum í samfélaginu á hófsaman og 

sanngjarnan hátt. Bent hefur verið á að viðskiptavinir tengjast fyrirtækjum og 

vörumerkjum á sama hátt og þeir tengjast einstaklingum og því er mikilvægt að þeir 

fái réttar upplýsingar frá fyrstu hendi um hvað fyrirtækin aðhafast og standa fyrir 

(Ven, 2008).  

Þegar um er að ræða stefnumiðaða samfélagslega ábyrgð leitast fyrirtækið við að finna 

hvar það getur náð yfirburðum og sérstöðu með því að greina ytri og innri þætti, 

ógnanir og tækifæri þess (Porter 2006, 2002). 
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Dæmi um fyrirtæki sem starfað hefur stefnumiðað að því að auka öryggi bifreiða sem 

aftur leiðir til betra og öruggara samfélags og náð þar samkeppnisyfirburðum er 

bílaframleiðandinn Volvo (Jamali, 2008; Collins, 1993). Toyota er annar 

bílaframleiðandi sem náð hefur yfirburðum í samfélagslegri ábyrgð hvað 

umhverfisvernd varðar með framleiðslu og sölu á hybrid bílum sem eru vistvænir bílar 

en fyrirtækið auglýsir bílinn með þeim hætti að allir séu sigurvegarar, ökumenn, 

farþegar, komandi kynslóðir og jörðin sjálf (Toyota, e.d.). Þarna eru um að ræða tvo 

bílaframleiðendur sem hafa náð að skapa sér sérstöðu hvor á sínu sviðinu, skapa 

auknar tekjur fyrir eigendur sína með aukinni sölu en leggja um leið gott til 

samfélagsins, annars vegar í auknu öryggi í umferðinni og hins vegar í 

umhverfisvernd. Þannig snýst stefnumiðuð samfélagsábyrgð um að minnka kostnað 

eða auka hagnað á sama tíma og samfélagið hagnast (Jamali, 2008; Collins, 1993). 

 

Ekkert fyrirtæki getur leyst öll samfélagsleg vandamál eða ætti að reyna það. Þess í 

stað ætti hvert fyrirtæki að velja sér málefni sem á samhljóm við meginstarfsemi þess 

en önnur félagsleg vandamál ætti að skilja eftir óleyst fyrir aðra. Þegar málefni er 

valið verður fyrirtækið að spyrja sig hvort viðkomandi málaflokkur skapi sameiginleg 

verðmæti fyrir samfélagið og fyrirtækið, þ.e. þjóni hagsmunum hluthafa sem og 

haghafa (Porter og Kramer, 2006;  Jamali, 2008; Smith, 1994; Jensen, 2001; Burke og 

Logsdon, 1996). 

Fræðimenn eins og  Porter og Kramer (2002, 2006) hafa bent á mikilvægi þess að 

fyrirtæki hafi stefnu hvað samfélagsábyrgð varðar eins og í öðrum málum sem snúa að 

rekstri fyrirtækisins. Áhersla er lögð á að styrkveitingar eigi samleið með framtíðarsýn 

eða þeim gildum sem fyrirtækið stendur fyrir. Með því að velja verkefni sem 

fyrirtækið þekkir er það líklegra til að vera betur í stakk búið til að veita verðmætari 

aðstoð, en eingöngu fjárframlög, t.d. með sérþekkingu starfsmanna sinna. Porter og 

Kramer (2002) benda einnig á að ef fyrirtæki vinnur stefnumiðað í þágu samfélagsins 

sé það líklegra til að geta unnið að málefnum sem koma því sjálfu til góða, t.d. með 

því að leggja fé til ákveðinnar menntunar sem síðar gæti skilað sér í hæfari og betri 

starfsmönnum til fyrirtækisins. Þannig getur skýr stefnumótun orðið til að hámarka 

hagnað bæði samfélagsins og fyrirtækisins auk þess sem fyrirtæki sem markvisst beita 
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samfélagslegri ábyrgð eru oft betur í stakk búin til að taka á erfiðleikum sem upp 

kunna að koma í framtíðinni (Kotler og Lee, 2005; Drucker, 1980). 

 

3.5  Mótun stefnu um  samfélagslega ábyrgð 

Þegar fyrirtæki stendur frammi fyrir því að móta áherslur og stefnu í þátttöku í hvers 

konar verkefnum sem snerta samfélagið í heild eða einstaka þætti þess, þurfa þeir sem 

að stefnumótunni koma að gera ytri greiningu á því samkeppnisumhverfi sem 

fyrirtækið starfar í (Collins, 1993). Fara þarf að þeim lögum sem gilda í samfélaginu 

og virða þær óskrifuðu siðareglur sem gilda, ganga lengra og gera betur.  Taka þarf 

tillit til allra aðila sem koma að virðiskeðju fyrirtækisins og helstu keppinauta.  Einnig 

þarf að skoða innri þætti fyrirtækisins, hvar helstu styrk- og veikleikar þess liggja og 

fyrir hvað fyrirtækið vill standa. 

 

3.5.1 Fjórvíða greiningarlíkanið 

Stefnumiðuð stjórnun hefur yfir að ráða mörgum verkfærum til að greina stöðu 

fyrirtækja.  Fjórvíða greiningarlíkanið er gagnlegt líkan til að staðsetja fyrirtæki í því 

samfélagi sem það starfar í. Víddirnar fjórar eru tilvist, innihald, ferli og samhengi 

(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Mikilvægt er að skoða alla þætti sem áhrif hafa á starfsemi fyrirtækisins sem eina 

heild.  Þetta á við um það sem fyrirtækið stendur fyrir, framtíðarsýn, stefnumótun og 

daglega stjórnun. Leggja þarf áherslu á að skapa samband við haghafa fyrirtækisins og 

samþætta hagsmuni allra þeirra sem koma að verðmætasköpun fyrirtækisins.  

Tilvistarvíddin skoðar tilvistargrundvöll fyrirtækisins. Undir þessa vídd falla lög, 

samþykktir og annað sem lýsir tilgangi starfseminnar og hefur áhrif á hlutverk hennar 

og framtíðarsýn. Hún er uppruni, saga og fyrirmynd fyrirtækisins, hefur áhrif á 
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menningu og sjálfsmynd þess auk helstu áherslna í stjórnun og mannauðsmálum 

(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Tilvistarvíddin lýsir þeim undirstöðum sem mynda fyrirtækið og hagsmunaaðilar hafa 

komið sér saman um að starfað skuli eftir. Í þessum undirstöðum endurspeglast 

grunvallarviðhorf fyrirtækisins, tilgangur, hlutverk og framtíðarsýn. Tilvistarvíddin 

lýsir einnig viðskipta- og stjórnunaráherslum fyrirtækisins í fortíð, nútíð og framtíð 

(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Uppruni og saga fyrirtækis geta skipt máli í starfi þess. Markmið, fyrirmyndir og 

framtíðarsýn hafa áhrif á starfsemi fyrirtækja til lengri og skemmri tíma. Öllum 

fyrirtækjum er ætlað að sinna ákveðnum verkefnum, með það að markmiði að 

fullnægja þörfum hluthafanna, en einnig ýmissa hagsmunaaðila. Hlutverk fyrirtækis 

tilgreinir meginviðfangsefni þess þannig að sá ávinningur sem hagsmunaaðilar og 

eigendur sækjast eftir geti orðið að veruleika. Stjórnendur fyrirtækja geta hins vegar 

ekki sinnt þessu hlutverki sínu nema gera sér grein fyrir vilja hluthafanna og 

samfélagsins sem síðan þarf að samþætta til að sem bestur árangur náist. Til þess að 

þekkja vilja samfélagsins þarf að mynda tengsl við þá aðila sem mest áhrif hafa á vöxt 

og viðgang fyrirtækisins.  Stefnumiðuð stjórnun getur þannig komið að liði við að 

vinna gegn vandamálum eins og versnandi ímynd með því að mynda góð og traust 

tengsl við haghafa fyrirtækisins og finna þannig hvað það er sem þeir óska eftir 

(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003). 

Fyrirtæki myndar ramma utan um rekstur með skýrri framtíðarsýn. Framtíðarsýn 

fyrirtækis lýsir því sem stefnt er að og á að virka hvetjandi fyrir starfsmenn og leiða til 

árangursríkari vinnu (Runólfur Smári Steinþórsson, 2003). Framtíðarsýn fyrirtækis er 

þannig í raun einskonar bland af því sem óskað er eftir og því sem verður.  

Framtíðarsýn fyrirtækja þarf að vera nægilega skýr til að leiða ákvarðanatökur en um 

leið nægjanlega sveigjanleg til að geta brugðist við breytingum í umhverfi 

fyrirtækisins og ýtt undir frumkvæði starfsmanna. 

Viðskiptaáherslur fyrirtækis birtast í meginstefnu þess. Þær lýsa því í hverju sérstaða 

fyrirtækisins skuli fólgin og hvernig vinna á að markmiðum og framtíðarsýn þess. 
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Viðskiptaáherslur fyrirtækis endurspegla gildismat fyrirtækisins og áherslur.  

Stjórnunaráherslur lýsa því hins vegar fyrir hvað fyrirtækið stendur og hvernig það vill 

starfa. Þær lýsa þeim áherslum sem stjórnendur og eigendur setja t.d. hvað starfsmenn 

varðar og hvernig meta skuli árangur starfseminnar, þ.e. lýsa því hvernig ná má þeim 

markmiðum sem fyrirtækið hefur sett sér (Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Nota má tilvistarvídd fyrirtækis til að átta sig á þeim áherslum og gildum sem 

fyrirtækið vill standa fyrir. Til að sýna fram á hvernig nota má tilvistarvíddina til 

markvissari stjórnunar í samfélagslegri ábyrgð setur höfundur upp tilbúið dæmi um 

fyrirtæki sem hefur það hlutverk að leggja landbúnaði til lausnir og þekkingu til 

aukins árangurs. Samfélagið og viðskiptavinurinn kalla eftir umhverfisvænum 

lausnum og á þeim getur fyrirtækið hagnast um leið og það sinnir óskum markaðarins, 

leggur samfélaginu lið og stuðlar að umhverfisvernd (sjá töflu 2).  
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Tafla 2. Dæmi um hvernig nota má tilvistarvíddina til að greina áherslur fyrirtækis í 

samfélagslegri ábyrgð. 

Tilvistarvídd Dæmi 

Uppruni Síðan fyrirtækið var stofnað hafa kröfur 

neytenda um umhverfisvæna framleiðslu í 

landbúnaði stóraukist. 

Fyrirmynd Fyrirtækið er stofnað að erlendri 

fyrirmynd. Þróun í rekstri 

fyrirmyndarinnar hefur verið í átt að 

umhverfisvænum lausunum í landbúnaði. 

Hlutverk Fyrirtækið er þekkingarfyrirtæki sem 

hefur það meginhlutverk að leggja 

landbúnaði til lausnir og þekkingu til 

aukins árangurs. 

Framtíðarsýn Að vera eftirsótt fyrirtæki, sem 

vinnustaður, samstarfsaðili og 

fjárfestingar-kostur meðal fyrirtækja í 

landbúnaði. Að vera leiðandi fyrirtæki í 

umhverfisvænum lausnum í landbúnaði 

Viðskiptaáherslur  Að veita gæðavöru og góða þjónustu til 

viðskiptavina. 

Stjórnunaráherslur Að byggja upp gott samband við 

viðskiptavini. Að þekkja hvað það er sem 

viðskiptavinurinn þarfnast um leið og 

stefnt er að umhverfisvænum lausnum. 

 
 

Dæmið (sjá töflu 2) sýnir hvernig uppruni fyrirtækisins hefur áhrif á starfsemi þess. 

Neytendur kalla eftir breytingum í framleiðslu og við því þarf fyrirtækið að bregðast.  

Fyrirtækið er upphaflega stofnað að erlendri fyrirmynd og þar er þróun í átt til 

umhverfisvænni lausna. Fyrirtækið hefur framtíðarsýn um að verða eftirsótt fyrirtæki 

á öllum sviðum en einnig leiðandi í umhverfisvænum lausnum í landbúnaði. Til þess 
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að ná þessum markmiðum sínum leggur fyrirtækið áherslu á að skapa gott samband 

við alla sem koma að virðiskeðju fyrirtækisins um leið og leitast er við að sinna 

þörfum markaðarins.  

Greining sem þessi er gagnleg til að varpa ljósi á hvaða áherslur fyrirtækisins í 

samfélagslegri ábyrgð eru líklegastar til að skapa fyrirtækinu þær aðstæður að það 

færist nær framtíðarsýn sinni og meginmarkmiðum, en taki um leið þátt í að byggja 

upp betra samfélag.  

Haghafakenningin segir að erfitt sé að þjóna hagsmunum hluthafa til fulls án þess að 

sinna haghöfum að einhverju leyti (Jensen, 2001). Sérhvert fyrirtæki þarf að sýna 

ábyrgð gagnvart þessum aðilum til þess að þjóna hagsmunum hluthafa þess (Jamali, 

2008). Því er mjög mikilvægt að hafa samfélagslega ábyrgð stefnumiðaða og 

markvissa (Porter og Kramer, 2002; Collins, 1993). Það liggur hins vegar ekki alltaf í 

augum uppi hvernig best er að sameina hagsmuni allra aðila þar sem þeir eru 

mismunandi og því þarf tilvistargrundvöllur fyrirtækisins sífelldrar endurskoðunar og 

þróunar við. 

Innihaldsvídd lýsir starfsemi fyrirtækisins, í hvaða atvinnugrein það starfar, hverjir 

samstarfsaðilar og viðskiptavinir eru og hver verðmætasköpunin er fyrir viðskiptavini 

og hluthafa. Þessi vídd lýsir hvernig samstarfi og samvirkni er háttað svo að auðlindir 

og samstarfsmöguleikar séu ávallt nýttir sem best (Runólfur Smári Steinþórsson, 

2003).  

Ferlisvídd lýsir þeim aðferðum sem notaðar eru í fyrirtækinu til að ná þeim árangri 

sem stefnt er að. Hún lýsir verklagi, aðferðum og venjum sem notaðar eru og þeim 

ramma sem er utan um starfsemina. Víddin lýsir einnig fyrirtækjamenningu, ferlum, 

lærdómsferli og ljósri og leyndri þekkingu (Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Samhengisvídd skoðar ytra og innra umhverfi sem skiptir máli fyrir starfsemi 

fyrirtækisins, til dæmis hagkerfi, möguleika í samkeppni, ljósar og leyndar auðlindir, 

eigendur, viðskiptavini, starfsfólk og skipulag og stjórnmál. Næmni fyrir mikilvægi 

samhengisvíddarinnar er ein lykilforsenda stefnumiðaðrar stjórnunar (Runólfur Smári 

Steinþórsson, 2003).  
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Víddirnar fjórar hjálpa allar við að staðsetja fyrirtækið í umhverfi sínu á hverju tíma 

og eru þannig til gagns þegar taka á ákvarðanir sem snerta rekstur fyrirtækisins. 

 

3.5.2 Samkeppniskraftalíkanið 

Ytri greining skoðar og metur þætti sem geta haft áhrif á stöðu fyrirtækisins í ytra 

umhverfi þess. Sérhvert samfélag hefur áhrif á þau fyrirtæki sem í því starfa en 

fyrirtækin hafa líka áhrif á mótun samfélagsins. Í greiningu á ytra umhverfi er um að 

ræða atriði sem  taka til þátta eins og breytinga í tækni og menningu auk hagrænna, 

lagalegra og pólitískra þátta. Skoða þarf helstu ógnanir og tækifæri sem snúa að 

fyrirtækinu sjálfu og þætti í umhverfi þess eins og viðskiptavini, keppinauta og 

samstarfsaðila.  

Greining byggð á samkeppniskraftalíkani Porter (2008) veitir skilning á stöðu ytra 

umhverfis í dag, þar með talið helstu ógnunum í nánasta umhverfi fyrirtækisins auk 

almennra ógnanna í atvinnugreininni. Einnig getur notkun líkansins spáð fyrir um 

frammistöðu fyrirtækisins og þess markaðar sem það starfar á. Stefnumótun í ljósi 

slíkrar greiningar leyfir fyrirtæki að reyna að hafa áhrif á samkeppni til lengri tíma 

(Porter, 2008). Ógnir í umhverfi fyrirtækja geta verið hvaða einstaklingur, hópur eða 

keppinautur í ytra umhverfi sem leitast við að draga úr frammistöðu fyrirtækisins á 

einhvern hátt.  Ógnir auka kostnað og/eða minnka hagnað og geta þar af leiðandi 

dregið úr frammistöðu.  Porter greinir eftirfarandi fimm umhverfisógnanir: 

Ógn af innkomu nýrra fyrirtækja. Ef ekki eru neinar hindranir inn í atvinnugrein þá 

munu ný fyrirtæki halda áfram að koma inn á markaðinn svo lengi sem þar er 

hagnaðarvon. Keppinautar munu hætta að koma inn þegar samkeppnisjafnvægi hefur 

náðst. Innganga nýrra aðila veltur á þeim kostnaði sem innkoma á markað og útganga 

þaðan felur í sér (Porter, 2008).  

Ógn af samkeppni. Samkeppni ógnar fyrirtækjum því hún getur dregið úr gróða þeirra. 

Mikil samkeppni lýsir sér meðal annars í verðstríðum, auglýsingaherferðum og örri 

endurnýjun vöruframboðs. Samkeppni er yfirleitt mikil þegar mörg fyrirtæki af sömu 
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stærðargráðu eru á sama markaði, þegar vöxtur markaðarins er hægur, þegar fyrirtæki 

geta ekki aðgreint vörur sínar frá öðrum og þegar getan til að framleiða er í stórum 

einingum (Porter, 2008).  

Skýr stefnumörkun í samfélagslegri ábyrgð getur einmitt verið tækifæri til að skapa 

aðgreiningu frá öðrum fyrirtækjum á sama markaði og þar með dregið úr ógn af 

samkeppni. 

Ógn af staðkvæmdarvörum. Staðkvæmdarvörur uppfylla sömu þarfir viðskiptavina, en 

á ólíkan hátt. Sem dæmi getur gosdrykkur verið staðkvæmdarvara mjólkur á 

afmörkuðu svæði. Staðkvæmdarvörur leika sífellt stærra hlutverk í að draga úr 

hagnaðarmöguleikum á ýmsum mörkuðum  (Porter, 2008). 

Ógn af birgjum. Birgjar geta ógnað frammistöðu fyrirtækja með því að hækka verð 

aðfanga eða með því að draga úr gæðum þeirra. Nokkrir þættir geta aukið á ógnina, 

svo sem ef fáir birgjar ráða ríkjum á markaði, þegar aðgreining aðfanga er mikil og 

þegar ekki eru staðkvæmdarvörur á birgjamarkaði. Einnig þegar birgjar eiga auðvelt 

með framvirka samþættingu (forward integration) og gerast þar með keppinautar 

skipulagsheilda og loks þegar fyrirtæki eru ekki mikilvægur þáttur í viðskiptum birgja 

(Porter, 2008). 

Ógn af kaupendum. Á meðan seljendur reyna að auka hagnað, leitast kaupendur við 

að draga úr hagnaði seljenda. Nokkur merki um vaxandi ógn eru þegar fyrirtæki hefur 

bara einn kaupanda eða fáa og vörur eða þjónusta eru staðlaðar og ekki aðgreindar. 

Einnig þegar varan, sem fyrirtækið framleiðir, er uppistaðan í kostnaði á lokavöru og 

kaupendur hagnast ekki mikið sjálfir. Ef fyrirtækið hagnast hins vegar mikið á 

framleiðslu sinni, hafa kaupendur hvata til að hefja sjálfir framleiðslu, sem nefnt er 

bakvirk samþætting (backward intergration) (Porter, 2008). Greining á 

markaðsumhverfi fyrirtækis er mikilvæg, en bera verður kennsl á mikilvægustu 

þættina til að geta tekið ákvörðun um hvaða stefnu skuli taka í rekstrinum (Collins, 

1993; Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Mikilvægt er að öll virðiskeðja fyrirtækisins starfi eftir sömu áherslum og gildum því 

annars er mikil hætta á að samfélagsábyrgð fyrirtækisins missi marks. Ekki er 
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nægjanlegt að fyrirtæki staðsetji sig í því umhverfi sem það starfar í og skapi sér 

stefnu í samfélagslegri ábyrgð út frá þeim gildum, framtíðarsýn, hlutverki, ógnum eða 

hverju því sem áhrif getur haft á frammistöðu fyrirtækisins heldur verða aðrir sem að 

fyrirtækinu koma að gera slíkt hið sama. Sem dæmi má taka þegar fyrirtæki sem selur 

fatnað og sinnir einhvers konar samfélagslegum málefnum af alúð en á sama tíma fer 

framleiðsla fatnaðarins fram á ósiðferðislegan hátt, t.d. með því að nota börn til vinnu. 

Þá missir samfélagsábyrgð fyrirtækisins trúverðuleika og er líklega til að skapa 

fyrirtækinu neikvætt umtal og ímynd.  

 

3.5.3 Virðiskeðjan 

Innri greining snýr að kjarnafærni stofnunarinnar og lykilárangursþáttum hennar. 

Porter benti á að kjarnafærni fyrirtækja sé jafn mikilvægur liður í samkeppnisforskoti 

og sérstaða gagnvart viðskiptavinum (Runólfur Smári Steinþórsson, 2006). 

Kjarnafærni og lykilárangursþætti má skilja sem flókið safn auðlinda og hæfni sem 

gengur gegnum fyrirtækið í formi þekkingar og reynslu, til dæmis er varðar stjórnun 

eða tækni (Prahalad og Hamel, 1990). Þessir þættir gefa af sér skilvirkni eða virði 

umfram það sem almennt er. 

Til að ná utan um nýtingu framleiðsluþáttanna er gott að nota virðiskeðju Porter 

(value chain). Hún er ómissandi verkfæri í stefnumótunarvinnu margra fyrirtækja. 

Virðiskeðjan gefur til kynna hvað skipulagsheildin gerir og hvernig flæði 

starfseminnar er. Að auki varpar hún ljósi á verðmætasköpunina og kostnaðinn sem 

hlýst af starfseminni (Runólfur Smári Steinþórsson, 2006).  

Nota má virðiskeðjuna til að greina samfélagsleg tækifæri fyrir fyrirtækið. Porter setur 

upp dæmi um hvernig nota má virðiskeðjuna til að greina samfélagsleg tækifæri í 

grein sinni Mapping Social Opportunities sem birtist í Havard Business Review árið 

2006. Höfundur hefur þýtt og staðfært þessi dæmi Porter (sjá töflu 3). 
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Tafla 3. Virðiskeðjan. Þýtt og staðfært úr Porter 2006. 

 Stoðstarfsemi Tækifæri  til að sýna samfélagslega ábyrgð 
In

nv
ið

ir/
 

F
já

rm
ál

 Fjárhagsáætlanagerð. Tengsl 
við fjárfesta.  

Kynning á því hvernig fjármunum kemur til 
með að verða varið m.t.t. fyrirliggjandi 
áætlunar. 
Möguleiki á að skapa gegnsæ viðskipti. 

M
an

na
u

ðs
st

jó
rn

un
 

Nýliðun. Starfsþjálfun. 
Launastefna. Eftirlaunamál. 
Orlofsréttur. 

Útfærsla á starfsþjálfunar- og menntamálum. 
Að stuðla að vinnuöryggi starfsmanna.  Að 
hafa sanngjarna eftirlaunastefnu og launa- og 
orlofs-stefnu. 

T
æ

kn
ile

g 
þr

óu
n 

Vöruhönnun.  Rannsóknir á 
hráefni. Markaðsrannsóknir. 
Þróun í vöruframleiðslu.  

Að hafa samband og samstarf við háskóla og 
aðrar stofnanir.   
Að huga að siðferðisstigi við allar 
rannsóknir,  t.d. varðandi rannsóknir á dýrum 
eða mönnum. Kortleggja markaðinn m.t.t. 
þarfa, óska og krafna neytenda. 

Ö
flu

n 
að

fa
ng

a Öflun íhluta, vélbúnaðar,  
auglýsinga og þjónustu. 

Gæta að því að ekki sé um að ræða 
barnaþrælkun, huga að dýravernd og 
sjálfbærri nýtingu náttúruauðlinda. 

 Meginstarfsemi Tækifæri 

A
ðf

ön
g Geymsla aðfanga. Aðgengi 

neytenda.  
Þjónusta. 

Flutningsmöguleikar. T.d. lagning vega og  
losun úrgangs með ábyrgum hætti. 

S
ta

rf
-

se
m

i Samsetning vörunnar.  
Framleiðsla og samsetning 
stuðningsvöru.  

Útlosun og eyðsla spilliefna með ábyrgum 
hætti.   Sjálfbær notkun auðlinda. Öryggi 
starfsmanna.  
 

D
re

ifi
ng

 Pöntunarferlið og geymsla í 
vöruhúsum.  

Umbúðir og áhrif þeirra. Draga úr 
neikvæðum áhrifum af flutningi á vörunni, 
t.d. mengun.  
 

S
öl

u-
 o

g 
m

ar
ka

ðs
-

st
ör

f 

Sala, styrkir, auglýsingar, 
vefsíður. 

Gæta þess að auglýsingarnar séu sannar og 
réttar.  Ekki auglýsa vörur sem á einhvern 
hátt eru slæmar fyrir einstaklinga eða 
umhverfi. Að vanda vel til eða sleppa 
auglýsingum sem beint er að börnum.  

Þ
jó

nu
st

a Uppsetning vörunnar. 
Stuðningur við viðskiptavini 
og viðbrögð við kvörtunum. 

Að fjarlægja útrunna og úrelta hluti. Að huga 
vel að meðhöndlun á mengandi vörum sem 
skilað er til förgunar, t.d. rafhlöðum og olíu. 
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3.6 Framkvæmd stefnu um samfélagslega ábyrgð 

Sérhvert fyrirtæki sem ákveður að leggja lóð á vogarskálarnar við að byggja upp og 

bæta samfélagið verður að gera framkvæmdaáætlun, til þess að fyrirbyggja að sú 

stefna sem fyrirtækið hefur sett sér verði ekki aðeins áætluð stefna heldur verði 

framkvæmd í raun og veru.  Mikilvægt er að ráðstafa því fé sem verja á til 

samfélagslegrar ábyrgðar á þann hátt að það megi nýtast sem best. Einnig þarf að huga 

að því að þær auðlindir sem fyrirtækið hefur yfir að ráða séu nýttar á sjálfbæran hátt 

(Porter og Kramer, 2002).  

Gæta þarf þess að fyrirtækið verði ekki sakað um hræsni með verkum sínum og huga 

þarf að því hvernig á að réttlæta samfélagsþátttökuna fyrir hluthöfum sem gætu litið 

þannig á að verið væri að ráðstafa þeirra fé, jafnvel á ómarkvissan hátt. Því er 

nauðsynlegt að hafa skýra stefnu um hvernig á að hrinda samfélagslegum verkefnum í 

framkvæmd (Kotler og Lee, 2005; Ven, 2008).  

Oft eru styrkir veittir til góðgerðarsamtaka sem síðan sjá um að útdeila fénu. Það er 

hinsvegar ekki alltaf auðvelt að finna hvaða samtök henta best, því þarf helst að fara 

fram rannsókn á því áður en hafist er handa (Porter og Kramer, 2002). Mikilvægt er að 

styðja árangursrík hjálparsamtök sem hafa trúverðugleika til að laða að fleiri 

þátttakendur í viðkomandi verkefni og auka þannig áhrifin. Porter og Kramer (2002) 

benda á að þátttaka fleiri fyrirtækja geti orðið til þess að milda áhrif þess að 

keppinautar njóti góðs af samfélagslegri ábyrgð einstakra fyrirtækja. Einnig styrkir 

samstarf fyrirtækja áhrif verkefnanna þar sem hver og einn getur lagt mismunandi 

þekkingu og færni inn í samstarfið (Porter og Kramer, 2002; The next question, 2008).  

Mikilvægt er að stjórnendur búi verkefni þannig úr garði að stuðningurinn sé 

sjáanlegur haghöfum fyrirtækisins því annars er líklegt að fyrirtækið öðlist ekki þann 

ávinning sem vonast er eftir (Kotler og Lee, 2005; Ven, 2008). 
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3.6.1  Aðferðir við framkvæmd 

Þegar velja þarf úr þeim mikla fjölda verkefna sem samfélagið þarfnast að hlúð sé að, 

þarf að meta ýmsa hluti.  

- Hversu vel fellur málefnið að markmiðum fyrirtækisins? 

 -Hversu stórt samfélagslegt vandamál er um að ræða?  

- Sér hið opinbera um að sinna því eða einhvers konar hagsmunahópar?   

-Hvert er sjónarmið hluthafa, er málefnið þannig vaxið að það veki áhuga þeirra og 

starfsmanna fyrirtækisins?  

-Verður þátttaka fyrirtækisins til þess að aðrir í svipuðum sporum sæki til fyrirtækisins 

eftir stuðningi?   

-Er verkefnið þess eðlis að það sé líklegt til að koma af stað orðrómi um hræsni eða er 

það sem fyrirtækið hyggst gera eitthvað sem keppinautarnir fást þegar við?  (Kotler og 

Lee, 2005).  

Þessum spurningum má öllum svara með því að gera greiningu á innra og ytra 

umhverfi fyrirtækisins. 

Porter og Kramer (2006) leggja áherslu á að fyrirtæki forgangsraði félagslegum 

verkefnum áður en ákvörðun er tekin um hvaða málefnum skuli leggja lið til þess að 

skapa sem mestan ávinning fyrir fyrirtækið og samfélagið í heild. Þeir leggja til að 

málefnum sé skipt í þrjá flokka: 

a)   Almenn félagsleg mál. Málefni sem hafa ekki áhrif á 

fyrirtækið til langs tíma og eru ekki beint tengd 

meginstarfsemi þess. Sem dæmi má nefna þegar lagt er fé í 

hjálparstarf í kjölfar náttúruhamfara. Hér er um 

styrkveitingu að ræða og ekki eiginlega samfélagsábyrgð. 

b)   Félagsleg mál í virðiskeðju fyrirtækisins sem hafa veruleg 

áhrif á daglegan rekstur þess. Sem dæmi má nefna þegar 

fyrirtæki fer út í aðgerðir til að milda áhrif af starfsemi 

sinni, t.d. vegna mengunaráhrifa. Annað dæmi er ef 

fyrirtækið fer út í aðgerðir til að breyta og bæta ákveðna 
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þætti í virðiskeðju fyrirtækisins þannig að það verði til 

hagsbóta fyrir samfélagið. T.d. að draga úr umbúðanotkun 

utan um vörur og huga þannig að umhverfisvernd eða bæta 

flutningsgetu til að tryggja ferskari vöru til neytenda.  

c)   Félagsleg mál í ytra umhverfi fyrirtækisins sem  hafa 

veruleg áhrif á starfsemi þess.  Sem dæmi má nefna að 

veita fé til að bæta vegi og þar með flutningsgetu 

fyrirtækisins til framtíðar, styrkja nemendur til náms í 

ákveðnum greinum til þess að freista þess að fá betur 

menntað starfsfólk þegar til lengri tíma er litið.  

Porter og Kramer (2002) árétta að samfélagsábyrgð fyrirtækis sé ekki orðin 

stefnumiðuð fyrr en hún hafi raunveruleg áhrif á starfsemi fyrirtækisins til lengri tíma 

litið.  

Hafa þarf í huga þegar samfélagsleg verkefni eru greind á þennan hátt að mismunandi 

aðgerðir hafa mismunandi áhrif í mismunandi menningarheimum. Sem dæmi má 

nefna að stuðningur matvöruverslunar við AIDS samtök í Afríku myndi flokkast sem 

almennur félagslegur stuðningur þar sem það hefur ekki bein áhrif á starfsemi 

fyrirtækisins. Sami stuðningur myndi flokkast sem félagslegt vandamál í virðiskeðju 

lyfjafyrirtækis sem framleiðir lyf við sjúkdómnum og að síðustu félagslegt vandamál í 

ytra umhverfi fyrir námuverksmiðju sem treystir á starfsmenn úr viðkomandi hópi og 

hefur þannig áhrif á starfsemi fyrirtækisins til lengri tíma (Porter og Kramer, 2006; 

Collins 1993). 

Kotler og Lee (2005) benda á sex leiðir sem fyrirtæki geta farið við að koma 

samfélagslega ábyrgum verkefnum í framkvæmd. 

 

1. Málefnaherferðir: Þegar farin er sú leið að vekja athygli á ákveðnu málefni í 

formi stuðnings við  fjársafnanir og þátttöku í ákveðnum samfélagslegum 

verkefnum (Kotler og Lee, 2005).  Mikilvægt er að velja málefni sem skiptir 

bæði fyrirtækið og markhóp fyrirtækisins miklu máli, málefni sem vekja bæði 
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áhuga fjölmiðla og starfsmanna. Hér ætti að forðast skammtímaherferðir heldur 

vera þess viss að geta leitt málið til enda. 

Mikilvægt er að stjórnendur geri hluthöfum grein fyrir mikilvægi málefnisins 

(Kotler og Lee, 2005). Einnig er gott að vinna að málefnaherferðum í samstarfi við 

önnur fyrirtæki, það skapar oft meira umtal og skilar meiri árangri (Kotler og Lee, 

2005). Sem dæmi um slíkt má nefna þegar sjónvarpsstöðvar sameinast um að senda 

út dagskrá þar sem safnað er peningum fyrir ákveðinn málsstað. Þess háttar 

verkefni eru þó yfirleitt til skamms tíma. Þessi aðferð hefur reynst fyrirtækjum sem 

hafa greiðan aðgang að ákveðnum markhópum mjög vel. Helsti ávinningur þess að 

taka þátt í herferðum sem þessum fyrir fyrirtækið er að vörumerkin styrkjast í 

hugum neytenda og þar með tryggð þeirra við fyrirtækið.  Einnig gefur þessi aðferð 

bæði starfsmönnum og neytendum tækifæri til að láta til sín taka og hafa áhrif á 

samfélagið (Kotler og Lee, 2005). 

2. Málefnamiðaðar markaðssetningar: Þessi aðferð miðar að því að fyrirtæki 

skuldbinda sig til að gefa ákveðinn hluta af tekjum sínum til góðgerðarmála (Smith, 

1994). Oftast er þetta til skamms tíma og einungis um tekjur af ákveðnum vörum 

að ræða. Þá gerir fyrirtækið samning við góðgerðarstofnun um að markaðssetja 

ímynd, vöru eða þjónustu þar sem báðir aðilar njóta góðs af.  

Sem dæmi má nefna þegar kreditkortafyrirtæki gefa ákveðinn hluta af því sem 

verslað er fyrir til tiltekins málefnis. Annað dæmi er þegar neytendum býðst að 

setja gamla hluti upp í nýja, sem síðan eru settir í endurvinnslu (Kotler og Lee, 

2005; Brønn o.fl., 2001). Þessi aðferð er sérstök að því leyti að hún er algjörlega 

háð því sem neytendur gera og getur því einungis að hluta til flokkast sem 

samfélagsleg ábyrgð fyrirtækis. Þessi aðferð miðar að því að fyrirtækið fái aukna 

sölu í kjölfar kynningar á herferðinni og hentar helst fyrirtækjum sem hafa mikla 

markaðshlutdeild og hafa möguleika á að skapa vöruaðgreiningu með því að tengja 

vöruna ákveðnu málefni sem neytendur vörunnar láta sig varða (Kotler og Lee, 

2005).  



68 

 

Þegar fyrirtæki hyggst fara í málefnamiðaða markaðssetningu þarf að gæta að 

mörgum þáttum til að forðast slæmt umtal og ásakanir um gróðaáform (Kotler og 

Lee, 2005; Brønn o.fl., 2001). Velja þarf vöru eða þjónustu sem á sem mesta 

samsvörun við málefnið. Tryggja þarf að hugsanlegir kaupendur séu upplýstir um 

hvað þeir leggja mikið af mörkum við kaup á vörunni eða þjónustunni. Einnig er 

mikilvægt að hafa alla ferla einfalda til að fæla ekki hugsanlega viðskiptavini frá 

t.d. með óþarfa pappírsvinnu (Kotler og Lee, 2005).  

3. Samfélagsmiðaðar markaðssetningar: Þessi aðferð er mest notuð af opinberum 

stofnunum en hún snýst um að breyta hegðun neytandans til heilla fyrir 

einstaklinga, hópa eða samfélagið í heild. Sem dæmi má nefna herferðir 

Umferðarstofu gegn hraðakstri, herferðir Blóðbankans fyrir blóðgjöf o.þ.h. Þegar 

einkafyrirtæki eiga í hlut fer val á verkefnum oftast eftir tengslum við 

meginstarfsemi fyrirtækisins eða um er að ræða aðkallandi vanda sem þarf að leysa 

(Kotler og Lee, 2005).  

Oft fer samfélagsmiðuð markaðssetning af hálfu fyrirtækja fram í samstarfi við 

einhverskonar samtök, t.d. fóru Subway og HjartaHeill í samstarf hér á landi árið 

2004 þar sem vakin var athygli á mikilvægi þess fyrir góða heilsu og heilbrigt 

hjarta að neyta fitulítillar fæðu. Subway hefur það í stefnu sinni að bjóða upp á 

hollan mat og bjóða upp á nokkra kosti á matseðli sínum sem innihalda litla fitu.  

Subway lét síðan allt söluandvirði ákveðinna heilsubáta og sódavatns á Alþjóðlega 

hjartadaginn 2004 renna til HjartaHeilla. Gegn þessum styrk fékk Subway síðan 

leyfi til að nota merki HjartaHeilla til að auglýsa heilsubátana (HjartaHeill, 2004). 

Annað dæmi er að Pampers fór í átak með Samtökum gegn ungbarnadauða í 

Bandaríkjunum og lét prenta á bleyjupakkana sína leiðbeiningar um hvernig skyldi 

leggja ungbörn til svefns til að minnka líkur á  vöggudauða (Kotler og Lee, 2005). 

Gæta þarf að því að valin séu málefni sem eru ekki til þess fallin að skapa 

tortryggni meðal neytenda t.d. tóbaksfyrirtæki sem hvetur til að ekki sé selt tóbak í 

matvöruverslunum er ekki líklegt til að skapa trúverðuleika og bæta ímynd heldur 

þvert á móti. Einnig þarf að hafa hugfast að svona herferðir skila ekki árangri á 

einni nóttu heldur tekur það langan tíma.  
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Með þessari aðferð er mögulegt að gefa starfsmönnum tækifæri til að verða eins 

konar sendiherrar ákveðinna málefna. Hér þarf líka að velja þá neytendur sem þarf 

helst að ná til, þá sem eru í mestri þörf. Setja þarf markmið, kortleggja hegðunina, 

sem óskað er eftir að breyta, eins og hún er í dag og hvernig  við væntum að hún 

verði að herferðinni lokinni (Kotler og Lee, 2005). 

4. Mannúðarmiðuð framlög: Þessi aðferð er hefðbundnust, algengust og elst af 

þessum leiðum, en þá gefa fyrirtæki peninga beint í ákveðin málefni. Þessi leið 

hentar í raun flestum fyrirtækjum. Kotler og Lee (2005) skoða mannúðarmiðuð 

framlög út frá því að þau séu sem mest stefnumiðuð, því þannig skila þau bæði 

fyrirtækinu og samfélaginu mestum ávinningi.  

Þegar þessari aðferð er beitt er hætt við að fyrirtækið fái ekki tilætlaða athygli og 

hljóti því ekki nægilega mikinn ávinning, því er mjög mikilvægt að skapa vel 

útfærða stefnu til að hrinda áætlun af þessu tagi í framkvæmd.  Aðferðin hefur 

verið nokkuð gagnrýnd fyrir það að verið sé að gefa af peningum annarra, þ.e. 

hluthafanna án þeirra umboðs. Samkvæmt fræðimönnum hefur þessi aðferð því 

þróast og þroskast í tímans rás og nú er tekið meira tillit til hluthafanna og reynt að 

samsama þeirra hag við það málefni sem valið er. Einnig hefur verið aukin áhersla 

á að velja málefnin stefnumiðað og skapa sambönd til langs tíma (Kotler og Lee, 

2005; Ven, 2008). 

Mannúðarmiðuð framlög geta t.d. verið í formi beinna greiðslna til ákveðinna 

málefna eða samtaka. Sem dæmi má nefna skólastyrki fyrir nemendur sem ekki 

gætu stundað nám annars, matar- eða  fatagjafir til þeirra sem minna mega sín eða 

að látin er í té tæknileg þjónusta þar sem hennar er þörf. Misjafnt er hversu miklu 

fyrirtæki kjósa að verja í mannúðarmiðuð framlög, en oft er það ákveðið hlutfall af 

tekjum. Á yfirborðinu virðast mannúðarmiðuð framlög hafa mest áhrif á að skapa 

jákvæða ímynd á meðal viðskiptavina, starfsmanna og samfélagsins í heild (Porter 

og Kramer, 2002). Porter og Kramer (2002) segja að mannúðarmiðuð fjárframlög 

ættu ekki að hafa það eitt að markmiði að skapa ímynd og gott orðspor heldur ættu 

þau að vera unnin á miklu breiðari grundvelli. Því til sönnunar nefna þeir hvernig 

hægt er að láta fjárframlög, t.d. til gatnagerðar í vanþróuðum ríkjum, verða til þess 
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að flutningshraði með vörur fyrirtækisins eykst en jafnframt hagnast samfélagið í 

heild mikið á samgöngubótunum.  Hér er það lykilatriði að velja málefni sem 

styrkir bæði fyrirtækið og samfélagið, tryggja velvild hluthafa og þátttöku 

starfsmanna (Kotler og Lee, 2005; Porter og Kramer 2006 og 2002; Collins, 1993; 

Wood, 1991; Do it right, 2008; Evrópusambandið, 2002). 

5. Samfélagsþátttaka: Þessi aðferð miðar að því að fyrirtæki hvetji og styðji við 

starfsmenn og samstarfsaðila til þátttöku og sjálfboðaliðastarfs. Þessi stuðningur 

getur verið allt frá launuðum vinnustundum til þess að aðstoða starfsmenn við að 

finna málefni sem vekja hjá þeim áhuga og löngun til að leggja lið.  Þau fyrirtæki 

sem hafa reynt slíkt erlendis hafa oft komist að því að þessi þátttaka starfsmanna 

vindur upp á sig og fleiri og fleiri taka þátt frá ári til árs (The feelgood factor, 

2008). Oftast tengist þessi samfélagsþátttaka meginstarfsemi fyrirtækisins og er 

það talið jákvæðast (Kotler og Lee, 2005). Hér ætti að leggja áherslu á að hver og 

einn starfsmaður veiti samfélagsaðstoð á því sviði sem hann hefur menntun og getu 

til. Einnig er mikilvægt að starfið tengist áhugasviði viðkomandi. Annað hvort 

standa fyrirtækin ein að starfinu eða ganga í samstarf við einhvers konar 

góðgerðarfélög.   

Margar rannsóknir gefa vísbendingu um að starfsmenn séu stoltir af að vinna hjá 

fyrirtækjum sem beita sér fyrir samfélagsþátttöku starfsmanna sinna, 

samstarfsaðilar sækist eftir að vinna með þeim og fjárfestar vilji fjárfesta í þeim 

(Porter og Kramer, 2006;  Kotler og Lee, 2005; The feelgood factor, 2008;  Just 

good business, 2008). Kotler og Lee (2005) benda einnig á að mörg fyrirtæki hafa 

upplifað að jákvætt orðspor og ímynd getur styrkt og jafnvel orðið til við þátttöku 

starfsmanna sem oftast tala þá einungis um það sem gott er gert í viðkomandi 

fyrirtæki.   

Hugsanleg vandamál við þessa aðferð eru að hún getur orðið dýr t.d. ef stór 

fyrirtæki bjóða starfsmönnum að starfa að samfélagsábyrgð á fullum launum í 

margar klukkustundir á mánuði. Einnig er hætt við því að í stórum fyrirtækjum 

verði málefnin mörg sem starfsmenn kjósa að vinna að svo að þegar upp er staðið 

hljótist í raun lítill ávinningur af, bæði fyrir fyrirtækið og samfélagið í heild (Knox 
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og Maklan, 2004). Þessi leið er líklega sú sem erfiðast er að meta. Fyrirtækin þurfa 

að gera samfélagsþátttöku starfsmanna sinna sjáanlega en jafnframt að gæta þess að 

oft er hárfín lína á milli þess að auglýsa verk sín á hófsaman hátt og þess að flagga 

þeim á raupsaman hátt (Kotler og Lee, 2005). 

6. Samfélagslega ábyrg viðskiptastefna. Þessi aðferð miðar að því að fyrirtækið velji 

viðskipta- og fjárfestingarstefnu sem hefur jákvæð áhrif bæði fyrir fyrirtækið og 

samfélagið í heild (Kotler og Lee, 2005; Collins, 1993; Sirgy og Lee, 2008; 

Renneboog o.fl., 2008). Mikilvægt er að mörkuð sé stefna sem gengur lengra en 

það sem til er ætlast af fyrirtækinu, hvort sem er siðferðislega eða lagalega. 

Fyrirtækin geta unnið að þessari stefnu sinni ein, en það gera þau oftast, eða í 

samstarfi við aðra, t.d. góðgerðarsamtök, birgja og dreifingaraðila t.d. með því að 

aðstoða bændur við að ganga um landið á sjálfbæran hátt (Kotler og Lee, 2005). 

Annað dæmi um ábyrga viðskiptastefnu er þegar fyrirtæki ákveða að hætta við sölu 

á vöru sem á einhvern hátt er talin slæm  fyrir neytendur en er þó ekki bönnuð með 

lögum. Stjórnendur fyrirtækja geta einnig valið umhverfisvænar umbúðir og 

framleiðendur og lagt þannig lóð á vogarskálar umhverfisverndar.  

Margur ávinningur getur hlotist af þess háttar viðskiptastefnu og ef vel tekst til og 

stefnan er samþætt meginstarfsemi fyrirtækisins eru líkur til að takist að auka 

hagnað í formi minni kostnaðar.  Aðferðin er einnig árangursrík til að styrkja 

sambönd og sýna siðferðiskennd, þannig verður ímynd og jafnvel vörumerki 

fyrirtækisins styrkari í sessi á eftir (Kotler og Lee, 2005).  

Þessi aðferð er sú sem líklegust er til að hljóta gagnrýni út á við. Hætt er við að 

spurt sé hvort um sé að ræða sanna tilraun til að bæta samfélagið eða hvort 

leikurinn sé einungis gerður til að auka hagnað eða bæta ímynd fyrirtækisins. 

Þessar spurningar koma frá fjölmiðlum, starfsmönnum, neytendum og fjárfestum. 

Þessir hópar fara fram á að orð séu efnd. Þeir fara einnig fram á að fá að vita hvort 

um sé að ræða langtímaverkefni eða einungis átak sem tekur stuttan tíma. Þeir vilja 

vita hvaða árangurs er vænst af verkefninu og svo hver raunverulegur árangur er að 

verkefni loknu (Kotler og Lee, 2005). Stjórnendur fyrirtækja geta komið í veg fyrir 

efasemdir sem upp geta komið með því að velja verkefni sem styðja bæði 
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fyrirtækið og samfélagið samtímis.  Með því að gera langtímasamninga og byggja 

upp áhuga hjá starfsmönnum, með því að byggja upp skýra og stefnumiðaða áætlun 

sem styður það sem gera á og með því að tryggja opna og heiðarlega 

upplýsingagjöf og síðast en ekki síst vera tilbúnir að svara þeim sem vilja vita 

meira (Kotler og Lee, 2005). 

 

3.7  Mat á árangri samfélagslegrar ábyrgðar 

Kotler og Lee (2005) benda á hversu erfitt er að meta árangur samfélagsábyrgðar og 

að fá fyrirtæki hafi lagt út í kostnað við að reyna að meta hann. Gegnsæi er 

lykilhugtak í viðskiptum þegar fyrirtæki leitast við að finna leiðir til að bæta starfsemi 

sína. Gegnsæi gerir stjórnendum, eigendum og öðrum haghöfum kleift að skoða 

starfsemi fyrirtækisins og leggja mat á hvernig til tekst (Evrópusambandið, 2002). 

Í ljós hefur komið að niðurstöður eru mjög misjafnar þegar skoðuð eru tengsl 

samfélagsþátttöku fyrirtækja og fjárhagslegrar afkomu þeirra, þó oftast virðist þessi 

tengsl vera veik (Izquierdo o.fl., 2008; Sims, 2003; Burke og Logsdon, 1996). Hins 

vegar hafa kannanir sýnt að samfélagslega ábyrgar fjárfestingar laða að fjárfesta og 

einnig eiga ábyrg fyrirtæki auðveldara með að laða til sín og halda í gott starfsfólk 

(The next question, 2008; Kotler og Lee, 2005;  Just good business, 2008; Cone, 2004; 

Renneboog o.fl., 2008).   

Knox og Maklan (2004) meta árangur samfélaglegrar ábyrgðar í því hvernig til tekst 

að draga úr sjúkdómum og fátækt, áhrifum á hagkerfi samfélagsins og hvernig tekst til 

að auka samfélagsþátttöku minnihlutahópa. Þeir telja jafnframt mikilvægt að til sé 

einhvers konar mælikvarði til að hægt sé að meta t.d. fjárhagslega frammistöðu 

fyrirtækisins og  áhrif á virði hlutabréfa. 

Mæling á árangri samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja er gagnleg á tvennan hátt.  

Annars vegar getur árangursmæling hjálpað hluthöfum, stjórnarmönnum og öðrum 

haghöfum að komast að raun um að stjórnendur fyrirtækja taki ákvarðanir um 

samfélagsábyrgð fyrirtækisins sem skila fyrirtækinu aukinni verðmætasköpun. Hins 
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vegar geta árangursmælingar hjálpað viðskiptavinum, starfsmönnum og samfélaginu í 

heild að leggja mat á fyrirtækið út frá samfélagslegu sjónarhorni.  Mælingar sem ekki 

eru áreiðanlegar, réttmætar eða samanburðarhæfar geta þó leitt til þess að fyrirtækið 

hljóti skaða af, því er mjög mikilvægt að vanda vel til verka þegar búnir eru til staðlar 

til mælinga (Chatterji og Levine, 2005).  

Mælitækin sem notuð eru verða að vera samanburðarhæf og því hafa ákveðnar 

atvinnugreinar stundum komið sér saman um viðmiðunarskala til að vinna eftir sem 

auðvelda allt mat á hvernig til tekst (Chatterji og Levine, 2005). Til að mæla 

fullyrðingar eins og „besti vinnustaðurinn” eða „umhverfisvænasti vinnustaðurinn” 

þarf að þróa mælikvarða sem hægt er að nota til að bera saman fyrirtæki sem starfa á 

sama vettvangi þó ekki sé endilega hægt að bera saman ólíkar atvinnugreinar 

(Chatterji og Levine, 2005). Hins vegar eru t.d. staðlar eins og SA 8000, sem er 

viðmiðunarstaðall fyrir mannréttindi á vinnustað og margir hagsmunaaðilar koma að 

(Social Accountability International, e.d.). 
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4 Samantekt 

Í ljósi breytts efnahagsástands á Íslandi og í heiminum öllum velta margir fyrir sér 

hvort þátttaka fyrirtækja í að byggja upp og bæta samfélagið muni halda velli eða 

hvort stjórnendur fyrirtækja muni nú fyrst og fremst huga að því að skara eld að eigin 

köku hluthöfunum til heilla og láti því samfélagsábyrgð sitja á hakanum (Jones, 2008). 

Niðurstöður rannsókna sem gerðar hafa verið síðustu árin á viðhorfi, bæði neytenda 

og stjórnenda fyrirtækja, til samfélagslegrar ábyrgðar, hafa sýnt að almennt er talið að 

áhersla á samfélagsþátttöku fyrirtækja muni aukast á næstu árum (Just good business, 

2008; The Economist, 2007; Kaptein o.fl., 2007). Þessari trú gæti nú verið ógnað. 

Mikilvægt er að stefna fyrirtækja endurspegli það hvernig bregðast skuli við óvæntum 

atburðum morgundagsins (Drucker, 1980). Jafnvel þó að samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækja hafi verið ofarlega í umræðunni undanfarin misseri hefur vantað upp á að 

samræma kjarnastefnu fyrirtækisins við vinnu við samfélagslega ábyrgð (Hockerts, 

2007). Fyrirtækin virðast, samkvæmt Hockerts (2007), nota umræðuna um 

samfélagslega ábyrgð fyrst og fremst til að byggja upp ímynd í stað þess að grípa 

tækifærið og ganga alla leið og uppskera þannig aukna hagsæld fyrir fyrirtækið og 

samfélagið í heild. Ef fyrirtæki í dag hafa það að leiðarljósi að binda samfélagslega 

ábyrgð sína í stefnu fyrirtækisins og tengja hana meginstarfsemi þess, er líklegt að það 

muni hjálpa til við uppbyggingu á samfélaginu auk þess sem það kæmi fyrirtækjum 

vel við að byggja upp ímynd og traust að nýju. 

Velta má fyrir sér samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja á Íslandi nú þegar 

fjármálamarkaðurinn hefur hrunið og ríkið er aftur orðið eigandi stóru 

viðskiptabankanna.  Ríkið þarf að ganga fram með góðu fordæmi og sýna ábyrgð 

gagnvart skuldurum og byggja þannig upp traust og trú á fyrirtækin aftur. Einhverjir 

kjósa að líta þannig á að hrun fjármálamarkaða megi rekja til þess að fyrrum 

stjórnendur fjármálafyrirtækjanna hafi ekki sýnt nægilega mikla samfélagslega ábyrgð 

og farið of geyst í ákvarðanatökum án þess að huga að áhrifum þeirra á samfélagið 

(Baker, 2008). 
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Í raun er auðvelt að benda á mörg dæmi í íslensku viðskiptalífi á síðustu misserum  

þar sem fyrirtæki í mismunandi atvinnurekstri hafa ekki sýnt þá samfélagslegu ábyrgð 

sem samfélagið þó krefst af þeim.   

Sem dæmi má nefna verðsamráð olíufélaganna sem vakti hörð viðbrögð í samfélaginu 

og Neytendasamtökin kröfðust þess að þau upplýstu almenning um hvernig þau 

ætluðu að bæta það samfélagslega tjón sem þau  höfðu valdið (Neytendasamtökin, 

2003) . 

Sama má segja um fyrirtæki sem lagt hafa niður starfsemi sína í litlum bæjarfélögum 

úti á landsbyggðinni, með tilheyrandi atvinnumissi íbúanna og hafa í kjölfarið fengið á 

sig gagnrýni fyrir að sýna ekki ábyrgð gagnvart nærsamfélagi sínu (Þuríður 

Einarsdóttir, 2000). Sömu sögu er að segja um brottkast í sjávarútvegi og losun 

stóriðjufyrirtækja á menguðum lofttegundum út í andrúmsloftið (Guðmundur 

Ragnarsson, 2008; Náttúrufræðistofnun Íslands, 2008). Þessi dæmi gefa neytendum 

ekki mynd af samfélagslega ábyrgum fyrirtækjum.  Hvað útrás íslenskra fyrirtækja á 

síðustu árum  varðar hefur verið deilt á að brotið hafi verið á réttindum launafólks 

erlendis s.s. í  Bandaríkjunum og Bretlandi (Skúli Thoroddsen, 2008). 

 

Samfélagsleg ábyrgð getur ekki komið í staðinn fyrir reglur og eftirfylgni með 

framkvæmd þeirra. Traustir kjarasamningar verða að vera til staðar sem taka á helstu 

réttindamálum launafólks, einnig rammalöggjöf um grundvallarréttindi á 

vinnumarkaði. Hins vegar er mikilvægt að þrýsta á og hvetja fyrirtæki til að gera betur 

en laga- og samningsskylda kveður á um. Margir hagsmunaaðilar koma að 

efnahagslífinu og eru hreyfiafl þegar kemur að samfélagslegri ábyrgð.  Hluthafar gera 

kröfur og hafa ákveðnar væntingar, neytendur hafa mikil áhrif með vali sínu, ýmis 

hagsmunasamtök hafa ríkar væntingar t.d. á sviði umhverfismála, verkalýðshreyfingar 

hafa einnig áhrif á kaup og kjör launafólks og setja þannig ákveðinn þrýsting á 

fyrirtækin. Fyrirtæki sem starfa á samkeppnismarkaði veita hvert öðru einnig aðhald 

og skapa viðmið.  

Í því fárviðri sem ríkir í efnahagslífi heimsins um þessar mundir hefur traust 

almennings til fyrirtækja og stofnana án efa dvínað mjög. Líklegt er að hinn almenni 
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neytandi geri ekki endilega greinarmun á fyrirtækjum í fjármálastarfsemi og þeim sem 

ekki starfa á þeim vettvangi og vantraustið nái því yfir efnahagslífið í heild sinni. 

Athyglisvert er að skoða könnun Capacent Gallup og AP almannatengsla sem 

framkvæmd var vorið 2008.  Könnunin var gerð meðal skilgreindra áhrifavalda í 

íslensku samfélagi  og markmiðið var að kanna traust og trúverðugleika t.d fjölmiðla, 

stjórnvalda og fyrirtækja  í samfélaginu. Sambærileg könnun hafði áður verið gerð á 

vegum erlendra aðila í Evrópu. Niðurstöður gefa til kynna að íslenskir áhrifavaldar 

treysta almennt betur en fólk í sambærilegri stöðu í löndum Evrópu. Ísland er t.d. eina 

landið þar sem fjölmiðlar njóta meira trausts en ríkisvaldið. Þátttakendur í könnuninni 

segjast sýna traust sitt til fyrirtækja með því að eiga við þau viðskipti og mæla með 

þeim við aðra. Hins vegar ríkir meira traust til ríkisvaldsins en til viðskiptalífsins. 

Ekki er ólíklegt að ef sambærileg könnun yrði gerð í dag, að fjölmiðlar, ríkisvaldið og 

viðskiptalífið nytu ekki eins mikils trausts og áður, í það minnsta ef marka má þá 

mótmæla- og óánægjuöldu sem uppi hefur verið í íslensku samfélagi á undanförnum 

vikum.  Einnig vekur athygli að traust til bankakerfisins fer dvínandi þegar könnunin 

er gerð (Guðbjörg Andrea Jónsdóttir, 2008).    Það verður því ærið verkefni fyrir 

stjórnendur og annað starfsfólk fyrirtækja að öðlast traust bæði neytenda og fjárfesta á 

nýjan leik (Sameinuðu þjóðirnar, 2008).  En einmitt það að öðlast og halda trausti 

neytenda er lykilforsenda þess að öðlast velgengni í viðskiptum (McKinskey og 

Company, 2007).  

Áhyggjur manna beinast að því hvort fyrirtæki sem hingað til hafa af fúsum og 

frjálsum vilja tekið þátt í að byggja upp betra samfélag á einn eða annan hátt  muni nú 

draga úr þátttöku sinni. Hætta er á að stjórnendur fyrirtækja dusti rykið af 

hluthafakenningu Friedman og kasti öllu sem heitir samfélagsleg ábyrgð fyrir róða og 

haldi fast bæði í krafta sína og fjármagn til að hámarka hag hluthafa eða kannski 

frekar að lágmarka tap þeirra (Jones, 2008).  Hér er rétt að hafa hugfast að ekki er 

alltaf nauðsynlegt að leggja fé til að gera samfélaginu gott, t.d. getur þátttaka 

starfsmanna í brýnum samfélagsverkefnum haft mikið að segja í að byggja upp traust 

að nýju. Stjórnendur þurfa að sýna frumkvæði og vera góðar fyrirmyndir, því eftir 

höfðinu dansa limirnir.  
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Samfélagsleg ábyrgð getur skapað fyrirtækjum tækifæri til að öðlast traust 

samfélagsins aftur, því ætti að leggja enn meira kapp en áður á það að sinna 

stefnumiðaðri samfélagsábyrgð (Baker, 2008; Jones 2008). 

Mikill samdráttur hefur átt sér stað í atvinnulífinu síðustu vikur og mun eflaust aukast 

á næstu mánuðum. Ef stjórnendur og eigendur fyrirtækja meta ástandið þannig að þeir 

hafi ekki „efni“ á að sinna samfélagsábyrgð getur það orðið til þess að lífsgæði í 

samfélaginu minnki, sama má segja í fjarlægum löndum þar sem íslensk fyrirtæki hafa 

haft starfsstöðvar.  

Sameinuðu þjóðirnar gáfu þann 17. október sl. út yfirlýsingu þar sem þær lýsa því yfir 

að aðild fyrirtækja að hnattræna samkomulaginu (Global Compact) geti orðið til þess 

að endurvekja traust almennings (Sameinuðu þjóðirnar, 2008). Rétt er að nefna að 

þegar fjármálamarkaðurinn á Íslandi hrundi í byrjun október 2008, voru aðeins tvö 

fyrirtæki aðilar að samkomulaginu, Landsbankinn og Glitnir (Sameinuðu þjóðirnar 

e.d.-c). Deila má um hvort einmitt stjórnendur þessara fyrirtækja, eins og margra 

annarra, hafi sýnt samfélagslega ábyrgð. Bankarnir voru áberandi í styrkveitingum 

sínum til menningar-, lista- og íþróttastarfs en í dag er almenningur reiður og mörgum 

finnst stjórnendur þessara fyrirtækja ekki hafa komið fram á samfélagslega ábyrgan 

hátt. Því er réttlátt að varpa fram þeirri spurningu hvort aðild að samkomulagi 

Sameinuðu þjóðanna muni nokkru skipta fyrir okkur hér á Íslandi í því 

uppbyggingarferli sem framundan er.  
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5 Rannsóknarhluti 

Fjölmargar rannsóknir á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja hafa verið gerðar erlendis á 

undanförnum árum. Rannsóknirnar mæla ýmist viðhorf neytenda eða stjórnenda 

fyrirtækja til mála sem snúa að samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja.  

Höfundi er einungis kunnungt um tvær rannsóknir sem gerðar hafa verið á Íslandi um 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja.  Sú fyrri var gerð í tilefni af og sem undirbúningur 

fyrir fyrstu ráðstefnu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á Íslandi sem haldin var í 

Háskólanum í Reykjavík árið 2004. Tilgangur rannsóknarinnar var að skoða viðhorf 

stjórnenda á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja. Hin rannsóknin var unnin sem 

meistaraverkefni við háskólann í Gautaborg haustið 2006.  Tilgangur hennar var að 

kortleggja skilning fimm stjórnenda í íslenskum fyrirtækjum á samfélagslegri ábyrgð 

og hvernig sá skilningur samrýmist umræðunni á Íslandi á þeim tíma sem rannsóknin 

var gerð er. 

Í fyrsta hluta rannsóknarhlutans verða niðurstöður nokkurra erlendra rannsókna og 

þeirra íslensku dregnar stuttlega saman. Niðurstöðurnar gefa vísbendingar um hvaða 

áhrif samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefur á neytendur og starfsmenn að mati 

svarenda. Einnig má greina hvaða hópar samfélagsins eru líklegastir til að beita 

fyrirtækin mestum þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð og hver helsti 

ávinningurinn er að mati svarenda í þessum rannsóknum. Einnig verður greint frá 

hlutfalli þátttakenda sem hafa stefnu um samfélagslega ábyrgð í erlendum 

rannsóknum, hver líkleg framtíð samfélagslegrar ábyrgðar er og hvernig stjórnendur 

skilja hugtakið samfélagsleg ábyrgð.  

Í næsta kafla verður gerð grein fyrir tilgangi og markmiðum rannsóknar höfundar á 

samfélagslegri ábyrgð í fyrirtækjum á Íslandi. Rannsóknarspurningarnar verða rifjaðar 

upp og greint frá hvernig hönnun spurningalistans fór fram.  Kynnt verður 

framkvæmd og þátttakendur í rannsókn höfundar og því næst verður gerð grein fyrir 

niðurstöðum rannsóknarinnar.  
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Að lokum verður rannsóknarspurningum svarað. Niðurstöður verða bornar saman við 

niðurstöður þeirra rannsókna um samfélagslega ábyrgð, sem teknar verða til 

umfjöllunar í ritgerðinni, ásamt undirliggjandi fræðum. 

 

5.1   Fjölmiðlar helsti áhrifavaldurinn 

Árið 2004 gerði APCO, sem er almannatengsla fyrirtæki með höfuðstöðvar í 

Bandaríkjunum, rannsókn á meðal skilgreindra áhrifavalda í samfélaginu þ.e. á meðal 

fólks sem fylgist vel með fjölmiðlum, hefur mikinn áhuga á stjórnmálum og 

borgaralegum skyldum, í tíu löndum víðsvegar um heiminn. 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er mikill meirihluti þátttakenda tilbúinn til 

að breyta kauphegðun sinni á þann hátt að beina viðskiptum sínum fremur að 

fyrirtækjum sem sýna samfélagslega ábyrgð, einnig eru þeir líklegir til að segja öðrum 

frá samfélagslega ábyrgum fyrirtækjum.  

Mikill meirihluti þátttakenda eða 72% segjast hafa tekið ákvörðun um að kaupa 

ákveðnar vörur eða þjónustu á liðnum 12 mánuðum vegna frétta eða upplýsinga sem 

þeim hafi borist um að fyrirtæki sé samfélagslega ábyrgt en að sama skapi segjast 60% 

hafa hætt að kaupa ákveðna vöru eða þjónustu vegna frétta um hið gagnstæða.  

Niðurstöður gefa einnig til kynna að samfélagsþátttaka fyrirtækja hefur meiri áhrif á 

kauphegðun neytenda en viljann til að fjárfesta í slíkum fyrirtækjum. Samt sem áður 

segja u.þ.b. 14% þátttakenda að samfélagsleg ábyrgð hafi áhrif á fjárfestingarstefnu 

þeirra. 

Rúmlega þriðjungur þátttakenda í rannsókninni telur að fyrirtæki kjósi fyrst og fremst 

að taka þátt í að bæta samfélagið vegna þess að þau hagnist á því sjálf. Hins vegar 

segja 20%  svarenda að þrýstingur frá hinum ýmsu haghöfum orsaki það að fyrirtæki 

taki upp samfélagslega ábyrgð. Helsti áhrifavaldurinn, að mati þátttakenda, eru 

fjölmiðlar sem beita sífellt meiri þrýstingi í átt að siðferðislega ábyrgri viðskiptastefnu 

(APCO, 2004). 
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5.2 Mikil áhrif á væntanlega starfsmenn og neytendur 

Niðurstöður rannsókna Cone (2004) sem spönnuðu heilan áratug skila svipuðum 

niðurstöðum og rannsókn APCO (2004) í flestum þáttum. Könnunin var framkvæmd í 

gegnum síma og  tóku 1033 fullorðnir Bandaríkjamenn þátt.  

Mikill meirihluti þátttakenda í rannsókninni eða 86% segjast vera líklegir til að breyta 

kauphegðun sinni með það að markmiði að styðja við samfélagslega ábyrg fyrirtæki. 

Sama má segja þegar spurt er um hvort samfélagsþátttaka fyrirtækja skipti mál þegar 

valinn er vinnustaður, en rúmlega 80% segja að það skipti máli. Rannsókn Cone 

(2004) er frábrugðin rannsókn APCO (2004) að því leyti að 70% þátttakanda segja að 

samfélagsleg ábyrgð hafi áhrif á fjárfestingarstefnu þeirra á móti einungis 14% í 

rannsókn APCO (2004).  

Þátttakendur kjósa að fá að heyra frá mörgum ólíkum aðilum, t.d. vinum og 

kunningjum, hinu opinbera, fréttum og góðgerðarsamtökum að fyrirtæki séu 

samfélagslega ábyrg og leggja á það áherslu að upplýsingarnar komi frá þriðja aðila 

en ekki fyrirtækinu sjálfu. 

 

5.3 Ábyrgð gagnvart starfsmönnum og umhverfisvernd skipta 

mestu máli 

Almannatengslafyrirtækið Fleishman-Hillard Inc. framkvæmdi könnun árið 2007 á 

meðal rúmlega 2000 fullorðinna einstaklinga í Bandaríkjunum. Rannsókninni var 

ætlað að varpa ljósi á viðhorf neytenda til samfélagslegrar ábyrðar fyrirtækja og hvaða 

hlutverk fjölmiðlar og nútímatækni hafa í að kynna samfélagslega ábyrg fyrirtæki fyrir 

neytendum. 

Mikill meirihluti þátttakenda í rannsókninni eða tæplega 80% segjast leita að 

upplýsingum um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og þá mest á veraldarvefnum. 

Einnig nota þátttakendur vefinn mikið til að dreifa upplýsingum um ákveðin fyrirtæki 
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til annarra. Þessi mikla fróðleiksleit neytenda sýnir hversu meðvitaðir neytendur eru 

orðnir um umhverfi sitt og láta sig það miklu varða. 

Flestum þátttakendum í rannsókninni finnst skipta máli að fyrirtæki komi fram við 

starfsmenn sína á heiðarlegan hátt og að umhverfisvernd skipti næstmestu máli. 

Athyglisvert er að niðurstöður rannsóknarinnar sýna að  mikill meirihluti þeirra sem 

tóku þátt þykir mikilvægt að hið opinbera beiti sér í því augnamiði að auka 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja. Sama má segja um alþjóðlega staðla en 77% 

þátttakenda telja mikilvægt að slíkir staðlar séu til og hægt sé að hafa þá til 

leiðbeiningar um ábyrg viðskipti.   

Niðurstaða þessarar könnunnar styður það að sífellt mikilvægara verður fyrir fyrirtæki 

að vera tilbúin til að standa fyrir og svara spurningum um siðferðislegar skyldur sínar 

gagnvart samfélaginu. Neytendur hafa skilning á því hvað felst í því að fyrirtæki sýni 

samfélagslega ábyrgð og gangi þar með lengra en lög og reglur segja til um.  

Niðurstöður gefa einnig vísbendingu um að ef fyrirtæki sinna ekki því sem samfélagið 

býst við af þeim, eigi þau ekki einungis á hættu að skaða ímynd sína heldur einnig að 

neytendur leiti til stjórnvalda og krefjist þess að viðkomandi fyrirtæki verði beitt 

refsingum. 

Mikilvægt er að fyrirtækin leiði sjálf þá umræðu sem fram fer um viðkomandi 

fyrirtæki því í því upplýsingasamfélagi sem við lifum í er alltaf hætta á að rangar 

upplýsingar berist út í samfélagið sem geta valdið fyrirtækinu skaða samkvæmt 

rannsakendum (Fleishman-Hillard Inc, 2007). 

  

5.4 Meirihluti fyrirtækjanna hefur stefnu um samfélagslega ábyrgð 

Vorið 2007 var gerð rannsókn á vegum Erasmus University (Kaptein o.fl., 2007) á 

meðal 200 stærstu fyrirtækja Evrópu. Spurt var hver þáttur viðkomandi fyrirtækja væri 

í samfélagslegri ábyrgð og einnig hversu mikilvæg þau teldu að samfélagsleg ábyrgð 
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yrði í framtíðinni. Í ljós kom að flestir töldu að aukning yrði í mikilvægi þess að styðja 

við loftslagsmál. 

Flestir þátttakendur fundu mestan þrýsting frá ýmsum hagsmunahópum til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð. Búist er við aukinni áherslu á að fyrirtæki sinni samfélagslegri 

ábyrgð til að viðhalda góðri ímynd en einnig til að laða að góða starfsmenn. Í ljós kom 

að 60% fyrirtækjanna sem tóku þátt höfðu stefnu hvað samfélagslega ábyrgð snertir á 

flestum þeim sviðum sem tilgreind voru í könnunni (Kaptein o.fl., 2007).  

Um það bil helmingur fyrirtækjanna í rannsókninni hefur á bilinu einn til fimm 

starfsmenn sem sinna samfélagslegri ábyrgð fyrir hönd fyrirtækisins. Flest 

fyrirtækjanna í rannsókn Erasmus eiga samstarf við stjórnvöld eða 65% hvað varðar 

loftslagsmál og sama hlutfall á í samstarfi við verkalýðs- eða stéttarfélög um réttindi 

launafólks.  

Einnig er athyglisvert að 37% fyrirtækjanna eiga í samstarfi við stjórnvöld með það að 

markmiði að koma í veg fyrir spillingu (Kaptein o.fl., 2007). 
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5.5 Krafan um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja mun aukast á næstu 

árum  

Ráðgjafafyrirtækið McKinsey gerði könnun í júli 2007 þar sem tekin voru djúpviðtöl 

við stjórnendur 230 fyrirtækja víðsvegar um heiminn. Fyrirtækin í rannsókninni eiga 

það öll sameiginlegt að vera aðilar að hnattræna samkomulagi Sameinuðu þjóðanna 

(Global Compact). 

Niðurstöður sýna að flestir stjórnendanna sjá það sem skyldu sína að taka þátt í að 

bæta það samfélag sem fyrirtækið starfar í.  Sem dæmi má nefna að 90% af 

stjórnendunum segjast gera meira af því að samþætta ýmis samfélagsleg mál við 

meginstarfsemi fyrirtækisins en þeir gerðu fimm árum áður, en einnig að 

þrýstingurinn til að sinna samfélagslegri ábyrgð sé miklu meiri en fimm árum áður. 

Margir stjórnendanna telja, árið 2007, að krafan um aukna samfélagslega ábyrgð komi 

til með aukast mikið á næstu árum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna einnig að sumir stjórnendur líta á það sem byrði, að 

þurfa vegna mikils þrýstings frá umhverfinu, að sýna samfélagslega ábyrgð á meðan 

að aðrir líta á það sem gott tækifæri til að öðlast samkeppnisyfirburði og hjálpa um 

leið til við að bæta samfélagið.  

Flestir þátttakenda töldu að starfsmenn og neytendur fyrirtækja hefðu og myndu hafa 

áfram næstu fimm árin mest áhrif á það hvernig samfélagsleg ábyrgð þróast innan 

viðkomandi fyrirtækis. Þátttakendur telja einnig að sala á umhverfisvottuðum og 

lífrænum vörum muni aukast samfara aukinni meðvitund neytenda.  

Athyglisvert er að u.þ.b. 40% þátttakenda telja erfitt að samþætta stefnu í 

samfélagslegri ábyrgð meginstarfsemi fyrirtækisins ( McKinsey & Company 2007). 
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5.6  Helmingur þátttakenda hefur samfélagslega ábyrgð í stefnu 

sinni 

Árið 2004 var haldin ráðstefna í Háskólanum í Reykjavík um samfélagslega ábyrgð 

fyrirtækja. Í tilefni af ráðstefnunni var unnin rannsókn um samfélagslega ábyrgð 

fyrirtækja. Í úrtaki rannsóknarinnar voru 373 fyrirtæki á Íslandi en svarhlutfall var 

34,5%. Forstjóri, framkvæmdastjóri eða næstráðandi í viðkomandi fyrirtæki svaraði 

rannsókninni. Tilgangur rannsóknarinnar var að skoða viðhorf stjórnenda 

fyrirtækjanna til samfélagslegrar ábyrgðar.   

Spurt var hvort viðkomandi fyrirtæki gæfi eitthvað til góðgerðarmála, rúmlega 95% 

þátttakenda svöruðu því játandi.  Flestir sögðust styðja við líknar- og íþróttamál. Hér 

er ekki notað hugtakið samfélagsleg ábyrgð heldur góðgerðarmál og telur höfundur að 

það geti mögulega orkað tvímælis þegar niðurstöður eru túlkaðar. 

Spurt var hvort samfélagsleg ábyrgð væri skilgreind í stefnu fyrirtækisins. Rúmlega 

helmingur svaraði þeirri spurningu neitandi. 

Þegar spurt var hvort viðkomandi teldi líklegt eða ólíklegt að samfélagslega ábyrgð 

fyrirtækja hefði áhrif á viðhorf almennings, svöruðu tæplega 40% að það hafi frekar 

mikil áhrif og 33% töldu að það skipti hvorki miklu né litlu máli.  

Um 65% aðspurðra töldu það skipta mjög miklu eða frekar miklu máli fyrir 

starfsmenn fyrirtækja að það væri samfélagslega ábyrgt. Rúm 25% töldu það hvorki 

skipta miklu né litlu máli og um 10% frekar eða mjög litlu máli (Sigríður Kristín 

Hrafnkelsdóttir, 2004).  
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5.7  Skilningur á samfélagslegri ábyrgð 

The Economist framkvæmdi rannsókn rafrænt í nóvember og desember 2007 í 

fyrirtækjum víðsvegar um heiminn. Heildarfjöldi þátttakenda var 1122.  

Þátttakendur voru spurðir hvernig þeir skilgreindu samfélagslega ábyrgð. Rétt tæplega 

40% þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð væri að taka tillit til samfélagsins við 

alla ákvarðanatöku í fyrirtækinu, en rúmlega 30% töldu það vera að hámarka hag 

hluthafa.   Þetta eru athyglisverðar niðurstöður í ljósi þess að einungis 10% skilur 

þessar tvær ólíku skilgreiningar að. Ef svörin eru flokkuð í þessari rannsókn má greina 

að u.þ.b. 61% svaranna flokkast undir haghafakenninguna og 39% undir 

hluthafakenninguna. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna glöggt að þátttakendur telja að áhersla á 

samfélagslega ábyrgð muni stóraukast á næstu þremur árum eftir að rannsóknin er 

gerð. Einnig sést að áhersla fyrirtækjanna hefur aukist töluvert á síðustu þremur árum. 

Rúmlega 50% þátttakenda telja helsta ávinninginn af samfélagslegri ábyrgð fyrir 

fyrirtæki felast í því að öðlast bætt orðspor og ímynd og rúmlega 42% líta á 

samfélagsábyrgð sem möguleika til að tryggja framtíð fyrirtækisins á einhvern hátt 

(The Economist, 2007).  
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5.8  Almenningur líklegur til að beita miklum þrýstingi  

Rannsókn McKinsey Global Survey (2008) fór fram um miðjan september 2008 við 

upphaf þeirrar fjármálakreppu sem nú er orðin staðreynd. Stjórnendur fyrirtækja voru 

spurðir spurninga um samfélagslega ábyrgð.  

Rúmlega helmingur stjórnenda fyrirtækja segir að það sé einfaldlega siðferðilega rétt 

að sinna samfélagslegri ábyrgð á meðan 29% segjast gera það til að öðlast 

samkeppnisyfirburði og 11% beita henni til að forðast neikvætt umtal. 

Þátttakendur telja að almenningur muni beita fyrirtæki miklum þrýstingi til að sinna 

umhverfisvernd  á næstu misserum.  

Helstu þrýstihóparnir samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar eru viðskiptavinir, 

fjármálagreinendur, hluthafar og ýmis hagsmunasamtök. Svarendur í þessari könnun 

töldu að blogg á veraldarvefnum hefði lítil áhrif.  

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að svarendum þyki árangursríkast að 

framfylgja samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við aðra t.d. ýmis hagsmunasamtök 

(McKinsey Global Survey, 2008). 
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5.9 Stjórnendur íslenskra fyrirtækja hafa lítinn skilni ng á 

samfélagslegri ábyrgð 

Hulda Steingrímsdóttir (2006) skrifaði lokaritgerð til MSc prófs frá 

Viðskiptaháskólanum í Gautaborg, um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á Íslandi 

haustið 2006. Hulda tók eigindleg viðtöl við reynda stjórnendur á Íslandi. Tilgangur 

rannsóknarinnar var að rannsaka hvernig samfélagsleg ábyrgð er túlkuð á Íslandi og 

hver staða hennar er í íslensku viðskiptalífi. 

Þátttakendur sögðu að stjórnendur íslenskra fyrirtækja væru almennt ekki nægilega vel 

upplýstir um mikilvægi samfélagslegrar ábyrgðar og geri sér ekki grein fyrir þeim 

ávinningi sem samfélagsleg ábyrgð getur fært fyrirtækjum. Þeir sögðu einnig að 

alþjóðlegir sáttmálar sem nota má til stefnumótunar á samfélagslegri ábyrgð væru lítt 

þekktir stjórnendum á Íslandi.  

Viðmælendur Huldu sögðu að stjórnendur fyrirtækja væru undir stöðugum þrýstingi 

frá hluthöfum til þess að skila hagnaði og væru þannig orðnir þjónar þess harða 

húsbónda hagnaðarins.  

Þátttakendur notuðu þætti eins og stuðning við réttindi launafólks, virðingu fyrir 

umhverfinu og baráttu gegn spillingu sem dæmi um brýn verkefni.  Einnig bentu þeir 

á að ef samfélagsleg ábyrgð væri vel útfærð væri hún til hagsbóta bæði fyrir 

samfélagið og fyrirtækið en þá væri lykilatriði að virkja starfsmenn til góðra verka 

(Hulda Steingrímsdóttir, 2006). 
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6 Tilgangur og markmið rannsóknar á samfélagslegri 

ábyrgð fyrirtækja á Íslandi 

Höfundur framkvæmdi rannsókn þar sem samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja á Íslandi var 

könnuð. Tilgangur rannsóknarinnar var að skoða hvernig stjórnendur stærri fyrirtækja 

á Íslandi skilgreina samfélagslega ábyrgð og hvort til sé skrifleg stefna um 

samfélagsleg ábyrgð sem unnið er eftir. Einnig er leitast við að svara þeirri spurningu 

hvort samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja sem hefur átt mjög upp á pallborðið á 

undanförnum árum muni nú í kjölfar efnahagsþrenginga missa athygli stjórnenda og 

falla í gleymsku, eða hvort fyrirtæki muni sjá sér leik á borði og nota samfélagslega 

ábyrgð við uppbyggingu með það að markmiði að samþætta hagsmuni samfélagsins 

og fyrirtækisins. Lagt verður mat á hvaða málaflokkar hafa skipt mestu máli til þessa 

og hvort einhver breyting verði þar á í ljósi breyttra aðstæðna að mati þátttakenda í 

rannsókninni. 

6.1 Rannsóknarspurningar 

Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er einn af hornsteinum þess að byggja upp gott 

samfélag. En ekki dugir að vinna óstefnumiðað heldur er mikilvægt að fyrirtæki setji 

sér stefnu og tengi hana sem mest meginstarfsemi fyrirtækisins.  Eins og fram kom í 

þeim hluta ritgerðarinnar þar sem fjallað er um rannsóknir á samfélagslegri ábyrgð er 

rannsakanda einungis kunnugt um tvær rannsóknir sem gerðar hafa verið á 

samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja á Íslandi. Það er því mat rannsakanda að skoða þurfi 

íslensk fyrirtæki betur og meta hver staða þeirra og stjórnenda þeirra er gagnvart 

samfélagslegri ábyrgð. 

Lagðar eru fram sjö rannsóknarspurningar. Ætlunin er að með því að svara þeim náist 

að kortleggja stöðu samfélagslegrar ábyrgðar hjá þátttakendum í rannsókninni. 

Rannsakandi ætlar að skoða hvort fyrirtækin sem taka þátt í rannsókninni eru almennt 

samfélagslega ábyrg, hvern þeir telja ávinninginn og hvort til sé skrifleg stefna hjá 

fyrirtækinu um samfélagslega ábyrgð. Rannsókninni er einnig ætlað að svara því 

hvaða framtíð samfélagsleg ábyrgð á í íslensku viðskiptalífi að mati þátttakenda, 
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ásamt því að greina hverjir eru helstu þrýstihóparnir.  Rannsakandi ætlar einnig að 

leita svara við því hvort stjórnendur þeirra fyrirtækja sem taka þátt í rannsókninni telji 

að áherslubreytingar muni eiga sér stað á næstu misserum vegna þeirra sérstöku 

aðstæðna sem íslenskt samfélag horfist nú í augu við.   

Rannsókninni er ætlað að veita innsýn inn í stöðu samfélagslegar ábyrgðar hjá þeim 

fyrirtækjum sem taka þátt í rannsókninni og hvernig líklegt er að framtíðin muni 

þróast. Viðfangsefnið er að mati rannsakanda bæði spennandi og mjög mikilvægt 

þegar uppbygging íslensks samfélags er að hefjast að nýju.  

Þær rannsóknarspurningar sem lagðar eru til grundvallar, eins og greint var frá í kafla 

1.6, eru eftirfarandi: 

 

1. Eru stærri  fyrirtækin á Íslandi samfélagslega ábyrg að mati stjórnenda þeirra?   

 

2. Hvernig skilgreina stjórnendur íslenskra fyrirtækja samfélagslega ábyrgð ?  

 

3. Hvers vegna kjósa íslensk fyrirtæki að vera  samfélagslega ábyrg?  
Er um ávinning að ræða fyrir fyrirtækið?  
 

4. Hafa íslensk fyrirtæki stefnu í samfélagslegri ábyrgð? 
a. Tengist hún meginstarfsemi  fyrirtækisins? 
b. Hverjir sjá um málin?  

 

5. Finna íslensk fyrirtæki fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð?   
a. Hverjir eru helstu þrýstihóparnir?  

 

6. Hvaða málaflokkar hafa verið mest áberandi í  íslensku viðskiptalífi síðastliðin 
tvö ár ?  

a. Hverjir eru samstarfsaðilar fyrirtækjanna?  
 

7. Hver er framtíð samfélagslegrar ábyrgðar í ljósi breyttra aðstæðna í 
efnahagslífinu?  

 
 

8. Hvaða málaflokkar munu verða mest áberandi í íslensku viðskiptalífi á næstu 
tveimur árum. 
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6.2 Spurningalistinn   

Spurningalistinn samanstendur af 24 spurningum, þar af fjórum bakgrunnspurningum 

sem notaðar eru við úrvinnslu rannsóknarinnar (sjá viðauka 1). Til hliðsjónar við 

hönnun spurninganna voru notaðar rannsóknir APCO (2004),  Kaptein (2007), 

Fleishman Hillard Inc (2007), Cone (2004) og Sigríðar Kristínar Hrafnkelsdóttur 

(2004). 

Fylgt var leiðbeiningum úr ýmsum fræðibókum um hvernig byggja eigi upp 

spurningalista (Judd, Smith og Kidder, 1991; Þorlákur Karlsson, 2001; Bryman, 

2004). Ábendingar frá verkefnastjóra Félagsvísindastofnunar Háskóla Íslands og 

leiðbeinanda komu einnig að góðu gagni. 

Fyrri hluti spurningalistans eða spurningar 1-10 fjalla um skilning stjórnenda á 

samfélagslegri ábyrgð almennt og hvernig þeir telja að samfélagsábyrgð fyrirtækja 

muni þróast á næstu misserum.  Spurningar 11-20 svara því hvernig samfélagslegri 

ábyrgð er hagað í viðkomandi fyrirtæki, hvort fyrirtækið hafi stefnu og hvernig 

stjórnandinn sér fyrir sér að málin muni þróast á næstu misserum (sjá viðauka 1).  

 

6.3 Þátttakendur 

Notað er tilviljunarúrtak úr lista Frjálsrar verslunar, 300 stærstu fyrirtækin 2007 

(Steinun Benediktsdóttir, 2008).  Úrtakið var 80 fyrirtæki, 53 talsmenn svöruðu, 27 

náðist ekki í eða neituðu að svara.  Svarhlutfall er því 67,5% 

 

6.4  Framkvæmd 

Safnað var símanúmerum og nöfnum framkvæmdastjóra eða forstjóra viðkomandi 

fyrirtækja. Ef forstjóri eða framkvæmdastjóri voru ekki við var leitast eftir að fá viðtal 
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við næstráðendur, eða aðra þá sem koma að málaflokknum í viðkomandi fyrirtæki. 

Rannsóknin fór fram dagana 15.- 19. nóvember 2008. 

Rannsóknin var einnig sett upp á tölvutækt form, viðmælendum var ekki boðið að 

fyrra bragði að fá listann sendan á þann hátt en sjö þátttakendur óskuðu eftir því að fá 

að svara  rafrænt eða vildu fá að skoða rannsóknina áður en tekin yrði afstaða um 

þátttöku.  

Alls svöruðu 53, ekki náðist í 20 þrátt fyrir ítrekaðar tilraunir, þrír neituðu að svara og 

fjórir sem báðu um að fá könnunina senda rafrænt svöruðu ekki þrátt fyrir ítrekun þar 

um.  Nokkrir þátttakendur báðu um að hringt væri á ákveðnum tíma dagsins og var 

orðið við því.  
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7  Niðurstöður rannsóknar 

Í allri umfjöllun um niðurstöður verður ávallt miðað við hlutfall þeirra sem svara 

spurningunni.  

Lögð verða saman svör þeirra sem svara t.d. mjög sammála og sammála eða mjög 

mikill og frekar mikill (sama gildir um samsvarandi svarmöguleika). 

Þar sem spurt var um í hvaða landshluta fyrirtækið hefði starfsstöðvar voru 

landshlutarnir endurflokkaðir, annars vegar í höfuðborgarsvæðið og hins vegar 

landsbyggðina.  

Starfsheiti voru einnig endurflokkuð í þrjá flokka, framkvæmdastjóra, forstjóra og 

annað.  

Spurningin um fjölda starfsmanna var einnig endurflokkuð í þrjá flokka, 50 eða færri 

starfsmenn, 51-250 starfsmenn eða 250 eða fleiri.  

Alls tóku 53 fyrirtæki þátt í rannsókninni, svarhlutfall var því 67,5 %. Þar sem úrtakið 

var ekki nema 80 fyrirtæki er erfitt að alhæfa um niðurstöður en engu að síður gefa 

þær ákveðnar vísbendingar. 

Svör þátttakenda voru slegin inn í tölvuforritið SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences) og ýmis tölfræðileg úrvinnsla unnin til að túlka gögnin. Fundin voru tengsl á 

milli ákveðinna breyta með það að markmiði að svara rannsóknarspurningunum. 

Tíðnitöflur allra spurninga má finna í viðauka 2.   
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7.1 Bakgrunnsbreytur 

Spurt var fjögurra bakgrunnspurninga, í hvaða landshluta fyrirtækið hefði 

höfuðstöðvar, hversu margir störfuðu hjá fyrirtækinu, hvert starf viðmælandans væri 

og innan hvaða atvinnugreinar starfsemi fyrirtækisins flokkaðist. 

Í ljós kom að mikill meirihluti fyrirtækjanna hafði höfuðstöðvar á 

höfuðborgarsvæðinu eða 73% þátttakenda (sjá mynd 1). 
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Mynd 1. Staðsetning fyrirtækis. 
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Næst var spurt um hversu margir starfa hjá fyrirtækinu. Starfsmannafjöldi flestra 

fyrirtækjanna er á  bilinu 51-250 (sjá mynd 2). 
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Mynd 2.  Fjöldi starfsmanna hjá fyrirtækinu. 

 

Lagt var upp með að leggja spurningalistann fyrir framkvæmdastjóra, forstjóra eða 

næstráðendur.  Vel gekk að ná í framkvæmdastjóra fyrirtækjanna en eins og sjá má á 

mynd 3 þá voru þeir meira en helmingur svarenda (sjá mynd 3). 
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Mynd 3. Starfsheiti svarenda hjá fyrirtækinu. 
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Að síðustu var kannað innan hvaða atvinnugreinar fyrirtækið flokkaðist. Í ljós kom að 

flest fyrirtækin flokkuðust undir verslun og þjónustu og næst flest til iðnaðar (sjá 

mynd 4). 
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Mynd 4. Atvinnugrein. 
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7.2 Almennar niðurstöður 

Í þessum kafla verða kynntar niðurstöður hverrar spurningar fyrir sig. 
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Mynd 5. Ef þú hugsar um stærri fyrirtækin í landinu (300 stærstu) telur þú að næstum 

öll, mörg eða fá séu samfélagslega ábyrg? 

Stjórnendur 40 fyrirtækja eða 75,5% svarenda töldu að mörg eða flest stærri fyrirtæki 

landsins væru samfélagslega ábyrg (sjá mynd 5). Stjórnendur 23 fyrirtækja töldu að fá 

stærri fyrirtæki landsins væru samfélagslega ábyrg (sjá mynd 5).  
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Þegar skoðað er hvort munur er á skoðun stjórnenda þeirra fyrirtækja sem hafa 

skriflega stefnu og þeirra sem ekki hafa skriflega stefnu kemur eftirfarandi í ljós (sjá 

töflu 4). 

 

Tafla 4.  Telur þú að stærri fyrirtækin í landinu séu fá, mörg eða flest samfélagslega ábyrg? 
 Greint eftir því hvort fyrirtækið hefur skriflega stefnu eða ekki. 

 

Já Nei Fjöldi

Fá 15,8% 28,1% 12

Mörg 36,8% 28,1% 16

Flest 47,4% 43,8% 23

Samtals 100,0% 100,0% 51

Skrifleg stefna*

 
*munurinn er ekki marktækur 
 

Tæplega 37% af þeim fyrirtækjum sem hafa skriflega stefnu telja að mörg stærri 

fyrirtækjanna séu samfélagslega ábyrg. Rúmlega 28% af þeim fyrirtækjum sem hafa 

ekki skriflega stefnu telja að mörg stærri fyrirtækjanna séu samfélagslega ábyrg (sjá 

töflu 4). 

 

Þegar skoðað er álit stjórnenda fyrirtækjanna út frá því í hvaða landshluta fyrirtækið 

hefur höfuðstöðvar fæst ákveðin vísbending um að stjórnendur fyrirtækja á 

landsbyggðinni séu líklegri til að telja stærri fyrirtæki landsins samfélagslega ábyrg en 

stjórnendur fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu (sjá töflu 5). 

 

Tafla 5.  Ef þú hugsar um stærri fyrirtæki í landinu (300 stærstu) telur þú að næstum öll, mörg eða fá 
séu samfélagslega ábyrg? Greint eftir landsvæði. 

Höfuðborgarsvæðið Landsbyggðin Fjöldi

Fá 28,9% 14,3% 13

Mörg 34,3% 21,4% 16

Flest 36,8% 64,3% 23

Samtals 100,0% 100,0% 52

Landsvæði*

 

*Kí-kvaðrat prófið er ekki gilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur. 
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Þegar viðhorf svarenda er skoðað eftir stærð fyrirtækis kemur í ljós að stjórnendur 

minni fyrirtækjanna (færri en 50 starfsmenn) eru síður líklegir til að telja að flest 

stærri fyrirtækin séu samfélagslega ábyrg eða rúmlega 31% svarenda á móti 55% 

stjórnenda fyrirtækja með starfsmannafjölda 51-250. Rúmlega 41% stjórnenda stærstu 

fyrirtækjanna í rannsókninni telja að flest stærri fyrirtækin séu samfélagslega ábyrg 

(sjá töflu 6). 

 

Tafla 6.  Ef þú hugsar um stærri fyrirtæki í landinu (300 stærstu) telur þú að næstum öll, mörg eða fá séu 
samfélagslega ábyrg? Greint eftir fjölda starfsmanna. 

 

Færri en 50 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Fá 43,8% 5,0% 29,4% 13

Mörg 25,0% 40,0% 29,4% 17

Flest 31,2% 55,0% 41,2% 23

Samtals 100,0% 100,0% 100% 53

Fjöldi starfsmanna*

 
Kí-kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur. 
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Þegar spurt er um áherslur í íslensku viðskiptalífi á síðustu tveimur árum kjósa allir 

þátttakendur að merkja við fleiri en einn málaflokk tengdan samfélagslegri ábyrgð. Í 

ljós kemur að flestir nefna að menningarmál og íþróttastarf séu þeir málaflokkar sem 

hafa verið mest áberandi hjá fyrirtækjum  á síðustu tveimur árum, í íslensku 

viðskiptalífi (sjá mynd 6).  

Einungis 13,7%  svarenda nefna að mest áhersla hafi verið lögð á gegnsæi í 

viðskiptum (sjá mynd 6).  
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Mynd 6.  Hvaða málaflokka tengda samfélagslegri ábyrgð telur þú að lögð hafi verið 

mest áhersla á í íslensku viðskiptalífi almennt á síðustu tveimur árum? 
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Hins vegar þegar spurt er um hvaða málaflokka muni verða lögð mest áhersla á í 

íslensku viðskiptalífi á næstu tveimur árum verður mikil breyting á viðhorfi 

stjórnendanna. Sama gildir hér og í fyrri spurningunni, allir þátttakendur kusu að 

merkja við fleiri en einn málaflokk.  Þegar horft er til framtíðar nefna flestir svarendur 

að gegnsæi í viðskiptum muni verða áberandi á næstu tveimur árum, eða tæplega 81% 

svarenda (sjá mynd 7). Hins vegar nefna miklu færri en áður að menningarmál verði 

áberandi eða einungis rúmlega 19% svarenda (sjá mynd 7). 
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Mynd 7. Hvaða málaflokka tengda samfélagslegri ábyrgð telur þú að lögð verði mest 

áhersla á í íslensku viðskiptalífi almennt á næstu tveimur árum? 
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Samanburðarmynd sýnir þá miklu áherslubreytingu sem stjórnendur íslenskra 

fyrirtækja telja að verði á næstu tveimur árum í samfélagsábyrgð íslenskra fyrirtækja 

(sjá mynd 8). 
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Mynd 8. Samanburður á þróun í áherslum næstu tvö ár. 
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Þegar spurt er um ávinning af samfélagsábyrgð fyrirtækja kemur í ljós að 48 af 53 

svarendum telja að það sé mikill eða mjög mikill ávinningur fyrir fyrirtæki að sinna 

samfélagslegri ábyrgð (sjá töflu 7). Einungis 5,7%  af þeim sem svara eða þrír 

svarendur telja ávinninginn lítinn ( sjá töflu 7). 

Tafla 7. Telur þú að það sé mikill eða lítill ávinningur fyrir fyrirtæki að vera samfélagslega ábyrg? 
Fjöldi Hlutfall (%) Hlutfall sem svarar 

(%)
Líti ll 3 5,7% 5,7%
Hvorki l ítill  né mikill 2 3,8% 3,8%

Mikill 48 90,6% 90,6%
Svarar ekki 0
Alls 53 100% 100%  

Þau rúmlega 90% svarenda sem telja að ávinningur af samfélagslegri ábyrgð sé mikill 

eða mjög mikill voru spurðir í hverju sá ávinningur fælist. Merkja mátti við fleiri en 

einn valmöguleika. Langflestir eða tæplega 71% sögðu að fyrirtækið öðlaðist gott 

orðspor og ímynd með því að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá mynd 9). 
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Mynd 9. Í hverju felst ávinningur af samfélagslegri ábyrgð?  

 



103 

 

Spurt var hversu líklegt eða ólíklegt svarendur teldu að fyrirtæki hefðu sett sér stefnu í 

tilteknum málaflokkum. Rúmlega 92% þátttakenda telja að fyrirtæki hafi sett sér 

stefnu í starfsmannamálum, tæplega 87% í menntunarmálum en áberandi flestir töldu 

ólíklegt að fyrirtæki hefðu sett sér stefnu varðandi loftslagsbreytingar, 

mannréttindamál, umhverfisvernd og gegnsæi í viðskiptum (sjá mynd 10). 
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Mynd 10.  Hversu líklegt eða ólíklegt telur þú að íslensk fyrirtæki hafi sett sér stefnu í 

tilgreindum málaflokkum? 
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Mikill meirihluti svarenda eða tæplega 79% telja að fyrirtæki finni fyrir þrýstingi til 

að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá mynd 11). 
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Mynd 11.  Telur þú að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð? 

 

Fleiri fyrirtæki sem hafa sett sér skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð telja að 

fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá töflu 8). 

Tafla 8. Telur þú að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð? Greint 
eftir því hvort fyrirtækið hefur skriflega stefnu eða ekki. 

Já Nei Fjöldi

Þrýstingur 88,9% 71,9% 39
Ekki þrýstingur 11,1% 28,1% 11
Samtals 100,0% 100,0% 50

Skrifleg stefna*

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki  
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Rannsóknin gefur einnig vísbendingu um að stærri fyrirtækin í rannsókninni telji 

frekar en þau minni að fyrirtæki almennt séu beitt þrýstingi til að sinna samfélagslegri 

ábyrgð (sjá töflu 9).  

 
Tafla 9. Telur þú að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð? Greint 
eftir fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Já 68,8% 85,0% 81,2% 41
Nei 31,2% 15,0% 18,8% 11
Samtals 100,0% 100% 100% 52

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Fjöldi starfsmanna *

 

 

Þeir svarendur sem töldu að fyrirtæki fyndu fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri 

ábyrgð voru spurðir nánar um hversu miklum eða litlum þrýstingi tilteknir aðilar 

beittu (sjá töflu 10). 

Tafla 10.  Hversu miklum eða litlum þrýstingi telur þú að tilgreindir aðilar beiti  til þess að fyrirtæki 
sinni samfélagslegri  ábyrgð ? 

Lítill þrýstingur Hvorki né Mikill þrýstingur Fjöldi Hl utfall

Ýmsir hagsmunahópar 19,5% 0% 80,5% 41 100,0%

Neytendur 41,5% 17,1% 42% 41 100,0%

Verkalýðsfélög 19,5% 9,8% 70,7% 41 100,0%

Stjórnvöld 34,1% 17,1% 48,8% 41 100,0%

Birgjar 58,5% 24,4% 17,1% 41 100,0%

Hluthafar 46,3% 14,6% 39,0% 41 100,0%

Starfsmenn fyrirtækja 17,1% 7,3% 75,6% 41 100,0%

Fjölmiðlar 26,8% 29,3% 43,9% 41 100,0%

Fjárfestar 48,8% 19,5% 31,7% 41 100,0%

Netsamfélagið (blogg og þ.h.) 19,5% 22,0% 58,5% 41 100,0%

Allir þeir sem sögðu að fyrirtæki fyndu fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð svara  
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Ef skoðað er myndrænt hvaða aðilar eru oftast taldir beita miklum þrýstingi er 

niðurstaðan eftirfarandi (sjá mynd 12). 
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Mynd 12.  Hvaða aðilar beita fyrirtækin mestum þrýstingi til að sinna samfélagslegri 

ábyrgð? 

Flestir eða rúmlega 80% þeirra sem svöruðu sögðu að ýmsir hagsmunahópar beittu 

miklum þrýstingi og rúmlega 75% telja að starfsmenn fyrirtækja beiti miklum 

þrýstingi. Einungis 17% nefndu að birgjar beittu miklum þrýstingi (sjá mynd 12). 
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Þeir sem svöruðu að fyrirtæki fyndu fyrir þrýstingi voru spurðir hvort þeir teldu að 

þessi þrýstingur myndi aukast, minnka eða standa í stað á næstu tveimur árum.  

Tæplega 83% þátttakenda telja að þessi þrýstingurinn muni aukast (sjá mynd 13).  
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Mynd 13. Telur þú að þrýstingur á fyrirtæki til að sinna samfélagslegri ábyrgð muni 

minnka, standa í stað eða aukast á næstu tveimur árum?  
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Spurt var um áhrif samfélagslegrar ábyrgðar á ýmis tiltekin atriði. Flestir svarendur 

eða 96% telja að áhrifin séu mikil bæði á starfsmenn fyrirtækisins og á viðhorf 

almennings.  Hins vegar nefndu flestir að áhrifin væru lítil á möguleikann á 

fjárhagslegri hagræðingu eða tæplega 31% svarenda og 26,4% sögðu að samfélagsleg 

ábyrgð hefði lítil áhrif á möguleikann á að laða að  fjárfesta (sjá mynd 14). 
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Mynd 14.  Hversu mikil eða lítil áhrif telur þú að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hafi 

á tilgreinda þætti?   
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Þegar svarendur voru spurðir hvort þeirra fyrirtæki sinnti samfélagslegri ábyrgð á 

einhvern hátt svöruðu  rúmlega 96% þeirra að svo væri (sjá töflu 11). 

 

Tafla 11.  Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá samfélagslegri ábyrgð með einhverjum hætti? 
 
 

  

Fjöldi  Hlutfa ll (%)  Hlutfall sem svarar 
(%) 

        

Já 51 96,2% 96,2% 

Nei 2 3,8% 3,8% 

Samtals 53 100% 100% 

        

 

 

Þeir þátttakendur sem sögðu að fyrirtæki þeirra væri samfélagslega ábyrgt voru 

spurðir hvort verkefnin sem þeir sinntu væru tengd meginstarfsemi fyrirtækisins að 

miklu eða litlu leyti. Í ljós kom að rúmlega helmingur þeirra eða rétt um 59% telja að 

verkefnin tengist meginstarfsemi fyrirtækisins að miklu leyti (sjá mynd 15). 
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Mynd 15.  Tengjast samfélagsleg verkefni fyrirtækisins, sem þú starfar hjá, 

meginstarfsemi  þess, að miklu eða litlu leyti? 
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Þegar skoðað er hvort stærð fyrirtækis metin út frá starfsmannafjölda hafi áhrif á það 

hvort verkefnin séu frekar eða síður tengd meginstarfsemi fyrirtækisins kemur í ljós að 

fyrirtækin með 251 eða fleiri starfsmenn segja í tæplega 71% tilvika að verkefnin séu 

tengd meginstarfsemi fyrirtækisins á meðan minni fyrirtækin (með 50 starfsmenn eða 

færri) segja í tæplega 44% tilvika að sú sé raunin (sjá töflu 12). 

Tafla 12. Tengjast þau verkefni þar sem samfélagslegri ábyrgð er sinnt hjá fyrirtækinu, sem þú starfar 
hjá, meginstarfsemi þess að miklu eða litlu leyti? Greint eftir fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Að litlu eða engu leyti 56,2% 38,9% 29,4% 21

Að miklu leyti 43,8% 61,1% 70,6% 30

Samtals 100,0% 100% 100% 51

*Munurinn er ekki marktækur

*Fjöldi starfsmanna

 

 
Næst voru þeir spurðir sem sögðu fyrirtæki sitt sinna samfélagslegri ábyrgð hvort 

viðkomandi fyrirtæki hefði skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð. Meirihluti 

þeirra eða  63% hafa skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð (sjá mynd 16). 
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Mynd 16.  Er til skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu sem þú 

starfar hjá? 
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Þegar borið er saman hlutfall stærri fyrirtækjanna í rannsókninni sem hafa skriflega 

stefnu um samfélagslega ábyrgð, við hlutfall minni fyrirtækjanna, sést að marktækt 

fleiri af stærri fyrirtækjunum, sem hafa 251 eða fleiri starfsmenn, hafa skriflega stefnu 

en fyrirtæki sem hafa 50 starfsmenn eða færri (sjá töflu 13). 

 

Tafla 13. Er til skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu sem þú starfar hjá? Greint eftir 
fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Já 6,2% 27,8% 76,5% 19

Nei 93,8% 72,2% 23,5% 32

Samtals 100,0% 100% 100% 51

*Munurinn er martækur p<0,05

Fjöldi starfsmanna*

 

Þegar skoðað er hvort marktækur munur sé á fjölda þeirra fyrirtækja sem hafa 

skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð eftir landsvæðum kemur í ljós að fyrirtæki á 

höfuðborgarsvæðinu eru líklegri til að hafa skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð, 

sá munur mælist þó ekki marktækur (sjá töflu 14). 

Tafla 14. Er til skriflega stefna um samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu sem þú starfar hjá? Greint 
eftir landsvæði. 

Höfuðborgarsvæðið Landsbyggðin Fjöldi

Já 38,9% 28,6% 18

Nei 61,1% 71,4% 32

Samtals 100,0% 100,0% 50

*Prófið er ekki marktækt

Staðsetning fyrirtækis*
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Þeir þátttakendur  sem svöruðu að ekki væri til skrifleg stefna um samfélagslega 

ábyrgð í fyrirtækinu voru spurðir hvort það væri líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið 

myndi setja samfélagslega ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum. Flestir eða 

43,3% telja það ólíklegt (sjá mynd 17).  
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Mynd 17. Telur þú líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið, sem þú starfar hjá, muni setja 

samfélagslega ábyrgð í stefnu sína í á næstu tveimur árum? 

Ekki er hægt að draga þær ályktanir út frá niðurstöðu rannsóknarinnar að stærð 

fyrirtækis metin út frá starfsmannafjölda hafi áhrif á hversu líklegt eða ólíklegt sé að  

fyrirtæki setji samfélagslega ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum (sjá töflu 15). 
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Tafla 15. Telur þú líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið, sem þú starfar hjá, muni setja samfélagslega 
ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum? Greint eftir fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Ólíklegt 50,0% 33,3% 50,0% 13

Hvorki né 21,4% 25,0% 25,0% 7

Líklegt 28,6% 41,7% 25,0% 10

Samtals 100,0% 100% 100% 30

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Fjöldi starfsmanna*

 

Niðurstöður gefa vísbendingu um að fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu séu heldur 

líklegri til að setja samfélagslega ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum en 

fyrirtæki á landsbyggðinni (sjá töflu 16). 

Tafla 16. Telur þú líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið, sem þú starfar hjá, muni setja samfélagslega 
ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum? Greint eftir landsvæði. 
 

Höfuðborgarsvæðið Landsbyggðin Fjöldi

Ólíklegt 47,6% 33,4% 13

Hvorki né 14,3% 44,4% 7

Líklegt 38,1% 22,2% 10

Samtals 100,0% 100,0% 30

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekk i hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Staðsetning fyrirtækis*
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Flest fyrirtækin sem telja sig samfélagslega ábyrg sinna samfélagslegri ábyrgð í 

samstarfi við góðgerðarsamtök eða rúmlega 90% svarenda og rúmlega 78% í 

samstarfi við starfsmenn. Flestir segjast hins vegar ekki sinna samfélagábyrgð í 

samstarfi við verkalýðs- eða stéttarfélög eða rúmlega helmingur svarenda (sjá mynd 

18). 
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Mynd 18. Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við 

einhvern af tilgreindum aðilum? 
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 Niðurstöður gefa vísbendingu um að stærri fyrirtækin sinni samfélagslegri ábyrgð 

frekar í samstarfi við stjórnvöld en þau minni (sjá töflu 17). 

Tafla 17. Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við stjórnvöld? Greint 
eftir fjölda starfsmanna. 
 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi
Stjórnvöld

Já 33,3% 64,7% 60,0% 25
Nei 66,7% 35,3% 40,0% 22
Samtals 100,0% 100% 100% 47

*Munurinn er ekki marktækur

Fjöldi starfsmanna*

 

 

Sama er uppi á teningnum þegar skoðað er samband fjölda starfsmanna fyrirtækis og 

samstarfs við verkalýðs- eða stéttarfélög (sjá töflu 18). 

 

Tafla 18. Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við verkalýðs- eða 
stéttarfélög? Greint eftir fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi
Verkalýðsfélög/Stéttarfélög

Já 31,2% 64,7% 46,7% 25
Nei 68,8% 35,3% 53,3% 22
Samtals 100,0% 100% 100% 47

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Fjöldi starfsmanna*
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Þegar spurt er um sýnileika samfélagsábyrgðar fyrirtækja svarar tæplega helmingur 

þátttakenda að þeir telji það skipta miklu eða mjög miklu máli að samfélagsleg ábyrgð 

í starfsemi þess sé sýnileg. Hins vegar telja 36%  það skipta litlu máli (sjá mynd 19). 
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Mynd 19. Skiptir miklu eða litlu máli fyrir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, að 

samfélagsleg ábyrgð í starfsemi þess sé sýnileg? 
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Niðurstöður sýna að það skiptir fyrirtæki sem hafa sett sér skriflega stefnu meira máli 

en þau sem ekki hafa gert það að samfélagsleg ábyrgð í starfsemi þess sé sýnileg (sjá 

töflu 19). 

Tafla 19.  Skiptir miklu eða litlu máli fyrir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, að samfélagsleg ábyrgð í starfsemi 
þess sé sýnileg? Greint eftir því hvort fyrirtækið hefur skriflega stefnu eða ekki. 

 

Já Nei Fjöldi

Litlu máli 31,6% 38,7% 18

Hvork i né 5,2% 12,9% 5

Miklu máli 63,2% 48,4% 27

Samtals 100,0% 100,0% 50

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Skrifleg stefna*

 
 
 

Þegar fyrirtækin eru borin saman eftir því hvort höfuðstöðvar þess séu á 

höfuðborgarsvæðinu eða á landsbyggðinni og hvort það skipti þau miklu eða litlu máli 

að samfélagsleg ábyrgð þeirra sé sýnileg kemur í ljós að mun fleiri fyrirtæki á 

höfuðborgarsvæðinu telja það skipta litlu máli eða tæplega 43% á móti rúmlega 21% 

fyrirtækja á landsbyggðinni (sjá töflu 20).  

 

Tafla 20.  Skiptir miklu eða litlu máli fyrir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, að samfélagsleg ábyrgð í starfsemi þess 
sé sýnileg? Greint eftir landsvæði. 

 

Höfuðborgarsvæðið Landsbyggðin Fjöldi

Litlu máli 42,9% 21,4% 18

Hvorki né 5,7% 21,4% 5

Miklu máli 51,4% 57,2% 26

Samtals 100,0% 100,0% 49

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki

Staðsetning fyrirtækis*
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Stjórnendur þeirra fyrirtækja sem sinna samfélagslegri ábyrgð voru spurðir hvernig 

þeirra fyrirtæki skilgreindi samfélagslega ábyrgð.  Svarmöguleikar voru ekki lesnir 

upp fyrir þátttakendur en við flokkun rúmuðust svörin innan eftirfarandi flokka (sjá 

töflu 21). 

 
Tafla 21.  Hvernig skilgreinir fyrirtæki, sem þú starfar hjá, samfélagslega ábyrgð? 
 

Fjö ldi Hlutfall %

Hlutfall af 
þeim sem 
svara %

Samfélagsleg ábygð er að taka tillit til 
allra aðila sem að fyrirtækinu koma á 
einhvern há tt, þ.m.t. starfsmanna og 
viðskiptavina fyrirtækisins við 
ákvarðanatökur.

23 43,4% 46,0%

Samfélagsleg ábyrgð er að hámarka 
hagnað fyrirtækisins og þjóna 
hagsmunum hluthafa.

3 5,6% 6,0%

Samfélagsleg ábyrgð er að gefa hluta 
vinnu eða hagnaðar til þess að leggja 
samfélaginu lið.

17 32,1% 34,0%

Samfélagsleg ábyrgð er að skapa 
velmegun í samfélaginu með því að 
skapa atvinnu og borga skatta.

7 13,2% 14,0%

Eiga ekki að svara eða neita að svara.
3 5,7%

Alls 53 100% 100%
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Þegar skoðað er hvort munur er á því hvernig svarendur skilgreina samfélagslega 

ábyrgð eftir því hvort þeir hafi sett sér skriflega stefnu í samfélagslegri ábyrgð er  

niðurstaðan sú að þeir sem hafa gert það eru líklegri til að velja valkost eitt eða þrjú en 

hinir sem ekki hafa sett sér skriflega stefnu ( sjá töflu 22). 

 

Tafla 22.  Hver eftirtalinna skilgreininga á best við hvernig fyrirtækið, sem þú starfar hjá, skilgreinir 
samfélagslega ábyrgð? Greint eftir því hvort fyrirtækið hefur skriflega stefnu eða ekki 

 

Já Nei Fjöldi

Samfélagsleg ábyrgð er að:

.. taka till it til allra aðila sem að fyrirtækinu 
koma á einhvern hátt, þ.m.t starfsmanna 
og viðskiptavina við ákvarðanatökur 57,9% 38,7%

23

.. hámarka hagnað fyrirtækisins og þjóna 
hagsmunum hluthafa 5,3% 6,5%

3

.. gefa hluta vinnu eða hagnaðar til þess 
að leggja samfélaginu lið 26,3% 38,7%

17

.. skapa velmegun í samfélaginu með því 
að skapa atvinnu og borga skatta 10,5% 16,1%

7

Samtals 100,0% 100,0% 50

Skrifleg stefna*

 
*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki 
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Nokkrir svarendur vildu fá að bæta við svör sín en boðið var upp á það í opinni 

spurningu (sjá töflu 23). 

Tafla 23.  Hvernig skilgreinir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslega ábyrgð? 

Samfélagsleg ábyrgð er að:                                                                                                  
-hlúa að starfsmönnum, sýna jöfnuð og sveigjanleika. 

-sýna virðingu fyrir umhverfinu. 

-leggja áherslu á starfsmannamál, í dag skiptir það mestu máli að huga að því að skapa 

atvinnu en einnig að leggja samfélaginu lið með hluta hagnaðar.  

-skapa atvinnu og borga skatta, í dag skiptir það miklu meira máli en áður 

 

Spurt var hvort einhverjir ákveðnir starfsmenn sinni samfélagslegri ábyrgð í 

viðkomandi fyrirtæki. Niðurstöður sýna að það er mjög mismunandi, en rétt rúmlega 

helmingur þátttakenda segir að enginn sérstakur starfsmaður sinni samfélagslegum 

verkefnum (sjá mynd 20). 
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Mynd 20. Sinna einhverjir ákveðnir starfsmenn samfélagslegri ábyrgð í nafni 

fyrirtækisins sem þú starfar hjá? 
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Þegar skoðað er hvort fyrirtæki sem hafa sett sér skriflega stefnu í samfélagslegri 

ábyrgð hafi frekar ákveðin starfsmann til að sinna samfélagslegri ábyrgð í fyrirtækinu 

kemur í ljós að rúmlega 63% þeirra sem hafa sett sér skriflega stefnu hafa einnig 

ákveðin starfsmann til að sinna samfélagslegum verkefnum fyrir hönd fyrirtækisins á 

meðan að einungis 35,5% þeirra sem ekki hafa skriflega stefnu hafa ákveðinn 

starfsmann til að sinna samfélagstengdum verkefnum (sjá töflu 24). 

 

Tafla 24. Sinna einhverjir ákveðnir starfsmenn samfélagslegri ábyrgð í nafni fyrirtækisins sem þú 
starfar hjá? Greint eftir því hvort fyrirtækið hefur skriflega stefnu eða ekki. 
 

Já Nei Fjöldi

Já 63,2% 35,5% 19

Nei 36,8% 64,5% 31

Samtals 100,0% 100,0% 50

Skrifleg stefna*

*Kí kvaðrat prófið er ógilt og því ekki hægt að segja til um hvort munurinn er marktækur eða ekki  

 

Marktækt fleiri af stóru fyrirtækjunum hafa ákveðinn starfsmann til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð en hjá þeim minni (sjá töflu 25). 

 

Tafla 25. Sinna einhverjir ákveðnir starfsmenn samfélagslegri ábyrgð í nafni fyrirtækisins sem þú 
starfar hjá? Greint eftir fjölda starfsmanna. 

50 eða færri 51-250 251 eða fleiri Fjöldi

Já 33,3% 33,3% 70,6% 23

Nei 66,7% 66,7% 29,4% 27

Samtals 100,0% 100% 100% 50

*Munurinn er martækur p<0,05

Fjöldi starfsmanna*
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Spurt var um viðhorf svarenda til þess hvort samfélagsleg ábyrgð muni skipta 

fyrirtæki minna eða meira máli í ljósi núverandi aðstæðna í samfélaginu. Langflestir 

eða 78 % þátttakenda töldu að samfélagsleg ábyrgð myndi skipta fyrirtækin meira 

máli en áður (sjá mynd 21). 
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Mynd 21. Telur þú að í ljósi núverandi aðstæðna  í samfélaginu, að samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja muni skipta fyrirtæki meira eða minna máli en áður? 
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8 Umræður 

Í þessum kafla verður rannsóknarspurningum svarað.  Niðurstöður rannsóknarinnar 

verða ræddar og bornar saman þær rannsóknir sem gerð hefur verið grein fyrir. Fjallað 

verður um skilning þeirra sem tóku þátt í rannsókninni á hugtakinu samfélagsleg 

ábyrgð og lagt mat á hvort sjónarmið haghafa eða hluthafa eigi fremur upp á 

pallborðið í íslensku viðskiptalífi. Skoðað verður hvort íslensk fyrirtæki hafi skriflega 

stefnu um samfélagslega ábyrgð og eins hvort þau verkefni sem fyrirtækið sinnir í 

þágu samfélagsins tengist meginstarfsemi þess, en Porter og Kramer (2002, 2006) 

halda fram að það skili mestum ávinningi.  Lagt verður mat á það hvort sá ávinningur 

sem þátttakendur telja að hljótist af samfélagslegri ábyrgð eigi samhljóm með því sem 

almennt er talið í fræðunum og í niðurstöðum annarra rannsókna. Skoðað verður og 

fjallað um hvort stjórnendur fyrirtækja á Íslandi finni fyrir þrýstingi til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð og þá hvaða aðilar beiti mestum þrýstingi.  

Leitast verður við að leggja mat á hvort samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja muni aukast 

eða minnka á næstu misserum um leið og kannað verður hvort stjórnendur telji að 

áherslubreytingar muni verða.  

  

8.1 Eru fyrirtæki á Íslandi samfélagslega ábyrg? 

Rannsakandi vildi komast að því hvort þátttakendur teldu að stærri fyrirtæki landsins 

væru almennt samfélagslega ábyrg. Svarendur 40 fyrirtækja af 53 eða 75,5% töldu að 

mörg eða flest stærri fyrirtæki landsins væru samfélagslega ábyrg (sjá mynd 5). Hins 

vegar sögðu tæplega 25% svarenda að þeir teldu að fá fyrirtæki væru samfélagslega 

ábyrg (sjá mynd 5). Þessar niðurstöður eru ekki í samræmi við niðurstöður rannsóknar 

Huldu Steingrímsdóttur en viðmælendur hennar töldu að íslenskir stjórnendur væru 

almennt sinnulausir og illa upplýstir um samfélagslega ábyrgð og mikilvægi hennar.  

Athyglisvert er að skoða að niðurstöður rannsóknar höfundar gefa vísbendingu um að 

stjórnendur fyrirtækja sem hafa skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð hafi meiri 
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trú á því en hinir sem ekki hafa skriflega stefnu að stærri fyrirtæki landsins  séu 

samfélagslega ábyrg (sjá töflu 4). Munurinn er ekki marktækur en gefur þó ákveðna 

vísbendingu. Líklegt er að í þeim fyrirtækjum þar sem samfélagsleg ábyrgð hefur 

verið sett í stefnu sé almennt meiri meðvitund á meðal stjórnenda og annarra 

starfsmanna um málið og þannig megi skýra þennan mun að einhverju leyti. Þess 

vegna  hafi starfsmenn þeirra fyrirtækja frekar trú á því að önnur fyrirtæki séu einnig 

samfélagslega ábyrg.  

Hins vegar þegar álit svarenda er skoðað út frá því á hvaða landsvæði fyrirtækið er 

með höfuðstöðvar kemur fram að fyrirtæki á landsbyggðinni hafa almennt meiri trú á 

því en fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu að stóru fyrirtækin séu samfélagslega ábyrg 

(sjá töflu 5). 

Í samtölum við stjórnendur á landsbyggðinni kom fram að þeir töldu oft að fyrirtæki 

sem ekki hefðu höfuðstöðvar á höfuðborgarsvæðinu væru meðvitaðri um þá 

samfélagslegu ábyrgð sem felst í því að skapa atvinnu í fámennum byggðarlögum. 

Samt sem áður telja rúmlega 64% svarenda á landsbyggðinni að flest stærri fyrirtæki 

landsins séu samfélagslega ábyrg á móti tæplega 37% svarenda á 

höfuðborgarsvæðinu.  Munurinn er ekki marktækur þó að hann gefi vissulega 

ákveðnar vísbendingar (sjá töflu 5).  

Rannsakandi hefur ekki skýringu á því hvers vegna stjórnendur á landsbyggðinni eru 

líklegri til að telja að flest stærri fyrirtækin séu samfélagslega ábyrg en þeir sem starfa 

á höfuðborgarsvæðinu. Vonandi er það til marks um að stærri fyrirtækjum landsins 

hafi tekist vel upp með að sinna samfélagsábyrgð sem hefur verið tekið eftir og komið 

byggðarlögum á landsbyggðinni til góða. 

Stærð fyrirtækja, metin út frá starfsmannafjölda, virðist hafa nokkur áhrif á viðhorf 

svarenda  til þess hvort stærri fyrirtæki landsins séu almennt samfélagslega ábyrg eða 

ekki. Rúmlega 55% fyrirtækja með 51-250 starfsmenn telja að flest stærri fyrirtækin 

séu samfélagslega ábyrg á móti rúmlega 31% fyrirtækja með færri en 50 starfsmenn 

(sjá töflu 6). Rannsakandi telur skýringuna liggja í því að marktækt fleiri af stærri 

fyrirtækjum í rannsókninni  hafa sett sér skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð (sjá 
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töflu 13) og eru því líklega betur meðvituð sem aftur verður til þess að auka trú þeirra 

á því að önnur fyrirtæki starfi á samfélagslega ábyrgan hátt. 

Mikill meirihluti þeirra sem taka þátt í rannsókninni eða rúmlega 96% segja að sitt 

fyrirtæki sinni samfélagslegri ábyrgð með einhverjum hætti (sjá töflu 11). 

Þessar niðurstöður eru athyglisverðar í ljósi þess að 75,5% þessara fyrirtækja telja að 

stærri fyrirtæki landsins séu mörg eða flest samfélagslega ábyrg. Svarendur í 

rannsókninni telja því að jafnvel þó að þeirra fyrirtæki sé samfélagslega ábyrgt sé ekki 

eins víst að önnur stærri fyrirtæki landsins séu það. Auðvitað er alltaf hætta á að 

svarendur svari spurningu þar sem spurt er hvort fyrirtækið sinni samfélagslegri 

ábyrgð játandi af ótta við að líta illa út. Hins vegar var spurt frekar um á hvaða hátt 

fyrirtækið sinnti samfélagslegri ábyrgð til að reyna að koma í veg fyrir villur sem af 

þessu gætu skapast.  

 

8.2 Hvað felst í samfélagslegri ábyrgð? 

Hugtakið samfélagsleg ábyrgð hefur verið að þróast í áranna rás. Svarendur voru 

spurðir hvað þeir teldu að fælist í hugtakinu. Lesnar voru upp fjórar setningar og 

viðkomandi beðinn um að velja eina sem helst ætti við skilning hans á hugtakinu. 

Hins vegar ef skilningur svaranda rúmaðist ekki innan valmöguleikanna var einnig 

boðið upp á að svara opið í næstu spurningu (sjá viðauka I).  

Svarendur voru almennt frekar ræðnir um skilning sinn á samfélagslegri ábyrgð en 

rannsakanda tókst að flokka svörin innan þeirra valmöguleika sem voru í boði. 

Valmöguleikarnir fjórir voru þannig upp settir að fyrsti og þriðji kölluðust á og 

endurspegluðu sjónarhorn haghafakenningarinnar á meðan að valmöguleikar tvö og 

fjögur endurspegluðu frekar sjónarhorn Miltons Friedmans í hluthafakenningunni. 

Niðurstöður eru mjög athyglisverðar. Mikill meirihluti svarenda eða 80% telur að 

samfélagsleg ábyrgð sé að taka tillit til allra sem að fyrirtækinu koma, þ.m.t. 

starfsmanna og viðskiptavina við ákvarðanatökur eða að samfélagsleg ábyrgð sé að 
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gefa hluta af hagnaði til þess að leggja samfélaginu lið (sjá töflu 21).  Þetta sjónarhorn 

endurspeglar haghafakenninguna. Hins vegar ef skoðað er hlutfall þeirra fyrirtækja 

sem hefur sett sér skriflega stefnu og þeirra sem velja áðurnefnda tvo möguleika 

hækkar þetta hlutfall enn frekar og rúmlega 84% velja annan hvorn kostinn á móti 

rúmlega 77% af þeim sem ekki hafa sett sér stefnu (sjá töflu 22).  

Þeir valkostir sem endurspegluðu sjónarhorn hluthafakenningar Friedman voru mun 

óvinsælli kostir, en einungis tæplega 19% aðspurðra völdu að samfélagsleg ábyrgð 

væri að hámarka hagnað fyrirtækisins og þjóna hagsmunum hluthafa eða að 

samfélagsleg ábyrgð væri að skapa velmegun í samfélaginu og borga skatta (sjá töflu 

21). Þeir sem völdu þessa kosti og hafa skriflega stefnu voru einungis tæplega 6% á 

móti rúmlega 22% þeirra sem ekki höfðu sett sér stefnu (sjá töflu 22). 

Niðurstöðurnar gefa vísbendingu um að þau fyrirtæki sem hafa sett sér stefnu í 

samfélagslegri ábyrgð séu líklegri til að aðhyllast haghafakenninguna og skoði 

hlutverk sitt í víðara samhengi en að skapa atvinnu, borga skatta eða þjóna 

hagsmunum hluthafa með því að skapa hámarkshagnað.  

Niðurstöður rannsóknarinnar eiga sér nokkurn samhljóm í niðurstöðum rannsóknar 

The Economist (2007) en í þeirri rannsókn skilgreinir rúmlega 61% svarenda 

samfélagslega ábyrgð í takt við það sem samrýmist haghafakenningunni á móti 

tæplega 39% sem kjósa fremur skilgreiningar sem rúmast innan 

hluthafakenningarinnar. Munurinn er þó ekki eins afgerandi og í rannsókn höfundar.  

Rétt er að nefna að nokkuð bar á því að svarendur teldu að í dag væru sérstakar 

aðstæður í samfélaginu sem kölluðu á aðrar áherslur en áður. Sem dæmi má nefna að 

margir nefndu að það eitt að skapa atvinnu og reyna að hagræða í rekstri til að forðast 

uppsagnir væri í raun sú samfélagslega ábyrgð sem mestu máli skipti í dag, jafnvel þó 

að þeir hinir sömu vildu ekki merkja við þann valkost. Margir töluðu um að þeir 

þyrftu fyrst og fremst að hugsa um starfsmenn sína og þeirra fjölskyldur á tímum sem 

þessum, jafnvel þó að þeir hefðu skilning á því að horfa þyrfti út fyrir fyrirtækið á 

samfélagið í heild. Einhverjir töluðu um að fyrirtæki ásamt starfsfólki sínu myndu nú 
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hverfa aftur til grunngilda samfélagsins og þjappa sér saman og reyna þannig að halda 

atvinnulífinu gangandi, í því fælist samfélagsleg ábyrgð fyrst og fremst í dag.  

Niðurstöður gefa til kynna að margir stjórnendur hafa lagt þann skilning í 

samfélagslega ábyrgð að hún snúist um að veita samfélaginu lið með fjárframlögum 

eða annars konar aðstoð þ.e. að taka tillit til allra haghafa fyrirtækisins. Þessi 

hugmyndafræði á samhljóm með skilgreiningu Evrópusambandsins (2001) á 

hugtakinu.  

Rannsakandi álítur að stjórnendur stærri fyrirtækja landsins séu almennt meðvitaðir 

um mikilvægi þess að fyrirtækin gleymi ekki að axla þá ábyrgð sem samfélagið 

þarfnast og óskar eftir af þeim, jafnvel þó að aðstæður í samfélaginu séu erfiðar og 

margir telji þær ekki bjóða upp á mikið svigrúm til annars en að en hlúa að 

starfsmönnum, skapa atvinnu og borga skatta.  

 

8.3 Hvers vegna samfélagsleg ábyrgð? 

Rannsakandi vildi kortleggja hvers vegna þátttakendur í rannsókninni kjósa að sýna 

samfélagslega ábyrgð og hvaða ávinning þeir teldu hljótast af því. 

Ef marka má niðurstöður þeirra erlendu rannsókna sem voru skoðaðar fyrr í kaflanum 

er um  margvíslegan ávinning að ræða fyrir fyrirtæki að vera samfélagslega ábyrg.  

Flestir nefna möguleikann á því að öðlast bætt orðspor og ímynd en einnig að tryggja 

vöxt og viðgang fyrirtækisins til framtíðar, með því að forðast neikvætt umtal, laða að 

hæft starfsfólk og öðlast á þann hátt traust og tryggð samfélagsins (The Economist, 

2007; McKinsey Global Survey,  2008). 

Mjög mikill meirihluti svarenda í rannsókn höfundar telur að um frekar eða mjög 

mikinn ávinning sé að ræða fyrir fyrirtæki að vera samfélagslega ábyrg eða tæplega 

91% (sjá töflu 7). Þegar spurt er um í hverju sá ávinningur felist fyrst og fremst voru 

ekki lesnir upp svarmöguleikar en svör voru engu að síður flokkuð.  
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Áberandi var að lang flestir, eða tæplega 71% svarenda, nefndu að samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja hefði áhrif á orðspor og ímynd fyrirtækisins (sjá mynd 9). Í 

rannsókn The Economist (2007) merktu flestir þátttakendur einnig við að helsti 

ávinningurinn af samfélagslegri ábyrgð væri að fyrirtækið ætti möguleika á að öðlast 

bætt orðspor og ímynd. Þátttakendur í rannsókn Huldu Steingrímsdóttur töldu einnig 

að samfélagsleg ábyrgð hefði mikli áhrif á orðspor og ímynd fyrirtækja (Hulda 

Steingrímsdóttir, 2006). 

Margir eða rúmlega 44% þátttakenda sögðu að með því að sinna samfélagslegri 

ábyrgð gætu skapast tækifæri fyrir fyrirtækið til að ná athygli bæði viðskiptavina og 

tilvonandi starfsmanna og auka þannig tryggð þeirra. Margir fræðimenn hafa tekið í 

sama streng og sagt að samfélagsleg ábyrgð sé góð leið til að auka tryggð 

viðskiptavina við fyrirtækið eða ákveðna vöruflokka þess (Evrópusambandið, 2002; 

Renneboog o.fl., 2008: Sims, 2003; Burke og Logsdon, 1996; Ven, 2008). 

Það vakti athygli rannsakanda að enginn svarenda nefndi að þannig mætti ná fram 

kostnaðarhagræðingu fyrir fyrirtækið t.d. í formi þess að draga úr umbúðanotkun og 

sinna þannig  umhverfisvernd  (sjá mynd 9).  

Fáir eða tæplega 6% svarenda segja að með samfélagslegri ábyrgð verði fyrirtækið 

meira aðlaðandi fjárfestingarkostur. Margir fræðimenn hafa sagt að samfélagsleg 

ábyrgð hafi áhrif á fjárfestingarstefnu fjárfesta (The next question, 2008; Kotler og 

Lee, 2005;  Just good business, 2008; Cone, 2004; Renneboog o.fl., 2008).  

Niðurstöður rannsókna eru þó ekki allar á sama veg og sem dæmi má nefna að í 

rannsókn Cone (2004) svöruðu 70% þátttakenda að samfélagsleg ábyrgð hafi áhrif á 

fjárfestingarstefnu á móti einungis 14% í rannsókn APCO (2004). Ef marka má 

niðurstöður þessara rannsókna og umfjöllun fræðimanna má draga þá ályktun að 

samfélagsleg ábyrgð hafi minni áhrif á fjárfesta á Íslandi en annars staðar í heiminum.  

Reynt var að fá skýrari sýn á hversu mikil áhrif stjórnendur teldu að samfélagsleg 

ábyrgð hefði á ákveðna þætti í starfsemi fyrirtækisins.  
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Flestir eða rúmlega 96% sögðu að samfélagsleg ábyrgð hefði mikil áhrif á starfsmenn 

fyrirtækisins og létu margir þá athugasemd fylgja að þannig mætti minnka forföll 

starfsmanna og auka tryggð þeirra. Jafnstórt hlutfall eða 96% nefndu að áhrifin væru 

mikil á viðhorf almennings. Sama niðurstaða fékkst þegar skoðuð eru áhrif á orðspor 

fyrirtækisins en 96% töldu að áhrifin væru mikil (sjá mynd 14).  

Athyglisvert er að skoða niðurstöður í samanburði við rannsókn Sigríðar Kristínar 

Hrafnkelsdóttur frá 2004 en þar telja einungis 40% svarenda að samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækja hafi áhrif á viðhorf almennings og 65% að það hafi áhrif á starfsmenn 

fyrirtækisins. Rannsakandi kýs að draga þá ályktun í þessu sambandi að stærri 

fyrirtækin í landinu séu orðin meira meðvituð um samfélagslega ábyrgð og ávinning 

hennar á þessum fjórum árum sem liðin eru síðan Sigríður Kristín framkvæmdi sína 

könnun.  

Rúmlega 86% svarenda telja að samfélagsleg ábyrgð hafi mikil áhrif á að laða að hæft 

starfsfólk (sjá mynd 14). Erlendar rannsóknir hafa sýnt að samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækis getur haft mikil áhrif á tilvonandi starfsmenn þegar þeir standa frammi fyrir 

því að velja sér vinnustað (Cone, 2004; McKinsey og Company, 2007).  

Þegar spurt var um hversu mikil eða lítil áhrif samfélagsleg ábyrgð hefði á 

möguleikann á fjárhagslegri hagræðingu svöruðu rúm 40% að áhrifin væru mikil og 

rúm 30% að þau væru lítil (sjá mynd 14). Rannsakandi álítur þetta nokkuð 

athyglisverða niðurstöðu þar sem enginn nefndi að samfélagsleg ábyrgð gæti skapað 

möguleika á kostnaðarhagræðingu (sjá mynd 9). Líkleg skýring að mati rannsakanda 

er sú að þegar spurt var um möguleika á kostnaðarhagræðinu voru valmöguleikar ekki 

lesnir upp og svarendum virðist því ekki hafa hugkvæmst sá möguleiki. Hins vegar 

þegar valmöguleikar eru lesnir upp í seinni spurningunni þá hugsa þátttakendur líklega 

lengra og sjá þann möguleika sem skapast á fjárhagslegri hagræðingu. Fræðimenn eins 

og Kotler og Lee (2005) hafa bent á leiðir til að minnka kostnað t.d. með því að draga 

úr umbúðanotkun og minnka þannig losun úrgangs.   

Rúmlega helmingur þeirra sem tóku þátt í rannsókninni segja að það skipti þá miklu 

máli að samfélagsleg ábyrgð í starfsemi þess sé sýnileg (sjá mynd 19).  Margir létu þá 
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skýringu fylgja að ef starfið væri ekki sýnilegt væri mikið af þeim mögulega ávinningi 

sem hægt væri að ná í formi bættrar ímyndar og orðspors, tapaður.  

Margir hafa bent á mikilvægi sýnileikans og þess að réttar upplýsingar berist til 

fjölmiðla og þaðan til neytenda, tilvonandi starfsmanna og fjárfesta sem byggja 

ákvarðanir sínar á þeim upplýsingum sem þeir hafa í höndunum en einnig til þess að 

forða fyrirtækjum frá því að verða ranglega dæmd af samfélaginu (Fuentes-García 

o.fl., 2008; Fleishman-Hillard Inc, 2007; Evrópusambandið; 2002; Sims, 2003).  

Niðurstöður margra rannsókna gefa vísbendingu um að samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækja hafi áhrif á val neytenda sem segjast vera tilbúnir til að breyta kauphegðun 

sinni og versla frekar við fyrirtæki sem eru samfélagslega ábyrg (Kotler og Lee, 2005; 

Cone, 2005; APCO, 2004). Rannsóknir sýna einnig að neytendur eru fúsir til að leita 

sér upplýsinga og bera eigin hag og umhverfisins fyrir brjósti og því er mikilvægt að 

fyrirtækin sjálf stjórni því sem berst til almennings í gegnum fjölmiðla eða á annan 

hátt (APCO, 2004; Fleishman-Hillard Inc., 2007).  

Stærra hlutfall en rannsakandi átti von á telur að það skipti litlu máli að samfélagsleg 

ábyrgð í starfsemi fyrirtækisins sé sýnileg. Einn þátttakandi sagði að ef samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækisins væri of áberandi væri líklegt að margir hagsmunaaðilar myndu 

koma í kjölfarið og óska eftir stuðningi fyrirtækisins. Aðrir nefndu að þeir teldu það 

alls ekki við hæfi að láta taka mynd af sér í fjölmiðlum þó að þeir veittu ákveðnum 

stofnunum eða félögum styrki, það væri einfaldalega skylda fyrirtækja og ekkert sem 

þyrfti að auglýsa og hagnast á. Stjórnendur sem líta á samfélagslega ábyrgð sem 

eitthvað sem fyrirtækjum beri einfaldalega skylda til að sinna og kjósa að gera verk 

sín ekki opinber er hætt við að missa af þeim ávinningi sem mögulegur er fyrir 

fyrirtækið ef þau verkefni sem fyrirtækið sinnir væru kunn samfélaginu (Kotler og 

Lee, 2005; Ven, 2008).  

Þegar skoðuð eru tengsl þess að fyrirtæki hafi skriflega stefnu og þess hvort það skipti 

þau miklu eða litlu máli að samfélagsábyrgð þeirra sé sýnileg kemur í ljós að það 

skiptir fleiri fyrirtæki sem hafa skriflega stefnu miklu máli að starfið sé sýnilegt eða 

rúmlega 63% á meðan það skiptir rúmlega 48% af þeim sem ekki hafa skriflega stefnu 

miklu máli. Athyglisvert er að mun fleiri sem ekki hafa sett sér skriflega stefnu um 
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samfélagslega ábyrgð taka ekki afstöðu til þess hvort sýnileiki skipti máli.  

Rannsakandi telur það vera vísbendingu um að samfélagsleg ábyrgð hjá fyrirtækjum 

sem ekki hafa sett sér skriflega stefnu sé oftar en ekki ómarkviss og handahófskennd 

og því hafi stjórnendur ekki skapað sér skoðun á því hvort sýnileikinn skipti miklu eða 

litlu máli (sjá töflu 19). 

Þegar tengsl staðsetningar höfuðstöðva fyrirtækis og mikilvægi sýnileika 

samfélagslegrar ábyrgðar eru skoðuð kemur í ljós að það skiptir miklu fleiri fyrirtæki 

á höfuðborgarsvæðinu litlu máli en fyrirtæki á landsbyggðinni (sjá töflu 20). Tæplega 

43%  þeirra sem hafa höfuðstöðvar á höfuðborgarsvæðinu segja að það skipti sig litlu 

máli á móti rúmlega 21% þeirra sem starfa á landsbyggðinni. Áberandi er þó að 

stjórnendur fyrirtækja á landsbyggðinni virðast miklu síður hafa mótað sér skoðun á 

því hvort sýnileikinn skipti máli því sami fjöldi eða 21% segir að það skipti hvorki 

litlu né miklu máli að starfsemin sé sýnileg (sjá töflu 20). 

 

8.4 Er til skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð? 

Spurt var hvort til væri skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð í fyrirtæki svarenda. 

Niðurstaðan var að 37% svarenda höfðu sett sér skriflega stefnu í samfélagslegri 

ábyrgð (sjá mynd 16).  

Í rannsókn Erasmus University (Kaptein o.fl., 2007) kom fram að 60% fyrirtækjanna 

sem tóku þátt höfðu stefnu í þeim málaflokkum sem tilgreindir voru í könnunni 

(Kaptein o.fl., 2007). Þetta hlutfall er töluvert hærra en í rannsókn höfundar þar sem 

hlutfallið var einungis 37% sem hafði sett sér skrifleg stefnu um samfélagslega ábyrgð 

(sjá mynd 16).  Þannig má álykta út frá þessum niðurstöðum að fyrirtæki á Íslandi séu 

töluvert styttra á veg komin í stefnumiðaðri samfélagsábyrgð en þau fyrirtæki sem 

tóku þátt í rannsókn Erasmus University (2007). 

Hins vegar hafði rannsakandi þá tilgátu að stærri fyrirtækin hefðu frekar sett sér 

skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð en þau minni, þar sem líklegt er að stærri 

fyrirtækin verði frekar fyrir þrýstingi til þess að sinna samfélagslegri ábyrgð og hafi 
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meiri burði til þess. Í ljós kom að marktækt fleiri fyrirtæki sem hafa 251 eða fleiri 

starfsmenn í vinnu höfðu sett sér skriflega stefnu eða tæplega 77%  á meðan að 

einungis rúmlega 6% þeirra fyrirtækja sem hafa 50 manns eða færri í vinnu höfðu gert 

það (sjá töflu 13).  Niðurstaða stærri fyrirtækjanna í rannsókninni er því meira í takt 

við rannsókn Erasmus enda er líklegt að fyrirtækin í þeirri rannsókn séu öll með 251 

starfsmann eða fleiri þar sem úrtakið var 200 stærstu fyrirtækin í Evrópu (Kaptein 

o.fl., 2007). 

Porter og Kramer (2002) segja að fyrirtæki sem vinna óstefnumiðað og veita 

fjármunum handahófskennt í mismunandi málefni á mismunandi tíma nái sjaldnast að 

hagnast á samfélagsábyrgð sinni á eins afgerandi hátt og ef til grundvallar starfinu 

liggur stefna sem unnið er markvisst eftir. Þeir svarendur sem hafa ekki þegar sett sér 

skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð ættu samkvæmt þessu að framkvæma 

greiningu á innri og ytri þáttum fyrirtækisins og finna hvaða málaflokkar væru líklegri 

til að geta skapað aukið virði fyrir fyrirtækið (Porter, 2002, 2006; Porter og Kramer, 

2002).  

Ef niðurstöður eru bornar saman við rannsókn Sigríðar Kristínar Hrafnkelsdóttur 

(2004) virðist íslenskum fyrirtækjum sem setja samfélagslega ábyrgð í stefnu sína 

ekki hafa fjölgað á þeim fjórum árum sem liðin eru. Úrtak Sigríðar Kristínar var 300 

stærstu fyrirtækin árið 2003 og niðurstaðan er að tæplega helmingur svarenda segist 

hafa sett samfélagslega ábyrgð í stefnu sína.  Ef þessi niðurstaða er borin saman við 

þau 37% sem segjast hafa skriflega stefnu nú, hefur fyrirtækjunum því fækkað. 

Rannsakanda finnst þessi samanburður þó varhugaverður og ekki mögulegt að draga 

ályktun út frá honum. Ástæðan er sú að svo miklu fleiri stærri fyrirtækjanna hafa sett 

sér skriflega stefnu og hækkar hlutfallið í 77% við það að einangra þau frá þeim minni 

(sjá töflu 13). Fróðlegt hefði verið að sjá slíkan samanburð í rannsókn Sigríðar 

Kristínar. 

Rannsakandi hafði einnig áhuga á að vita hvort greina mætti mun á algengi þess að 

fyrirtæki hefðu sett sér skriflega stefnu eftir því hvort höfuðstöðvar þess væru á 

höfuðborgarsvæðinu eða á landsbyggðinni. Niðurstöður gefa nokkra vísbendingu um 

að fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu setji sér frekar stefnu en fyrirtæki á 
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landsbyggðinni. Tæp 40% svarenda á höfuðborgarsvæðinu hafa sett sér skriflega 

stefnu um samfélagslega ábyrgð en tæplega 30% fyrirtækja á landsbyggðinni (sjá töflu 

14). 

Rúmlega 96% svarenda sögðust sinna samfélagslegri ábyrgð með einhverjum hætti 

(sjá töflu 11). Þau fyrirtæki voru spurð áfram hvort þau verkefni sem fyrirtækið innti 

af hendi væru tengd meginstarfsemi þess að miklu eða litlu leyti.  Nokkur dreifing var 

á svörum og svöruðu tæplega 59% því að verkefnin tengdust meginstarfsemi 

fyrirtækisins að miklu leyti en rúmlega 40% sögðu að litlu eða engu leyti (sjá mynd 

15).  Sama hlutfall eða um það bil 40% svarenda í rannsókn McKinsey og Company 

(2007) segja að erfitt sé að samþætta stefnu í samfélagslegri ábyrgð við 

meginstarfsemi fyrirtækisins. Hins vegar kemur einnig fram að 90% svarenda segist 

gera meira af því að samþætta samfélagsleg verkefni við meginstarfsemi fyrirtækisins 

þegar könnunin var gerð en fimm árum áður  (McKinsey og Company, 2007).  

Fræðimenn hafa bent á hversu mikilvægt það er að fyrirtæki velji sér málefni sem á 

samhljóm við meginstarfsemi þess, gildi og framtíðarsýn. Þannig verða fyrirtæki að 

vinna stefnumiðað og leggja samfélaginu lið á því sviði eða sviðum sem best þjóna  

hagsmunum allra sem að fyrirtækinu koma (Porter og Kramer, 2006;  Jamali, 2008; 

Smith, 1994; Jensen, 2001; Burke og Logsdon, 1996). 

Þegar skoðað er hvort tengsl eru á milli stærðar fyrirtækis, metið út frá fjölda 

starfsmanna og þess hvort verkefnin eru tengd meginstarfsemi þess kemur í ljós að 

stærri fyrirtækin eru líklegri til að tengja verkefnin meginstarfsemi sinni en þau minni 

(sjá töflu 12).  Rúmlega 70% af þeim fyrirtækjum sem hafa 251 eða fleiri starfsmenn 

segja að verkefnin tengist meginstarfsemi fyrirtækisins að miklu leyti en einungis 

tæplega 44% af fyrirtækjunum sem hafa færri en 50 starfsmenn (sjá töflu 12). Þessi 

munur er athyglisverður og spyrja má sig hvort erfiðara sé að tengja samfélagslega 

ábyrgð minni fyrirtækja meginstarfsemi þeirra. 

Til að freista þess að komast að því hvaða málaflokkar væru líklegastir til að hafa 

verið festir í stefnu hjá stærri fyrirtækjum landsins, að mati svarenda, var spurt hversu 
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líklegt eða ólíklegt viðkomandi teldi að stærri fyrirtæki landsins hefðu almennt sett sér 

stefnu í tilgreindum málaflokkum. 

Langflestir eða rúmlega 92% svarenda töldu líklegt að fyrirtæki hefðu sett sér stefnu 

hvað starfsmannamál varðar (sjá mynd 10). Margir svarendur vildu bæta því við að 

fyrirtæki yrðu að hafa stefnu í starfsmannamálum til að halda góðu starfsfólki, til að 

stuðla að góðum vinnuanda og öryggi. Þetta viðhorf stjórnendanna á samhljóm við 

niðurstöður margra rannsókna og álit fræðimanna sem segja að fólk vilji frekar vinna 

hjá fyrirtækjum sem sýna samfélagslega ábyrgð. Þeir segja einnig að það auki 

starfsánægju ef starfsmennirnir fá greitt fyrir að  taka þátt í samfélagsverkefnum á 

vinnutíma og þannig skapist möguleiki á að laða að og halda hæfu starfsfólki (Kotler 

og Lee, 2005; Collins,1993; Evrópusambandið 2002;  Just good business 2008; Cone, 

2004; Renneboog o.fl., 2008; Sims, 2003). 

Tæplega 87% svarenda sögðu að líklegt væri að fyrirtæki hefðu stefnu hvað 

menntunarmál varðar og einhverjir bættu við að það væri  hluti af því að hafa stefnu í 

starfsmannamálum og vísuðu þá til sí- og endurmenntunar starfsmanna (sjá mynd 10). 

Heilbrigðis- og öryggismál voru einnig mjög ofarlega á lista yfir málefni sem líklegt 

væri að fyrirtæki hefðu sett í stefnu sína og mjög margir nefndu að annað væri ekki 

hægt enda væri það bundið í lög. Tæplega 74% svarenda telja að það sé líklegt að 

fyrirtæki hafi sett sér stefnu í jafnréttismálum enda kalli samfélagið á það (sjá mynd 

10). 

Flestir eða tæplega 70% svarenda töldu ólíklegt að fyrirtæki hefðu sett sér stefnu 

varðandi loftslagsbreytingar og 49% töldu ólíklegt að umhverfisvernd væri í stefnu 

fyrirtækja (sjá mynd 10). Þetta eru nokkuð athyglisverðar niðurstöður og í litlu 

samræmi við niðurstöður erlendra rannsókna þar sem fram kemur að umhverfis- og 

loftslagsmál séu ásamt starfsmannamálum þau mikilvægustu fyrir fyrirtæki að sinna 

(Kaptein og fl. 2007; McKinsey Global Survey, 2008). Rannsakandi telur að ástæða 

þess að fyrirtæki á Íslandi leggja ekki eins mikla áherslu á umhverfisvernd og 

loftslagsmál sé að við búum enn við hreint andrúmsloft og tiltölulega litla mengun af 

umferð og atvinnustarfsemi. Rannsakandi telur þó að þrýstingur almennings á það að 



135 

 

fyrirtæki sinni umhverfisvernd og gangi um náttúruna á sjálfbæran hátt hafi aukist 

mikið undanfarin misseri og muni aukast enn frekar á næstu árum. 

Rannsakandi vildi kanna hvort ákveðnir starfsmenn fyrirtækjanna sinntu 

samfélagslegri ábyrgð.  Meirihluti svarenda segir að enginn ákveðinn starfsmaður sjái 

um að verkefnum sé fylgt úr hlaði eða 54% (sjá mynd 20). Margir viðmælendur 

nefndu að það færi eftir eðli verkefna hverju sinni hvaða starfsmaður sæi um málið. 

Þessi niðurstaða er í samræmi við niðurstöðu rannsóknar Erasmus University (2007) 

en þar hefur u.þ.b. helmingur svarenda ákveðinn starfsmann eða –menn sem hafa það 

verkefni að sinna samfélagslegri ábyrgð fyrirtækisins (Kaptein o.fl., 2007). 

Þegar skoðuð eru tengsl þess að fyrirtæki hafi skriflega stefnu um samfélagslega 

ábyrgð og þess að ákveðinn starfsmaður sinni málunum kemur í ljós að rúmlega 63% 

af þeim fyrirtækjum sem hafa skriflega stefnu hafa einnig ákveðinn starfsmann til að 

sinna samfélagslegri ábyrgð. Hins vegar hefur rúmlega 35% þeirra fyrirtækja sem ekki 

hafa skriflega stefnu ákveðinn starfsmann til að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá töflu 

24). Það kemur rannsakanda í raun nokkuð á óvart að 35% þeirra fyrirtækja sem ekki 

hafa sett sér skriflega stefnu um samfélagslega ábyrgð hafi ákveðinn starfsmann til að 

sinna henni.  

Marktækt fleiri fyrirtæki með 251 eða fleiri starfsmenn, hafa ákveðinn starfsmann til 

að sinna samfélagslegri ábyrgð, heldur en þau minni (sjá töflu 25). Það kemur 

rannsakanda ekki á óvart þar sem stærri fyrirtækin hafa frekar sett sér skriflega stefnu 

um samfélagslega ábyrgð en þau minni (sjá töflu 13) og vinna því eflaust markvissar 

að samfélagsábyrgð sinni. 
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8.5 Finna stjórnendur fyrir þrýstingi til að sinna samf élagslegri 

ábyrgð? 

Rannsókninni var ætlað að svara því hvort stjórnendur íslenskra fyrirtækja finni fyrir 

þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð og þá hverjir helstu þrýstihóparnir eru.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að mikill meirihluti, eða tæplega 79% þátttakenda,  

telur að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá 

mynd 11).  Stærsti hluti þessa hóps telur að ýmsir hagsmunahópar beiti fyrirtækin 

miklum þrýstingi eða rúmlega 80% (sjá töflu 10). Þessar niðurstöður eiga sér 

samsvörun í rannsókn Erasmus University árið 2007 þar sem flestir svarendur sögðu 

að þeir fyndu fyrir mestum þrýstingi frá ýmsum hagsmunahópum (Kaptein o.fl., 

2007). Helstu þrýstihópar samkvæmt rannsókn McKinsey Global Survey (2008) eru 

viðskiptavinir, fjármálagreinendur, hluthafar og ýmis hagsmunasamtök. Í töflu 10 má 

sjá að 46% svarenda telja að hluthafar beiti litlum þrýstingi og 39% telja að þeir beiti 

miklum þrýstingi. Svarendur skiptast nokkurn veginn í tvo hópa eftir því hvort þeir 

telja að neytendur beiti fyrirtækin miklum eða litlum þrýstingi (sjá töflu 10). 

Starfsmenn eru einnig taldir beita miklum þrýstingi en tæplega 76% þátttakenda nefna 

þá sem sterkan þrýstihóp (sjá töflu 10). 

Samkvæmt Renneboog og félögum (2008) geta fyrirtæki þurft að bregðast við 

þrýstingi sem ýmsir haghafar beita. Samfélagið krefst þess að fyrirtæki fari að þeim 

lögum sem gilda í viðkomandi samfélagi og oft á tíðum krefjast hinir ýmsu 

hagsmunahópar þess að fyrirtæki gangi lengra í ábyrgð sinni. Undanfarin ár hefur 

krafa almennings um að fyrirtæki vinni á samfélagslega miðaðan hátt aukist samhliða 

aukinni alþjóðavæðingu (Fuentes-García o.fl., 2008; Fleishman-Hillard Inc, 2007; 

Evrópusambandið; 2002; Sims, 2003).   

Rannsakandi telur athyglisvert hversu margir viðmælendur nefndu að stjórnvöld beittu 

miklum þrýstingi í ljósi þess efnahagsástands sem nú ríkir, en tæplega helmingur 

sagði að stjórnvöld beittu miklum þrýstingi (sjá töflu 10). Hins vegar létu margir 

fylgja með þá skýringu að alla jafna beittu stjórnvöld ekki þessum þrýstingi, en í dag 



137 

 

væri þrýstingurinn fólginn í því að skapa atvinnu og reyna eftir fremsta megni að finna 

leiðir til að ekki þurfi að koma til uppsagna á starfsfólki.  

Spurt var hvort netsamfélagið (blogg o.þ.h.) beitti miklum þrýstingi. Margir 

viðmælendur voru óvissir, jafnvel þó að tæplega 60% teldu netsamfélagið beita 

miklum þrýstingi og tæplega 20% litlum (sjá töflu 10). Margir töluðu um að bloggið 

væri tiltölulega nýtt fyrirbæri á Íslandi en bloggarar væru eflaust vaxandi þrýstihópur.  

Rannsakandi tekur undir þá skoðun en sem dæmi má nefna að mikill meirihluti 

þátttakenda í rannsókn Fleishman-Hillard Inc. (2007)  segjast leita eftir upplýsingum 

um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á veraldarvefnum sem aftur hlýtur að leiða til 

þess að upplýsingar sem þar birtast hafi áhrif á kauphegðun og tryggð neytenda.  Hins 

vegar taldi meirihluti þátttakenda í rannsókn McKinsey og Company (2008) að 

bloggarar hefðu lítil áhrif sem þrýstihópur. 

Þegar skoðað er hvort þau fyrirtæki sem hafa sett sér skriflega stefnu séu líklegri til að 

telja að fyrirtæki séu beitt þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð má sjá ákveðnar 

vísbendingar um að svo sé (sjá töflu 8).  Rannsakandi telur ástæðuna vera þá að 

fyrirtækin sem hafa sett sér stefnu eru líklegri til að vera stór fyrirtæki sem gerðar eru 

frekari kröfur til að séu samfélagslega ábyrg. Sama skýring er á niðurstöðu þegar 

borin er saman stærð fyrirtækis út frá starfsmannafjölda og skoðun viðmælenda á því 

hvort fyrirtæki finni fyrir þrýstingi til að sinna samfélagslegri ábyrgð. Þar kemur í ljós 

að stærri fyrirtækin telja fremur en þau minni að fyrirtækin séu beitt þrýstingi (sjá 

töflu 9). 

Langflestir svarendur telja að þrýstingur á fyrirtæki til að sinna samfélagslegri ábyrgð 

muni aukast á næstu tveimur árum eða tæplega 83% (sjá mynd 13).  Viðmælendur 

höfðu margir orð á því að fyrirtæki yrðu að sýna samfélagslega ábyrgð til að skapa sér 

aftur traust almennings og til að halda atvinnulífinu gangandi. Hins vegar telja 

rúmlega 12% að þessi þrýstingur muni minnka (sjá mynd 13) og létu þá margir fylgja 

þá skýringu að núna væri einfaldlega ekki svigrúm til að huga að samfélagslegri 

ábyrgð, að allir kraftar yrðu að fara í að reisa við atvinnulífið og halda fyrirtækjunum 

á floti. 
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Hér er í raun um að ræða tvær leiðir að sama markmiði, annars vegar að nota 

samfélagslega ábyrgð til að reisa við atvinnulífið og hins vegar að sleppa 

samfélagslegri ábyrgð til að geta reist það við.  

Í rannsókn McKinsey og Company (2007) endurspegluðust sömu hugmyndir í svörum 

þátttakenda þar sem sumir líta á það sem byrði að þurfa vegna þrýstings frá 

umhverfinu, að sýna samfélagslega ábyrgð á meðan að aðrir líta á það sem gott 

tækifæri til að öðlast samkeppnisyfirburði um leið og þeir leggja samfélaginu lið. 

Fræðimenn hafa hins vegar bent á að til þess að fyrirtækið, sem hluti af samfélaginu, 

geti vaxið og dafnað verði það að taka tillit til haghafa fyrirtækisins. Hvert og eitt 

fyrirtæki þarf þannig að sýna ábyrgð gagnvart þessum aðilum til að geta þjónað 

kröfum hluthafa um vel rekið fyrirtæki (Jamali, 2008; Porter og Kramer, 2002; 

Collins, 1993).  

 

8.6 Áherslubreytingar og samstarfsaðilar 

Rannsakandi vildi greina hvaða málaflokkar hafa verið mest áberandi í íslensku 

viðskiptalífi sl. tvö ár, að mati svarenda, og hvort þátttakendur í rannsókninni telji að 

breyting verði á áherslum á næstu tveimur árum.   

Langflestir þeirra sem tóku þátt í rannsókninni eða rúmlega 84% sögðu að 

menningarmál hefðu verið mest áberandi í samfélagsábyrgð fyrirtækja á síðustu 

tveimur árum. Allir völdu að nefna fleiri en einn málaflokk og var íþróttastarf í öðru 

sæti með rúmlega 72% svarhlutfall (sjá mynd 6). Margir létu fylgja með þá skýringu 

að flest fyrirtæki byðu upp á íþróttastyrki fyrir starfsmenn sína, en aðrir töluðu um 

styrki við íþróttafélög. Í rannsókn Sigríðar Kristínar Hrafnkelsdóttur (2004) segjast 

flestir styðja við íþrótta- og líknarmál. Að mati 67% svarenda, í rannsókn höfundar, 

hafa heilbrigðis- og öryggismál einnig verið áberandi á síðustu tveimur árum en 

margir nefndu jafnframt að það væri bundið í lög (sjá mynd 6). 
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Fæstir nefndu að gegnsæi í viðskiptum hefði verið mest áberandi í íslensku 

viðskiptalífi á síðustu tveimur árum. Einungis tæplega 14% völdu að merkja við þann 

málaflokk (sjá mynd 6). Flest þau fyrirtækja sem eru samfélagslega ábyrg vinna í 

samstarfi við einhver góðgerðarsamtök eða rúmlega 90% svarenda (sjá mynd 18).  

Samfélagslegri ábyrgð er einnig sinnt í samstarfi við starfsmenn fyrirtækjanna í 

rúmlega 78% tilvika (sjá mynd 18). 

Niðurstöður McKinsey Global Survey (2008) gefa vísbendingu um að svarendum þyki 

árangursríkast að framfylgja samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við aðra t.d. ýmis 

hagsmunasamtök. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að stærri fyrirtækin sinni samfélagslegri 

ábyrgð frekar í samstarfi við stjórnvöld en þau minni.  Tæplega 65% af fyrirtækjum 

með 51-250 starfsmenn segjast sinna samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við stjórnvöld 

á meðan einungis rúmlega 33% fyrirtækja með 50 starfsmenn eða færri gera það (sjá 

töflu 17). Sú niðurstaða að nærri 65% þátttakenda skuli sinna samfélagslegri ábyrgð í 

samstarfi við stjórnvöld er athyglisverð í ljósi þess að hún ætti alltaf að vera 

sjálfsprottin en á ekki að koma til vegna laga eða reglna frá stjórnvöldum. 

Sambærileg niðurstaða fæst þegar skoðuð eru tengsl samstarfs við verkalýðs- eða 

stéttarfélög og fjölda starfsmanna fyrirtækis (sjá töflu 18) þ.e. stærri fyrirtækin (með 

51-250 starfsmenn) eiga frekar samstarf við þessa aðila eða tæplega 65%.   

Rannsakandi telur að þetta mikla samstarf stærri fyrirtækjanna við stjórnvöld, og 

verkalýðs- og stéttarfélög, megi rekja til efnahagsástandsins þar sem mörg fyrirtæki 

hafa kosið að fara yfir málin með viðkomandi verkalýðs- eða stéttarfélagi og leita 

lausna. Stjórnvöld hafa ennfremur beitt fyrirtækin auknum þrýstingi til að sinna 

samfélagslega ábyrgri starfsmannastefnu og reyna í lengstu lög að segja ekki upp 

starfsfólki. 

Niðurstaða rannsóknar Erasmus University er á sömu lund. Sama svarhlutfall, eða 

65% svarenda eiga í samstarfi við stjórnvöld varðandi loftslagsmál og sama hlutfall á í 

samstarfi við verkalýðs- og stéttarfélög um réttindi launafólks (Kaptein o.fl., 2007). 
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Rannsakandi skynjaði það viðhorf hjá mörgum viðmælendum að nú væru komnir þeir 

tímar að fyrirtækin þyrftu að vera í nánu samstarfi við starfsmenn, neytendur og 

jafnvel keppinauta til að stuðla að betra samfélagi. Hér væri mikil uppbygging 

framundan. Sama viðhorf má greina í niðurstöðum rannsóknar McKinsey og 

Company (2007) þar sem svarendur benda margir á að samvinna sé lykillinn að 

árangri. Porter og Kramer (2002) segja að með því að leita samstarfs við aðra skapist 

möguleiki á að færa mismunandi þekkingu og færni inn í starfið og auka þannig 

ávinninginn bæði fyrir fyrirtækið og samfélagið. Þeir segja að þar geti samstarf við 

keppinauta einnig komið til greina því á þann hátt megi draga úr hættunni á því að 

keppinautar nýti sér ávinninginn af samfélagsábyrgð einstakra fyrirtækja án þess að 

leggja nokkuð af mörkum. Sirgy og Lee (2008) eru á sama máli og telja að til þess að 

ná að hámarka árangur samfélagslegrar ábyrgðar þurfi fyrirtækið að vinna með sem 

flestum hagsmunaaðilum fyrirtækisins og það á stefnumiðaðan hátt.  

 

8.7 Framtíð samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja  

Margir viðmælendur höfðu orð á því að nú væri rétti tíminn til að huga að 

samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja, að oft væri þörf en nú nauðsyn. Á hinn bóginn 

nefndu aðrir að nú væri alls ekki tími til að leiða hugann að samfélagslegri ábyrgð, 

þvert á móti þyrfti að skera niður alla kostnaðarliði og vona að hægt yrði að halda 

fyrirtækjunum gangandi með því móti.  Sá hópur viðmælenda sem telur að ekki verði 

svigrúm til að sinna samfélaginu telur því að ekki sé um mögulegan ávinning að ræða 

í því að sýna ábyrgð gagnvart samfélaginu eins og fyrrnefndi flokkurinn gerir. Þessar 

niðurstöður eru í takt við rannsókn McKinsey (2007) sem sýnir að sumir stjórnendur 

líta á það sem byrði að þurfa vegna mikils þrýstings frá umhverfinu, að sýna 

samfélagslega ábyrgð á meðan aðrir líta á það sem gott tækifæri til að öðlast 

samkeppnisyfirburði og leggja um leið lóð á vogarskálar samfélagsins.  

Athyglisvert er að mjög mikill meirihluti svarenda, eða tæplega 83%, telur að 

þrýstingur á fyrirtæki til að sinna samfélagslegri ábyrgð muni aukast á næstu tveimur 

árum (sjá mynd 13).  Í takt við það telur meirihluti svarenda eða 78% að samfélagsleg 
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ábyrgð muni skipta fyrirtæki meira máli en áður (sjá mynd 21). Margir nefndu að 

mikilvægi þess að fyrirtæki séu samfélagslega ábyrg muni aukast samfara því að traust 

almennings á fyrirtækjum hefur minnkað og óvissa starfsfólks er mikil víðast hvar. 

Þessar niðurstöður eiga samhljóm í niðurstöðum rannsóknar McKinsey og Company 

(2007) en þar kemur fram að þátttakendur telja að þrýstingurinn til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð sé miklu meiri en fimm árum áður og jafnframt að hann muni 

aukast mikið á næstu árum. Flestir þátttakendur í rannsókn McKinsey og Company 

(2007) töldu að starfsmenn og neytendur fyrirtækja hefðu mest áhrif á hvernig 

samfélagsleg ábyrgð muni þróast á næstu misserum.  

Á sama tíma og mikilvægi samfélagslegrar ábyrgðar eykst telja viðmælendur að 

áherslur muni breytast mjög mikið. Gegnsæi í viðskiptum sem hefur verið hvað 

minnst áberandi á síðustu tveimur árum að mati svarenda, en einungis tæplega 14% 

þátttakenda töldu að það hefði verið áberandi á síðustu misserum, mun sækja stórlega 

í sig veðrið og tæplega 81% þátttakenda telja að það muni verða sá málaflokkur sem 

muni verða mest áberandi á næstu misserum (sjá mynd 8).   

Margir viðmælendur töldu að viðskiptalífið muni nú færast nær grunngildum 

samfélagsins og krafan um gegnsæi í viðskiptum verði miklu meiri og við því verði 

fyrirtækin að bregðast. Rannsakandi telur að þessar niðurstöður endurspegli fyrst og 

fremst að svarendur telja að skortur hafi verið á gegnsæi og heiðarleika í viðskiptum 

en einnig á sanngirni í launum en það komi nú til með að breytast vegna þrýstings frá 

samfélaginu.  

Einhverjir svarendur tóku fram að jafnvel þó að þeir teldu að íþróttastarf myndi missa 

mikið vægi á næstu misserum þá yrði eflaust áfram reynt að styðja við íþróttastarf 

barna og unglinga.    

Kannað var hvort líklegt væri að þau fyrirtæki sem ekki hafa nú þegar sett 

samfélagslega ábyrgð í stefnu sína myndu gera það á næstu tveimur árum. Flestir 

töldu það ólíklegt eða rúmlega 43% en rúmlega 33% töldu líklegt að það yrði gert (sjá 

mynd 17).  
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Rannsakandi skynjaði jákvæðni í svörum margra þátttakenda en dæmi var um að 

viðmælandi sagði að eftir þetta viðtal væri það forgangsmál að skrá niður stefnu í 

samfélagslegri ábyrgð. Þeir hinir sömu sem ekki töldu rétta tímann í dag til að huga að 

samfélaginu sögðu hins vegar margir að það væri mjög ólíklegt að samfélagsmál yrðu 

skráð í stefnu fyrirtækisins á meðan ástandið í efnahagslífi landsins væri í svo mikilli 

lægð. 

Þegar borið er saman hvort munur er á fyrirtækjum eftir stærð, metið eftir fjölda 

starfsmanna, og því hvort líklegt sé að þau muni setja samfélagslega ábyrgð í stefnu 

sína á næstu tveimur árum, kemur í ljós að nánast enginn munur er þar á. Stærri 

fyrirtækin eru þannig ekki líklegri en þau minni til að skrá samfélagslega ábyrgð í 

stefnu sína (sjá töflu 15).  Rannsakanda finnst það viss vonbrigði þar sem hann hafi 

vonast til þess að stærri fyrirtækin sem höfðu ekki nú þegar sett sér skriflega stefnu til 

að vinna eftir myndu einmitt sjá sér leik á borði og gera það nú. 

Sjá má vísbendingu í niðurstöðum um að fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu séu líklegri 

en fyrirtæki á landsbyggðinni til að setja samfélagslega ábyrgð í stefnu sína á næstu 

tveimur árum. Einnig má sjá að miklu fleiri fyrirtæki á landsbyggðinni eru óviss um 

hvort þau muni setja samfélagslega ábyrgð í stefnu sína á næstu misserum (sjá töflu 

16). Ástæða þess gæti verið sú að efnahagskreppan er dýpri á höfuðborgarsvæðinu en 

á landsbyggðinni og því hafa stjórnendur á landsbyggðinni kannski ekki enn leitt 

hugann að mikilvægi samfélagslegrar ábyrgðar á tímum sem þessum og svara því 

rúmlega 44% að það sé hvorki líklegt né ólíklegt í samaburði við rúmlega 14% 

fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu (sjá töflu 16). 
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9 Niðurlag  

Þegar byrjað var að fjalla um hugtakið samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja (corporate 

social responsibility) á fimmta áratug síðustu aldar var sagt að í hugtakinu fælist að 

fyrirtækjum bæri skylda til að fylgja eftir stefnu og framkvæma hluti sem væru 

eftirsóknarverðir fyrir samfélagið. Seinna var farið að tala meira um að í 

samfélagslegri ábyrgð fælist meira en að fara eftir reglum því fyrirtæki þyrftu að 

ganga lengra en lög og reglugerðir gæfu fyrirmæli um og vinna markvisst að því að 

bæta samfélagið til þess að geta talist samfélagslega ábyrg (Carroll, 1999; Davis, 

1960). 

Í rannsókn höfundar kom í ljós að 80% af þeim stjórnendum sem tóku þátt telja að 

samfélagsleg ábyrgð sé að taka tillit til samfélagsins um leið og hagsmunum hluthafa 

er gætt. Íslenskir stjórnendur virðast því hafa tileinkað sér þá hugmyndafræði sem 

endurspeglast í skilgreiningu Evrópusambandsins um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

(Evrópusambandið, 2001).  

Þegar samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er skoðuð út frá sjónarhorni haghafa er lögð 

áhersla á að taka tillit til allra þeirra sem að fyrirtækinu koma á einn eða annan hátt. Í 

raun er litið svo á að sérhvert fyrirtæki sé hluti af samfélaginu og beri því skylda til að 

takast á hendur ábyrgð gagnvart því.  

Með þetta í huga má velta því fyrir sér hvort íslensk fyrirtæki kjósi að leggja 

samfélaginu lið umfram það sem lög og reglur kveða á um til þess eins að hagnast á 

því sjálf eða hvort ásetningurinn sé dýpri og göfugri.  Flest fyrirtækin í rannsókninni 

telja að um ávinning sé að ræða af því að sýna samfélagslega ábyrgð eða rúmlega 90% 

(sjá töflu 7). Höfundur telur, eftir að hafa rætt við stjórnendur fyrirtækjanna og rýnt í 

niðurstöður rannsóknarinnar, að stjórnendur flestra fyrirtækjanna séu meðvitaðir um 

nauðsyn þess að takast á hendur og sinna ábyrgð gagnvart samfélaginu á einn eða 

annan hátt. Þessi nauðsyn kemur þó fyrst og fremst til vegna þrýstings frá haghöfum 

fyrirtækjanna en tæplega 80% svarenda telja að fyrirtæki finni fyrir miklum þrýstingi 

til að sinna samfélagslegri ábyrgð (sjá mynd 11). 

Þeir sem horfa á samfélagslega ábyrgð út frá sjónarhorni hluthafa kjósa hins vegar að 

líta svo á að sérhvert fyrirtæki beri fyrst og fremst ábyrgð gagnvart hluthöfum sínum, 
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en sinni samfélaginu með því einu að skapa atvinnu og borga skatta. Höfundur greindi 

í svörum margra þátttakanda að þeir töldu, jafnvel þó að þeir litu á samfélagslega 

ábyrgð frá sjónarhorni haghafa alla jafna, að þegar þrengingar ganga yfir samfélagið 

eins og nú, að þá eigi hluthafakenningin fremur við. Þá verði að halda fjármagni inni í 

fyrirtækjunum, reyna að halda þeim gangandi og skapa þar með atvinnu og skatttekjur 

til samfélagsins. 

Það mun alltaf verða þörf fyrir að fyrirtækin standi vörð um það samfélag sem þau 

starfa í  og hugi að sjálfbærni auðlinda, umhverfinu og starfsmönnum sínum, 

einfaldlega til að fylla það tómarúm sem ríkið getur ekki fyllt. Hins vegar þarf 

ríkisvaldið að sjá til þess að almannahagsmunir séu tryggðir með því að setja lög og 

reglur og gæta þess svo að þeim sé fylgt eftir. Þannig má koma í veg fyrir að stofnanir 

og fyrirtæki samfélagsins geri eitthvað sem skaðað getur almannaheill. 

Íslensk fyrirtæki sem starfa á alþjóðavettvangi verða að gæta þess að draga ekki úr 

ábyrgð sinni gagnvart þeim samfélögum sem þau starfa í, þrátt fyrir versnandi hag.  

Afleiðingar þess gætu orðið skelfilegar fyrir orðspor og ímynd, ekki bara viðkomandi 

fyrirtækis heldur þjóðarinnar allrar.  

Almenningur er orðinn langþreyttur á því ástandi sem hér hefur skapast og mótmæli 

hafa verið áberandi að undanförnu þar sem þess er krafist að stjórnmálamenn og 

fyrirtæki starfi á siðferðislega ábyrgan hátt og axli ábyrgð.  Stjórnendur margra 

fyrirtækja í landinu eiga því ærið verk fyrir höndum við að byggja upp ímynd og 

orðspor sitt og fyrirtækja sinna að nýju. Stefnumiðuð samfélagsleg ábyrgð er tækifæri 

fyrir þessa stjórnendur til að byggja upp og bæta innviði fyrirtækjanna en einnig 

samfélagsins. 

 

Páll Skúlason heimspekingur og fyrrverandi rektor Háskóla Íslands hefur bent á að 

vekja þurfi samvinnuhugsjónina upp að nýju. Að Íslendingar þurfi að tileinka sér nýja 

hugsun þar sem grunngildi samfélagsins verði höfð í forgrunni. Páll segir að 

endurvekja þurfi hugmyndir sem markaðshyggjan, sem hefur verið ríkjandi í íslensku 

samfélagi undanfarin ár,  hefur ýtt út af borðinu. Þannig þurfi að hugsa um heildina, 

ekki dugi að hver og einn samfélagsþegn hugi eingöngu að eigin velferð (Páll 

Skúlason, 2008). 
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Líklega er sá tími kominn að fyrirtækin þurfi að starfa meira saman, stuðla að meiri 

jöfnuði um leið og ríkið þarf að gæta þess að eignarhald fyrirtækja færist ekki á 

hendur of fárra aðila með tilheyrandi valdasamþjöppun. Fyrirtækin þurfa að starfa í 

samstarfi við starfsmenn, neytendur og jafnvel keppinauta til að ná árangri við 

uppbyggingu samfélagsins. 

 

9.1 Meginniðurstöður rannsóknar 

Stærri fyrirtækin á Íslandi sinna frekar samfélagslegri ábyrgð á stefnumiðaðan hátt en 

þau minni og eru því líklegri til að ná betri árangri. 

Minni fyrirtækin þurfa hins vegar að gera betur, jafnvel þó að stjórnendur þeirra telji 

þau vera samfélagslega ábyrg. Þau þurfa að tengja verkefnin betur við meginstarfsemi 

fyrirtækjanna og vinna í samstarfi við haghafa fyrirtækjanna til að auka ávinninginn. 

Stærri fyrirtækin í rannsókninni hafa frekar sett sér skriflega stefnu, það skiptir þau 

meira máli að starfið sé sýnilegt, þau hafa frekar ákveðinn starfsmann til að sinna 

samfélagsmálum í þágu fyrirtækisins og þau starfa frekar í samstarfi við 

hagsmunasamtök, stjórnvöld eða aðra hagsmunaaðila heldur en minni fyrirtækin. 

Stærri fyrirtækin eru einnig líklegri til að finna fyrir þrýstingi til að sinna 

samfélagslegri ábyrgð og tengja samfélagsverkefni sín miklu frekar meginstarfsemi 

fyrirtækisins en þau minni. Stærri fyrirtækin eru því líklegri til að hljóta meiri 

ávinning af samfélagsábyrgð sinni um leið og þau skila samfélaginu aukinni hagsæld. 

Rannsakandi taldi að fyrirtæki á Íslandi væru almennt styttra á veg komin hvað 

samfélagslega ábyrgð varðar en fyrirtæki erlendis. Það kom því skemmtilega á óvart 

að þegar svör stjórnenda stærri fyrirtækjanna í rannsókninni voru skoðuð sérstaklega, 

að íslensku fyrirtækin eru almennt ekki styttra á veg komin en gengur og gerist í 

stórum fyrirtækjum erlendis hvað samfélagslega ábyrgð varðar.  

Höfundur telur þó að samfélagsleg ábyrgð margra fyrirtækja muni dragast saman í 

þeim málaflokkum sem hafa verið hvað mest áberandi á síðustu árum. Jafnvel þó að 
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niðurstöður rannsóknarinnar gefi vísbendingar um að þrýstingur á fyrirtæki muni 

aukast og samfélagsleg ábyrgð muni skipta meira máli en áður.   

Niðurstöður rannsóknar höfundar sýna glöggt að þátttakendur telja að ekki hafi verið 

lögð nægjanlega mikil áhersla á gegnsæi og heiðarleika í viðskiptum á síðustu tveimur 

árum en jafnframt að ekki hafi verið lögð áhersla á sanngirni og jöfnun launa. Þeir 

telja hins vegar að nú verði breyting á og þessir málaflokkar fái aukið vægi á kostnað 

framlaga til íþrótta- og menningarmála (sjá mynd 8). Höfundur er þessu sammála, því 

að líklegt er að efnahagskreppan muni verða til þess að hið opinbera muni herða reglur 

og eftirlit með það að markmiði að auka yfirsýn og gegnsæi. Auðvitað er það gott og 

gilt og án efa nauðsynlegt en hins vegar verður um leið að gæta þess að þrengja ekki 

um of að fyrirtækjunum þannig að það dragi úr framtakssemi þeirra í þágu 

samfélagsins. Krafa almennings um að fyrirtækin stundi heiðarleg og gegnsæ viðskipti 

mun aukast og „ofurlaun“ einstaklinga munu verða harðar gagnrýnd en áður. 

Svo virðist sem mörg þeirra fyrirtækja sem starfað hafa á markaði undanfarin misseri 

hafi, að mati almennings og þeirra sjálfra, verið stödd í þriðja eða jafnvel fjórða þrepi í 

stiga Carroll (1979) yfir samfélagslega ábyrgð. Þau hafa þannig sett sér siðareglur sem 

samfélagið ætlaðist til að þau færu eftir. Jafnframt hafa þau gert tilraunir til að gera 

meira en lög og reglugerðir krefjast og tekist þannig á hendur valkvæða ábyrgð 

gagnvart haghöfum fyrirtækisins. Hins vegar telur höfundur að þegar upp var staðið 

hafi þessi ábyrgð ekki náð lengra en í upp í annað þrep í stiga Carroll (1979) og 

einungis hafi verið starfað innan gildandi lagaramma, sem ekki er trygging fyrir góðu 

viðskiptasiðferði. 

Þegar niðurstöður eru bornar saman við niðurstöður rannsóknar Sigríðar Kristínar 

(2004) virðist fljótt á litið sem fyrirtækjunum sem hafa sett sér skriflega stefnu um 

samfélagslega ábyrgð á Íslandi, hafi fækkað lítið eitt á þeim árum sem liðin eru síðan 

sú rannsókn var gerð (Sigríður Kristín Hrafnkelsdóttir, 2004). Eins og fram hefur 

komið áður finnst rannsakanda þessi samanburður þó varhugaverður því ekki var gerð 

grein fyrir stærð fyrirtækjanna í niðurstöðum rannsóknar Sigríðar Kristínar (2004). 

Hlutfall þeirra sem sett hafa sér skriflega stefnu í rannsókn höfundar hækkar úr 37% í 
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77% þegar stærri fyrirtækin eru einangruð frá þeim minni og skoðuð sérstaklega. 

Stærð fyrirtækja skiptir því greinilega máli í þessu sambandi. 

 Sama má segja um samanburð á niðurstöðum höfundar og Huldu Steingrímsdóttur 

(2006). Þátttakendur höfundar voru miklu jákvæðari en viðmælendur Huldu og lögðu 

almennt þann skilning í samfélagslega ábyrgð að hún snerist um að taka tillit til 

samfélagsins við ákvarðanatökur og gefa hluta af vinnu eða hagnaði til samfélagslegra 

verka.  Hins vegar vantar enn töluvert upp á að fyrirtækin vinni stefnumiðað 

samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar. Viðmælendur Huldu töldu að íslenskir 

stjórnendur væru almennt áhugalausir og lítt meðvitaðir um mikilvægi 

samfélagslegrar ábyrgðar. Höfundur skynjaði þvert á móti mjög jákvætt viðhorf 

svarenda sem endurspeglaðist í því hversu góð svörun var í rannsókninni, en 88% 

þeirra sem náðist í tóku þátt.   

 

9.2  Frekari rannsóknir 

Margar spennandi rannsóknir eru mögulegar í framtíðinni á samfélagslegri ábyrgð 

fyrirtækja.  

Fróðlegt væri að skoða þau fyrirtæki sérstaklega sem hafa bundið samfélagslega 

ábyrgð í stefnu sína og rannsaka hvernig þau hrinda stefnu sinni í framkvæmd og 

hvernig málum er fylgt eftir.  

Einnig væri verðugt rannsóknarefni að nokkrum árum liðnum að skoða hvort raunin 

verði sú að stjórnendur fyrirtækja nýti sér þau tækifæri sem samfélagsleg ábyrgð gefur 

til uppbyggingar og  vaxtar. 

Í niðurstöðum rannsóknar Huldu Steingrímsdóttur (2006) kom fram að viðmælendur 

hennar töldu að íslenskir stjórnendur þekktu almennt ekki þá alþjóðlegu staðla sem til 

eru um samfélagslega ábyrgð. Gaman væri að kanna hvort sú sé raunin. 
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9.3  Lokaorð 

Líklega er sá tími kominn að skoða þurfi þá hugmyndafræði sem byggir á 

verðmætasköpun þar sem einstaklingar leggja saman þekkingu sína, hagsmuni og 

reynslu til að ná sameiginlegum markmiðum. Setja þarf manngildi ofar auðgildi, 

fyrirtækin mega ekki láta sitt eftir liggja og verða að leggja samfélaginu lið í því 

uppbyggingarferli sem framundan er.  

Mikilvægt er að hætt verði að líta á fyrirtæki og samfélagið sem andstæða póla en í 

staðinn verði reynt að samþætta hagsmuni beggja (Porter og Kramer 2006 og 2002; 

Kotler og Lee, 2005; Collins, 1993; Wood, 1991;  Do it right, 2008;  

Evrópusambandið, 2002). 

Íslensk fyrirtæki hafa sterka stöðu hvað varðar umhverfisvæna starfsemi og geta 

skapað sér forystu á því sviði. Í uppbyggingu fyrirtækja á næstu mánuðum væri ráð að 

leggja áherslu á umhverfisvæna og samfélagslega ábyrga starfsemi. Þetta verða 

áherslur sem munu skapa hinu nýja og bætta Íslandi sérstöðu í framtíðinni. 

Niðurstaða höfundar er sú að ef samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er byggð á einlægum 

vilja til umbóta og unnin stefnumiðað og markvisst, er öruggt að jafnt fyrirtækið, 

samfélagið og komandi kynslóðir munu njóta þess á fjölmarga vegu. 
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10 Viðaukar 

10.1 Viðauki 1- Spurningalistinn 

Spurningarnar sem fara hér á eftir snúa að samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja 
almennt og síðan þess fyrirtækis sem þú starfar hjá. Ég vil biðja þig að miða svör 
þín hér á eftir við það hvernig þú eða fyrirtækið sem þú starfar hjá skilgreinir 
samfélagslega ábyrgð.  
 
[Allir spurðir – Merkja við eitt svar]  
1. Ef þú hugsar um stærri fyrirtæki í landinu (300 stærstu) telur þú að næstum 

öll, mörg eða fá séu samfélagslega ábyrg?  
Engin 
Fá 
Mörg 
Flest 
Öll 
 
8.  Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
 
 

[Allir spurðir: Opin spurning – Má svara fleiri en einu –svarmöguleikar ekki 
lesnir upp] 

2. Hvaða málaflokka, tengda samfélagslegri ábyrgð, telur þú að lögð hafi 
verið mest áhersla á í íslensku viðskiptalífi  almennt á síðustu tveimur 
árum?  

1. Gegnsæi í viðskiptum 
2. Heiðarleg viðskipti og framleiðsla  
3. Heilbrigðis – og öryggismál 
4. Íþróttastarf 
5. Jafnréttismál 
6. Loftslagsbreytingar 
7. Mannréttindamál 
8. Menningarmál 
9. Menntunarmál 
10. Sanngirni og jöfnun launa 
11. Starfsmannamál 
12. Umhverfisvernd 

 
13. Annað, 

hvað?_____________________________________________________ 
 

88.  Veit ekki 
99.  Neitar að svara 
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[Allir spurðir: Opin spurning – Má svara fleiri en einu  – Svarmöguleikar ekki 
lesnir upp] 
3.  Hvaða málaflokka, tengda samfélagslegri ábyrgð, telur þú að verði lögð mest 

áhersla á í íslensku viðskiptalífi  almennt á næstu  tveimur árum?  
1. Gegnsæi í viðskiptum 
2. Heiðarleg viðskipti og framleiðsla 
3. Heilbrigðis – og öryggismál 
4. Íþróttamál 
5. Jafnréttismál 
6. Loftslagsbreytingar 
7. Mannréttindamál 
8. Menningarmál 
9. Menntunarmál 
10. Sanngirni og jöfnun launa 
11. Starfsmannamál 
12. Umhverfisvernd 
 
13. Annað, 

hvað?_____________________________________________________ 
 

88.  Veit ekki 
99.  Neitar að svara 
 
 

 [Allir spurðir – Merkja við eitt svar] 
4. Telur þú að það sé mikill eða lítill ávinningur fyrir fyrirtæki að vera 

samfélagslega ábyrg? 
1. Mjög lítill--- beint í sp. 5 
2. Frekar lítill--- beint í sp. 5 
3. Hvorki lítill né mikill---beint í sp. 5 
4. Frekar mikill 
5. Mjög mikill 

 
8.  Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
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[Þeir sem svara 4 eða 5 í spurningu 3 –merkja við fleiri en eitt svar – 
svarmöguleikar ekki lesnir upp] 
5. Í hverju felst sá ávinningur fyrst og fremst að þínu mati?   

1. Fyrirtækið öðlast gott orðspor og ímynd 
2. Fyrirtækið verður meira aðlaðandi í augum núverandi og tilvonandi 

starfsmanna 
3. Fyrirtækið verður meira aðlaðandi fjárfestingarkostur 
4. Þannig næst fram aukin kostnaðarhagræðing 
5. Þannig sinnir fyrirtækið frekar kröfum neytenda 
6. Aukinn vilji til að eiga viðskipti við fyrirtækið 
7. Ekkert ofangreindra á við 

 
 
[Allir spurðir – Eitt svar í hverjum lið]  
6. Hversu líklegt eða ólíklegt telur þú að íslensk fyrirtæki hafi sett sér stefnu 

hvað samfélagslega ábyrgð varðar í eftirfarandi málaflokkum? 
 mj.ólíkl    frek.ólíkl          hvorki/né         fre.líkl. mj.lí 
A -Umhverfisvernd 1 2 3 4 5 
B- Loftslagsbreytingum 1 2 3 4 5 
C- Heilbrigðis – og öryggismálum 1 2 3 4 5 
D -Íþróttastarfi 1 2 3 4 5 
E - Menntunarmálum 1 2 3 4 5 
F - Heiðarlegum viðskiptum 1 2 3 4 5 
G - Sanngirni og jöfnun launa 1 2 3 4 5 
H - Starfsmannamálum 1 2 3 4 5 
I - Gegnsæi í viðskiptum 1 2 3 4 5 
J - Mannréttindamálum 1 2 3 4 5 
K - Menningarmálum 1 2 3 4 5 
L  - Jafnréttismálum 1 2 3 4 5 
 
 
[Allir spurðir – Eitt svar] 
7. Telur þú að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýstingi  til að sinna samfélagslegri 

ábyrgð? 
1. Já  
2. Nei ---beint í sp. 9 
 
8.     Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
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[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 6  – Eitt svar við hvern lið] 
8. Hversu miklum eða litlum þrýstingi telur þú að eftirtaldir aðilar beiti til þess 

að fyrirtæki sinni samfélagslegri  ábyrgð ? 
  

 Mj.lit fre.litlum hvo/ né fre.mikl        Mjo.mikl 
A - Ýmsir hagsmunahópar   1 2 3 4 5 
B – Neytendur 1 2 3 4 5 
C - Verkalýðsfélög 1 2 3 4 5
  
D - Stjórnvöld 1 2 3 4 5 
E - Birgjar 1 2 3 4 5 
F - Hluthafar 1 2 3 4 5 
G - Starfsmenn fyrirtækja 1 2 3 4 5 
H - Fjölmiðlar 1 2 3 4 5 
I - Fjárfestar 1 2 3 4 5 
J - Netsamfélagið (blogg o.þ.h) 1 2 3 4 5 
 
 
 
[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 6 – Eitt svar við hvern lið] 
9. Telur þú að þrýstingur á fyrirtæki til að sinna samfélagslegri ábyrgð muni 

minnka, standa í stað eða aukast á næstu tveimur árum?   
1. Minnka 
2. Standa í stað 
3. Aukast 

 
8.   Veit ekki 
9.   Neitar að svara 
 
 
 

[Allir spurðir – Eitt svar í hverjum lið] 
10. Hversu mikil eða lítil áhrif telur þú að samfélagsábyrgð fyrirtækja hafi á 

eftirtalda þætti?   
 

 
 Mjög  Frekar Hvorki  Frekar Mjög 
 lítil né mikil mikil mikil 

A - Orðspor fyrirtækisins 1 2 3 4 5 
B - Möguleikann á að laða að hæft starfsfólk 1 2 3 4 5 
C- Samkeppnisforskot fyrirtækisins 1 2 3 4 5 
D - Möguleikann á að laða að fjárfesta 1 2 3 4 5 
E - Möguleikann á fjárhagslegri hagræðingu 1 2 3 4 5 
F - Gæði  vara/þjónustu fyrirtækisins 1 2 3 4 5 
G - Viðhorf almennings 1 2 3 4 5 
H - Starfsmenn fyrirtækisins 1 2 3 4 5 
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[Allir spurðir – Eitt svar] 
11. Sinnir fyrirtækið sem þú starfar hjá samfélagslegri ábyrgð með 

einhverjum    hætti? 
1. Já 
2. Nei >>> næst spurning 19 
 
8. Veit ekki 
9.  Neitar að svara 

 
 
[þeir spurðir sem segja já í spurningu 10- eitt svar] 
12.  Tengjast þau verkefni þar sem samfélagslegri ábyrgð er sinnt hjá 

fyrirtækinu, sem þú starfar hjá, meginstarfsemi þess, að miklu eða litlu leyti?  
1. Að engu leyti 
2. Að litlu leyti 
3. Að miklu leyti 
4. Að öllu leyti 

 
8. Veit ekki 
9.  Neitar að svara 

 
 
[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 10 – Eitt svar] 
13. Er til skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu sem þú 

starfar hjá? 
1. Já 
2. Nei 
 
8. Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
 
 

[Þeir spurðir sem svöruðu spurningu 12 neitandi -  Eitt svar] 
14. Telur þú líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið, sem þú starfar hjá, muni setja 

samfélagslega ábyrgð í stefnu sína í á næstu tveimur árum?   
1. Mjög ólíklegt 
2. Frekar ólíklegt 
3. Hvorki né 
4. Frekar líklegt 
5. Mjög líklegt 
 

8.    Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
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[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 10 – Eitt svar] 
15. Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð í samstarfi 

við einhvern af eftirtöldum aðilum? 
Já nei  veit 

ekki 
1. Hagsmunasamtök   1  2  

 9 
2. Starfsmenn    1  2  

 9 
3. Viðskiptavini    1  2  

 9 
4. Stjórnvöld    1  2  

 9 
5. Verkalýðsfélög/stéttarfélög  1  2  

 9 
6. Góðgerðarsamtök   1  2  

 9 
7. Aðra, hverja?___________________ 1  2  

 9 
 
 

[þeir spurðir sem segja já við spurningu 10] 
16. Skiptir miklu eða litlu máli fyrir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, að 

samfélagsleg ábyrgð í starfsemi þess sé sýnileg?  
1. Mjög litlu 
2. Frekar litlu 
3. Hvorki miklu né litlu máli 
4. Frekar miklu 
5. Mjög miklu 
 
8.   Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
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[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 10 – Lesa upp svarmöguleika nema nr. 6 – 
má merkja við fleira en eitt svar] 
17. Hver eftirtalinna skilgreininga á best við hvernig fyrirtækið, sem þú 

starfar hjá, skilgreinir samfélagslega ábyrgð?  
1. Samfélagsleg ábyrgð er að taka tillit til allra aðila sem að fyrirtækinu koma á 

einhvern hátt, þ.m.t. starfsmanna og viðskiptavina fyrirtækisins, við 
ákvarðanir.  

2. Samfélagsleg ábyrgð er að hámarka hagnað fyrirtækisins og þjóna hagsmunum 
hluthafa. 

3. Samfélagsleg ábyrgð er að gefa hluta vinnu eða hagnaðar til þess að leggja 
samfélaginu lið.   

4. Samfélagsleg ábyrgð er að skapa velmegun í samfélaginu með því að skapa  
atvinnu og borga skatta.  

5. Engin ofangreindra skilgreininga á við fyrirtækið sem ég starfa hjá 
8. Veit ekki 
9.  Neitar að svara 

 
 
[Þeir spurðir sem svara lið 5 í spurningu 16] 
18.  Hvernig  skilgreinir fyrirtækið, sem þú starfar hj á, samfélagslega 

ábyrgð?  
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
 
 
[Þeir spurðir sem segja já í spurningu 10 – Eitt svar] 
19.  Sinna einhverjir ákveðnir starfsmenn samfélagslegri ábyrgð í nafni 

fyrirtækisins sem þú starfar hjá? 
1. Já 
2. Nei 
 
8. Veit ekki 
9.  Neitar að svara 

 
 
 
[Allir spurðir. Eitt svar] 
20. Telur þú að í ljósi núverandi aðstæðna í samfélaginu, að samfélagsleg 

ábyrgð fyrirtækja muni skipta fyrirtæki meira eða m inna máli en áður?  
1. Minna máli 
2. Hvorki né 
3. Meira máli 
 

8.    Veit ekki 
9.  Neitar að svara 
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21. Í hvaða landshluta er fyrirtækið, sem þú starfar hjá, með höfuðstöðvar?  
1. Á Höfuðborgarsvæðinu 
2. Á Vesturlandi 
3. Á Vestfjörðum 
4. Á Norðurlandi 
5. Á Austurlandi 
6. Á Suðurlandi 
7. Á Reykjanesi 

 
 
 

22. Hvað vinna margir hjá fyrirtækinu sem þú starfar hj á?  
1. Færri en 50 
2. 51-70 
3. 71-90 
4. 91-110 
5. 111-130 
6. 131-150 
7. Fleiri en 150 

 
 

23. Hvert er þitt starf? 
Svar: _________________________________________ 
 
 

24. Innan hvaða atvinnugreinar flokkast starfsemi fyrir tækisins sem þú 
starfar hjá? 

1. Verslun og þjónusta 
2. Tölvuþjónusta og önnur sérhæfð þjónusta 
3. Iðnaður 
4. Heildsala, umboðssala og bílasala 
5. Fjárfestingarfélag 
6. Fjármálafyrirtæki 
7. Samgöngur, flutningar og ferðaþjónusta 
8. Sjávarútvegur 
9. Fjölmiðlaútgáfa 
10. Framleiðsla 

 
Annað, hvað? 
____________________________________________________________________ 
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10.2 Viðauki 2- Tíðnitöflur 

1. Ef þú hugsar um stærri fyrirtæki í landinu (300 stærstu) telur þú að flest, mörg eða fá séu 
samfélagslega ábyrg? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Fá 13 25 25 

Mörg 17 32 32 
Flest 23 43 43 

Alls 53 100,0 100 
2. Hvaða málaflokka, tengda samfélagslegri ábyrgð, telur þú að lögð hafi verið mest áhersla á í 
íslensku viðskiptalífi almennt á síðustu tveimur árum? 

2.1.   Gegnsæi í viðskiptum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 45 84,9 86,5 

Valið  7 13,2 13,5 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100 

    
2.2. Heiðarleg viðskipti og framleiðsla 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 32 60,4 61,5 

Valið  20 37,7 38,5 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100 

    
2.3.  Heilbrigðis - og öryggismál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 18 34,0 34,6 

Valið 34 64,2 65,4 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100 

    
2.4.  Íþróttastarf 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 15 28,3 28,8 

Valið 37 69,8 71,2 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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2.5.  Jafnréttismál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 27 50,9 51,9 

Valið 25 47,2 48,1 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.6. Loftslagsmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 38 71,7 73,1 

Valið 14 26,4 26,9 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.7. Mannréttindamál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 30 56,6 57,7 

Valið 22 41,5 42,3 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.8. Menningarmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 9 17,0 17,3 

Valið 43 81,1 82,7 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.9. Menntunarmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 19 35,8 36,5 

Valið 33 62,3 63,5 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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2.10.  Sanngirni og jöfnun launa 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 37 69,8 71,2 

Valið 15 28,3 28,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
    
2.11. Starfsmannamál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 19 35,8 36,5 

Valið 33 62,3 63,5 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.12.  Umhverfisvernd 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 27 50,9 51,9 

Valið 25 47,2 48,1 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
2.13.   Annað 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 49 92,5 92,5 

Valið 2 3,8 3,8 
Svarar ekki 2 3,8 3,8 

Alls 53 100,0 100,0 
   

  
  

3.  Hvaða málaflokka, tengda samfélagslegri ábyrgð,  telur þú að  verði lögð mest áhersla á í 
íslensku viðskiptalífi  almennt á næstu  tveimur árum?  

3.1. Gegnsæi í viðskiptum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 10 18,9 19,2 

Valið 42 79,2 80,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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3.2.  Heiðarleg viðskipti og framleiðsla 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 

16 30,2 30,8 

Valið 36 67,9 69,2 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.3. Heilbrigðis - og öryggismál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 23 43,4 44,2 

Valið 29 54,7 55,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.4.  Íþróttastarf 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 37 69,8 71,2 

Valið 15 28,3 28,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.5.  Jafnréttismál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 23 43,4 44,2 

Valið 29 54,7 55,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.6. Loftslagsmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 38 71,7 73,1 

Valið 14 26,4 26,9 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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3.7.  Mannréttindamál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 31 58,5 59,6 

Valið 21 39,6 40,4 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.8.  Menningarmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 42 79,2 80,8 

Valið 10 18,9 19,2 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.9.  Menntunarmál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 19 35,8 36,5 

Valið 33 62,3 63,5 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

    
3.10.  Sanngirni og jöfnun launa 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara% 
  Ekki valið 21 39,6 40,4 

Valið 31 58,5 59,6 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
          
3.11.  Starfsmannamál 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 24 45,3 46,2 

Valið 28 52,8 53,8 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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3.12. Umhverfisvernd 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 31 58,5 59,6 

Valið 21 39,6 40,4 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
          
3.13.   Annað 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ekki valið 46 84,9 84,9 

Valið 7 13,2 13,2 
Svarar ekki 1 1,9 1,9 

Alls 53 100,0 100,0 

    
4.  Telur þú að það sé mikill eða lítill ávinningur fyrir fyrirtæki að vera samfélagslega ábyrg? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Frekar lítill 3 5,7 5,7 

Hvorki lítill né mikill 2 3,8 3,8 
Frekar mikill 19 35,8 35,8 
Mjög mikill 29 54,7 54,7 

Alls 53 100,0 100,0 
          

5. Í hverju felst sá ávinningur fyrst og fremst að þínu mati? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Fyrirtækið öðlast gott orðspor og 

ímynd. 24 50,0 70.6 

Fyrirtækið verður meira aðlaðandi 
í augum núverandi og fyrrverandi 
starfsmanna. 

15 31,3 44.1 

Fyrirtækið verður meira aðlaðandi 
fjárfestingarkostur. 2 4,2 5,9 

Þannig næst fram aukin 
kostnaðarhagræðing. 0 0,0 0 

  Þannig sinnir fyrirtækið frekar 
kröfum neytenda. 2 4,2 15,9 

  Aukinn vilji til að eiga viðskipti 
við fyrirtækið. 5 10,4 14,7 

Alls 
53 100,0 100,0 
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6. flo. Hversu líklegt eða ólíklegt telur þú að íslensk fyrirtæki hafi sett sér stefnu í eftirfarandi 
málaflokkum? 

6aflo  Umhverfisvernd 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 26 49,1 49,1 

Hvorki líklegt né ólíklegt 9 17,0 17,0 
Líklegt 18 34,0 34,0 

Alls 53 100,0 100,0 

    
6bflo  Loftslagsbreytingum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 37 69,8 69,8 

Hvorki líklegt né ólíklegt 6 11,3 11,3 
Líklegt 10 18,9 18,9 

Alls 53 100,0 100,0 
          
6cflo  Heiðbrigðis- og öryggismálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 4 7,5 7,5 

Hvorki líklegt né ólíklegt 4 7,5 7,5 
Líklegt 45 84,9 84,9 

Alls 53 100,0 100,0 

6dflo  Íþróttastarfi 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 21 39,6 39,6 

Hvorki líklegt né ólíklegt 5 9,4 9,4 
Líklegt 27 50,9 50,9 

Alls 53 100,0 100,0 
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6eflo  Menntunarmálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 4 7,5 7,5 

Hvorki líklegt né ólíklegt 3 5,7 5,7 
Líklegt 46 86,8 86,8 

Alls 53 100,0 100,0 

6fflo  Heiðarlegum viðskiptum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 18 34,0 34,0 

Hvorki líklegt né ólíklegt 7 13,2 13,2 
Líklegt 28 52,8 52,8 

Alls 53 100,0 100,0 

6gflo  Sanngirni og jöfnun launa 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 13 24,5 24,5 

Hvorki líklegt né ólíklegt 9 17,0 17,0 
Líklegt 31 58,5 58,5 

Alls 53 100,0 100,0 
          

6hflo  Starfsmannamálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 1 1,9 1,9 

Hvorki líklegt né ólíklegt 3 5,7 5,7 
Líklegt 49 92,5 92,5 

Alls 53 100,0 100,0 

6iflo  Gegnsæi í viðskiptum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 25 47,2 47,2 

Hvorki líklegt né ólíklegt 10 18,9 18,9 
Líklegt 18 34,0 34,0 

Alls 53 100,0 100,0 

6jflo  Mannréttindamálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 28 52,8 52,8 

Hvorki líklegt né ólíklegt 11 20,8 20,8 
Líklegt 14 26,4 26,4 

Alls 53 100,0 100,0 
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6kflo  Menningarmálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 19 35,8 35,8 

Hvorki líklegt né ólíklegt 14 26,4 26,4 
Líklegt 20 37,7 37,7 

Alls 53 100,0 100,0 

6lflo  Jafnréttismálum 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 9 17,0 17,0 

Hvorki líklegt né ólíklegt 5 9,4 9,4 
Líklegt 39 73,6 73,6 

Alls 53 100,0 100,0 
          
7. Telur þú að fyrirtæki finni almennt fyrir þrýsti ngi til að sinna samfélagslegri ábyrgð? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 41 77,4 78,8 

Nei 11 20,8 21,2 
  Veit ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
8. flo. Hversu miklum eða litlum þrýstingi telur þú að eftirtaldir aðilar beiti til þess að fyrirtæki 
sinni samfélagslegri ábyrgð? 

8aflo  Ýmsir hagsmunahópar 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum  8 15,1 19,5 

Miklum 33 62,3 80,5 
  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8bflo  Neytendur 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 17 32,1 41,5 

Hvorki litlum né miklum 7 13,2 17,1 
Miklum 17 32,1 41,5 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

 



166 

 

8cflo  Verkalýðsfélög 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 8 15,1 19,5 

Hvorki litlum né miklum 4 7,5 9,8 
Miklum 29 54,7 70,7 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8dflo  Stjórnvöld 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 14 26,4 34,1 

Hvorki litlum né miklum 7 13,2 17,1 
Miklum 20 37,7 48,8 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 
          
8eflo  Birgjar 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 24 45,3 58,5 

Hvorki litlum né miklum 10 18,9 24,4 
Miklum 7 13,2 17,1 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8fflo  Hluthafar 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 19 35,8 46,3 

Hvorki litlum né miklum 6 11,3 14,6 
Miklum 16 30,2 39,0 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8gflo  Starfsmenn fyrirtækja 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 7 13,2 17,1 

Hvorki litlum né miklum 3 5,7 7,3 
Miklum 31 58,5 75,6 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 
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8hflo  Fjölmiðlar 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 11 20,8 26,8 

Hvorki litlum né miklum 12 22,6 29,3 
Miklum 18 34,0 43,9 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8iflo  Fjárfestar 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 20 37,7 48,8 

Hvorki litlum né miklum 8 15,1 19,5 
Miklum 13 24,5 31,7 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 

8jflo  Netsamfélagið (blogg o.þ.h.) 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlum 8 15,1 19,5 

Hvorki litlum né miklum 9 17,0 22,0 
Miklum 24 45,3 58,5 

  Eiga ekki að svara 12 22,6   
Alls 53 100,0 100,0 
9.  Telur þú að þrýstingur á fyrirtæki til að sinna samfélagslegri ábyrgð muni minnka, standa í 
stað eða aukast á næstu tveimur árum? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Minnka 5 9,4 12,2 

Standa í stað 2 3,8 4,9 
Aukast 34 64,2 82,9 

  Veit ekki 1 1,9   
Eiga ekki að svara 11 20,8   

Alls 53 100,0 100,0 
10. Hversu mikil eða lítil áhrif telur þú að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hafi á eftirtalda þætti? 

10aflo  Orðspor fyrirtækisins 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 2 3,8 3,8 

Mikil áhrif 51 96,2 96,2 
Alls 53 100,0 100,0 
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10bflo  Möguleikann á að laða að hæft starfsfólk 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 3 5,7 5,7 

Hvorki lítil né mikil 4 7,5 7,5 
Mikil áhrif 46 86,8 86,8 

Alls 53 100,0 100,0 

10cflo  Samkeppnisforskot fyrirtækisins 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 8 15,1 15,1 

Hvorki lítil né mikil 11 20,8 20,8 
Mikil áhrif 34 64,2 64,2 

Alls 53 100,0 100,0 
          
10dflo  Möguleikann á að laða að fjárfesta 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 14 26,4 26,4 

Hvorki lítil né mikil 11 20,8 20,8 
Mikil áhrif 28 52,8 52,8 

Alls 53 100,0 100,0 

10eflo  Möguleikann á fjárhagslegri hagræðingu 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 16 30,2 30,8 

Hvorki mikil né lítil 15 28,3 28,8 
Mikil áhrif 21 39,6 40,4 

  Svara ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

10fflo  Gæði vöru/þjónustu fyrirtækisins 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 12 22,6 22,6 

Hvorki mikil né lítil 9 17,0 17,0 
Mikil áhrif 32 60,4 60,4 

Alls 53 100,0 100,0 

sp10gflo  Viðhorf almennings 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Lítil áhrif 2 3,8 3,8 

Mikil áhrif 51 96,2 96,2 
Alls 53 100,0 100,0 
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sp10hflo  Starfsmenn fyrirtækisins 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Hvorki mikil né lítil 2 3,8 3,8 

Mikil áhrif 51 96,2 96,2 
Alls 53 100,0 100,0 
          
11.  Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð með einhverjum hætti? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 51 96,2 96,2 

Nei 2 3,8 3,8 
Alls 53 100,0 100,0 
12.  Tengjast þau verkefni þar sem samfélagslegri ábyrgð er sinnt hjá fyrirtækinu, sem þú starfar 
hjá, meginstarfsemi  þess, að miklu eða litlu leyti? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Að engu leyti 2 3,8 3,9 

Að litlu leyti 19 35,8 37,3 
Að miklu leyti 30 56,6 58,8 

  Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53 100,0 100,0 

13.  Er til skrifleg stefna um samfélagslega ábyrgð hjá fyrirtækinu sem þú starfar hjá? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 19 35,8 37,3 

Nei 32 60,4 62,7 
  Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53 100,0 100,0 
14. flo  Telur þú líklegt eða ólíklegt að fyrirtækið, sem þú starfar hjá, muni setja samfélagslega 
ábyrgð í stefnu sína á næstu tveimur árum? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Ólíklegt 13 24,5 43,3 

Hvorki né 7 13,2 23,3 
Líklegt 10 18,9 33,3 

  Eiga ekki að svara 23 43,4   
Alls 53 100,0 100,0 
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15. Sinnir fyrirtækið, sem þú starfar hjá, samfélagslegri ábyrgð í samstarfi við einhvern af 
eftirtöldum aðilum? 

15.2. Starfsmenn 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 40 75,5 78,4 

Nei 11 20,8 21,6 
  Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53 100,0 100,0 
          
15.3.  Viðskiptavini 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 31 58,5 63,3 

Nei 18 34,0 36,7 
  Svarar ekki 2 3,8   

Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53,0 100,0 100,0 

15.4. Stjórnvöld 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 25 47,2 53,2 

Nei 22 41,5 46,8 
  Svarar ekki 3 5,7   

Eiga ekki að svara 3 5,7   
Alls 53 100,0 100,0 

15.5.  Verkalýðsfélög/stéttarfélög 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 23 43,4 47,9 

Nei 25 47,2 52,1 
  Svarar ekki 2 3,8   

Eiga ekki að svara 3 5,7   
Alls 53 100,0 100,0 

15.6.  Góðgerðarsamtök 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 46 86,8 90,2 

Nei 5 9,4 9,8 
  Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53 100,0 100,0 
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15.7 Aðra 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 1 1,9 1,9 

Svara ekki 2 3,8 3,8 
Nei 50 94,3 94,3 

Alls 53 100,0 100,0 
          
16. flo  Skiptir miklu eða litlu máli fyrir fyrirtæ kið, sem þú starfar hjá, að samfélagsleg ábyrgð í 
starfsemi þess sé sýnileg? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Litlu 18 34,0 36,0 

Hvorki miklu né litlu 5 9,4 10,0 
Miklu 27 50,9 54,0 

  Svara ekki/eiga ekki að svara 3 5,7   
Alls 53 100,0 100,0 
17.  Hver eftirtalinna skilgreininga á best við hvernig fyrirtækið, sem þú starfar hjá, skilgreinir 
samfélagslega ábyrgð? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Samfélagsleg ábyrgð er að taka 

tillit til allra aðila sem að 
fyrirtækinu koma á einhvern hátt, 
þ.m.t. starfsmanna og 
viðskiptavina fyrirtækisins, við 
ákvarðanir. 

23 43,4 46,0 

Samfélagsleg ábyrgð er að 
hámarka hagnað fyrirtækisins og 
þjóna hagsmunum hluthafa. 

3 5,7 6,0 

Samfélagsleg ábyrgð er að gefa 
hluta vinnu eða hagnaðar til þess 
að leggja samfélaginu lið. 

17 32,1 34,0 

Samfélagsleg ábyrgð er að skapa 
velmegun í samfélaginu með því 
að skapa atvinnu og borga skatta. 

7 13,2 14,0 

  Svara ekki 1 1,9   
Eiga ekki að svara 2 3,8   

Alls 53 100,0 100,0 
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19.  Sinna einhverjir ákveðnir starfsmenn samfélagslegri ábyrgð í nafni fyrirtækisins sem þú 
starfar hjá? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Já 23 43,4 46,0 

Nei 27 50,9 54,0 
  Svara ekki 1 1,9   

Eiga ekki að svara 2 3,8   
Alls 53 100,0 100,0 
          
20.  Telur þú í ljósi núverandi aðstæðna í samfélaginu, að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja muni 
skipta fyrirtæki meira eða minna máli en áður? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Minna máli 1 1,9 2,0 

Hvorki né 10 18,9 20,0 
Meira máli 39 73,6 78,0 

  Veit ekki 1 1,9   
Svara ekki 2 3,8   

Alls 53 100,0 100,0 
21.  Í hvaða landshluta er fyrirtækið, sem þú starfar hjá, með höfuðstöðvar? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Á höfuðborgarsvæðinu 38 71,7 73,1 

Á Vesturlandi 4 7,5 7,7 
Á Vestfjörðum 3 5,7 5,8 
Á Norðurlandi 2 3,8 3,8 
Á Suðurlandi 4 7,5 7,7 
Á Reykjanesi 1 1,9 1,9 

  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 

21flo  Í hvaða landshluta er fyrirtækið, sem þú starfar hjá, með höfuðstöðvar? 

  Fjöldi Hlutfall % 
Hlutfall af þeim 

sem svara % 
  Á höfuðborgarsvæðinu 38 71,7 73,1 

Á landsbyggðinni 14 26,4 26,9 
  Svarar ekki 1 1,9   
Alls 53 100,0 100,0 
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