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Trúnaðaryfirlýsing 

Við gerð þessarar ritgerðar voru tekin viðtöl við stjórnendur/yfirmenn í skiparekstri á Íslandi 

til að öðlast innsýn inn í ákveðna þætti sem snúa að rekstrinum. Sjónarmið þessara aðila liggja 

síðan til grundvallar ákveðnum niðurstöðum, ásamt því sem fjallað er um þessi viðtöl og 

vitnað í þau.  

Þessum aðilum var heitið fullum trúnaði þegar viðtölin voru fengin og viðmælendum gerð 

grein fyrir því að viðtölunum yrði eytt eftir skrif ritgerðarinnar. Því eru þessir aðilar ekki 

nafngreindir í ritgerðinni sjálfri heldur einungis vísað til þeirra sem fyrirtækja A, B og C.  

Fullur trúnaður um innihald þess efnis sem rætt er um mun áfram ríkja þrátt fyrir að skrif 

ritgerðarinnar sé lokið.  
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Ágrip 

Samfélagið sem við búum í ásamt umhverfinu okkar er mjög stór þáttur af okkar daglega lífi 

og kemur til með að vera um ókomna tíð. Því skiptir miklu hvernig gengið er um þær 

auðlindir sem við eigum og hvaða viðhorf við berum til þeirra. Með sífelldum tækni 

nýjungum, auknum kröfum og hraða í samfélaginu eykst hættan á að við göngum of langt. Því 

vakti það forvitni höfundar að sjá hvert viðhorfið er í skiparekstri á Íslandi til þeirra atriða 

sem skipta máli hvað þetta varðar. Ekki síst þar sem við höfum hér á landinu 

frumkvöðlafyrirtæki í nýtingu orkugjafa í skiparekstri, Marorku.  

Valið var að beita eigindlegri rannsóknaraðferð og tekin voru djúpviðtöl við stjórnendur í 

skiparekstri á Íslandi. Einnig voru nýttar ýmsar fræðigreinar, bækur og annað ritað efni sem 

tengist málefninu, til skýringar á þeim hugtökum sem notuð eru.  

Niðurstaða rannsóknarinnar varð sú að þessi fyrirtæki eru mjög meðvituð um samfélagslega 

ábyrgð sína og sjálfbærni fyrirtækja almennt. Hinsvegar kom í ljós að aðalhvatinn á bakvið 

þeirra samfélagslegu ábyrgð og hugsun til sjálfbærni er efnahagslegur. Einnig gefa 

vísbendingar til kynna ákveðna möguleika í markaðssetningu með nýtingu grænnar 

tækni/orku.  

  



 

 

 

 

  

Formáli 

Ritgerð þessi er skrifuð sem lokaverkefni á námi höfundar til BS-gráðu í viðskiptafræði frá 

Háskólanum á Bifröst. Vægi lokaverkefnisins er 14 ECTS einingar og er það skrifað á 

tímabilinu 20. desember 2011 – 01.apríl 2011.  

Það efni og þau fræði sem notuð eru í ritgerðinni vöktu áhuga og forvitni höfundar oftar en 

einu sinni á meðan á náminu stóð í hinum ýmsu kúrsum, því lá nokkuð beint við að tengja það 

lokaverkefninu með einum eða öðrum hætti.  

Sérstakar þakkir fær leiðbeinandi höfundar við þessi skrif, Einar Svansson, fyrir ómetanlega 

aðstoð, góða og fagmannlega leiðsögn. Einnig vil ég þakka öllum viðmælendum  mínum sem 

og  Jóni Ágústi og þeim starfsmönnum Marorku sem ég átti samskipti við, fyrir greinagóð 

svör og góðar mótttökur.  

Með skrifum á þessu lokaverkefni líkur 4 ára skólagöngu höfundar við Háskólann á Bifröst og 

því ekki hægt annað en að minnast á ómetanlegt hlutverk fjölskyldunnar sem studdi statt og 

stöðugt við bakið á höfundi í þennan tíma, án hennar stuðnings hefði þetta ekki getað orðið að 

veruleika. 
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1.0 Inngangur 

Höfundur hefur áhuga á að kanna þá möguleika sem íslensk fyrirtæki hafa á nýtingu grænnar 

tækni/orku og sjálfbærni á alþjóðamarkaði ásamt því að skoða hvernig umhverfi fyrirtækjanna 

er í dag og breytingar á því. Höfundur telur þessi atriði vera mikilvægan þátt í framtíðinni og 

tengist hinum alþjóðlega markaði sem við búum við í dag, aukinni vitund almennings á 

náttúrunni og þeim auðlindum sem við höfum yfir að ráða. Almennt er mikið rætt um 

mikilvægi sjálfbærni fyrirtækja í samfélaginu í dag, ásamt hinum stóra alþjóðamarkaði og 

þeirri nauðsyn að skapa sér sérstöðu. Fram hafa komið nýlega frumkvöðlafyrirtæki sem vekja 

forvitni, eins og íslenska fyrirtækið Marorka sem sérhæfir sig í kerfum sem notuð eru til 

orkustjórnunar í skipum og verður Marorka lítillega skoðuð í þessari ritgerð. 

 

1.1 Efnisval 

Efni þessarar ritgerðar er því að fjalla um sjálfbærnina, hvað í henni felst og afhverju hún er 

talin nauðsynleg rekstri fyrirtækja til lengri tíma litið. Einnig verður alþjóðamarkaðurinn 

skoðaður, hvaða möguleikar geta falist þar, ásamt því verður farið aðeins inn á viðhorf til 

Íslands sem þjóðar. Möguleikar fyrirtækis á borð við Marorku verða skoðaðir með tilliti til 

þeirrar sérstöðu og frumkvöðlastarfsemi í nýtingu grænnar tækni og orku. Hvað er það sem 

viðskiptavinir þeirra sækjast eftir, er það sparnaðarsjónarmið, orðsporið, hvort tveggja eða 

eitthvað annað? Annað sem vekur forvitni höfundar er hvernig merkingum þeirra fyrirtækja 

sem kaupa græna tækni er háttað, er einhver ákveðinn staðall í notkun sbr. Svanurinn eða ISO 

merkingar eða eru þær ekki til staðar ennþá. Í ljósi þessara þátta ásamt staðsetningu Íslands og 

allra þeirra náttúruauðlinda sem landið bíður upp á, hverjir eru þá möguleikar íslenskra 

fyrirtækja á að nýta stöðuna sér til framdráttar á alþjóðamarkaði.  

 

1.2 Markmið 

Markmið ritgerðarinnar er að leita svara við eftirfarandi spurningu: 

Hvernig getur græn tækni/orka og sjálfbærni í umhverfismálum hjálpað íslenskum 

fyrirtækjum í markaðssetningu? 
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Markmiðið er því að skoða hvaða möguleikar geta falist í þessari nýju grein, þ.e.a.s nýtingu 

grænnar tækni/orku. Einnig að skoða þá hagræðingu sem fyrirtæki geta mögulega fengið út úr 

notkun grænnar tækni ásamt því að verða vistvænni á sama tíma. Atriði eins og vistvæn 

vinnsla og framleiðsla hafa áhrif á orðspor fyrirtækja sem getur skipt miklu máli hjá 

væntanlegum kaupendum þar sem krafan er sífellt að aukast um fleiri og fjölbreyttari 

vistvænar afurðir um allan heim. 

Höfundur veit ekki til þess að skrifuð hafi verið ritgerð um þetta viðfangsefni á Íslandi og því 

getur verið forvitnilegt að sjá hver niðurstaðan verður. Spurningin er hvernig staðan er í dag 

varðandi viðhorf, markaðinn og þá merkingar sem fyrirtæki eru að nota til að einkenna sig frá 

öðrum þ.e.a.s hvernig er þeim háttað. Möguleikar gætu komið fram sem nýtast fyrirtækjum 

sem þegar eru farin að nýta sér þessa tækni, einnig gæti eitthvað komið upp sem vekur athygli 

nýrra aðila. 

 

1.3 Aðferðafræði  

Sú aðferðafræði sem beitt verður við skrif ritgerðarinnar er að höfundur kemur til með að 

skoða heimildir sem eru til varðandi sjálfbærni, alþjóðamarkað, græna tækni og fleira sem 

hjálpar til við öðlast betri yfirsýn varðandi málefnin. Notaðar verða heimildir sem þegar hafa 

verið skrifaðar; blaðagreinar, bækur og netheimildir. Frumheimildir eru þær heimildir sem 

höfundur kemur til með að afla sjálfur frá fyrstu hendi með eigindlegri rannsóknaraðferð þar 

sem tekin verða djúpviðtöl við ákveðna einstaklinga. Þessi rannsóknaraðferð varð fyrir valinu 

til að öðlast sem mesta innsýn inn í huga þeirra sem eiga hlut að máli. Marorka er fyrirtæki 

sem rannsakandi kemur til með að vera í sambandi við varðandi nýjungar, þróun og 

möguleika í grænni tækni. Haft var samband við stjórnendur, yfirmenn í skiparekstri á Íslandi 

og þeirra viðhorf kannað varðandi þau atriði sem snúa að efni ritgerðarinnar.  
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1.4 Uppbygging ritgerðar 

Uppbygging ritgerðarinnar er með þeim þætti að á eftir kafla 1, inngangi verður 

kaflaskiptingin þessi: 

2. Kafli 

Græn tækni og alþjóðamarkaðssetning. Í þessum kafla verða ýmsir fræðilegir þættir 

skoðaðir. Farið verður yfir alþjóðamarkaðssetningu, sjálfbæra markaðssetningu, græna 

tækni, merkingar og vottun, viðhorf og ímynd. 

3. Kafli  

Marorka. Í þessum kafla verður starfssvið fyrirtækisins skoðað, þróun markaðarins og 

leitast verður við að skoða viðhorf fyrirtækja í skiparekstri á Íslandi. 

4. Kafli 

Fjallað um helstu niðurstöður 

5. Kafli 

Umræða um niðurstöður og ábendingar. Í þessum kafla verður fjallað um hin ýmsu 

sjónarhorn til þátta eins og sjálfbærni, samfélagslegs og efnahaglegra þátta sem snúa 

að rekstri fyrirtækja.  

6. Kafli  

Lokaorð höfundar 
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2. Alþjóðleg markaðssetning og græn tækni  

Í þessum kafla verður leitast við að skýra út hvað hinir ýmsu fræðilegu þættir og hugtök fela í  

sér sem tengjast kjarnaviðfangsefni ritgerðarinnar. 

Krafan á sjálfbærni fyrirtækja sem keppa á alþjóðamarkaði eykst stöðugt.
1
 Þrír þættir eru 

skilgreindir sem undirstaða sjálfbærrar þróunar, þetta eru efnahagsleg-, félagsleg- og 

umhverfisleg sjálfbærni.  

Skilgreining á þessu hugtaki (sjálfbær 

þróun) er skv. Bruntdlandskýrslunni frá 

árinu 1987 sem gefin var út á vegum 

Sameinuðu þjóðanna
2
:  

„Mannleg starfsemi sem fullnægir þörfum 

samtímans án þess að draga úr 

möguleikum framtíðarkynslóða til að 

fullnægja sínum þörfum“
3
.    

                  

                                                                      Mynd 1: Undirstöðuþættir sjálfbærni. 

   Heimild: Sustainability-ed 

Þegar talað er um sjálfbæra þróun er átt við samþættingu þessara þriggja meginþátta sem sjá 

má á myndinni hér að ofan. Þ.e.a.s þá er verið að leitast við að ná jafnvægi á milli 

efnahagslegra, félagslegra og umhverfislegra þátta til lengri tíma. Ef ná á góðum árangri hvað 

varðar sjálfbæra þróun þá þarf að samþætta þessi atriði og líta á þau sem eina heild til lengri 

tíma en ekki horfa á þau hvert í sínu lagi. Sjálfbærni er svo staðsett ofan á þessum þrem 

þáttum, en þegar talað er bara um sjálfbærni er oft verið að horfa á þrengra sjónarmið þ.e.a.s 

þá er jafnvel verið að skoða sjálfbærni innan ákveðinna greina eða jafnvel sjálfbærni 

ákveðinna verkefna.  

Þegar talað er um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja er verið að vísa til þess að fyrirtæki sýni 

viðleitni og taki ákveðna ábyrgð á samfélaginu í kringum það og styðji sjálfbæra þróun. Til að 

ná sem bestum árangri á þessum vettvangi þá ættu fyrirtæki að innleiða umhverfisleg, 

samfélagsleg og siðferðileg gildi í rekstur og stefnu fyrirtækisins. Krafa og umræða um 

samfélagslega ábyrgð (CSR) fyrirtækja hefur verið að aukast síðastliðin ár, almenningur og  

                                                           
1
Labuschagne, Brent og Erck (2005). 

2
 Brundtlandskýrslan (1987). Bls 54. 

3
 Sjálfbærni.is (2011).  
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hinir ýmsu hagsmunaaðilar eru sífellt að verða meira meðvitaðir um hin ýmsu áhrif sem 

fyrirtæki geta haft. Þ.e.a.s fyrirtæki og ýmiskonar rekstur hefur alltaf einhver áhrif á umhverfi 

sitt með einum eða öðrum hætti hvort sem áhrifin eru mikil eða lítil. Heimspekingurinn 

Archie Carrol og Ann K. Buchholtz hafa sett upp samfélagslega ábyrgð fyrirtækja á 

heimsvísu á þennan hátt, byrjað efst í pýramídanum
4
: 

 Mannúðarábyrgð: er nokkuð sem samfélagið óskar eftir. Auka lífsgæði og gefa til 

mannúðarmálefna.  

 Siðferðisleg ábyrgð: 

þáttur sem samfélagið 

ætlast til. Gera það sem 

rétt er, sanngjarnt og 

réttlátt, sneiða hjá 

skaðlegum 

framkvæmdum. 

 Lagaleg ábyrgð: 

samfélagið krefst hennar. 

Fara eftir lögum og 

reglum hverju sinni. 

 Efnahagsleg ábyrgð: 

krafa samfélagsins. 

Grunnurinn að því að þeir 

þættir sem eru taldir upp 

hér að ofan geti gengið.  

      Mynd 2: Pýramídi Carrol og Buchholtz;Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja 

     Heimild: Carrol & Buchholt. 

Að mati Carrol og Buchholtz þá gengur hin raunverulega samfélagslega ábyrgð út á það að öll 

þessu fjögur atriði séu uppfyllt og þurfa því fyrirtæki að horfa í nokkrar áttir. En allt eru þetta 

þættir sem nota má til að meta samfélagslega stefnu fyrirtækja, helst þurfa þau að eiga heima í 

öllum fjórum þáttunum. Hinsvegar getur þetta verið mismunandi, þ.e.a.s áherslur og 

skilgreiningar eftir því á hvaða stað í heiminum er horft á sbr. að kröfurnar, menning og fleiri 

þættir eru mjög mismunandi og það eru þættir sem hafa áhrif á öll fjögur atriðin.  

                                                           
4
 Carrol & Buchholtz. (2009). Bls 45. 
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Hægt er að horfa á samfélagslega ábyrgð fyrirtækja frá fleiru en einu sjónarhorni. Skýrt kemur 

fram að fyrirtækjum beri skylda til að skila hagnaði og auka arðsemi til eigenda sinna og 

hagsmunaðila, jafnvel að þeir eigi að bera ábyrgð á samfélaginu í kring. Hinsvegar má einnig 

benda á þá hlið að þetta tvennt er háð hvort öðru að ákveðnu leyti, þ.e.a.s fyrirtækin eru háð 

færu og vinnusömu starfsfólki og þetta starfsfólk býr í samfélaginu. Þannig að ef fyrirtækið er 

samfélagslega ábyrgt þá ætti það að vera betur statt með sitt starfsfólk, njóta velvilja 

samfélagsins sem síðan leiðir af sér aukinn hagnað og arðsemi til lengri tíma litið. Það er svo 

spurning hversu langt fyrirtæki eiga að ganga í samfélagslegri ábyrgð sinni, stjórnendum ber 

jú skylda til að auka arðsemi fyrirtækja til hluthafa en einnig að vera samfélagslega ábyrg. Því 

er spurning hvort þessi setning sem kemur fram í bókinni  Strategic Management eigi við rök 

að styðjast í nútímasamfélagi:  

„...socially responsible corporate behavior, unless it was profitable as well, was 

actually unethical-because money was beigin spent on good couses and thus 

diverted away from the rightful recipients-shareholders“.
5
 

Hin ýmsu umhverfismál hafa verið mikið í brennideplinum undanfarin ár, bæði hér á landi og 

annarsstaðar í heiminum. Með sívaxandi tækni er auðveldara að fylgjast með hinum ýmsu 

áhrifum sem umhverfið verður fyrir af völdum mannanna. Ýmis ráð og nefndir hafa verið sett 

á laggirnar og stefnur mótaðar með það að markmiði að vernda umhverfið okkar, sem dæmi 

má nefna baráttuna við eyðingu ósonlagsins undir merkjum Montrealbókuninnar. Segja má að 

Stokkhólmsráðstefnan árið 1972 hafi verið fyrsta stóra alþjóðaráðstefnan um umhverfismál og 

leiddi hún af sér stofnun Umhverfisstofnunar S.Þ. Önnur tímamót í umhverfismálum urðu 

þegar Heimsráðstefna S.Þ. varðandi umhverfi og þróun var haldin í Brasilíu árið 1992 þar 

sem 100 þjóðarleiðtogar mættu og hafði fjöldi þjóðarleiðtoga aldrei verið meiri á ráðstefnu af 

þessu tagi. Þetta gefur því til kynna hversu mikil vakning hefur orðið og hve áherslan á 

umhverfismál hefur aukist mikið og eykst enn. En á þessari ráðstefnu voru samþykktar og 

gefnar út grundvallarreglur og framkvæmdaáætlun í umhverfismálum. Hér á landi samþykkti 

Alþingi aftur á móti fyrstu heildstæðu náttúruverndaráætlunina árið 2004
6
. Annað dæmi um 

það hversu mikil vakning hefur orðið á umhverfismálum í heiminum síðustu árin er Kyoto-

bókunin, hún var samþykkt árið 1997 á loftslagsráðstefnu Sameinuðu þjóðanna og er í dag 

orðin að alþjóðalögum. Í þessum lögum felst að dregið verður úr losun gróðurhúsalofttegunda 

og er eftirlit haft með aðildarþjóðunum.  

                                                           
5
 Habergberg og Rieple. (2008). Bls 75. 

6
 Umhverfi og auðlindir. (2009). Bls 16. 
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Það má segja að það sé á ábyrgð okkar sem byggjum jörðina að bæta og vernda umhverfið 

fyrir komandi kynslóðir hvort sem horft er til einstaklinga eða hverskonar fyrirtækjareksturs. 

Það má svo aftur velta því upp hver hvati fyrirtækja getur verið til að auka samfélagslega 

ábyrgð sína. Ef samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er skoðuð í alþjóðlegum samanburði og hvað 

það er sem hefur áhrif á viðhorf fyrirtækja til hennar þá koma nokkrir þættir í ljós sem vekja 

athygli í rannsókn sem gerð var í Japan og Bretlandi skv. grein eftir Bansal og Roth frá árinu 

2000. Í rannsókninni sem var eigindleg rannsókn á hvötum og samhengi þess af hverju 

fyrirtæki ættu að auka samfélagslega ábyrgð sína voru 53 fyrirtæki í Japan og Bretlandi 

skoðuð. Í grein Bansal og Roth þá leitast þeir við að svara því hvaða þættir það eru sem helst 

hvetja fyrirtæki til að taka upp ábyrgari stjórnunarhætti gagnvart umhverfinu, en þessir þættir 

eru
7
: 

 Samkeppnisaðstæður (competitveness), hérna eru greinarhöfundar að horfa á það að með 

aukinni umhverfisvitund þá megi ná fram betri samkeppisstöðu með það að markmiði að 

auka arðsemi fyrirtækisins til lengri tíma. Sbr. svar frá einu af Japönsku fyrirtækjunum 

sem hljómaði svona: 

„Firms compete on price and quality and are now competing more on the 

environmental issues, as well. Competitive advantage can be gained through 

environmental responsibility“
8
. 

Þetta gefur til kynna að fyrirtæki séu sífellt að verða meira meðvituð um þá staðreynd að 

umhverfið skiptir máli, að ef fyrirtæki sýna ábyrgð gagnvart umhverfinu (og 

samfélaginu) þá getur það skilað sér í betri samkeppnisstöðu og betri arðsemi 

fyrirtækisins, þetta getur því verið hagur allra hagsmunaaðila á endanum. 

 Lagasetning (legislation), hver er lagaramminn sem fyrirtækið starfar innan? Í sumum 

löndum gera lagasetningar það að verkum að fyrirtækjum eru settar ákveðnar skorður, þ.e 

lagarammi viðkomandi lands reynir að stemma stigu við óæskilegum áhrifum á umhverfi 

og samfélag viðkomandi landa. Lögin geta því haft mikið um það að segja hvort fyrirtæki 

taki á sig samfélagslega og/eða umhverfislega ábyrgð og fari þá jafnvel í framhaldi að 

vinna að sjálfbærni. 

 Umhverfisleg ábyrgð (ecological responsibility), það sem kom á óvart þegar þessi þáttur 

var skoðaður betur var hvatinn á bakvið þessa hugsun fyrirtækja, að þetta var álitið það 

                                                           
7
Bansal & Roth. (2000). Bls 717 og 724. 

8
Bansal & Roth. (2000). Bls 724. 
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rétta í stöðunni hjá fyrirtækjum sem unnu að ýmiskonar endurvinnslu, endurnýtingu og 

fleiri þáttum sem snéru að umhverfinu,. Þ.e.a.s fyrirtækin framkvæmdu af ábyrgð og 

tilfinningu frekar en út af eiginhagsmunum. 

Í öðrum könnunum sem gerðar hafa verið og hafa haft svipað markmið þá hafa þessir þættir 

komið fram að auki sem hvatar fyrirtækja til aukinnar samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja
9
: 

 Áhrif hagsmunaaðila (stakeholder pressures)  

 Hagnaðarvon (economic opportunities) 

 Siðferðilegar ástæður (ethical motives) 

Hinsvegar getur þessi samfélagslega- og umhverfislega ábyrgð fyrirtækja verið vandmeðfarin, 

eins og áður hefur komið fram þá er mikil vakning á þessu sviði og margar rannsóknir á 

hinum ýmsu umhverfisáhrifum eru enn í gangi. Þetta getur gert það að verkum að sú leið sem 

fyrirtæki velja að fara í dag getur verið orðin varasöm eftir einhvern tíma, þ.e.a.s rannsóknir 

geta leitt það í ljós að það sem áður var talið skaðlaust og góð lausn reynist ekki vera svo. 

Með þetta í huga má velta því fyrir sér hvort fyrirtæki ættu að vera að auglýsa það sem þau 

eru að gera í umhverfismálum í dag eða hvort þau ættu að láta tímann vinna með sér þarna og 

gera hlutina án auglýsingar eða sérstakrar kynningar – þetta kemur alltaf til með að vera mat 

stjórnenda fyrirtækjanna. 

 

2.1 Markaðssetning á heimsvísu 

Það má segja að heimurinn sé að verða eitt markaðssvæði, hagkerfin eru sífellt að verða 

samtengdari og samþættari. Ein ástæða fyrir þessu er sú að markaður fyrir viðkomandi vöru 

eða þjónustu er orðinn mettur í heimalandinu og þar sem útvíkkun til annarra landa er orðinn 

raunhæfur möguleiki fyrir fyrirtæki til að auka við starfssemi sína, þ.e að stækka 

markaðssvæði sitt, þá skiptir alþjóðamarkaðssetning orðið miklu máli. Alþjóðleg hnattvæðing 

hefur orðið til m.a. við það að hin ýmsu höft hafa verið að felld niður en þau hafa haldið uppi 

ákveðnum landamærum, dæmi um þessi höft eru t.d tollar og ákveðnar niðurgreiðslur. Sala og 

framleiðsla á hverskonar vörum og þjónustu snýst alltaf á endanum um framleiðslu og 

eftirspurn, með auknum tækifærum má ná til stærri markaðar og ná jafnvel fram aukinni 

hagræðingu í rekstri og framleiðslu. Það er því óhætt að segja að alþjóðleg viðskipti séu að 

breyta heiminum og umhverfinu okkar. 

                                                           
9
 Bansal & Roth (2000). Bls 717. 
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Talað er um tvennskonar markaðssetningu í alþjóðaviðskiptum: 

o Alheimsmarkaðssetning (Global marketing), hérna er átt við það þegar fyrirtæki líta á 

heiminn sem eitt markaðssvæði, hvort sem það er heimamarkaðurinn eða hinumegin á 

hnettinum. Horft er á alheimsmarkaðinn með sömu augum allsstaðar, það eru yfirleitt 

mjög stórar keðjur fyrirtækja sem tala um alheimsmarkaðssetningu. Í þessum tilfellum þá 

eru sömu vörur seldar um allan heim, ekki er farið í að kanna markaðinn á þann hátt að 

um sérframleiðslu fyrir hvern markað fyrir sig verði að ræða. Algengt er að fyrirtæki sem 

fara í alheimsmarkaðssetningu noti hin „4P markaðssetningar“ í ferlinu við það að verða 

alheimsfyrirtæki. Þessi 4P standa fyrir: price (verð), promotion (kynningu), product 

(vara) og placement (staðsetning). Þau fyrirtæki sem velja þessa leiðina hafa yfirleitt farið 

í gegnum langt ferli, þ.e.a.s. þetta er eitthvað sem gerist ekki á stuttum tíma.
10

 

o Alþjóðamarkaðssetning (International marketing), í þessu tilfelli er átt við fyrirtæki sem 

selja vörur sínar einnig víða um heim. Hérna horfa fyrirtæki þó til þeirra þarfa sem eru á 

hverjum stað, þ.e.a.s. ekki eru endilega sömu vörur seldar í öllum löndum heldur er horft 

á það hvað er viðkomandi markaður að kalla eftir. Hér er einnig verið að horfa á stórar 

keðjur fyrirtækja þó kannski ekki endilega jafn stórar og í alheimsmarkaðssetningum. Oft 

eru líka verslanir sem voru til á staðnum fyrir, nýttar til að selja vörur fyrir viðkomandi 

fyrirtæki eða heimafyrirtæki jafnvel keypt og rekin áfram af nýjum eigendum hinnar 

stærri keðju.
11

  

 

Markaðssetning snýst um viðskiptavinina, einföld skilgreining á orðinu er sú að 

markaðssetning snýst um að stýra og stjórna arðsömum viðskiptavinatengslum. Markmiðið er 

að auka virði fyrir alla hagsmunaaðila, halda í núverandi viðskiptavini og skapa ný viðskipti. 

Eða eins og Kotler og Amstrong skilgreina markaðssetningu: 

„Í víðu samhengi þá er markaðssetning félagslegt og stjórnunarlegt ferli þar sem 

bæði einstaklingar og fyrirtæki öðlast það sem þeir/þau þurfa og sækjast eftir með 

því að skapa og skiptast á gildum við aðra. Í þrengra samhengi, frá viðskiptalegu 

sjónarmiði þá snýst markaðssetning um að skapa og byggja upp arðsemi og 

virðisskapandi samband við viðskiptavini. Þess vegna skilgreinum við 

markaðssetningu sem ferli þar sem fyrirtæki skapa verðmæti fyrir viðskiptavini og 

                                                           
10

 Hollensen. (2007). Bls. 7. 
11

 Hollensen. (2007). 
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byggja upp sterkt viðskiptasamband til þess ná að fanga virði 

vörunnar/þjónustunnar hjá viðskiptavininum í staðinn“.
12

 

Ef horft er á alþjóðamarkaðssetningu þá á sama skilgreining við nema hvað að í staðinn fyrir 

að markaðssetja í einu landi þá er verið að horfa á fleiri þjóðir. Þ.e.a.s. í 

alþjóðamarkaðssetningu þá er vörum eða þjónustu beint til fleiri landa með það að markmiði 

að auka arðsemi. Taka verður tillit til ólíkra þarfa viðskiptavinanna, sem geta verið 

breytanlegir og mótast af ýmsum þáttum sem snúa að viðskiptavininum.
13

 

Það má því segja að markaðssetning sé alltaf markaðssetning sama hversu stórt 

markaðssvæðið er. Munurinn er hinsvegar sá að þjóðir eru að öllu jöfnu eins misjafnar og þær 

eru margar þótt vissulega sé oft eitthvað sameiginlegt. Sú markaðssetning sem hægt er að nota 

í einu landi er ekki endilega að ganga í því næsta, þarna spila þættir eins og menning, siðir, 

venjur og hefðir stóran þátt. Einnig þarf að horfa í fleiri áttir eins og t.d. landfræðilegra þátta, 

veðurfar, lagalegt umhverfi, stjórnmálaumhverfi, samkeppni o.s.frv.
14

 Því er óhætt að segja að 

það sé mjög mikilvægt að velja vel þau lönd sem stefnt er á að eiga viðskipti við og kynna sér 

þau. Ýmis „tæki og tól“ eru til sem hægt er að nýta í þessum tilgangi með það að markmiði að 

láta sem fæst koma sér á óvart þegar á reynir, þetta eru t.d.: 

o PESTEL greining; þar sem horft er á stjórnmál, efnahagsmál, félagslega og 

menningalega þætti og svo tæknileg atriði.
15

 

o SWOT greining; hérna eru innri og ytri styrkleikar og veikleikar skoðaðir ásamt 

tækifærum og ógnunum.
16

 

Möguleikarnir á alþjóðamarkaði eru margir en það þarf að huga að mörgum þáttum þegar 

farið er út fyrir landssteinana. Máli skiptir í viðskiptaheiminum í dag að vera meðvitaður um 

heimsmarkaðinn. En til að auka líkur á því að útvíkka starfsemi fyrirtækis og að sú útvíkkun 

heppnist þá þurfa stjórnendur m.a. að vera óhlutdrægir, hafa ákveðið umburðalyndi fyrir 

breytileika þjóða og þekkingu á væntanlegum viðskiptalöndum hvað varðar t.d. menningu og 

sögu.
17

 

 

                                                           
12

 Kotler og Amstrong. (2008). Bls 5. 
13

 Hollensen. (2007). 
14

 Ghauri og Cateora. (2006). Bls 9. 
15

 Oxford University Press (2011) 
16

 Kotler og Amstrong. (2008). Bls 52-53. 
17

 Ghauri og Cateora. (2006). Bls 24. 
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2.2 Sjálfbær markaðssetning 

Hingað til þá hefur sjálfbærni fyrirtækja almennt fallið undir samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

(CSR), en með auknum kröfum og aukinni vitund um hnattrænar breytingar er í auknum mæli 

horft á aukið mikilvægi sjálfbærrar markaðssetningar. Frumkvöðlar hafa sýnt fram á 

mikilvægi þess að vera með sjálfbæra markaðssetningu þ.e.a.s með þessu móti má koma þeim 

skilaboðum til neytenda að fyrirtæki séu bæði siðferðislega og umhverfislega ábyrg og að á 

þennan hátt geti fyrirtækin náð að skapa sér ákveðna sérstöðu í huga neytendanna.
18

 

Dr. Donald A. Fuller skilgreinir sjálfbæra markaðssetningu með þessum orðum: 

“The process of planning, implementing and controlling the development, pricing, 

promotion and distribution of products in a manner that satisfies the following 

three criteria: (1) customer needs are met (2) organisational goals are attained, 

and (3) the process is compatible with ecosystems.”
19

 

Ef fyrirtæki ná árangri í sjálfbærri markaðssetningu þá má ná fram ýmsum jákvæðum áhrifum 

varðandi CSR. Fyrirtæki geta skapað sér jákvætt og gott orðspor sem hefur áhrif út í 

samfélagið sem er nokkuð sem erfitt er að kaupa. Starfsmenn margir hverjir verða stoltir og 

ánægðir með sinn atvinnuveitenda sem síðan skilar sér áfram í betri afköstum, jákvæðara 

vinnu umhverfi sem í framhaldinu leiðir jafnvel af sér betri framleiðni og þá aukna arðsemi. 

Með vel heppnaðri sjálfbærri markaðssetningu má ná fram þáttum eins og 
20

. 

o aðgreiningu á markaði; styrkja orðspor og byggja upp sterk merki 

o auka virði vöru/þjónustu  

o skapa nýja markaði 

o auka nýsköpun 

o hvetja starfsmenn 

o ná fram sparnaði í rekstri 

Hugtak sem kemur orðið oftar fram er siðræn neysla eða „ethical consumption“ og má tengja 

það saman við hugtakið sjálfbærni og þá einnig sjálfbæra markaðssetningu. Í þessu hugtaki, 

siðræn neysla, er átt við það að neytendur eru sífellt að verða meira meðvitaðir um umhverfið, 

(eins og áður hefur komið fram) og hina ýmsu möguleika sem eru í boði, þarna er neytandinn 
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farinn að tengja þá vöru sem hann kaupir við hverskonar siðræn málefni. Þetta geta verið 

þættir eins og umhverfismál og mannréttindamál.
21

  

 

2.3 Græn tækni 

Með grænni tækni er átt við tiltölulega nýja tækniþróun sem gerir orkusparnað að veruleika 

og um leið er dregið úr neikvæðum áhrifum á umhverfið. Markmiðið er að nýta betur þá 

orkugjafa sem við höfum aðgang að og minnka skaðlegar hliðarverkanir. Í dag er í gangi 

mikil frumkvöðlavinna á þessu sviði og ýmsar leiðir kannaðar en allar með það markmið að 

gera heiminn okkar vistvænni, varðveita og nýta betur þær auðlindir sem eru til staðar. Talað 

hefur verið um „Grænu ölduna“ þ.e.a.s þessa vakningu fyrirtækja og almennings á 

umhverfinu, 2 atriði eru talin aðalhvatarnir á bakvið þessa vakningu.
22

 Þessir hvatar eru þeir 

að hinn náttúrulegi heimur geti sett skorður á þróun og stækkun fyrirtækja og í öðru lagi er 

það aukinn þrýstingur frá hluthöfum fyrirtækja sem hafa áhyggjur og bera umhyggju fyrir 

náttúrunni. 

 

2.3.1 Grænar vörur (green products) 

Til að hafa betri möguleika á nýtingu ýmissa „grænna leiða“ þá er ekki nóg að framleiða bara 

nýjar vörur sem eru vistvænni, heldur þarf einnig að upplýsa neytendur um hvaða möguleikar 

eru til, hvað hægt er að gera og hver tilgangurinn er. Þegar talað er um grænar vörur er átt við 

vistvænar vörur. Sumar þeirra eru nýjar á markaði og hafa verið framleiddar sem slíkar. Aðrar 

vörur hafa verið á markaði lengur, en vinnsluferli þeirra, umbúðum eða öðru þeim tengt hefur 

verið breytt til að þær geti kallast grænar vörur. Þegar talað er um grænar vörur þá er gott að 

horfa á alla virðiskeðjuna, allar hliðar framleiðslunnar sjálfrar. Hingað til hafa þessar vörur 

sem geta kallast vistvænar átt það til að vera dýrari en aðrar vörur, þetta getur hinsvegar 

breyst með tímanum þar sem umbúðir og annað er endurnýtt. Erfitt getur verið að finna allt 

sem til þarf hverju sinni sem flokkast græn vara en margt getur þó hjálpast að þannig að 

tilgangurinn verði á endanum vistvænni. T.d ef verið er að byggja hús þá er ekki hægt að 

komast hjá því að nota byggingarefni sem ekki telst vistvænt en ef gler er keypt í húsið sem 

ekki flokkast sem grænt en það hefur þá eiginleika að halda hitanum vel inni á veturna og loka 

á sólina yfir sumartímann þá má segja að þetta gler stuðli að orkusparnaði sem sparar þá 
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 Winston. (2009). Bls 19-20. 
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náttúruauðlindir á endanum. Því eru í dag margar hliðar á því hvað flokkast sem græn vara á 

endanum.  

Hægt er að nefna nokkra flokka grænna vara þó eflaust séu þeir fleiri, en sem dæmi má 

nefna
23

: 

 Vörur framleiddar úr úrgangs eða endurunnum landbúnaðarvörum. 

 Vörur sem varðveita náttúruauðlindir (nota minna hráefni til framleiðslunnar en annars 

er gert; endingagóðar vörur o.s.frv.) 

 Vörur sem nota lítið af svokölluðum eiturefnum og öðrum úrgangi. 

 Vörur sem spara orku, vatn eða aðrar náttúruauðlindir. 

 

2.3.2 Græn orka (green energy) 

Orka sem framleidd er án þess að hafa neikvæð áhrif á umhverfi og náttúru er kölluð græn 

orka, en einnig má kalla endurnýtanlega orku græna orku, þ.e.a.s þá er verið að nýta 

náttúrulega hringrás í umhverfinu. Hinsvegar skilur öll orkusöfnun og vinnsla eftir sig 

einhverskonar mengun en með grænni orku er verið að lágmarka þann þátt. Algengustu 

tegundir grænnar orku eru sólarorka, vindorka, jarðhitaorka og vatnaflsvirkjanir
24

. Markmið 

með framleiðslu grænnar orku er að skapa þá orku sem nauðsynlegt er án þess að ganga of 

mikið á náttúruauðlindir.  

2.4 Merkingar, vottun 

Kröfur viðskiptavina um hinar ýmsu upplýsingar varðandi keypta vöru aukast jafnt og þétt. 

Neytandinn fer fram á það í auknum mæli að vita t.d. um uppruna vöru og jafnvel að fá 

einhverja vitneskju um vinnsluferlið. Umhverfismerkingar hjálpa neytandanum við vöruval, 

þessar merkingar geta einnig virkað sem ákveðið stjórntæki fyrir yfirvöld umhverfismála á 

hverjum stað þar sem þær merkingar sem eru viðurkenndar í dag fela í sér vottun 3ja (óháðs) 

aðila á gæðum og umhverfislegu mati vörunnar. Með þetta í huga þá getur það skipt máli að 

vera með hverskonar viðurkennda vottun á framleiðsluvörum, hvort sem horft er til gæða, 

markaðssetningar eða sérstöðu. Íslendingar virðast þó vera aðeins á eftir hinum 

norðurlöndunum hvað varðar bæði framleiðslu þekkingu á þeim umhverfismerkjum sem 
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 Building green. (2011) 
24

 Landsvirkjun. (2011) 
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einna helst eru í notkun í dag
25

. Hér má sjá dæmi um viðurkenndar merkingar í dag, en 

einungis 2 af þessum merkjum eru þó opinberlega viðurkennd hér á landi, það eru Norræni 

Svanurinn og Evrópublómið
26

.  

 

 

 

 

Mynd 3: Umhverfismerki          Heimild: Umhverfisráðgjöf Íslands ehf 

Þann 15.12.2010 voru ábyrgar þorskveiðar hér á Íslandi staðfestar með vottun sem Peter 

Marshall framkvæmdastjóri Global Trust Certification afhendi. Með þessari vottun er ábyrg 

fiskveiðistjórnun staðfest ásamt góðri umgengni Íslendinga um auðlindir sjávar. En við þetta 

tilefni sagði Peter Marshall: 

„Þessi vottun þriðja aðila sem mætir kröfum í siðareglum og leiðbeiningarreglum 

FAO í fiskveiðimálum sýnir að þorskveiðum Íslendinga er vel stjórnað og af 

ábyrgð. Ég vil óska íslenskum sjávarútvegi og hagsmunaðilum til hamingju. 

Ísland hefur hér rutt veginn í vottunarmálum sem fleiri þjóðir og svæði eru nú í 

auknum mæli að fara, m.a. Alaska og Kanada.“
27

 

Markmið þessarar vottunar er að efla hið innra starf greinarinnar ásamt kynningu á íslenskum 

sjávarafurðum erlendis. Einnig staðfestir hún að greinin er að mæta kröfum markaðarins um 

sjálfbæra nýtingu endurnýtanlegra auðlinda. 

Aðrar merkingar varðandi hina ýmsu umhverfisþætti eru t.d. ISO staðlarnir
28

. Sem dæmi má 

nefna ISO 14001 og 14004 sem bæði eru umhverfisstjórnunarkerfi, ISO 14015 sem er 

umhverfis matskerfi og ISO 14031 sem er svo frammistöðumat hvað varðar umhverfismál. 

ISO staðlarnir eru alþjóðlegir og ef þeir eru notaðir til að auðkenna þau fyrirtæki sem við á þá 

ættu þeir að geta hjálpað fyrirtækjum í markaðssetningu og einnig við að skapa sér sérstöðu á 

markaði. Þar sem kröfur viðskiptavina færast sífellt í aukanna þá mætti telja að hinar ýmsu 

alþjóðlegu merkingar myndu auka enn frekar gildi sitt á komandi árum. 
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 Umhverfisráðuneyti. (2009). Bls 33-34. 
26

 Environice. (2011) 
27

 Finnur Garðarsson, Guðný Káradóttir og Peter Marshall. (2010) 
28

 Staðalráð Íslands. (2011) 
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2.5 Viðhorf og ímynd 

Ímynd fyrirtækja skiptir miklu máli í rekstri þess og framtíð, hvort sem um er að ræða 

fyrirtæki sem á viðskipti B2B (business to business) eða B2C (business to customer), ímyndin 

er að verða stöðugt ríkari þáttur í markaðsstarfsemi hvers fyrirtækis. Innan margra fyrirtækja 

eru fulltrúar fyrirtækisins hvað varðar almannatengsl, þeirra markmið eru t.d. að skapa, 

viðhalda og vernda orðspor fyrirtækisins ásamt því að kynna góða ímynd þess. Það sama má 

segja um viðhorf til fyrirtækja, margir þættir geta spilað inn í viðhorf viðskiptavinarins 

gagnvart fyrirtækinu, því eykur það styrk fyrirtækisins út á við ef markaðssetning og 

almannatengsl (PR) spila saman í átt að sameiginlegu markmiði. Neytendur mynda sér oft 

skoðun og velja fyrirtæki í upphafi af því orðspori sem það hefur, allavega þangað til 

persónuleg reynsla er fengin. Með aukinni samkeppni á markaði þá má sjá af þessu að orðspor 

fyrirtækis getur skipt sköpum. Hvað varðar viðhorf og ímynd fyrirtækis þá geta starfsmenn 

skipt máli, ánægðir starfsmenn tala vel um sinn atvinnuveitenda og sinn vinnustað og það 

spyrst út, óánægður eða ósáttur starfsmaður getur því skemmt fyrir á sama hátt.
29

 

Það má segja að ímynd endurspegli það viðhorf sem borið er til fyrirtækisins. Gildi 

fyrirtækisins skipta þarna miklu máli en til að fyrirtæki gefi þau skilaboð sem það vill gefa út í 

samfélagið þá þarf að innleiða ákveðin gildi í kjarnastarfsemi fyrirtækisins og þaðan leiða þau 

út frá sér, þ.e.a.s út frá kjarnastarfsemi hvers fyrirtækis, gildin eru einnig sá þáttur sem 

viðkomandi fyrirtækjamenning byggir á.
30

 

Sem dæmi um viðhorf einstaklings til ákveðins iðnaðar á Íslandi má nefna viðhorf Michael 

Porter. Hann kom til Íslands í lok október 2010, í fyrirlestri sem hann hélt á ráðstefnu um 

jarðvarmaorku í Háskólabíói telur hann að Ísland hafi alla möguleika til að verða stórt á 

markaði í jarðvarmaorku, eða eins og haft er eftir honum á mbl.is: 

„Í framtíðinni hefðu Íslendingar alla möguleika á að eiga og reka 

jarðvarmafyrirtæki um allan heim. Í útflutningi á þekkingu hefðu tæknilegir 

ráðgjafar frá Íslandi gefið besta raun og þau verkefni sem byggst hafa á sérhæfðri 

þekkingu Íslendinga eins og á hitun húsa hafi gengið best“.
31
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 Belch og Belch. (2007) 
30

 Burnes. (2009) 
31

 Kjartan Kjartansson. (2010) 
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Þetta viðhorf endurspeglar ákveðna trú á því sem Ísland býr yfir, fjölda reyndra sérfræðinga 

sem eru hér á landi sem hafa góð sambönd erlendis. Af þessu má sjá að eitt og annað getur 

mótað viðhorf og ímynd bæði fyrirtækja og þjóða. 

Ef viðhorf til Íslands, íslenskrar vöru, þjónustu og vörumerkja er skoðað út frá könnun sem 

gerð var í febrúar - maí árið 2009, á vegum ParX, fyrir Ferðamálaráð Íslands. Könnunin varð 

gerði í Bretlandi, Þýskalandi og Danmörku þá kemur í ljós að það sem kemur oftast fyrst upp 

í huga Breta og Þjóðverja er íslensk náttúra en hjá Dönunum er það íslenska hagkerfið. En 

þegar öll svör eru skoðuð þá er íslenska náttúran oftast nefnd hjá öllum 3 löndunum. Danir eru 

einna jákvæðastir í sínu viðhorfi til Íslands en Bretar einna neikvæðastir á heildina litið. Um 

er að ræða lagskipt slembiúrtak fólks 14 ára og eldra í Þýskalandi, 16 ára og eldra í Bretlandi 

og 15 ára og eldra í Danmörku. Ef svör við tveim af spurningum í rannsókninni eru skoðaðar 

þá líta þær svona út
32

: 

Mynd 4: Viðhorfsrannsókn um Ísland    Heimild: Ferðamálastofa Íslands  

                                                           
32

 Útflutningsráð og ferðamálastofa. ( 2009)  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Jákvæðir

Hlutlausir

Neikvæðir

Jákvæðir Hlutlausir Neikvæðir

Þýskaland 40,00% 58,50% 1,50%

Bretland 27,30% 56,30% 16,40%

Danmörk 60,90% 33,90% 5,20%

Spurning (þeir sem taka afstöðu): 
Á heildina litið hversu jákvæ(ur) eða neikvæð(ur) ertu gagnvart Íslandi
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Af þessum niðurstöðum má sjá að Bretar eru einna neikvæðastir í garð Íslands en Þjóðverjar 

eru í minnstum hluta þar. Einnig er hæsta hlutfall hlutlausra í könnuninni að finna í Bretlandi 

og Þýskalandi. Ef hlutfall þeirra sem eru jákvæðir í garð Íslands er skoðað þá eru Danir þar í 

fararbroddi, eða 60,90% þeirra sem svöruðu. Það má því kannski segja að við höfum ákveðið 

tækifæri þarna, sérstaklega hjá Bretum og Þjóðverjum, þ.e.a.s vinna að því að skapa jákvæða 

ímynd Íslands hjá þeim sem eru hlutlausir (einnig má að sjálfsögðu reyna að snúa þeim sem 

eru neikvæðir). 

Mynd 5: Viðhorfsrannsókn um Ísland    Heimild: Ferðamálastofa Íslands 

Þegar viðhorf til íslenskra vara, þjónustu og vörumerkja er skoðað (sbr. myndina hér að ofan) 

þá má sjá að niðurröðun þjóðanna er sú sama og þegar spurt var um viðhorf til landsins. Þó 

eru hér í öllum tilfellum fleiri sem svara hlutlaust. Það má velta því upp hver ástæðan er fyrir 

þessu háa hlutfalli aðila sem ekki tekur afstöðu; er það vegna þess að fólk þekkir ekki það sem 

er í boði, þekkir en hefur ekki reynsluna o.s.frv. Þessar niðurstöður vekja upp þá spurningu 

hvort ekki megi gera betur í hverskonar markaðssetningu eða jákvæðri kynningu á því sem 

Ísland og Íslendingar hafa upp á að bjóða. 

Ennfremur kemur fram í niðurstöðum að fréttir og umræða um Ísland virðist hafa áhrif á 

skoðanir fólks sem ýtir enn frekar undir það að huga þarf vel að því sem sett er í fjölmiðla og 

á opinberan vettvang, þar sem jákvætt viðhorf getur skipt sköpum í hverskonar 

markaðssetningu.  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Jákvæðir

Hlutlausir

Neikvæðir

Jákvæðir Hlutlausir Neikvæðir

Þýskaland 19,90% 75,90% 4,20%

Bretland 25,20% 61,30% 13,50%

Danmörk 39,00% 55,30% 5,70%

Spurning (þeir sem taka afstöðu):
Hversu jákvæð(ur)/neikvæð(ur) ert þú gagnvart ísl. vörum,þjónustu og vörumerkjum
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3. Marorka 

Marorka er frumkvöðlafyrirtæki á sínu sviði, en það var stofnað árið 2002 með þremur 

starfsmönnum út frá doktorsverkefni stofnandans, Jóns Ágústs Þorsteinssonar. Í dag, árið 

2011, er fyrirtækið með 30 starfsmenn. Fyrirtækið sérhæfir sig í kerfum sem notuð eru til 

orkustjórnunar í skiparekstri. Einkunnarorð fyrirtækisins eru: „Empower yourself to save 

energy and the environment“
33

. Þegar forsvarsmaður Marorku er spurður út í stefnu 

fyrirtækisins til samfélagslegrar ábyrgðar og viðhorf til sjálfbærni þá kemur þeirra sjónarmið 

skýrt í ljós í þessum orðum: 

„Starfsemi Marorku felur í grunninn í sér samfélagslega ábyrgð, þar sem - Við 

höfum sjálfbærni og umhverfismál að leiðarljósi í allri okkar vinnu“.
34

 

Í þessum kafla verður komið inn á starfssvið fyrirtækisins, markaðinn og viðhorf 

viðskiptavina þeirra.  

 

3.1 Starfssvið og stefna 

Tækni Marorku gerir viðskiptavinum þeirra kleift að nota stöðugar mælingar og skráningar til 

greiningar á orkuþörf og orkunotkun skipaflota. Með þessu móti telja þeir að best sé að koma 

auga á og greina það sem má bæta til að minnka orkunotkun þeirra, er þetta gert með 

samhliða notkun kerfa um borð og í landi. Markmiðið með þessum mælingum er að með því 

að nýta orkuna á hinn besta mögulega máta megi hagræða í rekstri með það að leiðarljósi að 

hámarka hagnað og lágmarka umhverfisáhrif.
35

  

Hlutverk (mission) Marorku er að afhenda gæðavörur og þjónustu sem spara orku, auka 

arðsemi og draga úr skaðlegum áhrifum, eða eins og segir á heimasíðu fyrirtækisins: 

“Marorka's mission is to deliver high quality products and services that save 

energy, increase profitability and reduce harmful emission”.
36
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 Marorka. (2011)  
34

Sigrún D. Sævinsdóttir. (2011) 
35

 Marorka. (2011) 
36

 Marorka. (2011)  
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Framtíðarsýn (vision) Marorku er að vera leiðandi á heimsmarkaði í þróun 

orkustýringarbúnaðar fyrir siglingariðnaðinn með því að framleiða gæðavöru og skapa aukið 

virði fyrir viðskiptavini, eða eins og segir á heimasíðu fyrirtækisins: 

“Our vision is to be an international leader in the development of energy 

management systems for the maritime industry; delivering superior quality 

products and value to our customers”.
37

 

Með því að nýta sér þá möguleika sem Marorka bíður upp á eiga fyrirtæki að auka yfirsýn 

sína á rekstrinum, sem dæmi um lykilatriði má nefna
38

:  

 Sparnað á eldsneytiskostnaði 

 Dregið úr losun skaðlegra efna 

 Heildaryfirsýn yfir reksturinn 

 Aukin umhverfisvitund 

 Sterkari samkeppnisstaða 

 Staðlaðar lykilstærðir til að fylgjast með frammistöðu (Key Performance Indicator, 

KPIs) 

 

3.2 Helstu viðskiptavinir  

Fyrirtækið selur vörur sínar hér á landi en einna helst erlendis og eru aðalmarkaðir þeirra 

Noregur, Grikkland, Þýskaland, Mið-austurlönd og Kórea ásamt öðrum löndum í 

Skandinavíu
39

. Viðskiptavinir Marorku eru hin ýmsu fyrirtæki í hverskonar skiparekstri, 

meðal þeirra mætti nefna: 

 Wilh. Wilhelmsen; siglingafyrirtæki stofnað árið 1861 í Noregi. Í dag er Wilh. 

Wilhelmsen Holding ASA leiðandi á skipamarkaði með um 10.000 starfsmenn, 328 

skrifstofur í 69 löndum. Ef heildarstarfsemin á vegum fyrirtækisins er skoðuð þá eru 

starfsmennirnir um 16.000 og skrifstofurnar 445 í 73 löndum. Fyrirtækið er með 

opinbera stefnu í samfélagsmálum og vekja athygli á því að samfélagsleg ábyrgð sé 

samspil efnahagslegra þátta, vinnuumhverfis, heilsufars starfsmanna, þróunar í 
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 Marorka. (2011) 
38

 Marorka. (2011) 
39

 Sigrún D. Sævinsdóttir. (2011) 
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starfsemi fyrirtækisins og aukinni þróun á sérfræðikunnáttu ásamt áhættustjórnun, 

náttúrulegu umhverfi og þátttöku samfélagsins.
40

 

 Grieg Shipping er hluti af fyrirtækinu Greg Shipping Group sem er norskt 

sjávarútvegsfyrirtæki. Fyrirtækið vekur athygli á því á heimasíðu sinni að þeir geri sér 

grein fyrir áhrifum af starfsemi sinni á umhverfi og samfélag, af þeirri ástæðu reki þeir 

samfélagslega ábyrga stefnu og stuðli að sjálfbærri þróun. Einnig hefur fyrirtækið sett 

fram opinbera siðferðisstefnu sem þeir starfa eftir.
41

 

 Thenamaris er sjálfstætt starfandi fyrirtæki í skiparekstri með höfuðstöðvar í Aþenu, 

Grikklandi. Fyrirtækið hefur sett opinberlega fram samfélagslega ábyrgðarstefnu sína 

og vekja athygli á því að hún sé hluti af menningu fyrirtækisins. Þeir benda á að þeir 

hafi byrjað að framfylgja samfélagslegri stefnu árið 1990, þ.e.a.s áður en CSR varð 

eins stór hluti af rekstri fyrirtækja og það er í dag.
42

 

 Kongsberg Maritime er norskt fyrirtæki sem bíður uppá frumlegar heildarlausnir fyrir 

fyrirtæki í kaupskiptarekstri. Lausnirnar miðast við allar starfsstöðvar hvort sem er á 

landi eða á sjó. Fyrirtækið er hluti af rekstri fyrirtækisins Kongsberg og eru þeir með 

opinbera stefnu í samfélagslegri ábyrgð og þeir eru einnig með opinbera stefnu hvað 

varðar siðferðismálefni. Samfélags- og umhverfisstefna fyrirtækisins var fyrst sett 

fram árin 2002 og 2003. Stuðla þeir að sjálfbærri þróun og að ná góðu jafnvægi á milli 

efnahagslegu hliðar rekstursins og samfélagslegrar ábyrgðar. Markmið þeirra hvað 

varðar samfélagslega ábyrgð er að öðlast skilning og mæta þeim kröfum sem 

samfélagið stendur fyrir á þeim landsvæðum sem fyrirtækið starfar. Einnig telja þeir 

að með því að fjárfesta í samfélagslegum málefnum á þeim stöðum sem fyrirtækið er 

starfrækt öðlist þeir jákvætt viðhorf í sínum nær umhverfum.
43

 

 STX Norway Electro er hluti af alþjóðlegu skipasmíðafyrirtæki. Fyrirtækið er með 

starfsstöðvar í Finnlandi, Frakklandi, Noregi, Brasilíu, Rúmeníu og Vietnam og eru 

starfsmennirnir um 16.000. Fyrirtækið er með opinbera stefnu hvað varðar sjálfbærni 

og tekur fram að þeir taki umhverfislega ábyrgð sína alvarlega. Einnig að fyrirtækið 

leggi áherslu á og skuldbindi sig til að fara eftir lögum og reglu, að þessi skuldbinding 

þeirra feli einnig í sér að innleiða umhverfisvæna stefnu.
44
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 A.P. Möller Maersk er danskt fyrirtæki stofnað árið 1906. Starfsvettvangur þeirra er í 

gámaflutningum, samgöngumálum á sjó svo einhver dæmi séu nefnd. Þeir leggja 

mikla áherslu á mikilvægi starfsmanna sinna, þeirra heilsufar og vellíðan sem þeir tala 

um að skili sér aftur til fyrirtækisins í traustu og góðu vinnuafli. Einnig leggur Maersk 

áherslu á sjálfbærni og mikilvægi þess í dag, þeir hafa gefið til góðgerðarmála og áttu 

t.d þátt í að byggja skóla í Kína eftir jarðskjálftana þar en það var verkefni sem þeir 

fengu verðlaun fyrir; „Best CSR Initiator for Chengdu“
45

. Maersk er með opinbera 

stefnu í umhverfismálum þar sem þeir m.a. tala um mikilvægi þess að fylgjast með og 

þróa notkun á orku, vatni og öðrum mikilvægum efnum. Með þessu móti telja þeir 

einnig að auka megi samkeppnisfærni fyrirtækisins, koma en frekar til móts við þarfir 

viðskiptavinarins, lækka orkukostnað og auka möguleika á að laða að hæft starfsfólk 

og halda í það svo eitthvað sé nefnt.
46

 

 Eimskip; er íslenskt flutningafyrirtæki sem veitir alhliða flutningaþjónustu til 

viðskiptavina sinna, siglingakerfi þeirra er á Norður-Atlantshafinu ásamt 

frystiflutningsmiðlun um allan heim. Markmið fyrirtækisins er að vera framúrskarandi 

þjónustuaðili. Á heimasíðu Eimskips er talað um að fyrirtækið starfi af fullri ábyrgð 

gagnvart samfélaginu, skapi raunveruleg verðmæti með starfsemi sinni með 

hagkvæman rekstur og arðsemi að leiðarljósi.
47

 

 Smyril Line; er í dag alþjóðlegt fyrirtæki sem var stofnað árið 1982, 

aðalstarfsvettvangur þeirra er ferðaþjónusta og farmþjónusta í Norður-Atlantshafinu. 

Smyril-Line er ásamt Stony Brook University and the University of Rhode Island 

þáttakandi í sameiginlegu verkefni sem komið var af stað af National Science 

Foundation með það að markmiði að kanna meðal annars breytingar á sjávarfari 

(þ.e.a.s hitabreytingar o.s.frv.) – ef horft er til þessa verkefnis má segja að Smyril-Line 

leggur sitt af mörkum til að reyna að varðveita ákveðna hluta af umhverfinu.
48

 

 The Icelandic Coast Guard; eða Landhelgisgæsla Íslands var stofnuð 1. júlí 1926, 

þeirra kjörorð er „við erum til taks“.
49

 Talað er um tvö kjarnasvið starfseminnar þ.e.: 

kjarnastarfsemi og stoðstarfsemi. Helstu hlutverk Landhelgisgæslunnar eru: löggæsla 

og eftirlit á hafsvæðinu í kringum Ísland, ábyrgð og yfirstjórn við leit og björgun á sjó, 

aðstoð við björgun og sjúkraflutninga á landi, sjómælingar og sjókortagerð. 
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 The Icelandic Marine Research Institute; eða Hafrannsóknastofnunin er stærsta 

rannsóknastofnun Íslands á sviði haf- og fiskrannsókna og tengist mikill hluti 

starfseminnar ýmsu samstarfi við erlendar rannsóknastofur og háskóla. Hlutverk 

stofnunarinnar er þríþætt: rannsóknir á hafinu og lífríki þess, ráðgjöf til stjórnvalda um 

sjálfbæra nýtingu á auðlindum hafsins og miðla upplýsingum til stjórnvalda, 

hagsmunaaðila í sjávarútvegi og almennings.
50

 

 

 

3.3 Þróun markaðar / fyrirtækisins 

Fyrstu ár Marorku fóru í margskonar tækniþróun með það að markmiði að geta boðið sem 

bestu vöruna. Í framhaldi af því var farið í að hanna og byggja upp verkferla tengda sölu og 

markaðsmálum. Marorka er í dag í örum vexti og áætla eigendur þess að veltuaukningin 

næstu 5 árin nemi 70% á ári
51

. Jafnt og markaður Marorku hefur stækkað og þróast síðastliðin 

ár þá hefur fyrirtækið fengið ýmsar viðurkenningar fyrir rannsóknarstörf sín, þróun og 

einbeittan vilja til að vernda náttúruna. Meðal helstu verðlauna má nefna
52

:  

o árið 2004 – besta markaðsáætlunin frá Viðskiptamálaráðuneytinu.  

o árið 2005 – vottun fyrir gæðastýringarkerfi byggt á ISO 9001 stuðlinum, veitt af DNV. 

o árið 2005 – besta nýja varan/hönnunin á Íslensku Sjávarútvegssýningunni.  

o árið 2007 – fyrirtækið útnefnt sem „Icelandic Growth Company of the year“ 

o árið 2008 – fyrirtækið fær umhverfisverðlaun Norðurlandaráðs („Nordic Council's 

Nature and Environmental Prize”). 

o árið 2011 – Marorka fulltrúi Clean Tech Iceland á leiðtogafundi forsætisráðherra 

Norðurlandanna, Eystrasaltsríkjanna og Bretlands
53

.  

Þegar stjórnandi viðskiptaþróunardeildar fyrirtækisins er spurður að því hvort starfsmenn hafi 

orðið varir við miklar breytingar á markaði síðast liðin ár kemur í ljós að nokkur atriði liggja 

að baki áhuga viðskiptavinanna, þættir eins og m.a. umhverfismál og þróun eldsneytisverðs, 

eða eins og svarað var: 
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„Að mati starfsmanna Marorku þá eru nokkur atriði sem helst liggja að baki 

áhuga viðskiptavinanna í þeirra afurð; sparnaður þar sem olíukostnaður hefur 

farið sífellt hækkandi, umhverfissjónarmið sem koma til m.a. vegna aukinna krafa 

um að dregið sé úr mengun og heildaryfirsýn yfir reksturinn, telja þau að áhuginn 

hafi deilst nokkuð jafnt niður á þessi atriði. Einnig er bent á að umhverfismálin 

hafi verið að koma sífellt sterkari inn sem hvati síðastliðin 2 ár. Hækkandi 

eldsneytisverð hefur í dag aukin áhrif þar sem það má ná fram ákveðinni 

hagræðingu í rekstri með aukinni heildaryfirsýn“.
54
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4. Viðtalsrannsókn á Íslandi  

Hér á eftir verður farið yfir þau viðtöl sem tekin voru við gerð ritgerðarinnar m.a. um viðhorf í 

skiparekstri. Verða viðtölin greind með tilliti til þeirra þátta sem lágu til grundvallar í 

viðtölunum, þ.e. orkusparandi aðgerðir og orkugjafar, markaðurinn og merkingar, samfélagið, 

samfélagsleg ábyrgð og lagaleg ábyrgð. Hvaða mögulegu atriði eða áherslur eru 

sameiginlegar hjá þessum fyrirtækjum, einnig hvort og þá hvað það er sem greinir þau í 

sundur.  

Rætt var við tvo stjórnendur fyrirtækja í skiparekstri í sjávarútvegi og auk þess einn 

framkvæmdastjóra fyrirtækis í skipaflutningarekstri á Íslandi. Fyrirtækin í sjávarútvegi verða 

hér eftir nefnd Fyrirtæki A með starfsmanninn Jón, Fyrirtæki B með starfsmanninn Ara og 

fyrirtækið í skipaflutningaiðnaði Fyrirtæki C með starfsmanninn Gunnar.  

 

4.1 Orkusparandi aðgerðir - orkugjafar 

Bæði fyrirtækin í sjávarútvegi eru mjög meðvituð um mikilvægi þess að spara olíukostnað og 

fleiri þætti sem snúa að rekstri skipaflotanna. Þau hafa þó ólíka nálgun að mörgu leyti, þ.e.a.s. 

viðhorf til þeirra leiða sem eru í boði eru ekki hin sömu þótt margt sé sameiginlegt. Ef byrjað 

er á því að skoða hvað Fyrirtæki A og Fyrirtæki B eru að gera varðandi orkumál í dag þá 

stefnir Fyrirtæki A á að nýta sér þá möguleika sem Marorka er að bjóða með það að markmiði 

að spara í rekstri. Telur Jón að með tækni Marorku megi m.a.finna út réttu stillinguna á skrúfu 

og hraða vélarinnar til að nýting á eldsneyti og afli verði sem best. Skv. útreikningum sem 

gerðir hafa verið fyrir fyrirtækið kemur fram að sú fjárfesting sem þessar breytingar kalla á 

muni borga sig á 15-16 mánuðum, jafnvel þótt sparnaðurinn verði einungis 1%. En eftir að 

þessi tími er liðinn þá er sparnaðurinn umtalsverður og vel þess virði að fara út í viðeigandi 

fjárfestingu. Einnig telur Fyrirtæki A að með þessu móti megi ná fram betri yfirsýn yfir 

rekstur skipaflotans þar sem hægt verður að kalla fram hinar ýmsu myndir í stýrikerfum sem 

veita góðar upplýsingar sem gagnast í rekstrinum – en aðalhvatinn að því að farið var að 

skoða þennan möguleika og þessa tækni var fyrst og fremst orkusparnaður, eins og Jón orðaði 

það: 

„ef þú ert með risastóra vél þá þarf að finna út hvar er hagkvæmast að keyra 

hana, það er þessi búnaður sem þeir [Marorka] eru með. Hægt er að fylgjast með 



  

Bls. 26 

 

  

flotanum, sparnaði í olíunotkun í landi. Ef vélinni er t.d. gangbreytt þá gefur 

tölvubúnaðurinn þér upp hvar þú er á hagkvæmasta sviðinu og leiðbeinir þér“.
55

 

Fyrirtæki B hefur ekki valið að fara þessa leiðina, þeir hafa haldið utan um þennan þátt sjálfir 

og telja ekki þörf á því að fara út í þær framkvæmdir eða fjárfestingar sem Fyrirtæki A stefnir 

á. Hinsvegar eins og Ari segir að þá er nauðsynlegt að hafa olíueyðslumæli til að fylgjast með 

notkuninni því ekki er hægt að spara nema vita hvað verið er að gera. Fyrirtæki A hefur einnig 

farið út í að nýta umfram hita sem verður til um borð í sínum skipum til ýmissa þátta, eða eins 

og Jón segir: 

„allur umfram hiti er töpuð orka og að um leið og menn gleyma sér augnablik er 

farið að eyða hlutum sem þeir þurftu í rauninni ekki að eyða“
56

  

Í Fyrirtæki A hefur afgas t.d. verið notað til að hita upp svartolíu til notkunar um borð. Bæði 

fyrirtækin eru mjög meðvituð um hina ýmsu þætti sem varða sparnaðarhliðina í sínum 

skipaflota, þættir eins og hvaða lakk er notað á botn skipanna til að þau sýni sem minnsta 

mótstöðu, hvaða sverleiki er á þeim vírum sem notaðir eru í veiðafæri einnig með það 

markmið að minnka mótstöðu í sjó sbr. svar Ara þegar hann var spurður um 

orkusparnaðaraðgerðir: 

„við erum ekki að nota sparnaðaraðgerðir í olíunni sjálfri, en það sem við höfum 

verið að gera er að – þegar skipin eru dregin áfram þá hafa þau ákveðna 

mótstöðu og það sem við höfum verið að gera er að reyna að minnka þessa 

mótstöðu. Allt frá því að nota t.d annað efni á botninn á skipunum sem gerir þau 

sleipari og þá minkar mótstaða og í veiðafærum þá erum við að nota grennra efni 

sem er þá jafnvel sterkara en það sem áður var, með því minnkar líka mótstaðan 

og olíunotkun dregst þá saman um leið“.
57

 

Bæði fyrirtækin hafa einnig dregið úr hraða skipa sinna á siglingu til að spara kostnað. Báðir 

aðilar eru nokkuð sammála því að olíuverð eigi frekar eftir að hækka en lækka í heiminum því 

sé nauðsynlegt að vera meðvitaður um þær leiðir sem eru mögulegar.  

Ef horft er til þess sem Fyrirtæki C er að gera varðandi orkumál í rekstri þá koma að mörgu 

leyti fram sömu áherslur. Hafa þeir m.a brugðið á það ráð varðandi flutning í landi að senda 
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sína bílstjóra á námskeið í vistvænum akstri. Einnig hafa þeir til reynslu einn bíl sem keyrður 

er á 20% metanblöndu til að spara eldsneyti. Náið er fylgst með eyðslu á bílaflotanum og nýta 

þeir þær upplýsingar sem þaðan koma til samanburðar, aðhalds og hvatningar. Varðandi 

skipaflotann þeirra þá fylgjast stjórnendur náið með olíueyðslu sinna skipa og leggja áherslu á 

að þau séu ekki að sigla hraðar en nauðsyn krefur, sem er þá sambærilegt við það sem skipin í 

sjávarútveginum eru að gera. Mikið er því lagt upp úr þessum þætti rekstursins og er þetta 

ákveðinn árangursmælikvarði hjá þeim, eins og haft er eftir Gunnari: 

„Þannig er olíueyðsla skipanna okkar einn af lykil árangursmælikvörðum hjá 

fyrirtækinu“
58  

Í viðtali við Ara starfsmann Fyrirtækis B þá berst talið að öðrum eldsneytisgjöfum og 

vangaveltur vakna um siðferði þess að nota t.d biodisel, sum fyrirtæki noti jafnvel bara 1-5% 

af því og blandi saman við aðra hefðubunda olíu og skreyti sig síðan af því að vera að nota 

umhverfisvænt eldsneyti – hversu rétt er það. Annað sem Ari bendir á er að biodisel er unnið 

úr korni, í dag er frekar skortur á matvælum í heiminum og þá á korninu, hvert er þá réttmætið 

í því að vera að keppa um kornið til vinnslu á eldsneyti á móti sveltandi fólki, svo vitnað sé í 

orð Ara:  

„...það þykir fínt í dag að gera skreytt sig með því að nota Biodisel, menn eru 

kannski að nota 1-5% af því og restin af hinu og það er svo sem ekkert að því. En 

menn skreyta sig síðan af því að vera að nota Biodisel, en mín sýn á þetta er að 

þetta er rangt; sveltandi fólk og kornið. Þetta lítur ekki vel út og mér finnst þetta 

ekki vera vistvænt og það er ekkert vistvænt að búa til dísel úr korni“.
59

 

 

4.2 Markaðurinn og merkingar 

Bæði Fyrirtæki A og Fyrirtæki B tala um mikla og áþreifanlega vakningu á mörkuðum hvað 

varðar afurðina m.a. varðandi gæði og upprunaþekkingu, einnig talar Ari hjá Fyrirtæki B um 

þá kröfu að fiskurinn sé veiddur úr sjálfbærum stofni eða úr svokölluðum vottuðum stofni. 

Jón og Ari benda á að svona hafi þetta verið í nokkur ár, en Ari bætir svo við að kaupendur 

séu stöðugt að ganga lengra í kröfum sínum. Bæði hafa fyrirtækin komið fyrir merkingum í 

sínum afurðum sem gera það að verkum að kaupandinn getur séð allt um uppruna vörunnar; 
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hvar hún er veidd, hvenær og af hvaða skipi þannig að rekjanleikinn sé 100%. Jón staðfestir 

að þetta sé svo hjá þeim, þ.e.a.s. að rekjanleikinn hjá þeim sé algjör: 

„..við erum með merkingu þar sem hægt er að rekja hverja vöru til síns uppruna, 

alla leið“.
60

 

Ari talar einnig um sömu kröfuna hvað varðar fiskeldið, þ.e. að rekjanleikinn verði að vera 

algjör í gegnum alla fæðukeðjuna, frá því fiskurinn byrjar sem hrogn, að slátruninni og 

flutningi til kaupanda. Þá fylgjast kaupendur með því hvað er notað í fóðrið, hvernig vatnið er 

og hvaða vatn sé verið að nota, hvort það er endurnýtanlegt o.s.frv. Hann svarar fyrir hönd 

fyrirtækisins, varðandi fiskeldið, með þessum orðum:  

„við getum þá sagt; við erum með vatn sem kemur úr borholum sem er þá 

sjálfbært, það kemur aftur og aftur – fóðrið er þá til úr hafinu að hluta til úr 

lífríkinu, landi, sojamjöl og slíkt. Og rafmagnið er grænt, það er endurnýtanleg 

orka hérna á Íslandi, keðjan okkar hérna í fiskeldinu er mjög góð“.
61

  

Gunnar hjá Fyrirtæki C talar einnig um breytingu á markaði varðandi auknar kröfur hvað 

varðar umhverfisvænni starfsemi. Hvað þá varðar þá snýr þessi aukni áhugi einkum að 

svokölluðu „carbon footprint“ þ.e.a.s. ákveðnum umhverfisáhrifum vegna útflutnings á 

sjávarafurðum og þá sérstaklega á Evrópumarkað. Eins og hann orðar það þegar hann er 

spurður um það hvort þeir verði varir við breytingu á markaði eða hjá sínum viðskiptavinum: 

„..við verðum vör við aukinn áhuga á þessum málaflokki, einkum tengdum 

„carbon footprint“ vegna útflutnings á sjávarafurðum á Evrópumarkað“
62

 

Fyrirtæki C hefur ekki nýtt sér með beinum hætti það sem fyrirtækið er að gera í 

olíusparnaðaraðgerðum í markaðssetningu sinni, heldur fara þeir þá leið að benda sínum 

viðskiptavinum á hversu hagkvæmur kostur flutningur á sjó milli landa er, ekki bara 

kostnaðarlega heldur einnig í umhverfislegu tilliti.  

Talið berst einnig að því hversu breytanlegir markaðirnir eru í rauninni þótt afurðin sé svipuð, 

þ.e.a.s heimurinn er jú að verða eitt markaðssvæði en kröfurnar eru mjög misjafnar eftir því 

hvar í heiminum við erum. Skv. áliti Ara þá eru landamæraverðirnir kannski farnir en 

landamærin eru ennþá til staðar en í formi menningar. Áhrifavaldar á markaði geta einnig 
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verið margir og spila misstórt hlutverk í sölu- og kaupferlinu. Annar þáttur er hvernig varan á 

að afhendast, t.d. þá vilja kaupendur í Japan fá sína vöru flutta til sín í frystigámum með sem 

minnstu af umbúðum vegna þess að þar er dýrt að losna við það, á meðan Afríkumarkaðurinn 

kallar eftir sinni vöru í pappakössum, helst nógu stórum og miklum, því þar eru geiturnar 

látnar borða kassana og urðunarkostnaður því lítill.  

Bæði Fyrirtæki A og B tala um að alþjóðlegum merkingum sé ábótavant, þ.e.a.s. að það 

virðist vera svo að það sé ein merking sem er gild í Ameríku, önnur í Evrópu o.s.frv. Þar af 

leiðandi er ekki samræmi á milli þess hverjar kröfurnar eru á bakvið viðkomandi merkingu, 

því eru þær erfiðari í notkun en ef einhver samræming væri til staðar. Bæði fyrirtækin nýta 

vottun að einhverju leyti á sínum mörkuðum, Ari bendir á að t.d í Þýskalandi og Englandi sé 

þetta hreinlega krafa, hinsvegar geti þetta verið dýr þáttur í söluferlinu. Í sumum tilfellum, Ari 

talar um svokallaða Marine Stewardship Council (MSC) vottun, þá sé greitt fyrir notkun á 

viðkomandi vottun og að greiðslan sé ákveðin prósenta af vörunni, alltaf – þessi prósenta er 

svo hlutfall af endanlegu söluverði afurðarinnar.  

Ari bendir á að þrátt fyrir þessa miklu umhverfisvakningu, kröfu um sjálfbærni veiðanna og 

að rétt sé staðið að málunum þá risti það ekki mjög djúpt þegar á reynir. Ef skortur er á þeirri 

vöru sem sóst er eftir þó hún sé til en ekki alveg skv. þeim kröfum sem kaupandinn hefur sett 

fram þá er kaupandinn viljugur til að horfa framhjá því bara til þess að fá þrátt fyrir allt það 

sem endanlegur neytandi er að sækjast eftir. Því vaknar spurningin um það hvort neytendur 

séu almennt mjög meðvitaðir um hverju þeir eru að sækjast eftir eða hvort þetta er bara á 

yfirborðinu ennþá? Ari talar um að hinar ýmsu merkingar og vottanir bara í Þýskalandi séu 

orðnar um 1.500 talsins, því viti fólk ekki almennt orðið hvað er á bakvið hvaða merkingu. 

Jón og Ari eru þó sammála um að íslenska merkingin varðandi sjálfbærar þorskveiðar sé vel 

unnin og fagmannlega gerð.  

 

4.3. Samfélagið, samfélagsleg ábyrgð, lagaleg ábyrgð 

Fyrirtæki A og B leggja bæði mikið upp úr því að það skipti höfuðmáli að fara eftir settum 

lögum og reglum hverju sinni, hlýða þeim boðum og bönnum sem sett eru fram, að allir innan 

fyrirtækjanna séu meðvitaðir um mikilvægi þessa. Mikið eftirlit er með fiskveiðum og því 

sem fram fer um borð í skipaflotunum. Þegar viðtalið var tekið við Fyrirtæki B var 

eftirlitsaðili frá Fiskveiðistjórnun um borð í einu skipanna og tími hans um borð voru 23 dagar 
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í þetta skiptið. Einnig hvað varðar veiðarnar þá er að ýmsu að huga í lögum og reglum t.d. 

varðandi úthlutun, hvað má veiða, á hvaða tíma o.s.frv. Með auknum kröfum frá 

viðskiptavinum þá þarf að passa að halda sig innan réttu rammanna. Samningar sem gerðir eru 

við kaupendur geta verið af ýmsum toga t.d. sú krafa að eiga alltaf ákveðnar birgðir á lager. 

Þessir sömu kaupendur geta svo komið og farið fram á að fá að sjá þennan umsamda lager, ef 

hann er ekki eins og hann á að vera þá geta verið sektarákvæði í viðkomandi samningum.  

Báðum aðilum er ofarlega í huga sú staða sem er í samfélaginu í dag, hún geri þeim erfitt fyrir 

og mikil óvissa ríki á þeirra starfsvettvangi sem hafi áhrif á það hvernig fyrirtækin eru rekin 

frá degi til dags, þ.e. setji þeim ákveðnar skorður. Jón hjá Fyrirtæki A bendir á að þeir hafi 

hætt við þær breytingaframkvæmdir sem þeir voru búnir að ætla sér í vegna stöðunnar í 

samfélaginu, hann segir að m.a.:  

„við urðum bara að sætta okkur við það að eyða meiri olíu en skapa meiri auð inn 

í þjóðfélagið“ 
63

.  

Einnig talar Jón um að þeirra markmið sé að ganga vel um allt sem þeir gera, að skipaflotinn 

og allt sem honum fylgi sé til fyrirmyndar – að mati Jóns þá er hérna um að ræða vistvænt 

fyrirtæki. Ari hjá Fyrirtæki B talar um að þeir séu ekki með neina opinberlega stefnu hvað 

varðar samfélagslega ábyrgð fyrirtækisins, hinsvegar þá leggi þeir mikið upp úr því að 

starfsmenn fyrirtækisins séu búsettir þar sem móðurfélagið er staðsett á þann hátt séu þeir að 

skila ákveðnum verðmætum til samfélagsins, eins og hann orðar það:  

„hérna erum við, við erum að nota hérna þjónustu og borgum fyrir hana líka 

hérna og þetta hefur verið í gildi alveg frá því fyrir 28 árum síðan þegar við 

byrjuðum“
64

 

Gunnar hjá Fyrirtæki C segir að viðhorf þeirra til sjálfbærni sá jákvætt og að það sé 

nauðsynlegt að umgangast náttúruna með velferð komandi kynslóða í huga. Á sama hátt og 

hjá Fyrirtækjum A og B þá er samfélagslega ábyrgð fyrirtækisins skýr og á að vera öllum 

starfsmönnum aðgengileg og kunnug. Fyrirtækið lítur á sig sem ábyrgan aðila í íslensku 

samfélagi, eins og Gunnar setur þeirra viðhorf og stefnu fram:  

„...eru virkur og virtur þátttakandi í íslensku atvinnulífi og leitast við að hafa 

jákvæð áhrif á það með öflugri starfsemi“
65

.  

                                                           
63

 Viðtal við Jón, Fyrirtæki A. (2011) 
64

 Viðtal við Ara, Fyrirtæki B. (2011) 
65

 Tölvupóstur frá Gunnari, Fyrirtæki C. (2011) 
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5. Umræða um niðurstöður og ábendingar 

Í þessum kafla verða þau viðtöl sem tekin voru skoðuð  nánar með það að markmiði að 

komast að niðurstöðu. Stuðst verður við pýramída Archie Carroll og Ann K. Buchholtz  (sjá 

nánari umfjöllun í kafla 2) og þeirra þriggja þátta sem taldir eru vera undirstaða sjálfbærni (sjá 

nánari umfjöllun í kafla 2). Einnig verður komið inn á ábendingar og vangaveltur með fræðilega 

hluta ritgerðarinnar og viðtalsþáttinn í huga.  

 

5.1 Kröfur á fyrirtæki í rekstri og skyldur þeirra 

Ef byrjað er að skoða næst neðsta þrepið í pýramída Carrol og Buchholtz  þá er það lagalega 

ábyrgðin, en sá hluti virðist vera mjög ofarlega í hugum viðmælenda. Það að fara eftir settum 

lögum og reglum hverju sinni sé algjört grunnatriði, að allir séu meðvitaðir um mikilvægi 

þess. Jafnvel þótt óvissuþættir séu margir í samfélaginu í dag þá virðast þeir leggja sig fram 

um að brjóta ekki á þeim reglum sem settar eru fram með nokkrum hætti.  

Fyrirtæki sem eru með rekstur víða um heiminn þurfa að vera sérstaklega vandvirk í 

umgengni sinni í öðrum löndum, við yfirvöld, almenning og samfélagið. Lög og reglur eru 

ekki eins allsstaðar, einnig geta hin „óskrifuðu“ lög samfélagsins skipt töluverðu máli. Ef 

fyrirtæki fara útfyrir lagaramman hvort sem hann er skriflegur eða óskrifaðar reglur 

samfélagsins þá getur það bitnað á rekstrinum á fleiri en einn vegu, ásamt því að skaða ímynd 

þess og orðspor.  

 

5.2 Samfélagið og samfélagsleg ábyrgð 

Í viðtölunum má klárlega sjá að viðmælendurnir verða mikið varir við breyttar kröfur á 

markaði sem gerir það að verkum að þeir hafa þurft að aðlaga sig að nýjum áherslum. Þessar 

breyttu kröfur koma sennilega að miklu eða mestu leyti frá neytendunum, þ.e. vakning þeirra 

og aukin meðvitund um umhverfið, samfélagið og viljinn til að vita meira um vörurnar sem 

þeir kaupa. Samfélagslega ábyrgð þessara fyrirtækja í dag er að skila arði til þjóðfélagsins, 

skapa störf ásamt því að stunda ábyrgar veiðar og vera almennt ábyrg í rekstri í sinni 

starfsgrein. Þetta má segja að staðsetji þau ofarlega í pýramída Carrol og Buchholtz , eða í 

næst efsta þrepinu á eftir lagalegu ábyrgðinni. En þar er siðferðisleg ábyrgð, sá þáttur sem 



  

Bls. 32 

 

  

samfélagið ætlast til af fyrirtækjum þ.e.a.s að gera það sem rétt er, sanngjarnt og réttlátt, 

sneiða hjá skaðlegum framkvæmdum. 

Efsti hluti pýramída Carrol og Buchholtz eru svo aftur mannúðarmálin, þ.e. að gefa til 

samfélagsins og auka lífsgæði. Af viðtölum má sjá að hin mikla óvissa á þeirra starfsvettvangi 

virðist setja þeim ákveðnar skorður þarna, þar sem þeirra fyrsta áhersla er að halda 

fyrirtækjunum í hagnaði, skapa verðmæti og störf. Þennan þátt pýramídans má því kannski 

flokka sem ákveðinn munað sem í dag, sökum ytri aðstæðna ber minna á en undanfarin ár. 

 

5.3 Markaðurinn; merkingar og vottun 

Ef horft er til Fyrirtækja A og B varðandi þær merkingar og vottanir sem farið er fram á þá 

virðist það vera svo að verið er að fara eftir þeim kröfum sem markaðurinn kallar á. Hinsvegar 

er álitið á þessum merkingum misjafnt, þ.e.a.s kröfunum er framfylgt til að þóknast 

markaðnum en álit viðmælenda er að það séu ekki nógu skýrar línur í því hvað er á bak við 

hverja merkingu fyrir sig og að þetta sé jafnvel krafa bara á yfirborðinu.  

Ef horft er aðeins til þess hvernig fyrirtæki ættu að geta einkennt sig á markaði sem vistvænt 

eða umhverfisvænt fyrirtæki, þá er svarið miðað við þau gögn sem höfundur hefur séð við 

gerð ritgerðarinnar og frá viðtölunum að merkingum virðist vera ábótavant og þær virðast fara 

mikið eftir því á hvaða markað er verið að horfa. Annað sem er athugunarvert er sá staðall 

sem er á bak við merkin – er hann virkilega trúverðugur, er þetta eitthvað sem hægt er að 

treysta á eða eru fleiri aðilar með sama eða svipað viðhorf gagnvart ákveðnum 

merkingarstöðlum og einn viðmælandi höfundar en hann hafði þessi orð um ákveðnar 

merkingar; 

 „þetta eru orðnar ágætis peningamaskínur í dag“
66

 

 

5.3 Undirstöðuatriði sjálfbærni 

Ef horft er til þeirra þriggja þátta sem taldir eru undirstöðuatriði sjálfbærninnar má sjá að þeir 

skarast að ákveðnu marki við pýramída Carrol og Buchholtz. Þ.e.a.s í þessum 

undirstöðuþáttum má sjá að leitast er við að finna jafnvægi á milli efnahagslegra, félagslegra 

                                                           
66

 Viðtal við Ara, Fyrirtæki B. (2011) 
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og umhverfislegra þátta til lengri tíma. Fyrirtæki sem gera út á sjávarútveg þurfa vissulega að 

horfa til umhverfisþáttarins t.d. að ofveiða ekki fiskistofna þar sem að með því þá minnka 

jafnvel lífslíkur fyrirtækjanna til lengri tíma. Fyrirtæki í flutningi þurfa einnig að gæta vel að 

umhverfiþættinum til að skaða ekki viðskiptin ásamt því að vera efnahagslega ábyrg. En þetta 

má einnig heimfæra yfir á annan rekstur, þ.e.a.s. í því samfélagi sem við búum í dag, hvort 

sem um er að ræða nærsamfélagið eða í heild sinni, þá eru þetta megin atriði þess að geta 

stundað árangursríkan rekstur til lengri tíma, sem og að hugsa til komandi kynslóða, að stuðla 

að því að taka ekki af mögulegu lífsviðurværi þeirra með neinum hætti.  

 

5.4 Efnahagslegt rök eru meginástæða sjálfbærni 

Efnahagsleg ábyrgð kemur skýrt fram hjá viðmælendum, sem er grunnurinn í pýramída Carrol 

og Buchholtz.  Krafan um að fyrirtækin skili hagnaði og auki arðsemi sína er mikil, ekki síst í 

því óvissuástandi sem er í þjóðfélaginu í dag.   

Ekki hefur verið farið út í neinar fjárfestingar hjá þeim aðilum sem rætt var við heldur hafa 

þeir leitt hugann mikið að því hvað er hægt að gera til að spara úr þeirri stöðu sem er í dag, 

sbr. málningu á botn skipanna, grennri vírar og hægari keyrsla. Fyrirtæki A virðist einnig vera 

að huga að fleiri þáttum til að auka hagræðingu í rekstri eins og að nýta alla umfram orku með 

hverjum hætti sem mögulegt er. Fram kemur í viðtali við Fyrirtæki B að þeir eru mjög 

meðvitaðir um og fylgjast með framleiðslu annarra orkugjafa, Fyrirtæki C hugar einnig vel að 

þeirri eyðslu sem er til staðar og hefur beitt viðeigandi ráðstöfunum til að draga úr eyðslu 

einnig nýta þeir skráningarferli til aðhalds og hvatningar starfsmanna sinna – fyrirtækin eru 

því vel vakandi fyrir þeim þáttum sem geta leitt til hverskonar hagræðingar.  

Sú ályktun sem höfundur dregur er því sú að aðalhvatinn á bakvið þá samfélagslegu ábyrgð 

og sjálfbærni sem fyrirtækin búa yfir í dag sé fyrst og fremst efnahagslegur. Hinsvegar eru 

þetta þættir sem oft spila saman, ef efnahagslegur þáttur verður til þess að fyrirtækin auki sína 

samfélagslegu ábyrgð þá nýtur samfélagið góða af því hvort sem um er að ræða 

nærsamfélagið eða samfélagið í víðara samhengi.  
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5.5 Græn tækni/orka, sjálfbærni og markaðssetning 

Ef spurningin sem borin er fram í upphafi ritgerðarinnar er borin upp núna þ.e.a.s.:  

Hvernig getur græn tækni/orka og sjálfbærni í umhverfismálum hjálpað íslenskum 

fyrirtækjum í markaðssetningu? 

Þá má sjá vísbendingar um, m.v þau gögn sem liggja fyrir, að með aukinni vitund um kröfur 

markaðarins þá er möguleiki á að fylgja þeim frekar eftir. Í alþjóðasamfélaginu í dag er mikil 

vakning varðandi flest alla þætti sem lúta að umhverfinu með einum eða öðrum hætti. Það 

ætti því að vera styrkur fyrirtækja að geta sagt opinberlega frá því að þau séu vistvæn og geri 

það sem þau geta til að stuðla að aukinni sjálfbærni og samfélagslegri ábyrgð á sama tíma og 

þau eru efnahagslega sterk. Þetta eru því atriði sem geta skilið á milli þeirra sem halda velli og 

hinna.  

Ef litið er á könnunina sem ParX gerði og fjallað er um hér að framan og spurninguna „á 

heildina litið hversu jákvæð(ur) eða neikvæð(ur) ertu gagnvart Íslandi“ þá má sjá að af 

þessum þremur þjóðum sem vísað er í þá eru meiri hlutinn annaðhvort jákvæður eða hlutlaus. 

Það má því velta því upp hvort ekki megi líta á þá sem hlutlausir eru sem ákveðið tækifæri. 

Þ.e.a.s. þarna er ákveðinn hópur fólks sem ekki hefur enn myndað sér skýra skoðun á Íslandi 

því getur skipt máli að geta vísað í notkun grænnar tækni/orku, sjálfbærni og samfélagslega 

ábyrgð til að auka markaðstækifæri eða stækka markaðinn og skapa jákvætt viðhorf.  

 

5.6 Ábendingar og hugleiðingar 

Rekstur fyrirtækja gengur út á það að fá marga þætti til að vinna saman, þætti eins og 

rekstrarumhverfi, markað, auðlindir og lög. Hvert fyrirtæki er einnig samsett af mörgum 

einingum sem gera það að því sem það er, t.d. stefna, gildi, mannauður, markmið, allt með 

það að markmiði að skila hámörkun hagnaðar til hagsmunaaðila hverju sinni. Einnig hafa flest 

fyrirtæki að öllu jöfnu alltaf einhver samfélagsleg áhrif hvort sem þau eru stórvægileg eða 

ekki, það getur farið eftir þáttum eins og stærð fyrirtækisins og stærð samfélagsins – það má 

því segja að samfélagið sé einn hagsmunaaðilanna.  

Á þeim samkeppnismarkaði sem er í dag þá skiptir ímynd fyrirtækis og viðhorf til þess miklu 

máli því ætti það að vera styrkur fyrir hvert fyrirtæki að það sýni samfélagslega ábyrgð og 

jafnvel að þau séu á undan til að setja sín takmörk þar, þ.e.a.s. áður en kröfur eru gerðar á þau 
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af utanaðkomandi aðilum. Þegar talað er um að fyrirtæki séu samfélagslega ábyrg er átt við að 

aðgerðir fyrirtækis eða stofnunar miði að því að ná fram þjóðfélagslegum ávinningi, að þau 

leggi ekki einungis áherslu á að hámarka hagnað og uppfylla lagalegar skyldur sínar, sum 

fyrirtæki og jafnvel sérstaklega þau sem eru í sjávarútvegi hér á Íslandi geta haft örlög 

byggðarfélagsins í höndum sér.  

Varðandi sjálfbærni fyrirtækja þá er einnig mikilvægt að ganga ekki um of á þær auðlindir 

sem við höfum aðgang að. Sé það gert þá getur það haft ýmsar afleiðingar í för með sér. Bæði 

varðandi komandi kynslóðir og einnig framtíð þeirra fyrirtækja sem eru starfandi í dag. Ef 

tekið er dæmi af sjávarútveginum þá þarf að gæta þess þar að ofveiða ekki ákveðna 

fiskistofna, það getur gert það að verkum að á ákveðnum tímapunkti þá stoppa viðkomandi 

veiðar og ef hart hefur verið gengið að stofninum þá er hann heldur ekki til staðar fyrir 

komandi kynslóðir nema þá í litlu magni.  

Þegar horft er til almennar vakningar varðandi þætti eins og siðferði 

fyrirtækja/viðskiptasiðferði, sjálfbærni, sjálfbæra þróun, samfélagslega ábyrgð o.fl. þá eiga 

kröfur viðskiptavina eflaust eftir að aukast. Fyrirtæki sem sinna þessum atriðum og leggja sitt 

af mörkum ættu því að vera sterkari á samkeppnisgrundvelli en þau sem ekki sinna þessum 

málefnum. Einnig ef horft er til hins stóra alþjóðamarkaðar sem við búum við í dag, þá þurfa 

fyrirtæki sem ætla að starfa á þeim vettvangi að vera meðvituð um einkenni hverrar þjóðar 

fyrir sig, ásamt kröfum þeirra og viðurkenna þau fyrir það sem þau standa fyrir. Það virðist þó 

sem þessi vakning á áður upptöldum atriðum (sjálfbærni, sjálfbærri þróun, samfélagslegri 

ábyrgð) séu sameiginleg atriði víða um heim og með því að innleiða þessi atriði í stefnur 

fyrirtækja ætti styrkur þeirra að aukast. Aftur á móti þá hefur ekki verið auðvelt að sýna fram 

á beint samband aukinnar arðsemi og jákvæðrar samfélagslegrar hegðunar, þótt fyrirtæki sem 

sýni umhverfi sínu jákvætt viðhorf og virðingu njóti eflaust mun betri ímyndar en önnur en 

það er jafnvel það sem getur skilið á milli þeirra fyrirtækja sem eru sterkari og hinna veikari á 

endanum.  

Ef horft er til þeirra þátta sem farið hefur verið yfir í ritgerðinni má sjá að það er að mörgu að 

huga í rekstri fyrirtækja, en grundvöllurinn að rekstri fyrirtækisins er sá að efnahagslega 

hliðin sé arðbær. Vilji fyrirtæki auka lífslíkur sínar til lengri tíma þarf að huga að fleiri þáttum 

eins og fram hefur komið, hvort sem horft er á umhverfið eða samfélagið, fyrirtæki þurfa að 

skapa sér ákveðinn velvilja til að geta þjónað sem best hagsmunum allra sem eiga hlut að 

máli. Sú staðreynd, m.v þær forsendur sem liggja fyrir, að aðal hvatinn á bakvið sjálfbærni 
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fyrirtækja og samfélagslega ábyrgð þeirra sé efnahagslegur ætti engu að síður að geta komið 

flestum hagsmunaaðilum til góða til skemmri og lengri tíma. Möguleikinn á aukinni nýtingu á 

grænni tækni/orku er til staðar og ætti að aukast með tímanum, því ætti þetta að vera 

raunhæfur möguleiki til að styrkja markaðsstöðu íslenskra fyrirtækja á alþjóðamarkaði.  
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6. Lokaorð 

Mikil vakning hefur orðið á málefnum umhverfisins almennt í heiminum í dag. Einnig er 

almenningur orðinn sífellt meira meðvitaður um stöðu þjóðfélaga víðsvegar um heiminn, 

þessi aukna meðvitund hefur gert það að verkum að kröfur um ýmsa umhverfisvænni 

möguleika eru að aukast. Kröfur á að fyrirtæki geri meira en að standa sig efnahagslega 

aukast á sama tíma, þ.e.a.s þau eiga jafnvel að taka ákveðna ábyrgð á sínu nærsamfélagi og 

stuðla að aukinni sjálfbærni. Sjálfbærni er hugtak sem er ekki svo ýkja gamalt en er þó 

töluvert í umræðunni í dag og er að skjóta rótum í hverskonar rekstri – þ.e. að ganga ekki á 

forða umhverfisins eða náttúrunnar umfram það sem við þurfum í dag – ekki skaða möguleika 

komandi kynslóða. Með aukinni tækni og meðvitund þá er verið að leita ýmissa leiða til að 

halda í okkar lífsmáta án þess að skaða framtíðarmöguleika og fyrirtæki á borð við Marorku 

virðast eiga framtíðina fyrir sér.  

Trú höfundar er sú að sjálfbærni og græn tækni eigi eftir að spila stórt hlutverk í framtíðinni 

og að Ísland gæti átt stóran þátt í þeirri framtíð. Skrif ritgerðarinnar hafa leitt í ljós fyrir 

höfundi að megin hvatinn að baki samfélagslegrar ábyrgðar og sjálfbærni fyrirtækja sé fyrst 

og fremst efnahagslegur. En þessi staðreynd vekur upp eftirfarandi spurningar hjá höfundi; 

skiptir máli hvaðan gott kemur? Ef efnahagslegur ávinningur fyrirtækja verður til þess að þau 

starfa með umhverfisvænni hætti, ganga vel um það sem að þeim snýr og huga að 

samfélaginu þá ætti almenningur að geta samþykkt það eða hvað?  
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