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Forord

Forord

Denne oppgaven er en mastergradsoppgave i gkonomi og administrasjon ved Norges
fiskerihggskole, Universitetet i Tromsg. Oppgaven inngar som en avsluttende del av var
femarige utdannelse. Tiden ved Universitetet i Tromsg har vart utrolig leererike og har gitt oss

en solid kunnskapsbase, som na skal operasjonaliseres i arbeidslivet.

Ideen til denne oppgaven kom etter en tv-dokumentar vist pa NRK, om telefonprodusenten
Nokias leverandgretableringer i Kina. | forbindelse med denne prosessen gnsket Nokia &
forsikre seg om at deres leverandgrer handlet i henhold til Nokias krav om sikkerhet, verdier
og etikk. Det var i denne sammenheng vi ble presentert begrepet Corporate Social
Responsibility (CSR). For oss virket CSR som et meget interessant fagomrade og som et

utfordrende tema vi kunne bruke i var mastergradsoppgave.

En stor takk rettes til var veileder og inspirator UIf Mack Growen, for verdifulle rad og
kommentarer underveis i prosessen. Vi vil ogsa rette en stor takk til alle bedriftene som tok
seg tid til deltagelse i spgrreundersgkelsen, og til Gunnar Ottesen for gode innspill i

forbindelsen med metodedelen.

Geir-Henning gnsker spesielt a takke Camilla for oppmuntrende stgtte underveis, og for at
hun har tatt vare pa Nora i tider hvor oppgaven har krevd mye. Geir-Henning vil derfor

dedisere oppgaven til Camilla og Nora.
Thomas gnsker a takke Stine for hennes talmodighet og statte. Du er en uvurderlig partner. En
stor takk rettes ogsa til vare barn Noah (3 ar) og Tiril (8 mnd.) for faglige innspill og

inspirerende humar.
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Sammendrag

Dagens bedrifter males ikke bare etter deres gkonomiske bunnlinje, men ogsa etter hvordan
de opptrer i samfunnet. Dette har fart til at foretakenes sosiale ansvar (Corporate Social
Responsibility) har kommet mer og mer i fokus de senere arene, og bedriftene gnsker derfor

ikke bare a innfri eiernes interesser, men ogsa gvrige interessenters interesser.

Mye av litteraturen rundt CSR baserer seg pa store foretak. | Norge utgjer slike bedrifter bare
0,5 % av alle bedriftene, noe som innebarer at de fleste bedriftene i Norge da er sma og
mellomstore. Sma og mellomstore bedrifter (SMB) bruker en del ressurser pa CSR, men ofte
uten at de er klar over det. Dette skyldes ofte at bedriftsledere ikke har god nok innsikt i og
forstaelse av CSR, noe som var en avgjgrende faktor for at vi gnsket a legge fokuset i var

oppgave mot SMB og deres kunnskaper om CSR.

Ettersom CSR ikke har veert behandlet av tidligere studenter ved instituttet, sa vi oss etter
samrad med veileder ngdt til & gi en inngaende beskrivelse av begrepet, bade med tanke pa
dagens definisjoner og den historiske utviklingen av begrepet. Formalet med oppgaven er
derfor & gi en detaljert beskrivelse av CSR og dens utvikling, samt & kartlegge om

bedriftsledere i sma og mellomstore bedrifter har tilstrekkelig med kunnskap om CSR.

Var metode for & lgse masteroppgaven tok utgangspunkt i en kvalitativ litteraturstudie og en
kvantitativ sparreundersgkelse utfert ved bruk av e-post og spgrreundersgkelsesverktayet

SurveyMonkey.

Det kvalitative litteraturstudiet viste at kjernen i CSR ikke har endret seg mye opp gjennom
tiden, men at det i dag finnes mange ulike forgreininger av CSR. Mye av litteraturen rundt
CSR er bygd opp rundt Carroll’s CSR-pyramide og Elkington’s triple bottom line. Nyere
litteratur baserer seg derimot pa berekraftig utvikling, hvor Carroll og Elkington’s konsepter
ogsa inngar. Dette gir grunnlag for 4 omtale CSR som summen av en organisasjons
finansielle, miljgmessige og sosiale ansvar, utover det lovpalagte, som sikrer bzrekraftig

utvikling for organisasjonen, lokalsamfunnet og gvrige interessenter.

Den kvantitative undersgkelsen viste at SMB er sitt samfunnsansvar bevisst. Bedriftenes

kunnskap om CSR er dog begrenset og dermed utilstrekkelig. Det vil derfor veere ngdvendig
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at SMB forbedrer kunnskapen om CSR hvis de gnsker a integrere denne kunnskapen som en
del av bedriftsstrategien. Troen pa at en bevisst tar hensyn til CSR i strategiutformingen vil
komme flere parter til gode (felles verdier). Det er i fremtiden sannsynlig at det vil komme
ytterligere krav til selskapenes iakttakelse av CSR-problematikk. Dette vil derfor kunne gi
bedrifter som handler proaktivt, ved a vaere seg dette bevisst, et konkurransefortrinn fremfor
bedrifter som ikke har noe bevisst forhold til CSR.

Vi
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn

10. november 1995 ble miljgaktivisten og forfatteren Ken Saro-Wiwa og atte andre aktivister
likvidert. Aktivistene hadde gatt pa barrikadene og kjempet for innfgring av demokrati i
militeerregimet Nigeria. Dette medfarte at aktivistene ble dgdsdgmt, noe som skapte store
protester fra land verden over. Henrettelsene utlgste krav om internasjonal boikott av Nigeria.
Saro-Wiwa og hans forbundsfeller var sterke kritikere av petroleumsindustrien, som hadde
forringet Ogoni—folkets livsmiljg i form av oljesgl og avgasser, noe som farte til alvorlige
problemer for folkeslaget. | tillegg hadde Ogonienes landomrader rike forekomster av olje
som sikret store oljeinntekter til Nigeria, men disse inntektene hadde ikke kommet Ogoni—
folket selv til gode (Leraand, 1996).

Store oljeselskaper, deriblant Shell og Statoil, var med i utvinningsprosessene i Nigeria, og de
ble av den grunn kritisert. Selskapene ble holdt ansvarlig for miljggdeleggelsene, samt for a
holde militerdiktaturet ved makten, ettersom oljevirksomheten skaffet inntekter til
militeerregimet. En samlet oljeindustri fikk videre kraftig kritikk for ikke a vage og kritisere
dedsdommen over de ni miljgaktivistene, noe som i fglge Beate Slydal i Amnesty Norge,
kunne vaert med pa & forhindre henrettelsene (ORIGO, 2007). Statoil opplevde store aksjoner
I Norge, og da toppledelsen ble konfrontert med situasjonen i Nigeria, svarte de Vi driver
business, ikke politikk”. Denne uttalelsen viste tydelig at Statoil for kun fa ar siden
hovedsaklig gnsket & maksimere profitt, hvor fokus pa bearekraftig utvikling i omradene de
opererte i var nedprioritert. Dette fokuset har endret seg i Statoil og i andre bedrifter. Rovdrift
pa ressursene er ikke lenger mulig. Bedriftene har innsett at de er ngdt til a ivareta samfunnets

interesser i tillegg.

Fokus pa & imgtekomme ikke bare eiernes interesser, men ogsa andre ulike interessenters
interesser, har fart til at foretakets sosiale ansvar er kommet i fokus. Corporate Social
Responsibility (videre referert til som CSR) innebeerer at et foretak frivillig integrerer
samfunns- og miljgspgrsmal i maten det fremstar pa i forhold til egne interessenter (Isusi,
2002). | de senere ar har konseptet CSR ogsa blitt mer og mer synlig gjennom bedriftenes

arsrapporter og media. Dette skyldes til en viss grad store rapporteringsskandaler som har
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skadet tilliten til foretakenes omdgmme og finansielle rapportering, som for eksempel Enron-

skandalen.

Fokuset innenfor CSR har ogsa endret seg fra a dreie seg om barnearbeid og arbeidsforhold i
utviklingsland, til en mer intensiv diskusjon om foretakenes etiske og sosiale samfunnsansvar.
Samtidig gjer dagens informasjonssamfunn foretakenes aktiviteter mer synlige, og truslene
mot miljget har kommet mer i fokus grunnet den globale oppvarmingen (Mdller, Sjoholm, &
Oster, 2006). Dette har medfart at bedriftenes ulike interessenter stiller strengere krav til at

bedriftene kan dokumentere at de virkelig tar samfunnsansvar.

Statoil har eksempelvis tatt tak i dette, og utarbeidet for farste gang i 2002 en arlig rapport om
beerekraftig utvikling. Rapportene til Statoil har tatt utgangspunkt i den delen av CSR som
kalles for "tripple bottom line” eller de tre bunnlinjene. Statoils verdiskapning beskrives da
langs de tre bunnlinjene: den gkonomiske, virkning for miljg og virkning pa det sosiale og
samfunnsmessige omradet. | disse rapportene viser de gjennom eksempler og mer utfarlige
beskrivelser av retningslinjer, virkemidler, resultater og nye mal, at de tar utfordringene
knyttet til baerekraftig utvikling pa alvor (Statoil, 2004).

Dette er et godt eksempel pa at enkelte starre bedrifter med store ressurser i form av tid,
penger og personell, har tatt problemene knyttet til samfunnet pa alvor. Er det da slik at det
bare er store bedrifter med ngdvendige ressurser som kan ta samfunnsansvar, eller er det
mulig for sma og mellomstore bedrifter & gjgre det samme? Noen sma og mellomstore
bedrifter (videre referert til som SMB) har lyktes med & gjere noen enkle grep, eksempelvis
Stormberg. De mener det i bunn og grunn bare dreier seg om a bry seg. Bedriften traff noen
tiltak mot sine underleverandgrer i Kina ved at de besgkte fabrikkene, og oversatte bedriftens
retningslinjer slik at de ansatte lettere kunne se hva de hadde krav pa. Stormberg mener ogsa
at det & ta samfunnsansvar kan vare a ta ansvar i lokalmiljget, sgrge for en tydelig miljeprofil,
eller & la overskuddet av vinlotteriet ga til et godt formal. Bedriften bruker 5 prosent av det
arlige overskuddet pa ulike ideelle organisasjoner, noe som har medfegrt at bedriften har

opparbeidet seg et godt rykte og mange gode og lojale medarbeidere (ORIGO, 2007).
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1.2 Problemstilling

CSR er et konsept som i hovedsak er myntet pa store selskaper og konsern. Det finnes rikelig
med akademiske studier av konseptet CSR, men en eksakt definisjon er fortsatt uavklart. Hvor
godt et foretak engasjerer seg i CSR vil derfor avhenge av persepsjonen til den som
bedemmer det. Mange av studiene fokuserer pa den betydningen CSR har pa foretaket og dets
interessenter (van Dongen, 2006). | tillegg er flesteparten av tidligere studier basert pa nord-
amerikanske selskaper og den nord-amerikanske gkonomien. CSR defineres her etter en
filantropisk linje, og dets fokus er hovedsaklig pa interessentledelse. Den europeiske
tilnzermingen til konseptet CSR gar derimot mer pa a integrere sosiale aktiviteter i

forretningsprosessen.

| de fleste CSR-studiene har fokuset vert pa store multinasjonale foretak, noe som er
forstaelig ettersom mye av informasjon om foretakene er fullt tilgjengelig for offentligheten,
og da relativt lett & innhente (ibid). At fokuset har vert rettet mot de store foretakene, definert
som foretak med over 99 ansatte (Moxness & Lund, 2006), kan lett forsvares ettersom disse
selskapene forvalter store deler av samfunnskapitalen, samtidig som etiske overtramp fra
disse foretakene vil kunne pafgre samfunnet store gkonomiske pakjenninger. Det er verdt &
merke seg at disse bedriftene per 1. april 2007, kun utgjar 0,56 % av alle bedriftene i Norge
(SSB, 2007), noe som innebeerer at de fleste bedriftene i Norge da faller innefor kategorien
SMB. Sma og mellomstore bedrifter er ikke i offentlighetens sgkelys slik som de store
foretakene er. Presset pa slike bedrifter om a vere sosialt ansvarlige er derfor ikke like
apenbart. Imidlertid utgjer SMB starsteparten av foretakene i samfunnet, og de ma av den

grunn ikke glemmes.

Lite er skrevet om CSR i SMB i Norge. Vi vil i denne oppgaven derfor fokusere pa slike
bedrifter og deres forhold til CSR. Denne typen bedrifter bruker en del ressurser pa CSR, men
ofte uten noen bevisst plan. Dette kan skyldes at bedriftsledere ikke har god nok innsikt i, og
forstaelse av CSR. En kan jo da sperre seg om ledere i SMB har tilstrekkelig med kunnskap
om CSR, og om denne kunnskapen forvaltes pa fornuftig mate. Vi valgte derfor a fokusere pa

falgende problemstilling:

”Hva er Corporate Social Responsibility, og har bedriftsledere i sma og

mellomstore bedrifter tilstrekkelig med kunnskap om CSR?”
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1.3 Avgrensing

Ettersom CSR som tema har vert lite behandlet av tidligere mastergradsstudenter ved
Universitetet i Tromsg, har vi valgt & ga dypere inn i materien, for a kartlegge begrepets
utvikling og relatert teori. Vi har av ressursmessige hensyn valgt & avgrense omfanget av
oppgaven, selv om vi i utgangspunktet hadde gnsket a studere flere omrader innenfor CSR.

Problemstillingen var er todelt og vil bli belyst ved en litteraturstudie som kartlegger hva
Corporate Social Responsibility er, og en undersgkelse som vil kartlegge SMB’s kunnskaper
om begrepet. Litteraturstudien vil ta utgangspunkt i artikler som omhandler CSR for store
foretak, men vi vil sa langt det er mulig prgve a vinkle teorien mot SMB. | denne delen vil vi
forsgke & svare pa hvordan utviklingen har veert innenfor CSR, hva som ligger i begrepet i
dag, hva som far foretak til & engasjere seg i CSR, hva foretak kan oppna med a implementere
CSR og hvordan dette pavirker SMB. Vi har valgt a ta for oss teoriutviklingen fra 1950-tallet
frem til i dag. Dette gjorde vi siden 1950-tallet av mange markeres som begynnelsen pa den
moderne forstaelsen av CSR. Vi valgte derfor ikke & redegjere for utviklingen far 1950.
Videre valgte vi a fokusere pa interessentteori fordi dette ville gi oss et godt rammeverk for &
kunne forsta hvordan ulike interessenter pavirker organisasjonen. Vi valgte ogsa a bruke
legitimitetsteori ettersom vi mener at en organisasjons legitimitet sammen med
interessentteori er avgjgrende for dens eksistensberettigelse. Flere teorier som kunne veert
med pa a komplettere teorigrunnlaget i oppgaven, er for eksempel agentteori og teori om
etikk. Vi har derimot bevisst valgt a se bort fra disse elementene i var oppgave ettersom dette

ville blitt for omfattende.

Nar det gjelder undersgkelsen har den til hensikt & kartlegge om bedriftsledere i SMB i
Tromsg har "tilstrekkelig” med kunnskap om begrepet CSR. Kunnskapsspgrsmalet vil bli
behandlet ved hjelp av en del spgrsmal og pastander, noe som vil kunne gi oss grunnlag for a
svare pa problemstillingen. Vi vil sparre bedriftslederne om de kjenner til CSR-begrepet og
hva det innebaerer for egen bedrift, og videre fremstille noen pastander som vil belyse
problemstillingen. Vi forsgker ogsa a fa svar pa hvilken betydning CSR kan ha for omdgmme

og lennsomhet, og hvordan respondentene har merket dette i egen bedrift.
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1.4 Definisjoner

Aksjonar/stockholder — en som eier aksjer i et selskap (Solberg, 2005).

Bedrift/selskap/organisasjon/virksomhet/foretak — en bevisst konstruert samling av
mennesker som i felleskap skal arbeide mot spesifikke mal (Busch & Vanebo, 2001).

Begrepene er i oppgaven gitt samme betydning og brukes vilkarlig om hverandre.

Corporate Social Responsibility — har vi definert som ”summen av en organisasjons
finansielle, miljgmessige og sosiale ansvar, utover det lovpalagte, som sikrer beaerekraftig

utvikling for organisasjonen, lokalsamfunnet og gvrige interessenter”.

Felles verdier/shared value — valg som fattes, ma komme bade bedrift og samfunn til gode.

Interessent/stakeholder — enkeltpersoner eller grupper med legitim eller illegitim interesse i
en organisasjon. Ulike interessenter kan veare; kommunale myndigheter, eiere, ansatte,

kunder, vareleverandgrer, banker (Busch & Vanebo, 2001).

Legitimitet - legitim (av lat. lex, lov), som stemmer med gjeldende lov, lovlig, rettmessig,
eksempelvis om offentlig myndighetsutgving (Caplex, 2007). En organisasjon kan betegnes
som legitim nar organisasjonens og samfunnets normer og verdier er konvergerende (Bergen,
2007).

SMB - Sma og mellomstore bedrifter. Vi har i denne oppgaven valgt & definere SMB ut fra
antall ansatte. SMB vil da utgjere bedrifter med 99 eller feerre ansatte (Moxness & Lund,

2006; Stavangerkommune, 2007).
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1.5 Disposisjon
Kapittel 2: Metode

| dette kapittelet har vi tatt for oss oppgavens metodiske grunnlag. Vi gjer her rede for de valg

vi har tatt for & kunne besvare problemstillingen pa en god og oversiktlig mate.

Kapittel 3: Teori

Dette kapittelet tar for seg det teoretiske utgangspunktet for oppgaven var. Her plasserer vi
begrepet CSR i forhold til Corporate Governance. Vi gjer rede for utviklingen innenfor CSR,
og hvordan interessentteori og legitimitetsteori kan forklare bedriftenes atferd.

Kapittel 4: CSR

Det vil her bli forsgkt a gi en forklaring pa hva som ligger i begrepet CSR. Vi vil videre
redegjare for den teorien som vi gnsker & bruke som rammeverk for oppgaven. Det vil bli gitt
en beskrivelse av hva som far bedrifter til 4 engasjere seg i CSR, og hvilke fordeler bedrifter
kan oppnad med a engasjere seg i CSR. | tillegg vil kapittelet beskrive hva som far SMB til &
engasjere seg i CSR og hvilken betydning den sosiale aksepten kan ha for SMB.

Kapittel 5: Resultater og analyse
| dette kapittelet vil vi gjare rede for vare funn fra undersgkelsen. Vi vil i tillegg analysere og

drafte funnene vare opp mot teori, og en tidligere undersgkelse om temaet CSR.

Kapittel 6: Konklusjon
Vi vil her forsgke & oppsummere oppgaven ved a dra konklusjoner fra de gjennomgatte

temaene, og gi et svar pa var problemstilling.
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2. Metode

2.1 Metodisk tilneering / Generell metode

Etter & ha klarlagt tema og problemstillinger er det viktig a avgjere hvilken tilnerming, hvilke
redskap og hvilke grep som er mulig & gjennomfare for a belyse temaomradet og
problemstillingene. Dette handler altsa om & bestemme metode, som er gresk og betyr a falge
en bestemt vei mot malet (Gyldendal, 1989). Vilhelm Aubert definerer metode slik:

En metode er en fremgangsmate, et middel til & lgse problemer og komme frem til ny
kunnskap. Et hvilket som helst middel som tjener til dette formalet, harer med i

arsenalet av metoder”’(Hellevik, 1999).

Det finnes utallige fremgangsmater og redskap som kan gi innsikt eller svar, og den metoden
som velges vil derfor handle om alle de valg en foretar i jakten pa ny kunnskap. Dette
bekreftes ogsa av Steinar Kvale som definerer metode lik den opprinnelige greske

betydningen:

et veivalg som farer til malet”” (Kvale, 1997).

Derfor vil den metodiske tilneermingen vare knyttet opp mot hva en gnsker a finne ut, den vei
en velger og de valg en tar underveis. Dette vil til slutt veere avgjgrende for konklusjonen(e)
forskeren ender opp med. Av den grunn vil det derfor vere viktig a redegjgre og dokumentere
de metodevalgene som blir gjort, slik at andre ogsa kan danne seg et bilde av premissene og
forutsetningene for arbeidet. Dette vil sannsynligvis bedre gyldigheten av resultatene
forskeren kommer frem til, og dermed ogsa apne for en diskusjon om bruken av
datamaterialet. Vi vil derfor i dette kapittelet prgve a gjare grundig rede for hvordan vi gikk

frem ved innsamling og bearbeiding av vart datamateriale.

Vi tok i var undersgkelse utgangspunkt i Dag Ingvar Jacobsens modell for gangen i en

undersgkelsesprosess (Jacobsen, 2003). Denne modellen bestar av 8 faser og kan ses i figur 1.
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1 Utvikling av problemstilling
[
2 Valg av undersgkelsesdesign
v
Valg av kvalitativ metode 3 Valg av kvantitativ metode
Hvordan samle inn data, = e Hvordan samle inn data,
individuelle intervju etc. 4 4 sparreskjema etc.
Hvordan velge ut enheter, é é Hvordan velge ut enheter,

utvalg til intervju etc. populasjon og utvalg,

frafallsproblematikk

Hvordan analysere Hvordan analysere
kvalitative data kvantitative data

Hvor gode er de
konklusjonene vi har

trukket v

8 Tolkning av resultater

Hvor gode er de
konklusjonene vi har trukket

Figur 1 Faser i undersgkelsen.

2.2 Undersgkelsesdesign

Oppgaven har det som kan kalles et eksplorerende design. For oss innebarer dette at vi gnsker
a ga i dybden pa temaet CSR, og finne ut hvor utbredt dette er blant SMB i Tromsg. Et
eksplorerende design krever ofte en metode som far frem nyanserte data, gar i dybden, er
falsom for uventede forhold og dermed apen for kontekstuelle forhold. Dette medfarer ofte et
behov for & konsentrere seg om noen fa undersgkelsesenheter, altsa det som kan kalles et
intensivt design (Jacobsen, 2003). Denne typen design brukes nar en ikke har en klar
forstaelse for hvordan problemet skal analyseres, men i starre grad gnsker a tilegne seg
kunnskap om det aktuelle temaet. Dette forte til at vi i utgangspunktet gnsket a bruke et
intensivt design. Vi begynte a jobbe med selve undersgkelsen og bestemte oss i forbindelse
med dette a foreta en liten forundersgkelse for & finne ut hvordan vi skulle angripe
problemstillingen var. Vi hadde da flere uformelle samtaler med personer i naringslivet som
kom med nyttige innspill. Disse personene mente at et intensivt opplegg med for eksempel
bruk av intervju ville kunne gi liten nytte til oppgaven var. Dette begrunnet de med at det ofte

er de store foretakene som gjer noe pa CSR-omradet fordi de har mulighet og ressurser til &
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kunne gjare det. Det ble ogsa nevnt at det trolig er sveert begrensede kunnskaper om CSR
blant sma og mellomstore bedrifter i Tromsg, og at det var de starre foretakene som hadde
noe a tjene pa a vise samfunnsansvar. Dette gjorde oss usikre pa om det var noen hensikt i &
bruke et intensivt design. Etter en samtale med veileder ble vi enige om heller & bruke et
ekstensivt design for & prgve a finne ut om bedriftsledere i Tromsg har tilstrekkelig med

kunnskap om CSR.

Ekstensive design undersgker mange enheter. | falge Jacobsen (2003) har et slikt design to
hovedformal; det farste er & gi en presis beskrivelse av omfanget, utstrekningen og eller
hyppigheten av et fenomen pa tvers av ulike kontekster, og for det andre & gke mulighetene
for & generalisere funnene fra utvalg til populasjon. Ekstensive design kalles ofte for
utvalgsundersgkelser (ibid). Dette skyldes at slike undersgkelser ofte baserer seg pa en
populasjon en gnsker & vite mer om. Disse populasjonene kan vaere meget store, og av
ressursmessige arsaker kan det derfor vere vanskelig a undersgke alle. Derfor ma vi trekke ut
noen fa og hvis dette gjgres pa en ordentlig mate kan en generalisere fra utvalg til populasjon

med en kjent grad av usikkerhet (ibid).

2.3 Valg av metode

Det finnes to hovedkategorier av metodevalg, nemlig den kvalitative og den kvantitative
metoden. Den starste forskjellen mellom de ulike metodene ligger hovedsakelig i at det er
lettere a tallfeste resultater fra en kvantitativ metode. En kvantitativ metode vil gi et
oppsplittet og snevert bilde av konteksten, mens en kvalitativ metode vil gi et mer nyansert
bilde av bade kontekst og individ. En kvalitativ metode kan deles i to, innsamling av
primardata og innsamling av sekundaerdata. Intervju og observasjon er eksempler pa
primeardata, mens kildegransking av bgker, artikler og ulike tekster kan veere eksempler pa
sekundeerdata. Nar det gjelder den kvantitative metoden er det farst og fremst spgrreskjema
som regnes som primaerdata, mens arsrapporter, regnskaper, statistikker, tidligere
undersgkelser og andre former for data som samles i starre databaser, regnes som
sekundzrdata. Bade kvalitative og kvantitative metoder har styrker og svakheter og det vil
derfor veaere optimalt & bruke en kombinasjon av disse, ogsa kalt metodetriangulering. Dette
vil fare til at man far flere ulike innfallsvinkler pa temaet en gnsker & utforske, og dersom
begge metodene kommer frem til samme resultat vil dette styrke gyldigheten. Vi har derfor

valgt & bruke begge metodene for & prave a belyse problemstillingen. | utgangspunktet har vi
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valgt a foreta et kvalitativt litteraturstudie av fagartikler og artikkelsamlinger for & belyse den
teoretiske delen av oppgaven. Dette gnsker vi & gjare fordi det er skrevet lite om temaet i
Norge, mens det foreligger mange fagartikler og da spesielt fra Nord-Europa og Nord-
Amerika. Ved a bruke disse fagartiklene haper vi at vi kan fa pa plass teori som kan fungere
som en referanseramme for oppgaven. I tillegg har vi laget en kvantitativ spgrreundersgkelse
for & preve & belyse hvor mye SMB i Tromsg vet om temaet CSR og hvor bevisst

bedriftsledere i slike bedrifter er pa det & vaere samfunnsansvarlig.

2.3.1 Kvalitative metoder

Vi har som tidligere nevnt i metodekapittelet utelukket en kvalitativ primaerundersgkelse.
Derimot vil vi bruke kvalitative sekunderdata for & belyse problemstillingen. Disse vil besta
av relevante fagartikler og tidligere undersgkelser som vil kunne gi oss nyttige innspill til
drafting opp mot problemstillingen. Slike sekundardata vil derfor gi oss en mye bedre
forstaelse av hva CSR er, og et mer nyansert bilde av hvordan det kan brukes av bedrifter for
a vise samfunnsansvar. Teorigrunnlaget vil derfor fungere som en referanseramme for

oppgaven Var.

2.3.2 Kvantitative metoder

De mest vanlige kvantitative metodene for innhenting av personlige ytringer og meninger er a
foreta en eller anen form for utsperring. Typisk for utsparring er at spgrsmalene stilles pa en
forhandsbestemt mate, noe som farer til at det vil vere forskijellig fra uformelle intervjuer og
samtaler. | den forbindelse valgte vi a lage et sparreskjema som skulle hjelpe oss a belyse
problemstillingen. Det farste vi gjorde i den forbindelse var a sgke pa internett for & se om det
var gjort lignende undersgkelser tidligere, slik at vi pa denne maten kunne fa innspill til a lage
en undersgkelse. Det viste seg da at Argument Gruppen i Oslo hadde gjort en
topplederundersgkelse i Norge pa det samme som vi gnsket a gjere for SMB i Tromsg
(ArgumentGruppen, 2003). Vi fant i tillegg et skjema for a bevisstgjere bedriftslederes
samfunnsansvar pa NHO sine hjemmesider. Disse skjemaene fant vi ut var sapass bra at vi
valgte & bruke dem som mal til & lage vart eget sparreskjema. For ikke a fa
rettighetsproblemer valgte vi & innhente tillatelse fra Argument Gruppen til & bruke deres

sparreskjema. Det andre skjemaet vi brukte ligger tilgjengelig pa NHO sine hjemmesider,
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men skjemaet ligger ogsa tilgjengelig pa EU-kommisjonens hjemmesider (EU-kommisjonen,
2007).

Vi mener at de som har laget skjemaene vi har brukt som mal er serigse aktarer, og velger
derfor a stole pa at jobben med sparsmalsgenerering er gjort pa en tilfredsstillende mate. Det
er derfor ikke lagt vekt pa a endre ordlyden i spgrsmalene nevneverdig, men har derimot

modifisert spgrsmalene noe.

Det finnes flere ulike typer spgrreskjemaundersgkelser, som for eksempel telefonintervju,
besgksintervju, postintervju eller bruk av e-post. | fglge Jacobsen (2003) ser distribusjon av
sparreskjemaer ved hjelp av e-post ut til & vaere en gkende trend, og at dette vil erstatte den
tradisjonelle postutsendte undersgkelsen. De ulike alternativene ble vurdert og vi kom frem til
at en kombinasjon av postintervju og e-post ville vaere det beste for oss. Vi har derfor sett pa

fordeler og ulemper ved postintervju og bruk av e-post.

Fordelene og ulempene ved et postintervju er i falge Olav Dalland fglgende (Dalland, 2000):
Fordeler:
o Krever lite arbeid og koster lite for hver adressat.
e Egner seg godt for spgrsmal som krever illustrasjoner.
e Gir mulighet for a bruke lengre, mer omfattende spgrsmal og svarkategorier.
e Respondenten kan svare i sitt eget tempo og nar det passer ham eller henne.
e Gir mulighet for absolutt anonymitet.
Ulemper:
e Krevende innsamling som ma omfatte opplegg for purring.
e Vanskelig a fa hgy svarprosent.
o Stiller krav til leseferdighet, orienteringsevne og skriveferdighet.
e Gir fa muligheter til & kontrollere respondentens forstaelse og tolkning av
spgrsmalene.
e Gir ingen mulighet til & kontrollere om det er riktig person som har besvart
spgrsmalene.
e Antall spgrsmal ma veere forholdsvis begrenset.

e Er lite egnet til spagrsmal om kunnskap og viten.
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Fordelene og ulempene/utfordringene ved bruk av e-post er ifglge Microsoft Norge falgende
(Microsoft, 2007):

Fordeler ved bruk av e-post:
e Enkelt & utveksle informasjon.
e Personer kan komme tilbake til deg nar de selv gnsker.
e Deler informasjon med mange personer samtidig.

e Har en oversikt over kommunikasjonen med respondentene.

Utfordringer/Ulemper
e Det kan hende du ikke far svar umiddelbart.
e Noen firmaer har begrensninger pa filstarrelsene du kan legge inn i e-postmeldingene,
slik at det blir vanskelig a dele store filer.
e Det kan vere vanskelig & be om korrektur pa en fil fra flere personer pa e-post. Du far
tilbake flere versjoner av dokumentet, med ulike kommentarer og endringer i dem alle.
e Noen mottakere nekter a apne e-postvedlegg, spesielt fra personer de ikke kjenner, pa

grunn av bekymringer om virus og spam.

Vi mener at fordelene ved a bruke postintervju og e-post er stgrre enn ulempene, og har derfor

valgt & gjennomfare undersgkelsen ved & kombinere disse metodene.

Sparsmalet som deretter reiste seg var hvordan vi skulle henvende oss til de respondentene vi
gnsket a fa svar fra og ikke minst hvilke respondenter vi skulle kontakte. Vi besluttet a lage et
oversendelsesbrev som forklarte undersgkelsens hensikt. | brevet ble det vist til temaet og
omfanget av undersgkelsen. Det ble gjort rede for at respondentene ville veere anonyme. Dette
brevet ble sammen med en lenke til undersgkelsen var sendt pa e-post til 100 respondenter for
a informere og motivere til  veere med pa undersgkelsen, og for & preve a gi respondenten
falelse av at han eller hun ville vaere med pa noe viktig. | neste avsnitt vil vi redegjgre for

hvordan vi kom frem til hvilke respondenter vi gnsket & kontakte.
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2.4 Utvelgelse av utvalg

| forbindelse med valg av utvalg har vi tatt utgangspunkt i avgrensningen fra
problemstillingen. Denne oppgaven gjelder derfor for SMB i Tromsg. | den forbindelse har vi
valgt & avgrense Tromsg til de bedriftene som har postadresse Tromsg (postnummer 9000-
9019). I var oppgave har vi valgt a bruke antall ansatte til & bestemme hvor stor en bedrift er. |
den sammenheng har vi brukt den norske definisjonen pa sma og mellomstore bedrifter, slik
at de sma bedriftene har 1-19 ansatte og de mellomstore har 20-99 ansatte
(Stavangerkommune, 2007). Vi har videre valgt a utelukke bedrifter med 1-4 ansatte fordi vi i
oppgaven farst og fremst skal synliggjere SMB’s kunnskap om CSR, og vi mener at dette best
kan gjares med de litt starre sma og mellomstore bedriftene. Vi gnsker derfor kun a fokusere
pa sma bedrifter med 5-19 ansatte og mellomstore bedrifter med 20-99 ansatte. Videre splittes
de mellomstore bedriftene i to stgrrelser, hvor 20-49 ansatte videre i oppgaven vil utgjere de
mellomstore og 50-99 ansatte vil utgjare de store mellomstore. Dette for & fa litt
nyanseforskjeller pa de mellomstore bedriftene. | prosessen med a finne SMB med poststed
Tromsg brukte vi avansert sgk i Purehelps' database. Dette ga oss totalt 883 sma og
mellomstore bedrifter med poststed Tromsg. Av disse er det 432 bedrifter med 1-4 ansatte.
Vart utvalg blir derfor de resterende 883 - 432 = 451 bedriftene. De sma bedriftene utgjgr 361
og de mellomstore bedriftene utgjer 90. Disse 90 bedriftene deles videre inn i 68 bedrifter
med 20-49 ansatte og 22 bedrifter med 50-99 ansatte. Dette utgjar i prosent henholdsvis
ganske ngyaktig 80 % sma bedrifter og ca 15 % mellomstore bedrifter og ca 5 % store
mellomstore bedrifter. Disse prosenttallene brukte vi videre til a lage et stratifisert utvalg.

Vi valgte deretter & bruke programmet Randomizer? til hjelp for & trekke ut strategisk
tilfeldige utvalg fra de ulike populasjonene. Dette ga oss tilfeldige tall som vi sammenfarte
med listen av SMB, noe som gjorde at vi fant de bedriftene som vi gnsket & basere
undersgkelsen var pa. Vi valgte a lage et sett med 80 uttrukne observasjoner av 361, et sett
med 15 uttrukne observasjoner av 68 og ett sett med 5 uttrukne observasjoner av 22. Totalt
ble dette 100 bedrifter som vi mener vil vare representativt for SMB i Tromsg. Vi brukte sa
Purehelp.no, Google, bedriftenes hjemmesider, bekjente og nettkatalogen.no for a finne e-
postadressene til de ulike bedriftene.

L Purehelp er en bedriftsdatabase. Finnes pé verdensveven pé: http://www.purehelp.no/
2 Randomizer er et verktay for & trekke utvalg. Finnes pé verdensveven pé: http://www.randomizer.org/
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2.4.1 Frafall

Alle vi gnsker & uttale oss om
(teoretisk populasjon)
4 N\
v <+— Frafall 1
Alle de vi faktisk kan uttale oss ~ d
om (faktisk populasjon)
4 N\
v <+— Frafall 2
Det opprinnelige utvalget av ~ -
enheter (teoretisk utvalg)
4 N\
v <+— Frafall 3
Det endelige utvalget av enheter ~ -
(faktisk utvalg)
4 N\
v <+— Frafall4
Det endelige antall svar pa de ~ -
enkelte spgrsmalene

Figur 2 Oversikt over typer frafall.

| falge Jacobsen (2003) kommer det farste frafallet nar vi definerer alle de vi er interessert i &
uttale oss om. Dette frafallet kalles avgrensing av populasjonen, og er et bevisst og kontrollert
frafall. Figur 2 viser at en far fire ulike frafall som er mer eller mindre kontrollerte. Disse
kommer i tillegg til selve avgrensingen av populasjonen. | vart tilfelle utgjorde den teoretiske
populasjonen som vi gnsket & uttale oss om, 451 bedrifter. Disse bedriftene bestod av 361 sma
0g 90 mellomstore bedrifter, hvorav de mellomstore utgjer 68 og de store mellomstore utgjar
22. Av disse bedriftene var det ingen vi manglet opplysninger om. Dermed hadde vi ingen
frafall 1 og den faktiske populasjonen ble lik den teoretiske. Jacobsen (2003) sier at der det er
mulig og hvor det ikke er for kostnadskrevende bgr samtlige enheter i populasjonen
undersgkes nar populasjonen ikke er starre enn 500 enheter. Av ressurshensyn og oppgavens
omfang har vi derimot valgt & avgrense utvalget litt. Vi laget et sannsynlighetsutvalg for &
sikre at utvalget ble mest mulig lik populasjonen. Vi laget et stratifisert utvalg pa 100
bedrifter som hadde samme sammensetning som den faktiske populasjonen, altsa 80 % sma,
15 % mellomstore og 5 % store mellomstore bedrifter. Dette gjorde at vi fikk et frafall 2 pa
351 bedrifter, noe som derimot var et kontrollert frafall ettersom vi hadde satt spesielle krav
til hvordan utvalget skulle foretas. Vi fant deretter frem e-post adressene til de 100

14



Metode

gjenveerende bedriftene og sendte ut sparreundersgkelsen pr e-post. Noen av e-postadressene
kan ha veert feil, men vi har ikke tatt hensyn til dette siden vi ikke fikk noen feilmeldinger
etter utsending. Det kan altsa veere bedrifter som ikke har mottatt undersgkelsen. Vi fikk
derimot bekreftet fra 2 av de utvalgte bedriftene at disse ikke kunne vaere med pa
undersgkelsen. | tillegg var det 55 bedrifter som ikke svarte pa undersgkelsen. Dette medfarer
at frafall 3 er pa totalt 57 bedrifter, og at det faktiske utvalget dermed utgjer 43 bedrifter. Av
disse 43 bedriftene var det 6 bedrifter som bare hadde blanke svar pa alle spgrsmalene. Det
var ingen som hadde enkeltspgrsmal blanke. Dette ga oss derfor et totalt frafall 4 pa 6
bedrifter, og det endelige antallet respondenter som svarte pa alle sparsmalene ble pa 37
bedrifter.

2.5 Hvordan analysere kvantitative data?

Var analysering av dataene ble gjennomfart pa en helt enkel mate. Vi tok sparreskjemaet og
kodet de sparsmalene som var ngdvendig. Deretter laget vi en analyse av hvert enkelt
sparsmal, ogsa kalt en univariat analyse (Jacobsen, 2003). En slik analyse er todelt, og for oss
innbar dette at vi laget enkle fordelinger pa de ulike sparsmalene i bade absolutte og relative
tall, og en analyse av hva som var de mest typiske svarene og hvor stor variasjonen i disse
svarene var. Vi brukte ogsa Excel og Surveymonkey? til & lage grafiske fremstillinger av vére
funn. Til slutt sa vi etter likheter og ulikheter i det respondentene hadde svart, og gjorde en

sammenligning med Argument Gruppens undersgkelse.

2.6 Hvor gode er konklusjonene vi har trukket?

Validiteten til dataene bestemmes av det som males. | den forbindelse er et grunnleggende
krav til dataene at de ma vare gyldige (Dalland, 2000). Dette betyr at dataene ma veere
relevante for problemstillingen. En praver altsa her a finne svar pa om undersgkelsen som en
har gjennomfart har bidratt til & gi svar pa problemstillingen. I den forbindelse er den starste
utfordringen var ved bruk av spgrreskjema med faste svaralternativer, a sikre oss at vi maler
det som vi gnsker a undersgke. Det vil derfor veere viktig at en ved utforming av den

operasjonelle definisjonen forsgker a anstrenge seg slik at en fanger opp innholdet i den

3 Surveymonkey er et program for & gjere kvantitative undersgkelser. Finnes p& verdensveven pé:
http://www.surveymonkey.com/
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teoretiske definisjonen (Hellevik, 1999). Hos Jacobsen (2003) kalles dette den interne
gyldigheten og er illustrert i figur 3.

Teoretisk Operasjonalisering
fenomen

~ —

Overlapping, dvs hvor
mye sparsmalet vart
dekker av det teoretiske
fenomenet

Figur 3 Samsvar mellom teoretisk fenomen og operasjonell definisjon.

| var oppgave mener vi at vi har fatt svar pa de spgrsmalene vi gnsket a fa svar pa, og vi
mener derfor at vi kan si at vi har valide data. For & kontrollere den interne gyldigheten,
gjennomfarte vi en kontroll av spgrreskjema mot veileder og studiekollegaer. Den felles
oppfatningen fra disse var at sparsmalene hgrtes meningsfulle og fornuftige ut, og vi valgte
derfor a bruke skjemaet slik det var laget. Jacobsen (2003) kaller dette gyldighet ved farste
gyekast. Vi testet ogsa den interne validiteten ved & sammenligne mot annen teori og andre
empiriske undersgkelser. Denne testen ble hovedsakelig gjort opp mot en
topplederundersgkelse av de 300 stgrste bedriftene i Norge. Undersgkelsen var ga oss
lignende svar som topplederundersgkelsen, og av den grunn mener vi at den interne

validiteten er god.

Jacobsen (2003) omtaler ogsa den eksterne validiteten. Denne validiteten har som mal a gi et
grunnlag for generalisering. Dette vil si at vi generaliserer fra et utvalg enheter som vi har
studert, til en sterre populasjon som vi ikke har studert. Hvis en velger kvantitativ metode og
trekker utvalget pa en spesiell mate, kan en med en kjent grad av usikkerhet generalisere

funnene i utvalget til hele populasjonen (ibid). Vi mener at vi har foretatt vart utvalg pa riktig
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mate og at de valg som er tatt er godt begrunnet. Av den grunn vil vi pasta at den eksterne

gyldigheten er god.

For var del fikk vi problemer med at det var en hgyere andel sma bedrifter enn store, som
unnlot a svare pa undersgkelsen. Dette farte til at vi fikk et systematisk skjevt utvalg i forhold
til utgangspunktet. Vi tok derimot ikke hensyn til dette i analysen var pa grunn av
ressursmessige hensyn, men ved a ta hensyn til feilmarginer under generaliseringen av vare

funn fra utvalg til populasjon ville vi fatt et mer korrekt bilde.

Det er viktig at en har palitelige data, og dette vil avhenge av hvordan en utfarer sine
malinger. | den sammenheng vil det derfor vere viktig at vi som forskere eller undersgkere er
ngyaktige i det vi foretar oss. For at vare resultater skal veere mulig a stole pa, vil det derfor
veere viktig at vi dokumenterer alt vi gjar slik at andre i ettertid kan etterprgve metoden vi har
brukt for & samle inn dataene. Dette har vi gjort ved & beskrive i metodekapittelet alt vi har
gjort i forbindelse med var oppgave. Derimot vil var analyse av dataene vere av personlig
karakter, og derfor vil sannsynligvis andre forskere kunne fa andre svar enn det vi fikk. Nar
det gjelder selve analysen av dataene, har vi veert ngye i behandlingen av disse, og vi tror
derfor ikke at det foreligger noen malefeil. Selve utvalgsstarrelsen pa 100 er i minste laget,
slik at en sannsynligvis derfor kan ha noe usikkerhet i datamaterialet. Vi mener derimot at

med en svarprosent pa 37, kan vi stole pa de dataene og resultatene vi har funnet.

Det vi kan avslutte med & si er at de funn vi har kommet frem til gjelder for den populasjonen
utvalget er trukket fra (SMB i Tromsg) og pa det tidspunktet undersgkelsen er foretatt
(februar 2007). Vi kan derfor ikke si at det samme resultatet vil fremkomme andre steder i
Norge pa andre tidspunkt, eller ved at andre gjennomfarer en tilsvarende undersgkelse i

Tromsg pa et senere tidspunkt.

2.6.1 Kildekritikk

Det er viktig a veere kritisk til kildene en bruker. Kildekritikk vil si at en vurderer og
karakteriserer den litteratturen som en bruker (Dalland, 2000). Hensikten vil veere a gi leseren
innblikk i de refleksjonene en har gjort seg med hensyn til den relevans og gyldighet
litteraturen har nar det gjelder & belyse problemstillingen (ibid). | utgangspunktet har det vaert

enkelt & finne relevant litteratur pa omradet CSR. Det stgrste problemet har veert at mye av
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litteraturen pa omradet er skrevet om store bedrifter. En del nye fagartikler og undersgkelser
har derimot veert rettet mot SMB, og har derfor veert til stor hjelp for oss. Disse fagartiklene

og undersgkelsene er ofte gjengitt av ulike forfattere, noe som kan resultere i forringelse av

originalforfatternes budskap. Grunnet begrenset tid og ressurser, har vi i oppgaven valgt a

stole pa at kildene er korrekte og ikke sjekket alle mot originalforfatteren.

Nar det gjelder den kvantitative delen av oppgaven er det farste som spiller inn selve
utformingen av sparreskjemaet. Her har vi som tidligere nevnt valgt a stole pa at den malen vi
brukte i forbindelse med utformingen av eget sparreskjema, var av god kvalitet, og av den
grunn ikke vektlagt ordlyden i sparsmalene. Nar det gjelder innholdet i sparsmalene har vi
plassert noen generelle informasjonsspgrsmal farst, for deretter & ga inn pa temaet og forsgke
a kartlegge kunnskapsnivaet om CSR hos bedriftsledere i SMB. Vi har i tillegg forsgkt a
kartlegge hvor bevisst bedriftsledere i SMB er pa det a vaere samfunnsansvarlig. Rekkefalgen
pa spgrsmalene har vi ikke valgt a overveie ngye, ettersom vi mener dette er uvesentlig for
selve undersgkelsen. Dette begrunner vi med at vi kun er ute etter & kartlegge omfanget av
CSR-kunnskapen i SMB i Tromsg og da spiller det liten rolle hvilke sparsmal som kommer

forst.

Nar det gjelder hvem som har svart pa selve spgrreskjemaet, har vi ikke kontrollert med de
ulike bedriftene om det er rette vedkommende som har mottatt undersgkelsen. Vi kan av den
grunn ikke veere sikker pa at svarene fra de ulike bedriftene er gitt av daglig leder. Nar det
gjelder respondentenes svar pa de ulike sparsmalene, gar vi ut fra at respondentene er arlige
grunnet undersgkelsens anonymitet. Resultatene og sammenhengene som vi har pavist,
bygger pa undersgkelsens datamateriale, og er forsgkt behandlet mest mulig objektivt i trad

med positivistisk filosofi.

Ved valg av tidshorisont fant vi ut at det ville vaere naturlig & gjennomfare en
tverrsnittsundersgkelse. Slike undersgkelser gjennomfares pa ett tidspunkt, og innsamlingen
av data skjer da i lgpet av en periode pa for eksempel noen uker (Johannesen, 2004). Vare
data ble samlet inn i lgpet av en to ukers periode i februar 2007. Pa grunn av manglende
respons matte vi sende ut en paminnelse som ferte til at denne perioden ble forlenget med tre

dager, men dette var med pa a sikre oss et stgrre datagrunnlag.
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2.7 Tolkning av dataene

Nar det gjelder selve tolkningen og analysen av dataene vil vi komme tilbake til dette i
kapittel 5. Her vil vi presentere vare funn, og drgfte funnene opp mot teori for & svare pa

problemstillingen.
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3. Teorli

3.1 Fra Corporate Governance til Corporate Social Responsibility

For kunne fa en mer helhetlig forstaelse, og lettere plassere CSR i “jungelen” av gkonomiske
teorier, gnsker vi & knytte begrepet opp mot et noe bedre innarbeidet og akademisk behandlet

begrep; Corporate Governance (CG).

“Corporate governance is the relationship between corporate managers, directors
and the providers of equity, people and institutions who save and invest their capital
to earn a return” (ICC, 2007).

Betydningen av begrepet CG, slik vi kjenner det i dag, har eksistert siden 1970-tallet og
oppstod i kjglvannet av Watergateskandalen i 1974 (Gudbrandsen, 2005). CG omhandler
blant annet interessekonfliktene som kan oppsta nar en har et skille mellom den som eier
bedriften og den som styrer bedriften til daglig. God GC har som mal & kongruere ledelsens
interesser med eiernes interesser. Williamson (1985) viser til at bedriftskontroll lenge har veert
et dilemma innenfor bedriftsteori, og har sitt opphav fra uklare retningslinjer for eiere og

ledelse.

“Being the managers rather of other people's money than of their own, it cannot well
be expected that they should watch over it with the same anxious vigilance with which
the partners in a private copartnery frequently watch over their own” (Smith, 1776)*

Smith papekte altsa allerede pa 1700-tallet den potensielle interessekonflikten som kunne
oppsta i store organisasjoner, mellom eierne og ledelse, nar disse to fremstod som separate.
Ledelsessparsmal har hele tiden vart i utvikling, og har i nyere tid inkludert problemene rundt
a sikre at ledelsen gjer de rette tingene, ikke bare for eierne, men ogsa for “arbeidere,

»5

leverandgrer, kunder, og eiere og samtidig tilfredsstille allmennheten™. Dette representerer

grunnlaget i CSR, og samtidig skillet mellom CSR og CG. Der CG konsentrerer seg om

* Smith, 1776 er brukt som kilde ettersom dette er originalutgivelsen av An Inquiry into the Nature And Causes
of the Wealth of Nations. Vi har ikke personlig hatt tilgang pa disse bakene, men tekstene til Smith er digitalisert
og gjort tilgjengelig pa Verdensveven: http://www.adamsmith.org/smith/won/won-index.html

> Oversatt av originaltekst: “labor, suppliers, customers, and owners while simultaneously serving the public
interests”. (Mason, 1958 gjengitt etter Williamson, 1985)
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forholdet mellom eierne og ledelsen, har CSR fokus pa bedriftens relasjoner til alle

interessentene (Kakabadse, 2006). CSR kan altsa ses pa som en utvidet versjon av CG.

3.2 Utvikling av Corporate Social Responsibility

Det meste av akademiske skrifter, forskning og annen litteratur som omhandler CSR, er
publisert i siste halvdel av 1900-tallet. Bedriftens sosiale ansvar overfor samfunnet, har dog
interessert teoretikere og samfunnsborgere lenge, og kan spores tilbake flere arhundrer
(Carroll, 1999). Den moderne forstaelsen av CSR, har sine ratter i Howard Bowen’s bok
Social Responsibilites of the Businessman fra 1953, og markeres av mange som begynnelsen
av CSR-teori slik vi kjenner den i dag (Carroll, 1999; Fet, 2004). Her presenterte han sitt syn
pa store bedrifter, og mente at de var vitale sentere for beslutningsmyndighet som ville
pavirke innbyggere i et samfunn pa mange omrader. Han reiste videre en del spgrsmal, som
for eksempel; hvilket samfunnsansvar bgr man anta at bedriftsledere har? I sin definisjon av

CSR presiserer han at bedrifter har et ansvar som gar utover den bedriftsspesifikke sfaeren.

CSR viser til de forpliktelser bedriftsledere har til a falge bedriftens politikk, ta de
beslutninger, eller falge de retningslinjer som er gnskelig i henhold til samfunnets mal

og verdier” °.

Bowen mente videre at sosialt ansvar ikke var noe "universalmiddel”, men at det inneholdt
viktige momenter som kunne tjene som en veileder for bedriftsledelse i framtiden (Bowen,
1953 gjengitt etter Carroll, 1999). Dette synet pa en beerekraftig bedriftsledelse ble ogsa
stgttet av professor Morrell Heald’s artikkel; Management’s Responsibility to Society: The
Growth of an Idea. Her presenterer han teorien om at bedriftsledere i den nye kapitalismen
har bruk for en ”corporate conscience”, eller en bedriftsmessig samvittighet. Han mente at
bedriftsledere hadde forpliktelser ovenfor samfunnet, ikke bare ved a drive maksimalt
gkonomisk, men ogsa for a drive etter humane og konstruktive fremgangsmater (Heald,
1957). Behovet for en grundig teoretisk tilnserming til den nye maten & drive forretning pa,
var en ngdvendighet ettersom det var mange misoppfatninger rundt bedriftenes ansvar

ovenfor samfunnet. Dette er eksemplifisert ved Henry Ford, som selv la stor vekt pa a

¢ |t refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to follow those
lines of action which are desirable in terms of the objective and values of our society” (Bowen, 1953 gjengitt
etter Carroll, 1999).

22



Teoretisk tilnzerming

tilfredsstille samfunnet, ved mottoet ”service before profit”. Problemet i dette utsagnet var at
Ford primzrt mente at maten a tilfredsstille samfunnet, var & gke produksjonen og
produktiviteten (ibid). Heald fulgte med dette i fotsporene til Bowen og var med pa a bane vei

for en annen tenkemate enn hva som tidligere var praktisert, nar det kom til bedriftsledelse.

Definisjonene som ble presentert av Bowen og Heald i deres verker kunne oppleves som noe
knappe, slik at en mer inngaende definisjon av CSR var ngdvendig. | 1960 presenterte Keith
Davis sin definisjon hvor han tilkjennegir at CSR omfattet bedriftsledelsens beslutninger,
basert pa grunnlag som i alle fall delvis, gar utover organisasjonens direkte gkonomiske
eller tekniske interesser’. Han mente videre at ideen om bedrifters sosiale ansvar var noe
diffus, men at det skulle ses i en ledelseskontekst. Davis’s syn pd CSR var mer fremtidsrettet
enn andre teoretikere pa begynnelsen av 60-tallet, noe som kommer frem i artikkelen fra
1960. Her papekte han at noen sosialt ansvarlige forretningsbeslutninger vil gi gkonomisk
fortjeneste pa lang sikt, og pa den maten a gi eierne og samfunnet gevinst. Dette var et syn
som ikke ble utbredt blant teoretikere far 1970- og 1980-arene. Davis presenterte 0gsa sitt syn
pa sammenhengen mellom det a veere sosialt ansvarlig og organisasjonens makt. Han mente at
disse to elementene matte veere noenlunde likestilt. Hvis organisasjonen unnlot a ta sosialt
ansvar ville dette fare til en nedbryting av den sosiale makten, og en videre erosjon av

organisasjonens legitimitet (Davis, 1960).

En annen teoretiker, som i likhet med Davis, fremsatte en mer presis definisjon av CSR, var
Joseph W. McGuire. | boken Business and Society (1963) papekte han at sosialt ansvar gikk
utover de gkonomiske og lovbestemte forpliktelsene en bedrift hadde, uten at han spesifiserte
dette noe mer. McGuire har i ettertid komplettert definisjonen med a spesifisere at
organisasjoner ma vise interesse i politikk, undervisning, samfunn og arbeidsmiljg, eller sagt
pa en annen mate; opptre mer som et individ (McGuire, 1963 gjengitt etter Carroll, 1999). Pa
denne tiden var organisasjoner preget av en progressiv utvidelse av forretingsaktiviteter, og
publikum ble mer og mer bevisst nar det gjaldt bedrifters gkning i markedsmakt (Perrini,
2006). Denne markedsmakten bestod i falge Davis, 1960, av bedrifters evne til & pavirke
enkeltindivider og samfunn, pa en slik mate at nar bedriftene gir uttrykk for noe, blir dette
absorbert av samfunnet rundt. Dette er noe som en annen bidragsyter til CSR-teori, Clarence

C. Walton, tok tak i. Waltons interesse, i boken Corporate Social Responsibilities fra 1967, la

" Oversatt til norsk etter: “Businessmen’s decisions and actions taken for reasons at least partially beyond the
firm’s direct economic or technical interest” (Davis, 1960 gjengitt etter Carroll, 1999).
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i foretakets samspill med samfunnet, og at bedriftsledere matte inneha en bevisst holdning til
dette samspillet. Videre mente han at en essensiell ingrediens i bedrifters engasjement i
samfunnet, og byggestein i CSR, var tilstedeveerelse av frivillighet i motsetning til tvang.
Bedrifter matte ogsa akseptere at det i forbindelse med fokus pa samfunnets interesser
oppstod kostnader som kunne vaere umulig & male den direkte avkastingen av (Carroll, 1999).
CSR-bglgen som na var begynt a vokse, gikk derfor ikke helt upaaktet hen. Det fantes
teoretikere som mente at CSR var en kontroversiell agenda, og at det dermed ikke kunne
forsvares bedriftsgkonomisk (Lunheim, 2006). En av de mest kjente kritikerne var Milton

Friedman.

| artikkelen The social responsibility of business is to increase its profits, utgitt i New York
Times September 1970, hevdet Friedman at bedriftsledernes eneste samfunnsansvar var a gke
profitten for eierne®, mens de samtidig holde seg innefor lovens rammer. Alle ressurser som
ble brukt utover dette, var & se pa som et tyveri ovenfor aksjonarene. Sitatet under er hentet

fra Friedmans artikkel, hvor han definerer ansvarsomradet til bedriftslederen.

“He has direct responsibility to his employers. That responsibility is to conduct the
business in accordance with their desires, which generally will be to make as much
money as possible while conforming to the basic rules of the society, both those

embodied in law and those embodied in ethical custom”(Friedman, 1970).

Ledelsens hovedaktivitet skulle altsa vaere @ maksimere profitten for eierne, og samtidig holde
seg innenfor etiske og lovmessige rammer. Dette var et syn som delvis ble statte av Harold
Johnson, i Business in Contemporary Society: Framework and Issues (1971). Her presenterte
han flere ulike syn pa CSR, hvor han eksempelvis mente at bedrifter som tar samfunnsansvar
gjar dette for & gke profitten til organisasjonen. | sa mate kan man se pa sosialt ansvar som en
langsiktig profittmaksimering for bedriften. I et annet syn presentert av Johnson som kan
fremsta som et antonym til synet over, er det han kaller conventional wisdom, eller

tradisjonell visdom. Dette er definert som:

”’En samfunnsansvarlig bedrift har en ledelse som kan tilfredsstille et kobbel av
interessenter. Isteden for & skape profitt kun for aksjonzrene, ma bedriften ogsa ta

® Eierne: personer som sitter som aksjeholder.
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hensyn til ansatte, leverandgrer, forhandlere og lokalsamfunn (Johnson, 1971 gjengitt
etter Carroll, 1999)”.

Carroll, 1999 presiserer videre at synet til Johnson delvis bergrer interessentteori, ettersom
han refererer til det a tilfredsstille multiple interessenter, og videre navngir flere av
interessentgruppene. Interessentteori er noe vi senere i oppgaven vil presentere og utdype

n&ermere.

1970-tallet markerer pa mange mater starten pa den offentlige debatten rundt CSR. 1 1972 ble
det arrangert en stor debatt som tok opp betydningen av CSR. Innholdet i denne debatten ble
oppsumert i sammendraget The Modern Corporation and Social Responsibility av Manne &
Wallich i 1972. Her ble det forsgkt a definere bestemte faktorer og regler knyttet til CSR
(Perrini, 2006), hvor eksempelvis Manne mente at enhver operativ definisjon av CSR matte
inneholde tre faktorer. For det farste matte en bedrifts investering i CSR, gi mindre avkasting
enn hva som var mulig & oppna ved en alternativ investering. Videre matte investeringene
fremsta som frivillige, og til sist matte bedriftens investeringene veere reelle, og ikke bare en
kanal for individuell legitimering (Manne & Wallich, 1972 gjengitt etter Carroll, 1999).
Manne mente videre at dette var et av problemomradene i CSR, ettersom det i fglge han var
umulig & skille mellom investeringer som var av helt frivillig karakter, og hvilke som hadde
til hensikt a tilfredsstille sosiale normer. Selv om det pa denne tiden var mange sprikende
definisjoner av CSR, entes alle om at sosialt ansvarlige bedrifter matte opptre frivillig, utover
lovmessige palegg, for a tilpasse seg CSR-paradigmet (Davis, 1973 gjengitt etter Perrini,
2006).

Noe av den tidlige forskningen pa CSR er gjort av Bowman & Haire (1975). | deres forskning
gnsket de a skape en forstaelse av CSR, og i hvilken grad bedrifter involverte seg i CSR. Ved
a operasjonalisere begrepet, gjennom & studere hva og hvor mye bedrifter vektla sitt
samfunnsansvar i arsrapportene, kunne de anskueliggjgre hvor mye organisasjonene
involverte seg i CSR (Bowman & Haire, 1975). En lignende fremgangsmate ble brukt av
Abbott & Monsen (1979). De gnsket a ga dypere inn i CSR for & fa en bedre og dypere
forstaelse av betydningen av begrepet. Dette gjorde de gjennom & analysere arsrapportene til

Fortune 500 -selskapene® i USA, for p& den méten & kunne méle hva selskapene gjorde i

¥ Fortune 500: en oversikt, utgitt av magasinet Fortune, over de femhundre starste amerikanske selskapene, malt
etter bruttoinntekt. Listen utgis en gang i ret.
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henhold til CSR-teori. Malet med rapporten var a forsgke a lage en skala over hvor involvert
disse selskapene var i samfunnsansvarlige spgrsmal (Abbott & Monsen, 1979). Senere ble
denne skalaen og dataen fra forskningen eksempelvis brukt til & analysere selskapenes respons
til kritikk og statlig press, og for & analysere sammenhengen mellom sosialt engasjement og

selskapets lgnnsomhet, noe som viste seg a vare en effektiv mate @ male CSR pa (ibid).

En stadig seken etter & oppna en klar definisjon og forstaelse av CSR, var med pa a utvikle
forgreininger og alternative konsepter med samfunnsansvar som utgangspunkt. Her finner vi
eksempelvis bedriftens sosiale handlinger (corporate social responsiveness), bedriftens sosiale
prestasjoner (corporate social performance) og interessentteori. En annen interessant vinkling
pa CSR ble presentert av Thomas M. Jones i artikkelen Corporate social responsibility
revisited, redefined fra 1980. Jones mente det var veldig vanskelig a enes om hva som
utgjorde sosialt ansvarlig atferd, ettersom det var veldig fa selskaper som kunne kategoriseres
som samfunnsansvarlige, og pa den andre siden, veldig fa selskaper som kunne kategoriseres
som samfunnsuansvarlige. Dette ledet Jones til konklusjonen om at man innen CSR ikke
burde fokusere pa resultat, men heller pa CSR som en prosess (Jones, 1980). Videre, for a
implementere CSR, viser han hvordan en organisasjon gjennom en beslutningsprosess, kan

oppna atferd som kongruerer med CSR-filosofi (ibid).

Carroll (1999) sa pa hvordan en kunne operasjonalisere CSR, og om det kunne finnes noen
relasjoner mellom CSR og den finansielle prestasjonen. Et annet syn pa dette ble gitt av
Cochran & Wood (1984). De gnsket a se om samfunnsansvarlige organisasjoner ogsa kunne
veere lgnnsomme organisasjoner. Etter & ha studert hvordan finansielle prestasjonsmalinger
var blitt operasjonalisert tidligere, bestemte Cochran og Wood seg for & bruke en
omdgmmeindeks utviklet av Milton Moskowitz, for @ male CSR. Videre ble det brukt minste
kvadraters metode med variabler som hadde betydning for & kunne male den finansielle
lsnnsomheten av CSR™. Av deres konklusjon fremkommer det at det er veldig liten
korrelasjon mellom CSR og finansiell lsnnsomhet'! (Cochran & Wood, 1984). | 1987 ga
Edwin M. Epstein ut en artikkel hvor han gnsket & integrere tre konsepter i et felles konsept.

Epstein mente at konseptene foretaksetikk, CSR og foretakets sosiale handlinger var naert

19 Cochran og Wood brukte minste kvadraters metode (OLS) med forklaringsvariablene (uavhengige
variablene): operating earnings/sales, asset age, asset turnover, excess value, og avhengig variabel CSR. Dette ga
ligningen; CSR=a0+al*OES+a2*AGE+a3*TURN+a4*EV+error.

1 Bevisene i rapporten antydet sterkt at den mest signifikant korrelerte finansielle variabelen med CSR, var asset
age.
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beslektet og tidvis overlappende, slik at en felles beskrivelse eller benevnelse av de tre
konseptene var ngdvendig. Konseptet til Epstein hadde til hensikt & hjelpe foretaksledere til &
inkorporere verdisyn og sosiale prestasjoner i pagaende organisatorisk politikk og praksiser,
for 4 etablere et rammeverk som tok hensyn til, og smeltet ssmmen de gamle konseptene til

noe han kalte for Corporate Social Policy Process (Epstein, 1987).

| artikkelen The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of
organizational stakeholders, fra 1991, presenterer Archie B. Carroll en Kklar relasjon mellom
CSR og interessentteori. Han mente at “There is a natural fit between the idea of corporate
social responsibility and an organization’s stakeholders”, hvor han videre argumenterte for at
ordet Social i CSR kunne ses pa som en vag definisjon pa hvem organisasjonen hadde
forpliktelser ovenfor. | s& mate kunne interessentteori knyttes mer direkte til CSR, enn
tidligere. Carroll mente at interessentteorien var med pa a personifisere de gruppene eller
personene som organisasjonen hadde forpliktelser overfor i CSR-relaterte aktiviteter og
gjeremal. Teorien fokuserte senere ogsa pa interessentmodellen. Hasnas (1998) fokuserte pa
dette i en artikkel, hvor han papekte at interessentene kunne variere fra organisasjon til
organisasjon, og etter hver enkelt organisasjons preferanser. Ved bruk av interessentteori
kunne CSR-konseptet fremstd som mer dynamisk med tanke pa fokuspunkt og

interessentgruppe.

Donaldson og Dunfee (1999) viser ogsa til dynamikken i interessentteori, hvor de presiserer at
enhver bedrift, uavhengig av lokasjon eller karakteristika, ma innrette seg etter interessentenes
krav. De mener at det ikke skal vaere mulig for en organisasjon a selge produkter til land i den
tredje verden, nar de vet at produktene er blitt nektet solgt i vestlige land grunnet helsefare.
Manglende overholdelse av dette, vil stride med det primere anliggende i interessentteorien
(Donaldson & Dunfee, 1999). CSR omhandler altsa enhver organisasjons evne til a
imgtekomme interessentenes legale, etiske, sosiale og miljgmessige forventninger og krav,
som videre skal danne grunnlaget for en langsiktig verdiskapning (Raynard & Forstater, 2002
gjengitt etter Perrini 2006). Dette har veert med pa a gi interessentene en klar relasjon til
bedriften, og mye av forskningen har fokusert pa interessentlegitimitet. Phillips (2003) viser
til to typer legitimitet; for det farste er noen interessenter veldig viktig for organisasjonene og
er med dette legitime. Det andre er at legitimiteten utledes fra en moralsk forpliktelse overfor
andre interessenter (Phillips, 2003 gjengitt etter Perrini, 2006). Dette synet er ogsa bekreftet

gjennom annen nyere forskning, hvor fokus har veert & forklare interessentenes identitet, og da
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spesielt med tanke pa lokalsamfunnene hvor bedriftene opererer (Dunham et al., 2006 gjengitt
etter Perrini, 2006).

3.3 Interessentteori

Som teorigrunnlag for oppgaven, har vi som tidligere nevnt valgt a fokusere pa to teorier;
interessentteori og legitimitetsteori. Begge teoriene tar for seg forholdet mellom bedriften og

samfunnet rundt, og er til en viss grad overlappende.

Friedmans teori fra 1970 om at en organisasjons eneste ansvar er a maksimere profitt for
eierne ble i 1984 utfordret av R. Edward Freeman i boken Strategic Management: A
Stakeholder Approach. Dette markeres av mange som begynnelsen pa interessentteori, selv
om Barnard (1938) var farst ute med ideen om at en organisasjon kunne betraktes som en
koalisjon av interessenter. Drivkraften bak interessentmotivert ledelse, var a bygge et
rammeverk som tok hensyn til de utfordringene en ledelse, som var presset fra ulike niva av

turbulens og endringer, stod ovenfor (Freeman & Velamuri, 2006).

Interessentteori ser pa relasjonen mellom organisasjonen og dens omgivelser. Den tar for seg
bedriftens eksistensberettigelse, altsa pa hvilke premisser organisasjonen overlever (Busch &
Vanebo, 2001). | falge Busch & Vanebo (2001) er et sentralt aspekt innenfor
interessentmodellen at interessentene yter bidrag til organisasjonen og mottar belgnning i
retur. Videre presiseres det at det for organisasjonen er viktig a oppna en likevektslgsning
som stabiliserer forholdet til interessentene. Interessentmodellen pragver & kartlegge samspillet
mellom organisasjonen og dens interessenter, samt bidrag-belgnningsforholdet interessentene
har til bedriften. Bidrag-belgnningsforholdet vil veere selve eksistensberettigelsen, og
uttrykker de forventningene interessentene har til belgnningen de far fra bedriften for sine
bidrag til bedriften. Hvis belgnningen oppleves for lav, kan interessentene forlate
organisasjon og dermed terminere bidrag-belgnningsforholdet med bedriften til fordel for en
annen konkurrerende bedrift. Interessentmodellen er illustrert i figur 4. En bedrifts interessent
er et individ eller en gruppe som har mulighet til & pavirke en organisasjons aktivitet eller
agenda. Alle organisasjoner har dermed et stort kobbel av ulike interessenter som eksempelvis
ledelsen, kunder, leverandgrer, staten, konkurrenter og samfunnet (Moller, Sjéholm, & Oster,
2006), slik som illustrert i figur 4, hentet fra (Pedersen, 2007). I tillegg til de ulike

interessentene, bestar figuren av to felt; et harmonifelt og et konfliktfelt. Harmonifeltet er
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omradet hvor interessentene ser at det bare er gjennom samarbeid at det skapes belgnninger,
mens konfliktfeltet illustrerer uenighet mellom organisasjonen og dens interessenter, om
bidrag og belgnninger. Enhver organisasjons mal er hele tiden & opprettholde et stabilt forhold
til sine interessenter og interessentgruppene imellom. Alle gruppene har divergerende
interesser, og organisasjonen ma ta hensyn til disse og hele tiden jobbe etter & beholde alle

interessentene i harmonifeltet.

Konfliktfelt

Ledelsen

Spesielle

Interessenter Foretaket Leverandgrer

Den eksterne
politiske sfeere

Eiere/
Finansierings-
kilder

Kolleger/
medarbeidere
bedrifter
Konkurrenter/
Bransjen

Harmonifelt

Figur 4 Interessentmodellen.

I interessentmodellen skilles det ikke mellom grupper som befinner seg utenfor eller innenfor
organisasjonen. Alle er viktige nar man skal vurdere grunnlaget for en organisasjons eksistens
(Busch & Vanebo, 2001). Clarkson (1995) presenterte i sin artikkel to hovedinndelinger av en

organisasjons interessenter; primare og sekundeere.

De primare interessentgruppene utgjer de som organisasjonen er helt avhengige av for a

kunne overleve. Dette er typisk grupper som aksjonarer og investorer, ansatte, kunder og
leverandgrer, samt samfunnet og staten som eksempelvis fremskaffer infrastruktur. Det er
altsd en hgy gjensidig avhengighet mellom organisasjonen og dens primeere

interessentgrupper. Hvis en slik interessentgruppe er misforngyd og trekker sitt samarbeid
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med organisasjonen, vil dette kunne lamme selskapet helt eller delvis, og igjen skade

selskapet slik at det ikke er i stand til & drive forretningsvirksomhet (Clarkson, 1995).

De sekundeare interessentgruppene er de som pavirker organisasjonen eller blir pavirket av
organisasjonen, men som ikke er involvert i transaksjoner direkte med selskapet, og er heller
ikke essensielle for organisasjonens overlevelse. Media og en rekke andre spesielle
interessentgrupper er eksemplifisert som sekundeere interessenter. Disse interessentene har
muligheten til & mobilisere store deler av opinionen enten for, eller mot organisasjonen. En
organisasjon er ikke avhengig av sekundere interessenter for a overleve foretningsmessig,

selv om slike interessentgrupper har potensialet til  skade en organisasjon signifikant (ibid).

Selv om Clarkson (1995) kategorisk deler interessentene inn i to grupper, kan grad av
innflytelse til de ulike interessentene variere og til tider veere situasjonsbetinget. De ulike
interessentenes makt og innflytelse varierer fra situasjon til situasjon, slik at det i hvert enkelt
tilfelle er ngdvendig a studere de ulike interessentenes reelle makt og innflytelse (Andersson
& Bergqvist, 2003). Organisasjonen ma altsa skape kommunikasjon med og mellom
interessentgruppene pa en slik mate at statten fra alle sammen beholdes og avbalanserer deres
interesser, og samtidig gjer organisasjonen til et sted hvor hver interessentgruppe far innfridd
sine gnsker og dekket sine behov (Gottschalk, 2004). Ettersom interessentteori inkluderer
mange ulike grupper interessenter, vil dette ogsa inkludere grupper som ikke vil vere
legitime, i s& mate at de vil kunne ha verdier og agendaer som avviker fra organisasjonens.
Noen interessentgrupper har eksempelvis som mal a forpurre en organisasjons daglige drift,
slik at bedriften i noen tilfeller ma se pa illegitime grupper som interessenter, ettersom disse
kan pavirke driften til organisasjonen (Freeman, 2002). Dette indikerer at sterkt fokus pa

primare og sekundaere interessenter vil vare legitimt berettiget.

3.4 Legitimitetsteori

Legitimitetsteorien bygger pa interessentenes oppfatning av bedriften og hvordan den drives.

”En organisasjon kan betegnes som legitim nar det er aksept og forstaelse for
organisasjonens verdigrunnlag i organisasjonens omgivelser, nar det eksisterer en
viss grad av sammenfall mellom organisasjonens og samfunnets normer og verdier”
(Bergen, 2007).
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C. Deegan har definert legitimitetsteori som;

“Organisations continually seek to ensure that they operate within the bounds and
norms of their respective societies, that is, they attempt to ensure that their activities

are perceived by outside parties as being legitimate™ (Deegan, 2006).

Ettersom en organisasjon ses pa som en del av et stgrre miljg (Khor), bygger legitimitetsteori
pa tanken om at organisasjonen hele tiden ma fremsta med aktiviteter som av samfunnet blir
oppfattet som legitimt. Legitimitet bygger pa overensstemmelse mellom eksempelvis en
organisasjons verdisyn og det radende verdisynet som innehas av samfunnet utenfor. Dette
tyder pa at legitimitet er noe som gis av eksterne interessenter. Dette betyr at det vil vaere de
som tildeler legitimiteten, som igjen vil godkjenne eller akseptere den legitimertes handlinger,

malsetninger eller verdier (Andersson & Bergqvist, 2003).

Tidligere i neoklassisk teori var organisasjonens profitt et overordnet mal pa legitimitet, men
som antydet i litteraturen, bygger ikke en bedrifts legitimitet bare pa det & skape profitt og
etterleve lover og regler. Evnen til & falge samfunnets normer og verdier er fundamental for &
forsikre seg om at organisasjonen oppnar legitimitet. Sa lenge en organisasjon kan opptre
kongruent med de mal som innehas av miljget rundt organisasjonen, vil legitimiteten kunne
vedvare og "ga i arv” (Parsons, 1960 gjengitt etter Khor). Denne kongruensen gir grunnlag for
den sosiale kontrakten *? organisasjonen har med sine interessenter. En utilstrekkelig evne til
a etterkomme kravene fra samfunnet vil lede til "brudd pa kontrakten”, samt at bedriften
pafares sanksjoner og restriksjoner av samfunnet. Gray et. al. (1996) beskriver samfunnet

som

”en serie av sosiale kontrakter mellom samfunnsmedlemmer og samfunnet selv” (Gray et. al.,
1996 gjengitt etter Moir, 2001).

Dette kan bety at organisasjoner handler pa en ansvarlig mate fordi det er det er slik
samfunnet implisitt forventer at organisasjoner skal handle, og ikke fordi det er det mest

kommersielt riktige & gjere (Moir, 2001). Donaldson og Dunfee (1999) mente videre at

12 En implisitt avtale mellom organisasjonen , samfunnet og mennesker, som hensyntar de involvertes rettigheter,
ansvar og radende normer og verdier.

31



Teoretisk tilnzerming

teorien rundt sosiale kontrakter kunne brukes av ledelsen som et rammeverk nar man sto
overfor etiske spgrsmal (Moir, 2001). Organisasjoner som med suksess klarer a opptre i
henhold til faktorene i den sosiale kontrakten og tilfgre samfunnet mer gode enn harme, vil da

kunne oppna en hgyere finansiell lannsomhet.

Legitimitet er altsa noe som tildeles av interessentene, men bedriften kan ved 4 tilfredsstille
interessentene pavirke bedriftens legitimitet. Ved a framsta som transparent og oppriktig,
samt & operasjonalisere de rette oppgaver med tanke pa a tilfredsstille interessentene, vil man
kunne oppna hgy grad av legitimitet. Fokus pa disse oppgavene varierer fra organisasjon til
organisasjon, hvor man kan se et skille i forhold til stgrrelsen pa organisasjonen. Simerly og
Li (2000) mener eksempelvis at store organisasjoner har ogsa store ressurser a bruke pa
sosialt ansvarlige prosjekter i motsetning til SMB. De sma og mellomstore bedriftene har
derimot en starre fleksibilitet og kan lettere korrigere seg etter trender i lokalsamfunnet.
Faktum er at SMB ikke figurerer like mye i medias sgkelys som starre bedrifter, noe som har

fart til at patrykket om a opptre samfunnsansvarlig ikke er like tydelig (van Dongen, 2006).

Et spesielt fenomen med SMB er at det ofte er en enkeltpersons meninger og verdier som gir
uttrykk for hele selskapets verdisyn (Hemingway & Maclagan, 2004). Dette kan eksempelvis
veere daglig leder eller administrerende direktars verdier og preferanser som kommer til syne,
mens i starre konsern har ofte hele organisasjonen en felles verdiplattform. Dette stiller store
krav til bedriftslederen som ma veere varsom med hvor han trakker og hvordan han oppfattes.
Videre ma lederne implementere sine verdier i organisasjonen slik at ansatte kan internalisere
disse. En av barrierene i SMB er mangelen pa bevissthet rundt legitimitet som mal (van
Dongen, 2006). Mye av den innsatsen som legges ned i a legitimere organisasjonen er
avhengig av ledernes involvering, og dette betyr igjen at lederen ma vaere bevisst pa sin
posisjon i denne prosessen. Legitimitet er et problematisk omrade for en organisasjon, og
bedriften ma derfor sikre fremtidig legitimitet (Perrow, 1970 gjengitt etter Dowling & Pfeffer,
1975). Dowling og Pfeffer (1975) og Lindblom (1994) beskriver ulike strategier for & sikre
legitimitet til en organisasjon, noe som er vist i figur 5 (Khor). En organisasjon kan
implementere hver av disse strategiene individuelt, eller kombinere de ved a sile informasjon
gjennom ulike kanaler. P4 denne maten kan informasjonen ses pa som et strategisk verktay

for & tilegne seg legitimitet.
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2

Manipulering av hvordan
man oppfattes ved &
assosiere seg med
symboler , verdier eller
institusjoner med sterk
legitimitet

1

Tilpasse seg gjeldende

3

Endre den sosiale

definisjon av legitimitet, timi definisjonen av
ved & endre atferd og Legltl m |_tets legitimitet til & passe
informere samfunnet om strategier organisasjonens praksis,

dette uten 3 endre atferd

4
Modifiser eksterne
forventinger til &
stemme overens med
organisasjonens drift

Figur 5 Organisatoriske strategier for legitimering.

En organisasjon kan tilpasse seg den gjeldende definisjonen av legitimitet, ved a endre atferd
og informere samfunnet om dette. Hvis definisjonsendringene forekommer hyppig, vil dette
veere lettere & handtere for en SMB enn for en starre bedrift. Dette skyldes at starre
organisasjoner er veldig komplekse i forhold til mindre organisasjoner. Organisasjonen kan
videre manipulere hvordan den oppfattes ved a assosiere seg med symboler, verdier eller
institusjoner med sterk forankret legitimitet. Dowling & Pfeffer (1975) mener ogsa at
bedriften kan endre den sosiale definisjonen av legitimitet til & passe organisasjonens praksis,
uten at den selv endrer atferd. Til sist presenterer Lindblom at bedriften kan modifisere
eksterne forventninger til & stemme overens med organisasjonens drift (Oster, Sjoholm, &
Moller, 2006). Ikke alle strategiene er like praktisk gjennomfarbare, ettersom det eksempelvis
er veldig vanskelig & endre sosiale normer. Dowling & Pfeffer papeker at en organisasjon vil
tilpasse seg de gjeldende forventningene til legitimitet, eller prgve a identifisere sin drift og
produkter med institusjoner som fremstar som legitime. Dette betyr at organisasjonen enten
ma endre sin atferd, eller bruke symboler for & identifisere seg med legitime institusjoner eller
organisasjoner som kan tituleres “best practice'*” (Dowling & Pfeffer, 1975).

13 »Best practice” eller beste praksis viser til best mulig méate & gjore noe p&. Beste praksis kan ses p& som et
biprodukt av et suksessfullt sluttresultat.
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For & kunne lede en organisasjon i trad med interessentteorien, ma ledelsen ha en dyp

forstaelse av interessene og prioriteringene til interessentene.

R. Edward Freeman og S. Ramakrishna VVelamuri har i artikkelen A New Approach to CSR:
Company Stakeholder Responsibility presentert ti prinsipper som skal sikre at organisasjoner

ivaretar interessentenes interesser (Freeman & Velamuri, 2006).

1) Organisasjonen ma se pa interessentenes interesser som samlende over tid.

En grunnleggende tanke i interessentteorien er at verdiskapningsprosessen ma ses pa som en
samlet prosess. Leverandgrer ma veere villige til a gjgre forretninger med bedriften, slik at
produkter kan tilvirkes. Videre ma organisasjonen skape produkter som er av en slik verdi for
kunden at han/hun er villig til 4 betale for dem. Bedriften ma tilby arbeidere jobb og lgnn,
som er akseptabel, og hvis organisasjonen kan klare a fa alle i organisasjonen til 8 komme pa
jobb engasjert og klar til & skape verdier, vil hele bedriften profittere pa dette. Organisasjonen
ma opptre som en god samfunnsborger i naermiljget, og kan med dette generere positiv
goodwill som igjen vil gi bedriften et starre rom a operere i. Organisasjonen ma ogsa gi sine
aksjoneerer avkasting pa investering, overholde forpliktelser overfor gjeldshaver, banker og

andre.

2) Organisasjonen ma se pa interessentene som virkelige personer

Mennesker er komplekse vesener, men i mye av litteraturen antar man det motsatte, nemlig at
forretningsfolk bare handler i egeninteresse. En av antagelsene bak tradisjonell eierskapsteori
er at aksjonzrer bare bryr seg om avkastning pa investering, og at deres agenter, altsa
ledelsen, kun skal ha profittmaksimering som siktemal. De fleste av oss er gjerne mer
komplisert enn dette. De fleste av oss gjar ting som ikke bare er i egeninteresse, eksempelvis
er mye bedriftsvirksomhet bygget pa grunnlag av var sgken etter & skape nye produkter,
sammen med andre og for andre. Antagelsen om handling i egeninteresse kan vare
selvutlgsende — mennesker kan begynne a opptre i egeninteresse hvis det er det de tror som
forventes av dem. Organisasjoner ma altsa vere apen for en mer kompleks psykologi.

3) Vi sgker lgsninger som kan tilfredsstille multiple interessenter samtidig.
Organisasjoner opplever verden de operer i som fragmentert, hvor problemer og spgrsmal
rettes mot bedriften fra ulike hold. Enhver organisasjon ma utvikle retningslinjer, strategier,

produkter og servicer som tilfredsstiller mange interessentgrupper samtidig. | henhold til
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neoklassisk eierskapsteori vil et slikt syn bli sett pa som en illegitim kostnad for aksjonzarene
og videre fungere som en brems for innovasjon og nytenkning. Sgken etter 4 tilfredsstille
multiple interessenter vil derimot pa mange mater fungere som grobunn for nytenkning, og

fremme innovasjon.

4) Man deltar i intensiv kommunikasjon med interessentene — ikke bare med de
vennligsinnede.
Man ma kommunisere med alle interessenter, ogsa kritikere av organisasjonen og andre
sekundzere interessentgrupper. Freeman og Velamuri trekker frem kritikere som en spesielt
viktig dialogakter. Kritikere kan ses pa som representanter for et udekket marked, ettersom
kritikere gnsker & endre organisasjonens atferd. Selv om kritikere er viktige mal for en
organisasjon, er det ikke mulig a tilfredsstille alle. Noen kritikere har ikke alltid et legitimt
synspunkt pa bedriften, slik at alle krav fra kritikerne ikke alltid kan mgtes. Selv om
organisasjonen er bevisst pa sitt forhold til denne interessentgruppen, hender det ofte at
ledelsen ikke har naer nok kontakt med kritikerne, slik at det er mulig a fastsla om muligheten
for verdiskapning er tilstede. Til tross for funksjonelle teorier om transaksjoner i
spotmarkedet hvor alle deltakere er informert om pris, bygger virkelige forretninger pa en

solid, @rlig og apen kommunikasjon.

5) Viengasjerer oss i filosofien om frivillighet — for & lede interessentrelasjoner selv,
isteden for & overlate dette til det offentlige.

Utfordringen til organisasjonen er a reorientere dens tankesett og ledelsesprosessene, til a

vaere mottakelig for innspill fra interessentene. En slik apenhet baserer seg pa frivillighet, og

betyr at organisasjonen, av egen vilje, ma tilfredsstille ngkkelinteressentene sine. Om en

situasjon skulle oppsta, hvor Igsningen til et interessentproblem blir foreslatt og palagt av et

offentlig organ, ma dette ses pa som et nederlag for ledelsen. | teorien om frivillighet, blir

drivkraften for en organisasjon a skape mest mulig for interessentene.

6) Vi generaliserer markedstilnaermingen

Organisasjonen ma legge ekstra stor vekt pa a forsta interessentenes behov. Dette gjgres ved
bruk av markedsfaringsteknikker for & segmentere interessentgruppene, slik at man lettere kan
forsta interessentenes individuelle behov, og videre bruke markedsfgringsredskaper for a
forsta mangfoldet av egenskaper som finnes i de fleste interessentgrupper. | dette tilfellet er

overforbruk ikke tenkt pa i form av antall kroner, men heller i form av ekstra oppmerksomhet
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mot de gruppene som er kritisk for en langsiktig organisatorisk suksess. Eksempelvis burde
oljeselskaper fare en bevisst bedriftspolitikk overfor OPEC, staten og interessenter, som igjen

kan frembringe publikum et positivt bilde av organisasjonen.

7) Altvi gjar, gjer vi for vare interessenter. Vi handler aldri kontinuerlig pa bekostning
av noen over tid.

Mange organisasjoner tenker pa hvordan de skal tilfredsstille kundene eller hvordan de skal

betjene de ansatte, men det er mulig a generalisere denne filosofien med a tilfredsstille

interessentene. Driftsgrunnlaget for de fleste organisasjoner er at de tilfgrer det eksterne

miljget noe. Nar en organisasjon mister sin misjon og fokuserer pa ledelsens interne behov,

star den i fare for & bli irrelevant. Jo mer en bedrift fokuserer pa hvordan den skal etterkomme

interessentenes behov, jo mer skikket er den for a overleve og lykkes over tid.

8) Vi forhandler bade med primare og sekundare interessenter.

Grunntanken bak interessentteori er at hvis en gruppe eller enkeltindivider kan pavirke
organisasjonen eller kan pavirkes av organisasjonen, ma det skapes en gjensidig interaksjon.
Mange ledere fokuserer mye pa hvilke interessenter som er legitime eller ei, men interaksjon
med begge grupper er ngdvendig. | enkelte tilfeller vil det vare legitimt a bruke mer ressurser
pa viktige og innflytelsesrike interessenter, men i et apent marked vil konsekvensene, ved
ikke a forhandle med et vidt spekter av interessenter, vare store. Interessentgrupper kan
eksempelvis indirekte presse myndighetene til & palegge bedriften retningslinjer som er av
suboptimal karakter for organisasjonen. Dette betyr at det helt klart vil veere legitimt & bruke

ressurser pa alle interessentgruppene som har noen form for relasjon med organisasjonen.

9) Vi overvaker og endrer kontinuerlig prosesser for bedre a tilfredsstille
interessentene.

Interaksjonen med interessentene kan hele tiden forbedres. Et klassisk eksempel pa

forbedringer, er organisasjonens forhold til miljg. McDonalds og 3M har eksempelvis gjort

store endringer i produksjonsprosessene sine, slik at det er mulig a resirkulere avfallet til nye

produkter. Dette har fort til store gkonomiske besparelser for bedriftene, samt et rykte som

miljgbevisste selskaper.
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10) Vi har som formal a tilfredsstille vare og interessentenes dremmer.

En forretningsvirksomhet ber ha klare formal. Ser vi bort fra formalet med 4 tilfredsstille
aksjonzrene, kan formalene vaere mangfoldige. Kanskje profittmaksimering for aksjonarene
er et bra formal for forretningsvirksomheten, men helt klart ikke det eneste. Alle
organisasjoner ma generere profitt, ellers vil det ikke vaere mulig a oppfylle formalene. Dette

vil derfor ikke vaere mulig uten et intenst engasjement sammen med deres interessenter.

En oppfyllelse av disse prinsippene vil i fglge Freeman og Velamuri fgre til at organisasjonen
lettere vil kunne ivareta interessentenes interesser. En inngaende forstaelse av interessentenes
behov og @nsker, vil ogsa sikre kontinuitet i foretakets legitimitet. Grunntankene bak CSR er
tuftet pa at organisasjonen har et ansvar overfor disse interessentene, slik at en forstaelse av

gruppenes adferdsmgnster, vil kunne sikre denne kontinuiteten.

Vi har i dette kapittelet tatt for oss utviklingen av begrepet CSR, og dets betydning for
organisasjoner og samfunn. Vi har ogsa sett litt pa hvordan interessentteori og
legitimitetsteori kan forklare bedriftenes atferd. | kommende kapittelet vil vi se n&ermere pa
hva som ligger i selve begrepet CSR, og hvordan CSR kan fungere som en brikke i byggingen

av et beerekraftig samfunn.

37



Teoretisk tilnzerming

38



Corporate Social Responsibility

4. CSR

4.1 CSR i dag

Pa 1970-tallet prevde man a sette CSR pa dagsordenen, ved a rette miljgspgrsmal i en mer
global retning. Ettersom verden pa denne tiden var sterkt preget av oljekriser og lavkonjektur,
fikk ikke miljghensyn den oppmerksomhet som den fortjente. Det var ikke far pa midten av
1980-tallet at miljgspgrsmalene igjen ble dagsaktuelle, man da gjennom et prosjekt i regi av
FN, som gikk under navet Brundtlandkommisjonen, med Gro Harlem Brundtland som
spydspiss. Prosjektet endte i en 12 dager konferanse i Rio de Janeiro i 1992, hvor man
presenterte handlingsplanen Agenda 21, som skulle sikre baerekraftig utvikling i det tjueferste
arhundre (UNCED, 2005). Konklusjonen i Agenda 21 var at miljg, gkonomi og de sosiale
aspektene henger sammen, og at det ikke er mulig a lgse problemer knyttet til det ene aspektet
uten at de andre ogsa innfris. Dette innebarer eksempelvis at det ikke er mulig a lgse sosiale

spgrsmal, uten at man samtidig sikrer gkonomisk vekst (Fréling & Hallén, 2006).

Selv om CSR i dag er et kjent begrep, bade innenfor forskning og generelt i
foretningsverdenen, finnes det ingen unison oppfatning og definisjon av begrepet. Begrepet
varierer fra land til land, ettersom man opererer med ulike verdier, normer og lovpalegg. Det
er mange som har prgvd a finne ut hvilke faktorer som gjer at bedrifter involverer seg i CSR.
Konsulentbransjen er spesielt opptatt av a kunne operasjonalisere CSR, slik at effekten i ulike
bedrifter kan males og sammenlignes. Selv om teoretikere opp gjennom tiden har forsgkt a gi
en klar universal definisjon av CSR, har man ikke lykkes i dette. | kjglvannet av disse
forsgkene, har teoretikerne kommet opp med ulike forgreininger av CSR som begrep. Felles
for alle, er at de kombinerer bedriftsgkonomisk vekst med ivaretakelse av samfunn. Noen av
navnene CSR er kjent under er; foretakets ansvar (corporate responsibility), foretakets
regnskapsplikt (corporate accountability), foretakets etikk (corporate ethics), foretakets
borgerskap (corporate citizenship), baerekraftig utvikling (sustainability), forvaltning
(stewardship), den triple bunnlinjen (triple bottom line) og ansvarlig forretningsvirksomhet
(responsible business), for & nevne noen (Canada, 2006). For a skape en helhetlig forstaelse
av begrepet, vil vi farst gi noen definisjoner pa CSR for slik & synliggjere en del av faktorene

som inngar i begrepet.
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4.1.1 Definisjoner av CSR

Den farste definisjonen vi har tatt for oss er veldig generell og derav global, ettersom den ikke

legger noen nasjonale lovmessige begrensninger. NHO definerer CSR som;

”summen av en organisasjons finansielle, miljgmessige og sosiale ansvar” (NHO, 2003).

Denne definisjonen inneholder fundamentet i teorien om "de tre bunnlinjene”, som vi senere i
oppgaven vil ga nermere inn pa. Definisjonen dekker etter var mening budskapet med CSR,
men hvis organisasjoner lett skal ha mulighet til & operasjonalisere konseptet, ma vi legge til
grunn en mer spesifikk definisjon. EU-kommisjonen beskriver CSR som;

“being socially responsible means not only fulfilling legal expectations but also going beyond
compliance and investing more human capital, the environment and relations with

stakeholder” (The European Commission, 2002, gjengitt etter van Dongen 2006).

Denne definisjonen gir et klart bilde av at CSR er mer enn bare & innrette seg etter lovpalagte
krav fra staten. |1 Norge er en slik definisjon meget sentral ettersom det stilles strengere krav
til organisasjonene sammenlignet med andre ikke-skandinaviske land. Definisjon vil gi et
klarere bilde av hvilken organisatorisk atferd som er gjort med hensyn til lovgivningen, og

hvilken atferd som anses for & veere samfunnsansvarlig.

Vi mener at innholdet i Agenda 21 i kombinasjon med disse to definisjonene vil gi et mer
helhetlig bilde av hva CSR er, samtidig som den inkluderer alle organisasjoner uavhengig av

starrelse. Vi vil derfor definere CSR som:

”summen av en organisasjons finansielle, miljgmessige og sosiale ansvar, utover det
lovpalagte, som sikrer baerekraftig utvikling for organisasjonen, lokalsamfunnet og gvrige

interessenter”.
Far vi dragfter de akademiske teoriene som vi synes er relevante for denne oppgaven, skal vi

se litt pa hva som far bedrifter til  engasjere seg i CSR. Hvorfor involverer bedrifter seg i
CSR og CSR-aktiviteter?
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4.2 Drivere av CSR

| et arbeidsnotat hentet fra Universitetet i Miami sin hjemmeside (Miami, 2006), trekkes det

frem to viktige argumenter som taler for hvorfor bedrifter skal engasjere seg i CSR.

Det farste argumentet er moralsk rettet. De aller fleste er enige om at profitt i de aller fleste
tilfeller er ngdvendig for enhver forretningsenhets eksistens. Uansett bar alle organisasjoner
anstrenge seg for a skape andre verdier. Dette skyldes at organisasjonene hgster av samfunnet
de opererer i, og at de av den grunn ikke kan eksistere i fullstendig isolasjon. Det viser seg at
foretak som bidrar i samfunnet, nyter godt av den infrastrukturen som finnes der i form av
veier, politi, brannvesen, helsevesen og lignende. De opplever ogsa at de har behov for
samfunnets evne til & fremskaffe arbeidskraft, og den kundebasen som samfunnet
representerer, og at de derfor er ngdt til 4 engasjere seg i CSR-aktiviteter for a gi noe tilbake
til samfunnet de hgster av (ibid).

En organisasjon er ikke en etikkfri sone. Det er ngdvendig at bedriftslederne fremmer de
samme moralske verdiene i forretningslivet som i privatlivet. Organisasjoner har en tendens
til & skape sosiale problemer, og vil av den grunn ha et samfunnsmessig ansvar for a forsgke a
lase disse problemene. Samtidig besitter virksomheter mye makt og ressurser, noe som tilsier
at de burde utgve makten med ansvarlighet. Nar en i tillegg vet at samfunnets forventninger til
foretakene gker, kreves det na at bedriftene forplikter seg overfor samfunnet de opererer i.
Dette gjelder bade overfor de ansatte og overfor kundene, ut over den tradisjonelle
gkonomiske bunnlinjen og aksjonerenes snevre interesser. Dette farer til at bedrifter

engasjerer seg mer i CSR-aktiviteter.

Det andre argumentet for CSR er gkonomisk rettet. Dette er et argument av gkonomisk
selvinteresse for foretakene. Foretak kan oppna reelle gkonomiske fordeler ved a forfalge en
CSR-strategi. | dagens “brand-driven” markeder er CSR et virkemiddel for & matche
selskapenes aktiviteter med interessentenes verdier og krav, i en tid hvor disse parametrene
kan endres hurtig. Tilhengerne av det gkonomiske argumentet tror at CSR representerer en
helhetlig tilneerming til a drive forretning, og at en effektiv CSR politikk derfor vil

komplettere bedriftenes aktiviteter.
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CSR inngar i alle aspektene ved foretakenes “dag til dag” operasjoner. Uansett hva en
organisasjon gjar, vil det pa en eller annen mate samhandle med en eller flere
interessegrupper. Derfor ma foretak i dag bygge "vanntette merker” som tar ivaretar alle

interessentenes interesser.

Mye av litteraturen skiller mellom eksterne og interne drivere. Vi vil derfor redegjare for hva

som regnes som eksterne og interne drivere.

4.2.1 Eksterne CSR drivere

Det har vert en gkende oppmerksomhet rundt CSR av flere arsaker. For det frste finnes det i
dagens samfunn informasjon i overflod, samtidig som den er lett tilgjengelig for
konsumentene (Castells, 2000). Mer informasjon har fart til at konsumentene har fatt bedre
grunnlag for a ta beslutninger. Konsumentenes gkte bevissthet legger press pa foretakene.
Foretakene ma na bruke forretningsprosessen til a spille en mer integrert og positiv rolle i
samfunnet (van Dongen, 2006). For det andre gker globaliseringen viktigheten av & ha
forretningsforbindelser verden over (Castells, 2000). For det tredje endres rollen til
myndighetene. Samfunnet konfronterer foretakene i gkende grad, noe som gker presset pa
foretakene til & ta sosialt ansvar, og handle deretter. Myndighetene har na gatt fra a presse
foretak til & veere sosialt ansvarlige, til & stimulere selskaper til & veere sosialt ansvarlige (van
Dongen, 2006).

John Elkington sier at for at en organisasjon skal kunne ha en suksessrik ledelse av "triple
bottom line”, er en sjudimensjonal tankegang ngdvendig (Elkington, 1997, , 2004). Elkington
henviser til sakalte globale revolusjoner, eller ngdvendige endringer i maten det tenkes pa,
som kan bane vei slik at CSR virkelig far effekt. De sju aspektene som endres eller ma endres

er.

e Markets. Markeder er mer apne for konkurranse, noe som skaper muligheter for &
skille organisasjoner gjennom konsepter som gko-effektivitet'* og teknologisk

innovasjon.

14 begrepet gko-effektivitet ligger det at en gnsker & skape gkte verdier samtidig som en kontinuerlig
reduserer forurensing og forbruk av ressurser. Det kan og defineres som den effektiviteten en oppnar ved &
bruke gkologiske ressurser pA menneskelige behov.

42



Corporate Social Responsibility

e Values. Globale trender har fart til at fokuset har skiftet fra at organisasjonen bare
fokuserer pa rene gkonomiske verdier, til at de ogsa fokuserer pa kreering av
menneskelige og sosiale verdier for samfunnet.

e Transparency. Et veldig viktig aspekt for at et foretak skal vise sosial ansvarlighet er
det & vaere gjennomskuelig. Dette har blitt mer og mer betraktet som en forutsetning
for at et selskap skal veere sosialt ansvarlig. Nye informasjonskilder, som for eksempel
internett, og endringer i foretakenes kontrolimekanismer (fra ren myndighetskontroll,
til ogsa inkludering av andre organisasjonsinteressenter) har fert til at foretakenes
forretningspraksis er blitt mer apen og gjennomsiktig.

e Life-cycle technology. Organisasjoner fokuserer ikke bare pa kundens aksept av deres
produkt, men vurderer ogsa hele produksjonsprosessen fra begynnelse til slutt.

e Partnerships. Foretak utvikler kompaniskap med andre foretak, organisasjoner og
interessentgrupper med en underliggende tro pa at & jobbe sammen kan forbedre "the
triple bottom line”-resultatet mer enn hvis de jobber mot hverandre. En dialog med
andre foretak er viktig. For at et selskap skal kunne avgjgre om det skal befatte seg
med sosiale spgrsmal, ma de radspgarre seg med andre selskaper eller parter. Denne
dialogen er viktig, ettersom den angar mange parter, og for & kunne forenkle og
stimulere endringer trengs det samarbeid mellom partene.

e Time. Forandringer kan oppnas ved a endre fra et kortsiktig profittfokus, mot mer
langsiktige mal. Dette er ngdvendig siden samfunns- og miljgsparsmal hovedsakelig
er langsiktige sparsmal som bringes pa bane. Et skift i tidstankegangen er derfor viktig
a sette fokus pa, for at en skal kunne lykkes med CSR.

e Corporate Governance. Dette systemet som forretningsforetakene er styrt og
kontrollert etter, krever et skift i vurderingen av hva som skal vaere foretakets mal. En
kan ikke male foretakets suksess i en enkel gkonomisk bunnlinje, en bgr derimot gjare
dette gjennom “triple bottom line” hvor faktorene mennesker og miljg ogsa inngar. En
systematisk integrering av sosialt ansvarlig forretningsatferd er ofte vanskelig & male,

men resultatene en oppnar kan bli langsiktige.

Simerly and Li forklarer forbedret Corporate Social Performance (CSP) pa bakgrunn av den
utvidede forstaelsen av forskjellige kulturer, verdier og lovgivning i et internasjonalt miljg.
Dette burde fare til en bedre forstaelse av organisasjonens rolle i samfunnet, og derfor en

gkning i foretakets sosiale innsats (van Dongen, 2006).
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4.2.2 Interne CSR drivere

Det finnes ogsa interne drivere for at et selskap skal vaere sosialt ansvarlig. Foretakets verdier
samsvarer ikke ngdvendigvis lenger med verdiene som stammer fra administrerende direktar,
og dette skyldes ofte lite hierarkiske organisasjoner. | tillegg verdsetter de ansatte i gkende
grad immaterielle sider ved foretaket de jobber for. Dette farer til at de legger press pa
foretakets atferd, slik at det tilfredsstiller sikre samfunnsmessige verdier (van Dongen, 2006).

Van Marrewijk og Werre sier at:

enhver organisasjon skal velge sin egen spesifikke ambisjon og tilneerming angaende
bedriftens baerekraftige utvikling, som matcher organisasjonens mal og intensjoner, og som
samsvarer med organisasjonenes strategi som en formalstjenelig respons til de betingelser de

opererer under” (van Marrewijk & Werre, 2003).

Dette impliserer at CSR er et bevisst valg og ikke noe som gjgres som falge av eksternt press
(van Dongen, 2006).

I en ideell situasjon skal CSR ifglge van Dongen (2006) vaere en del av Kjerneaktivitetene i et
selskap, og dermed innga som en integrert del av forretningsdriften. Dette er imidlertid en

lang og intensiv prosess, noe vi ser av figur 6.

5. CSR som profittkilde

4. CSR som motivasjon

3. CSR som god borgerskap

2. CSR som de ansattes frivillige arbeid

1. CSR som veldedighet

Figur 6 Ulike integreringsnivaer av CSR.
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Det farste og ytterste integreringsnivaet er nar CSR ikke er innbakt i forretningsdriften.
Bedriften kan da gi penger eller ressurser som et bidrag til samfunnet for a lgse
samfunnsmessige problem, og dermed synliggjare CSR gjennom veldedighet. Det andre
nivaet er nar selskapet kreerer muligheter for de ansatte til & kunne involvere seg i for
eksempel frivillighetsarbeid. Selv om det ikke er selskapet som tar slike avgjerelser kan de
legge til rette for, og oppmuntre de ansatte til & ta slike initiativ. Pa det tredje nivaet
engasjerer selskapet seg i samfunnet. Selskap som etterlever CSR nar de gjar forretninger,
skaper ringvirkninger. Dette farer oss til niva fire hvor selskapet kan ha en positiv og
motiverende pavirkning pa de ansatte, kundene, investorene og de gvrige interessentene. Det
femte og innerste nivaet er nar selskapet integrerer CSR helt inn i strategien og
forretningsprosessene. Det er her selskapet virkelig kan fa gkonomisk utbytte av engasjement

i CSR. | dette tilfellet vil driftighet*> og CSR ga hand i hand (van Dongen, 2006).

Vi har na synliggjort litt av det som far foretak til 4 engasjere seg i CSR. | det neste avsnittet

skal vi ta for 0ss noe av den teorien som vi mener er relevant for oppgaven.

4.3 Teori om CSR

4.3.1 CSR—pyramiden

Carroll & Buchholtz har formulert en av de mest kjente og brukte definisjoner i litteraturen:

Foretakets sosiale ansvarlighet omfattes av de gkonomiske, lovpalagte, etiske og
filantropiske forventningene som samfunnet har til organisasjoner pa et gitt tidspunkt™
(Carroll & Buchholtz, 2002).

Definisjonen er interessant da den understreker omverdenens forventninger. Det definisjonen
derimot mangler er et internt perspektiv, ettersom CSR oppleves av alle virksomhetens

interessenter, noe som ogsa inkluderer medarbeiderne og ledelsen (Jessen, 2004). | tillegg er
CSR ikke bare noe omverdenen forventer av virksomheten, men ogsa noe som virksomheten

av flere arsaker kan gnske a synliggjare. CSR handler om at virksomhetene tar stgrre hensyn

> Driftighet er "entrepreneurial spirit” og er en kombinasjon av: ambisjoner, behovet for & kreere, villigheten til
a ta risiko, vegringen mot a feile, hardt arbeid og engasjement (Biosystems, 2007).
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til sosiale, miljgmessige og finansielle aspekter (Zadek, 2001). En kan altsa si at CSR betyr at

foretaket har et etisk og filantropisk ansvar utover det juridiske og gkonomiske ansvaret.

Carroll & Bushholtz (2002) illustrerer fire elementer av CSR i en pyramide, hvor
pyramideformen synliggjer foretakets sosiale ansvar gjennom fire ansvarsnivaer; det
gkonomiske, det juridiske, det etiske og det filantropiske ansvaret. Foretakets totale

ansvarlighet kan vi se i figur 7 pa neste side:

Filantropisk ansvarlighet
Ver en god samfunnsborger.

Bidra med ressurser til samfunnet.

Etisk ansvarlighet
Opptre moralsk ansvarlig, forplikt deg til &

gjere det som er rett, riktig og rettferdig.

Juridisk ansvarlighet
Falg loven, loven er samfunnets koder pa hva

som er rett og galt, fglg spillereglene.

@konomisk ansvarlighet

Veer lgnnsom og tjen penger til aksjonarene.

Figur 7 CSR-Pyramiden.

Utgangspunktet for CSR—pyramiden er at en organisasjon ma tjene penger for a overleve, den
er forpliktet til & maksimere aksjoneerenes inntjening og drive effektivt. Den gkonomiske

ansvarligheten danner derfor fundamentet som alt det andre bygges pa.

Det andre nivaet viser den juridiske ansvarligheten. Foretak tvinges til & falge lover pa grunn
av at de er samfunnets koding av hva som er akseptabel og ikke-akseptabel opptreden. Som

en delvis oppfyllelse av den sosiale kontrakten mellom samfunnet og foretaket, forventes det
at foretaket streber etter a oppna sine gkonomiske mal innenfor lovens rammer. Den juridiske

ansvarligheten gjenspeiler samfunnets syn pa "kodifisert etikk”, hvor meningen er a sgrge for
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at regelverket falges, slik som det er presentert av lovgiverne. Den gkonomiske og juridiske

ansvarligheten er begge obligatoriske forpliktelser som kreves av foretakene.

Den etiske ansvarligheten gar ut pa at organisasjonen opptrer etisk i det den foretar seg, og at
den gjar det som er riktig, ngdvendig og rettferdig, og forsgker a minimere eller unnga at
aksjeeierne péfares skade. A ta etisk ansvar er altsa & innfri de standarder, normer og

forventninger som samfunnet har til organisasjonen, utover det lovpalagte.

Den gverste nivaet viser den filantropiske ansvarligheten, som omhandler at foretaket skal
veere en god medborger. Det vil si at foretaket opptrer som en god borger som handler for
fellesskapet, og forbedrer livskvaliteten i samfunnet. Det filantropiske ansvarligheten gir

derfor et bilde av de forventninger allmennheten har til foretaket akkurat na.

Det er det etiske og filantropiske nivaet i pyramiden som ofte forbindes med CSR.

Ingen metafor er perfekt, og CSR-pyramiden er intet unntak. Pyramiden er tiltenkt & vise at
foretakenes totale CSR innbefatter forskjellige komponenter, som sammenslatt kan ses pa
som et hele. For & fa en bedre forstaelse av hva som ligger i CSR, vil vi derfor ogsa se litt

narmere pa teorien om de tre bunnlinjene (triple bottom line).

4.3.2 De tre bunnlinjene (triple bottom line)

Foretak som driver forretning pa en samfunnsansvarlig mate, tar ansvar for hele
produksjonsprosessen fra start til mal. Deres mal er ikke bare & oppna profitt, de er ogsa
oppmerksom pa den pavirkningskraften de har pa samfunnet og miljget. Elkington (1994)
introduserte uttrykket "triple bottom line” basert pa de tre bunnlinjene gkonomi, miljg og
samfunn, og videreutviklet dette til en 3 P — formulering i 1995 (van Dongen, 2006). 3 P —
formuleringen bestar av de sosiale suksesskriteriene som foretak bedgmmes etter, nemlig
profitt, planet og personell, ogsa tidligere nevnt som punktene i "triple bottom line”. "Triple
bottom line” eller "people, planet, profit” refererer til en situasjon hvor foretak harmoniserer
sin innsats, slik at de blir gkonomisk levedyktige, viser miljgmessig styrke og er sosialt
ansvarlige. Faktorene er innbyrdes beslektet, gjensidig avhengig av hverandre og noen ganger

i konflikt med hverandre (Elkington, 1997). For at et foretak da skal veere sosialt ansvarlige er
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det veldig viktig at de er klar over alle aspektene, og prgver a finne en balanse mellom dem

nar de innbaker dem i forretningsprinsippene og strategien (van Dongen, 2006).

Flere personer har gitt uttrykk for at de tre bunnlinjene bare er en del av det a ta
samfunnsansvar. Linnanen & Panapanaan fra Universitetet i Helsinki mener at ”corporate
sustainability”er det ultimate malet; hvor en innfrir dagens behov uten & sette i fare fremtidige

generasjoners evne til & innfri deres egne behov (van Marrewijk, 2003) .

The Erasmus University’s Business Society Mangagement har ogsa plassert "corporate
sustainability” som det ultimate malet, hvor CSR er et mellomliggende stadium der
foretakene prgver a balansere "de tre bunnlinjene” (Kaptein & Wempe, 2002). CSR kan altsa
ses som et foretaks bidrag til baerekraftig utvikling”(EU-kommisjonen, 2002). Dette kan ses i

figur 8:

Foretaket

baerekraftighet

Foretakets samfunnsansvar

P P P
R E L
o) o) A
F P N
| L E
T E T

N AN NI

Figur 8 Sammenhengen mellom 3P, foretakets barekraftighet og CSR.

Det finske forslaget inneholder en tydelig oppsplitting i dimensjoner for a skille mellom
baerekraftighet og ansvarlighet, for & lage et mer helhetlig bilde. De tre aspektene ved
beerekraftighet (ekonomiske, miljgmessige og sosiale) kan overfares til en CSR — tilngerming

som foretak ma engasjere seg i. Dette kan ses i figur 9:
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Foretakets
beerekraftighet

Foretakets
ansvarlighet

@konomisk
ansvar

Sosialt ansvar

Figur 9 Generell modell av foretakets baerekraftighet, CSR og foretakets ansvarlighet.

Figuren viser sammenhengen mellom foretakets baerekraftighet (corporate sustainability),
foretakets ansvarlighet (corporate responsibility) og foretakets samfunnsansvar (CSR).

Som vi ser av figuren mener de finske forfatterne at bedriftens sosiale ansvar er det som
regnes som CSR, og at en ved a inkludere det gkonomiske og miljgmessige ansvaret kommer

frem til bedriftens totale ansvar som skal sikre foretakets berekraftighet.

Dette viser ogsa hvordan CSR som et "nytt” verktgy passer inn i de naveerende rammeverkene
"corporate responsibility” eller ”corporate sustainability”, og pa den maten gir et mer
helhetlig bilde av foretakets bearekraftighet (van Marrewijk, 2003).

4.3.3 CSR som konkurransefortrinn

Et alternativt CSR-rammeverk utviklet av Miles & Covin (2000), foreslar at foretak forholder
seg til miljgbestemt forvaltning, enten ved a etterkomme minstekrav, eller ved a bruke CSR
som et strategisk verktgy for & kreere og fornye bedriftens konkurransefortrinn (Miles &
Covin, 2000). Miles & Covin antydet at et strategisk perspektiv kan brukes som fundament
for & bygge konkurransefortrinn. Dette kan gjgres gjennom a forbedre bedriftens effektivitet,
og simultant ved a gke verdien pa foretakets markedstilbud til spesielle markedssegmenter.
Foretak som bruker CSR for & oppfylle minstekrav, vil typisk konkurrere pa pris i

varemarkedene, mens foretak som bruker CSR pa en strategisk mate vil ha flere muligheter til
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a utvikle strategi og kreere konkurransemessige fortrinn som differensierer dem fra
konkurrentene (Munilla & Miles, 2005).

Michael Porter og Mark Kramer presenterte i en prisbelgnnet artikkel fra 2006, et syn pa CSR
som har vaert med pa a skape presedens. De mente at bedriftsledere og samfunnsleder
fokuserte for mye pa spenningen dem imellom, og ikke nok pé hva de hadde til felles (Porter
& Kramer, 2006). Denne friksjonen er noe media og aktivister hyppig har spilt pa, ettersom
det er blitt vanlig a holde bedrifter ansvarlig for sosiale konsekvenser deres handlinger har.
Porter og Kramer presenterer i denne artikkelen et rammeverk for a identifisere
konsekvensene en bedrifts handling kunne fa. Dette for & kartlegge muligheter bedriften
hadde for & berike samfunnet og seg selv, gjennom a forsterke bedriftens konkurransefortrinn.
Man gnsket & bestemme hvilke CSR-tiltak bedriften skulle iverksette, og hvordan dette kunne
gjares mest mulig effektivt. Porter og Kramer mente at CSR burde bygges pa prinsippet om
felles verdier °, slik at de valg som ble tatt, kunne komme b&de samfunn og bedrift til gode.
Dette innebarer at forretningsforetak og samfunnsorganisasjoner er gjensidige avhengige av
hverandre. Artikkelen antyder sterkt at CSR med base i felles verdier, har et potensial til
fostre gkonomisk og sosial utvikling, og kanskje endre maten bedrifter og samfunn oppfatter
hverandre pa. Bedrifter og samfunn ma slutte & se pa “corporate social responsibility”, og
heller begynne med “corporate social integration”, noe som inneberer at man uttrykker CSR i
form av a skape felles verdier, i stedet for en form for skadekontroll eller PR-kampanije.
Artikkelen konkluderer med at en kan skape felles verdier gjennom & adressere sosiale
temaer. Dette vil fare til at selvbaerende lgsninger dannes, og at en ikke vil veere avhengig av

private eller offentlige subsidier (Porter & Kramer, 2006).

Vi har na redegjort for noe av teorien rundt CSR. Men hva kan egentlig bedrifter som
engasjerer seg i CSR oppna? For a belyse dette skal vi na ta for oss noen av fordelene som

foretak kan oppnd ved a engasjere seg i CSR, og noe av kritikken mot CSR.

16 Felles verdier (shared value) — Beslutninger som tas kan ikke tilfredsstille bare en part. Hvis en bedrift eller
samfunnet farer politikk som bare kommer den ene part til gode, og samtidig gar pa bekostning av den andre
part, vil dette stride mot prinsippet om felles verdier (shared value).
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4.4 Fordeler av CSR og kritikk mot CSR

4.4.1 Fordeler ved bruk av CSR

Det finnes mange fordeler ved a etterleve CSR. | en artikkel av Yeldar i samarbeid med
CSRnetwork er de 10 starste fordelene en bedrift kan oppna ved a engasjere seg i CSR listet
opp (Yeldar, 2005). Av disse vil vi redegjare for de fire sterste fordelene og bare liste opp de

siste seks. Fordelene med & engasjere seg i CSR:

@kt profitt.

Det viser seg at flere undersgkelser har pavist en direkte sammenheng mellom
samfunnsansvarlige forretningsaktiviteter og forbedret lsnnsomhet. Bedrifter som har definert
en foretaksforpliktelse gjennom etiske prinsipper gjer det bedre finansielt enn foretak som
ikke har det. Foretak som viser samfunnsansvar overfor alle interessentene, har fire ganger sa
hgy vekstrate og atte ganger sa hgy ansettelsesrate som foretak som bare viser

samfunnsansvar overfor aksjonzrene.

Det viser seg at mange konsumenter mener at et selskaps forpliktelse til CSR er viktig nar de
skal kjgpe et produkt. En av fem er villige til a betale mer for samfunns og miljgmessige
produkter, og samtidig er en av seks villig til & boikotte produkter pa grunn av produsentenes

darlige rykte.

Foretakenes forsgk pa a forbedre arbeidsforholdene, minimere miljgmessige pavirkninger og
gke de ansattes grad av involvering i samfunnsansvarlige aktiviteter, har fart til gkt
produktivitet og reduserte feilmarginer. Selskap som forbedrer arbeidsbetingelsene og
arbeidspraksisen hos leverandgrene, har ofte erfart en reduksjon i antall feilproduksjoner, noe
som indirekte gir forbedret lgnnsomhet.

Tilgang til kapital.

Det viser seg at foretak som har forpliktet seg til CSR, ofte har tilgang pa kapital som ellers
ikke ville veert tilgjengelig. Dette skyldes i hovedsak en gkning i investorer som foretar sosialt
ansvarlige investeringer (SRI1)'". Bedrifter som kan dokumentere at de tar samfunnsansvar, vil

kunne fa tilgang pa kapital fra slike samfunnsansvarlige investorer. Dette skyldes i hovedsak

7 SRI er ndr en investor integrerer personlige verdier og samfunnets ve og vel i investeringsavgjarelser (Forum,
2007).
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at investorene bruker indekser nar de skal avgjere hvorvidt et selskap engasjerer seg i CSR.
Typiske eksempler pa slike indekser kan vare Dow Jones Group Sustainability Index™® og
FTSE4Good Index™.

En studie fra 2001 viste at 12 % av alle investeringene gjort i USA var sosialt ansvarlige. Hvis
vi forutsetter at dette tallet er noenlunde likt for Europa, vil potensialet for & kunne fa tilgang
pa kapital veere meget stort ettersom det pr juni 2003 fantes 313 "grgnne, sosiale eller etiske”

fond som kunne veere potensielle kapitalkilder.

Reduserte driftskostnader/gkt driftsmessig effektivitet.

Det viser seg at forbedrede miljgmessige ledelsessystemer ikke automatisk gir hgyere
kostnader. Over tid vil slike systemer forbedre den operasjonelle effektiviteten gjennom a
redusere avfallsproduksjonen og vannforbruket, gke energieffektiviteten og i noen tilfeller

ved a muliggjeresalg av resirkulert materiale.

Det viser seg altsa at en bedrift gjennom a ta i betraktning de samfunnsmessige
konsekvensene, kan oppna miljgmessige, sosiale og gkonomiske fordeler. Byggfirmaer driver
for eksempel med gjenbruk pa byggeplassen, noe som igjen farer til at mindre avfall kjgres til
sgppelfyllinger. Dermed reduseres den miljgmessige pavirkningen, samtidig som klientenes

kostnader ved a kjgpe nytt materiale reduseres.

Forsterket egenprofil og omdgmme.

Et godt rykte tar tid & bygge opp, men er derimot lett & rive ned. Mye av foretakenes
omdemme er et resultat av at interessentene viser foretaket tillit. Et godt rykte kan hjelpe et
foretak a bygge denne tilliten.

Det viser seg derimot at a vise ansvar overfor samfunn og miljg ma veere et resultat av reell

praksis og politikk. Hvis ikke, vil interessentene gjennomskue samfunnsansvarlige aktiviteter

'8 The Dow Jones Sustainability Group Index seeks to meet the financial markets demands for an investable
index to benchmark the performance of investments in companies which are striving to become more sustainable
(Mallenbaker, 2007).

% The FTSE4Good Index Series has been designed to measure the performance of companies that meet globally
recognised corporate responsibility standards, and to facilitate investment in those companies. Transparent
management and criteria alongside the FTSE brand make FTSE4Good the index of choice for the creation of
socially Responsible Investment products (FTSE, 2007).
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som bare brukes for & skjule uetisk atferd. Dette skyldes i hovedsak at informasjon er lett

tilgjengelig, samtidig som de ulike medienes rolle har fatt gkt betydning.

Det viser seg at jo mer et foretak viser at det forplikter seg til CSR ved a overholde og ga ut
over det lovpalagte, jo mer overbarende kan myndighetene veaere med foretaket. Foretaket kan
bli gitt fortrinnsbehandling nar de sgker om lov eller tillatelse til & gjgre noe, og hvis en
ulykke for eksempel skulle inntreffe, vil de kunne betraktes pa en mildere mate hvis de har

veert dpen og sosialt ansvarlig i perioden far ulykken

De gvrige fordelene som Yeldar nevnte var; gkt salg og kundelojalitet, gkt produktivitet og
kvalitet, mulighet for a tiltrekke seg nye ansatte og beholde de en allerede har, redusert
myndighetskontroll, redusert risiko og forbedret risikoledelse, og a holde tritt med
konkurrentene og vere oppdatert pa hvor markedet er.

| en rapport utarbeidet av myndighetene i Canada trekkes det frem seks fordeler ved &

implementere en CSR-tilnerming (Canada, 2006).

Forbedrede forventninger og ledelse av et alltid gkende risikospekter.

En effektiv ledelse av den sosiale, miljgmessige, juridiske og gkonomiske risikoen i et stadig
mer komplekst markedsmiljg, kan sikre forbedrede leveranser og en generell
markedsstabilitet.

Et foretak som forplikter seg til CSR vil mest sannsynlig utsette seg selv for mindre
forretningsrisiko, for eksempel ryktebasert risiko, finansiell risiko eller miljgmessig risiko.
Det finnes utarbeidede retningslinjer for miljgmessig rapportering som kartlegger den
informasjonen som det forventes at et foretak skal inkludere i deres rapporter. Ved a falge

slike retningslinjer vil foretak dermed kunne legitimere sine handlinger.

Forbedret omdgmmeledelse.

De organisasjoner som er dyktige innen for CSR kan bygge omdgmme, mens de som setter
CSR til side, kan skade merkevaren eller foretakets verdi om dette skulle bli avdekket.
Omdgmme, eller "brand equity” er tuftet pa verdier som tillit, troverdighet, palitelighet,
kvalitet og konsistens. Manglende fokus pa disse verdiene kan vaere forskjellen mellom en
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forretningsmulighet som kan realiseres, og en forretningside som ikke kan realiseres. Vi ser at

innholdet i dette punktet samsvarer bra med det Yeldar mener.

Forbedret evne til & rekruttere, utvikle og beholde personell.

Dette kan veere et direkte resultat av foretakets produkter og eller av & introdusere forbedrede
HR-praksiser. Det kan ogsa vaere et indirekte resultat av program og aktiviteter som forbedrer
de ansattes moral og lojalitet. | Yeldars10 fordeler var ogsa dette punktet nevnt, men ikke som
en av de viktigste fordelene. Det kom her frem at mennesker gnsker & jobbe for selskaper som
etterlever verdier som samsvarer med de verdiene en selv har. De ansatte er ikke lenger sa
opptatt av lgnn eller forfremmelser, men vektlegger mer de immaterielle sidene ved
foretakene. Dette indikerer at foretak som for eksempel tar samfunnsansvar kan oppleve at
mennesker faktisk gnsker a jobbe for dem, og at det dermed blir mindre gjennomtrekk blant
de ansatte. | fglge Yeldar har en undersgkelse vist at foretak som retter foretakets mal mot
beerekraftig utvikling, har erfart en 5 % reduksjon i personalgjennomtrekk, mens det i en
annen undersgkelse ble pavist at hele 78 % av de ansatte ville jobbe for et etisk og

velrenommert selskap, fremfor & motta hgyere lgnn i et selskap med darligere omdgmme.

Forbedret konkurranseevne og markedsposisjon.

Dette kan veere et resultat av organisatoriske prosesser, produktdifferensiering og innovasjon.
God CSR—politikk kan apne for nye markeder, et foretak kan for eksempel sertifiseres etter
miljgmessige og sosiale standarder, og pa denne maten oppna leverandgravtaler med

detaljister som forlanger dette.

Det legges i dagens samfunn stadig starre press pa foretakene. Det forventes na at foretak i
starre grad lever opp til de forventningene som stilles av samfunnet. CSR gir for
velinformerte foretak derfor god forretningsmessig mening. Velinformerte foretak mener at
CSR ma integreres i bedriftens strategi, og hvis ikke vil bedriften kunne miste
forretningsmuligheter, konkurransefortrinn og muligheten til & forbedre den
samfunnsansvarlige ledelsen. Ved a ikke engasjere seg i CSR vil derfor foretak ikke bare
undervurdere sin egen pavirkning pa samfunnet og miljget, de vil ogsa undervurdere deres

egne gkonomiske selvinteresse, noe som igjen kan svekke deres markedsposisjon.

2 Et godt rykte tar tid & bygge opp, men er derimot lett & rive ned.
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Forbedret operasjonell effektivitet og kostnadssparing.

Disse stammer hovedsakelig fra forbedrede nyttevirkninger identifisert gjennom en
systematisk ledelsestilneerming hvor kontinuerlig forbedring er inkludert. For eksempel kan
en bedemming av miljg- og energiaspekter ved en operasjon synliggjere muligheter for a snu
kostnadsstrammer til inntektsstrammer, og redusere energiforbruket i systemet. Vi ser at dette

minner mye om det Yeldar kalte reduserte driftskostnader/gkt driftsmessig effektivitet.

Forbedret evne til & tiltrekke seg og bygge kampdyktige og effektive
forsyningskjederelasjoner.

Bedrifter som tenker likt kan etablere lannsomme langsiktige relasjoner. Starre foretak kan
stimulere mindre bedrifter, altsd de som de gnsker a gjare forretninger med, til &
implementere en CSR-tilnerming, og pa den maten oppna forbedrede forbindelser mellom
dem selv og leverandgrene. Noen starre "klesdraktdetaljister” krever for eksempel at deres
leverandgrer overholder arbeidslovgivning og arbeidsstandarder, mens store bilprodusenter
krever at leverandgrene er sertifisert etter miljgmessige ledelsessystemstandarder.

Ved at foretak bygger effektive og kampdyktige forsyningskjeder kan de sikre seg pa en slik
mate at de lettere kan forsvare seg mot negative beskyldninger, og pa den maten sarge for at

omdgmmet ikke svekkes.

Som vi ser er det mange fordeler foretak kan oppna ved & engasjere seg i CSR. @kt
lgnnsomhet er noe som ser ut til & ga igjen hos de fleste talsmenn for CSR. Andre viktige
fordeler som nevnes er forbedret omdgmme, forbedret driftsmessig effektivitet og forsterket
evne til & rekruttere, utvikle og beholde personell. | et stadig tgffere konkurransepreget
marked, vil et foretak dermed kunne oppna fordeler som gjar at de forbedrer sin egen

konkurransemessige situasjonen.

Det er imidlertid reist en del kritikk mot CSR. Vi skal derfor ta for oss noe av denne kritikken,

da dette er viktig for & oppna en god forstaelse av CSR.

4.4.2 Kritikk mot Corporate Social Responsibility

Dette kapittelet skal ikke veere en uttemmende kilde med kritikk av CSR, men er laget for a

synliggjgre at CSR ogsa kan ha negative sider, og for a vise at enkelte personer er
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motstandere av konseptet. Vi vil derfor bare redegjare for kritikken mot CSR som har

kommet opp gjennom tiden, uten & drgfte dette noe narmere.

Noe av kritikken mot CSR-konseptet gar ut pa at en enkel og klar definisjon mangler (Valor,
2005), og at det finnes et stort antall forslag til hvordan en kan veere sosialt ansvarlig
(Maignan & Ferrell, 2003). Noen kritiserer ogsa CSR for sitt snevre innhold (Birch, 2001),
mens andre kritiserer CSR for sitt brede innhold (van Marrewijk, 2003). CSR blir ogsa
kritisert for dets teoretiske utgangspunkt (Windsor, 2001), for vanskeligheter som
operasjonalisering av CSR medfarer (Valor, 2005), og for muligheten til & pavirke innholdet

mot dets spesifikke interesser (van Marrewijk, 2003).

Et av de fremste argumentene mot CSR er det klassiske gkonomiske argumentet som
innebarer at det eneste ansvar som et foretak har er 8 maksimere eiernes rikdom (Moller,
Sjoholm, & Oster, 2006). En av de mest kjente skonomene med dette synet er Milton

Friedman. Han uttrykker at

’Few trends would so thoroughly undermine the very fundations of our free society as the
acceptance by corporate officials of a social responsibility other than to make as much money

for their shareholders as they possibly can” (Moir, 2001).

Med dette mener han at CSR kan ses pa som et angrep pa eiendomsretten og dermed ogsa
som en trussel mot et fritt samfunn. Denne kritikken er derfor markedsorientert. Hamann &
Acutt sier at en mer aktuell kritikk er den som vedrgrer de underliggende motivene bak CSR
(Hamann & Acutt, 2003). Sa mens noen “non-government” organisasjoner ser foretak som de
potensielt beste allierte i baerekraftig utvikling (ibid), er det andre som er mer skeptisk. Dette
er hva Marshden (2000) fremhever som the corporate citizen paradox’: store foretak er
ansvarlige for mye av de sosiale og miljgmessige sammenbruddene i den moderne verden,
men blir samtidig ansett som ngkkelallierte i kampen mot negativ pavirkning (Marshden,
2000 gjengitt etter Hamann & Acutt, 2003).

Andre gar likevel mye lenger og pastar at CSR bare er en PR-oppfinnelse, et vagt og ubestemt
uttrykk som kan bety hva som helst for hvem som helst og dermed mangler mening
(Frankental, 2001). Frankental papeker at hvis ikke CSR skulle ha vert en PR-oppfinnelse,

matte en ha hatt en allmenn definisjon, allmenne maleinstrument for & kunne male CSR,
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interne revisjonssystem og en ekstern revisjon av de akkrediterende organer. Et lignende
synspunkt gir Universitetet i Miami (2006). Her er det viktig at CSR fokuseres pa omrader
som er av relevante for organisasjonens handlinger. De sier at CSR ikke ma fungere som et
hjelpemiddel for a stille bedriften i et godt lys eller for & forfalge daglig leders personlige
interesser. Det ma vere noe som er med pa a legitimere foretakets handlinger. CSR skal
videre holdes atskilt fra konsepter som “strategisk filosofi” og “arsaksrelatert markedsfaring”,
som er velbegrunnede foretaksstrategier som kan danne grunnlaget for en organisasjons CSR-

politikk, selv om de ikke er sentrale komponenter av CSR (Miami, 2006).

David Henderson, tidligere sjefsgkonom i OECD, har sterkt kritisert kravet om a stille opp i et
bredt sosialt regnskap (Bakke, 2002). | falge Henderson er verden i en mye bedre situasjon
enn noen gang tidligere. Han papeker at forslaget om a innfgre krav om CSR verken er
ukontroversielt, eller at det pa noen mate kan anses som en kostnadsfri “forbedring” av det
tradisjonelle markedsgkonomiske lgnnsomhetskravet. Han pastar tvert imot at CSR vil veere
til skade for bedriften selv, samfunnet og ikke minst for de fattige landene. Henderson pastar
at det heller ikke er sikkert at CSR-krav vil fare til miljgforbedringer. Den sterste
innvendingen mot at bedrifter skal underordne seg politisk oppstilte samfunnsmessige krav,
kan veere at disse vil begrense konkurransen og den gkonomiske friheten, og dermed

undergrave markedsgkonomien (Bakke, 2002).

Noen mener at foretak ikke har det som trengs for & handtere sosiale aktiviteter. Talsmenn for
dette synet mener at foretak er orientert mot finansielle mal samt & styre selve virksomheten,
og at de dermed ikke har den ngdvendige kompetansen for & treffe sosiale beslutninger. Andre
mener videre at foretak allerede har nok makt som det er i forhold til omverdenen, og at det
ikke burde veere ngdvendig & gi dem ytterligere makt (M6ller, Sjoholm, & Oster, 2006).

| en artikkel av Freeman og Velamuri (2006) reiser forfatterne kritikk mot CSR og mener at
CSR har utspilt sin rolle, ettersom konseptet i hovedsak er myntet pa store selskaper og
konsern. De mener at enhver organisasjon bgr opptre sosialt ansvarlig, og at konseptet ma
reformuleres slik at det tar hensyn til alle typer organisasjoner, uavhengig av starrelse.
Freeman og Velamuri mener den nye typen CSR bgr vaere — Company Stakeholder

Responsibility (Freeman & Velamuri, 2006).
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4.5 Corporate Social Responsibility i sma og mellomstore bedrifter

Foretak presses motvillig i stgrre og sterre grad til  engasjere seq i aktiviteter beskrevet som
foretakets sosiale ansvar(CSR). Noen av disse aktivitetene er lovpalagte, men de aller fleste er
frivillige. CSR forbindes tradisjonelt med starre foretak, men den gkte erkjennelsen av den
betydningen SMB spiller ((Fuller, 2003);(Jenkins, 2006)), har fart til et starre fokus pa disse
bedriftenes sosiale og miljgmessige pavirkning. Fremdeles er det mange av ideene rundt CSR
og SMB som baserer seg pa en rekke ubegrunnede antagelser om SMB’s atferd. Dessuten
viser det seg at anerkjennelsen av SMB i beste fall kan veere mangelfull (Curran, 1999), og at
det vedvarende fokuset innenfor forskning og media har veert pa karakteristika ved store
foretak (Jenkins, 2006). De konvensjonelle tilneermingene til CSR baserer seg pa
forutsetningen om at store foretak er normen og at det i hovedsak er utviklet i og for store
foretak (Jenkins, 2004). En annen antagelse er at SMB er "little big companies”(Tilley, 2000)
og at forsgk pa a fa foretak til & engasjere seg i CSR kan gjeres ved nedskalering slik at det
tilpasses hver enkelt SMB. Fra et foretaksstarrelsesperspektiv er mesteparten av de
eksisterende ngkkelkonseptene og verktgy innenfor CSR omradet utviklet av store selskaper
og i deres kontekst. Dette skyldes pa den ene siden at store selskaper holder en hgyere
offentlig profil som skaper starre interesse for deres CSR-aktiviteter. Pa den annen side er
slike foretak ogsa mer mottagelige for slike aktiviteter. Dette skyldes at de har tilgang pa

ressurser (Thompson & Smith, 1991 gjengitt etter EU-kommisjonen, 2002).

Ettersom CSR agendaen henter sin drivkraft blant store foretak og investorer er det et sterkt
gnske, hovedsakelig fra sentrale myndigheter (Castka, Balzarova, Bamber, & Sharp, 2004),
om & se n@rmere pa SMB’s engasjement. Logikken bak dette er at SMB utgjgr majoriteten av
foretakene i Europa, de er ofte dynamiske og har vaert mangearige stattespillere i
lokalsamfunn (ibid). | Norge utgjer de SMB ca 99,5 % (SSB, 2007)

| falge flere forfattere er forskning pa CSR ut fra et SMB perspektiv signifikant forskjellig fra
forskning basert pa starre foretak (Tilley, 2000). SMB kjennetegnes ved en rekke vesentlige
og seregne karakteristikker som skiller de fra sterre motparter (Holliday, 1995), og derfor
pavirkes innholdet og omfanget av deres CSR-aktiviteter. Slike karakteristika inkluderer

ifalge EU-kommisjonen (Isusi, 2002) blant annet:
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Sma foretaksledere/eiere er sterkt involvert i deres lokalsamfunn. Derfor stoler SMB
mye mer enn stgrre foretak pa helsetilstanden, stabiliteten og velstanden til
lokalsamfunnene de opererer i, siden mesteparten av deres kunder og majoriteten av
deres ansatte kommer fra dette omradet. Dette farer til at selskapets renommé pa
lokaliseringspunktet, dets image som arbeidsgiver, produsent eller aktgr i

lokalsamfunnet vil pavirke dets konkurranseevne.

| de fleste sma bedrifter er eierforhold og ledelse/makt konsentrert om samme person,
og det vil derfor veere viktig at daglig leder (entreprengren) spiller en sentral
ngkkelrolle i utviklingen av SMB’en som tillater han/henne & kunne foreta personlige
valg om hvordan en skal allokere midler. Derfor er den personlige preferansen til
toppledelsen og eierne den mest innflytelsesrike faktoren som pavirker typen og
omfanget av SMB’s ytre samfunnsengasjement.

SMB mangler ofte personell-, skonomi- og tidsressurser. Pa den ene siden er
bedriftene mer gkonomisk sarbare enn starre foretak. Dette er et problem som
indirekte farer til at langvarige investeringer (i for eksempel CSR-aktiviteter) som
ikke kan relateres til kjerneaktivitetene ofte blir utsatt. Dette skyldes at lederne ser pa
CSR-aktiviteter som aktiviteter av sekundeer art, og at de derfor ikke er ngdvendig for

a sikre bedriftens eksistensberettigelse.

SMB’s forhold til CSR-aktiviteter vil pavirkes av bedriftens egen gkonomi, og deres
engasjement til CSR vil derfor variere gjennom opp og nedgangskonjunkturer
(Vyakarnam, Bailey, Myers, & Burnett, 1997). Pa den andre siden utsettes disponenter
i SMB sannsynligvis av tids- og oppgavepress, som farer til at de har mindre tid og
energi til 4 reflektere strategisk og planlegge fremtidsaktiviteter, og spesielt hvis det

dreier seg om noe annet enn de vanlige forretningsaktivitetene.

Personlige forbindelser og neare bekjentskaper er mer vanlig i sma foretak. Den
forsterkede muligheten som oppstar gjennom personlig kontakt mellom disponenter
og ansatte, finansielle partnere, leverandgrer, kunder og av og til konkurrenter hjelper
ofte til med a bygge tillitsfulle og dpne samarbeidsforhold pa en mate som er

ugjennomfarlig i store foretak (Spence, 1999). Det er derimot verdt & merke seg at
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hvis ting gar galt, kan personlige forbindelser gke presset pa begge parter (Isusi,
2002).

Ut fra karakteristikkene av SMB stiller Jenkins i artikkelen ”Small Business Champions for
Corporate Social Responsibility” sparsmal om hvordan CSR kan komme opp som en prosess
i SMB. Det antas i en slik sammenheng at SMB er homogene og at det som forklarer atferden
deres er starrelse (Wilkinson, 1999). Selv om starrelse er en atferdsforklarende faktor i SMB,
0g mange synes a rette seg etter den, viser det seg at andre faktorer ogsa forklarer atferden til
SMB. Slike bedrifter atferd blir ofte pavirket av de psykologiske karakteristika ved
entreprengren eller disponenten. Bolton bemerker at SMB ser ut til & ha personlighetspregede
lederstiler og mangel pa formell ledelsesstruktur (Bolton, 1971). Dette er noe som vil variere
avhengig av individuelle personligheter og form for eierskapsstruktur, og vil derfor pavirke
foretakets tilnzerming til CSR. Den mest vanlige typen SMB er disponentforetakene hvor
eierskap og kontroll innehas av samme person. En situasjon hvor eierskap og kontroll innehas
av samme person gir legitimitet til de personlige avgjerelsene som tas om hvordan
selskapsressursene skal forvaltes, og muliggjar en viss grad av selvstyring i CSR
tilneermingen (Jenkins, 2006).

CSR-konseptet, fremgangsmater og instrumenter bgr tilpasses slik at de passer til hver enkelt
SMB'’s spesielle situasjon, ettersom disse utgjer stersteparten av de europeiske foretakene. Pa
grunn av SMB’s lave kompleksitet og eierens sterke rolle, har ofte disse bedriftene en mer
intuitiv og uformell mate & lede sin samfunnsmessige pavirkning pa i forhold til de store
foretakene. | virkeligheten ser en at det faktisk er mange som allerede implementerer sosiale
og miljgmessige ansvarlighetsmetoder uten at de er fortrolig med CSR-konseptet eller
hvordan de skal synliggjere deres aktiviteter. Disse metodene blir ofte definert og forstatt som
SMB’s ansvarlige entreprengrskap (COM, 2002).

I en undersgkelse gjort av European Network for SME Research (2002) viste det seg at 50 %
av de europeiske SMB gir uttrykk for at de allerede gjennomfarer ansvarlige sosiale og
miljgmessige aktiviteter til fordel for deres eksterne interessenter (ENSR, 2002). Deres
samfunns og sosiale engasjement kunne karakteriseres som lokalt av omfang, tilfeldig av
natur og urelatert til forretningsstrategien. Den daglige lederens etiske holdninger var
hoveddriveren for at SMB skulle engasjere seg i CSR, og resultatene de oppnadde var

forbedrede relasjoner til kundene og lokalsamfunnet. Undersgkelsen viste ogsa at det var
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mulig & konstatere en positiv korrelasjon mellom SMB’s strategiske fokus og deres sosialt
ansvarlige aktiviteter. Bedriftene som fokuserte pa innovasjon, kvalitet og vekst, scoret ogsa
hayere pa aktuelle eller fremtidige sosiale engasjementer. Manglende bevissthet sa ut til a
veere det starste hinderet for sosialt engasjement, og da spesielt blant de minste SMB. Det nest
starste hinderet var begrensede ressurser. Sma forretningspartnere, statteorganisasjoner og
nettverk vil derfor spille en viktig rolle for & gke bevisstheten til sosialt engasjement gjennom

fremskaffelse av informasjon, brukervennlige verktay og spredning av beste praksis.

4.5.1 Drivere i sma og mellomstore bedrifter

I en artikkel utgitt av Department of Trade and Industri (2002) er det gjort en del funn som
anskueliggjer hva som far SMB til & engasjere seg i CSR (DT, 2002). De ulike forbindelsene
som finnes mellom SMB og deres viktigste interessenter, vil avgjere hva som er de mest

effektive verktgyene a bruke for a statte opp om sosialt ansvarlige forretningsskikker.

Mange sma og mellomstore bedrifter engasjerer seg i deler av CSR—konseptet, men ofte uten
at de er klar over det. Deres aktiviteter synes a veere fragmenterte og uformelle, og fa har eller
faler at de trenger en formell politikk eller en bestemt hensikt. En ngkkel for videre
engasjement vil derfor veere a fa de som allerede bruker CSR aktivt, til & utvide engasjementet

sitt, samtidig som en forsgker a fa nye bedrifter til & engasjere seg i CSR.

SMB fokuserer hovedsaklig pa interne samfunnsansvarlige spgrsmal. Mange av deres CSR-
aktiviteter gar derfor pa personellspgrsmal, forbedring av de ansattes kompetanse,
teambygging samt moral og motivasjon innad i organisasjonen. Mye av deres sosiale
samfunns- og miljgmessige initiativ er derfor drevet av fokus pa, eller pavirkning av, de

ansatte.

Andre typiske engasjementsdrivere hos SMB inkluderer personlige interesser og innfrielser,
et gnske om & implementere ”god forretningsskikk™, forbedret moral og motivasjon, a gi noe

tilbake til samfunnet og en forbedring av foretakets omdgmme.
Oppmuntring og statte ses pa som de foretrukne verktayene for & skape CSR-engasjement. A

fremme en falelse av velvare ses pa som en ngkkel for at sma og mellomstore bedrifter skal

engasjere seg, og et obligatorisk formalisert rammeverk vil derfor endre karakteren pa SMB’s
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CSR-aktiviteter, og dermed hindre bedrifter fra a involvere seg. En driver for at SMB skal
engasjere seg i CSR-aktiviteter kan veere at det utvikles ”steg for steg” retningslinjer og
verktgy som kan hjelpe SMB til 8 komme i gang med og utvikle samfunnsansvarlig atferd.
Det finnes i dag for mange ulike tilnarminger og organisasjoner som gir overlappende rad.
SMB gnsker derfor et enkelt kontaktpunkt hvor de kan utveksle erfaringer med andre
organisasjoner, laere om navarende og beste praksis, viktige spgrsmal og hvordan en kan
starte med CSR.

Det sterkeste funnet fra DTI’s studie er at tredjeparter ma jobbe sammen for at SMB skal
engasjere seq i sosialt ansvarlige foretak. En sentralt koordinert, helhetlig tilneerming vil ikke
bare pavirke informasjon og ressurser mer effektivt. Tilnsrmingen vil ut fra et SMB
perspektiv ogsa gi sammenhengende og semlgse mekanismer for CSR-engasjement,
skreddersydd for spesielle sektorer og utfall.

| en artikkel av Hemingway & Maclagan (2004) vurderes motiver for CSR. De sier at den
formelle godkjenning og implementering av CSR som gjennomfares av foretak, kan
assosieres med de endringer som skjer i de personlige verdiene til de enkelte lederne
(Hemingway & Maclagan, 2004). Det kan ogsa argumenteres for at motivasjonen for at
foretak skal engasjere seg i CSR, alltid vil vaere drevet av en viss grad av egeninteresse
(Moon, 2001), uavhengig av om aktiviteten er strategisk drevet av kommersielle formal alene,
eller om det ogsa delvis drives av uegoistiske interesser. Artikkelen til Hemingway &

Maclagan tar videre for seg tre overordnede drivere.

Den farste driveren er corporate image management. | falge “’the theory of the firm” er
ledelsens oppgave a maksimere aksjonarenes verdi. Ut fra et slikt syn er CSR en respons til
det konkurransemessige miljget og de krav som stilles til ledere fra ulike interessentgrupper
(Menon & Menon, 1997);(McWilliams & Siegel, 2001). Det kan ogsa skrive seg fra
manipulering av interessentgruppene i et forsgk pa a hjelpe bedriften med a overleve
(Desmond & Crane). CSR - redegjering og rapportering kan ogsa synliggjegres gjennom
uttrykket ”corporate image management”. | denne type markedsstrategi brukes
markedskommunikasjon som verktgy, og da iser publikumskontaktaktiviteter, i et forsgk pa a
forbedre den konkurransemessige posisjonen gjennom a levere budskap som er designet for a
kreere eller opprettholde et godt image (Adkins, 1999);(Darby, 1999). Noen foretak slutter

seg til CSR for a skjule forseelser. Skeptikere har anklaget selskaper for a ta et apent etisk
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standpunkt for & kunne vise et “godt” image, uten & bry seg om deres skjulte uetiske praksiser
(Caulkin, 2002). Et strategisk motiv for at foretak slutter seg til CSR, kan knyttes til at en
forvalter miljget som et virkemiddel for & nd malet. Dette kan for eksempel vere i forbindelse
med & innfri lennsomhetskravene slik at en oppnar de finansielle malene, og for a kunne
levere forbedrede finansielle prestasjoner. Dette refererer Desmond & Crane som den "blinde
troen” pa gkonomisk egoisme: rettere sagt, den gjennomsyrede gkonomiske moralen i

foretaket, pa bekostning av enhver annen type moral (Desmond & Crane).

Den andre driveren er integrering av globale arbeidsstyrker. Andre foretaksmotiv for a
slutte seg til CSR stammer fra spgrsmal angaende personalledelse, og sparsmal som
involverer integrering eller akseptering av en bedrift i lokalsamfunnet. Kell & Ruggie
tilskriver "foretakets interesse i foretaksetikk og godt borgerskap” som en dyd av
ngdvendighet for at et foretak skal kunne integrere det gkende antallet av kulturer blant
lederne og ansatte, som et resultat av foretakets globale operasjoner (Kell & Ruggie, 1999).
Dette er noe som vi ser er et problem i dagens norske arbeidsmarked. Mange bedrifter trenger
kvalifisert arbeidskraft, samtidig er det mangel pa slik arbeidskraft i Norge. Nar
arbeidskraften flytter pa seg over landegrenser vil det derfor veere ngdvendig at foretak
engasjerer seg i CSR slik at de lettere kan integrere arbeidstakere fra andre kulturer.

Den tredje driveren er lederens personlige verdier. Hemingway & Maclagan’s standpunkt
er at lederens individuelle avgjgrelser om foretaket, er drevet av et utvalg av personlige
verdier og overbevisninger, i tillegg til de offisielle bedriftsmalene. Dette understattes av
litteraturen som viser at CSR kan veere resultatet av at noen fa ledere er mestere som en fglge
av deres personlige verdier og overbevisning, til tross for risikoen som assosieres med dette
(Hemingway & Maclagan, 2004). Dette er noe som for eksempel Petter Stordalen i
hotellkjeden Choice har vert god pa. Han har lyktes med a ta miljgmessige grep i
hotellkjeden, basert pa de verdiene han gnsker & assosieres med, og den personlige
overbevisning han star for. Slike handlinger avhenger av graden av autonomi i lederens rolle i
organisasjonen, eller av muligheten til i alle fall & pavirke den organisatoriske politiske
prosessen. Slike prosesser kan gjgre det mulig for uetiske ledere a pavirke resultatet (ibid).

4.5.2 Sosial aksept

En sosial aksept kan bestemme i hvor stor grad et selskap er tvunget til & innfri samfunnets

forventninger og unnga aktiviteter som samfunnet mener er uakseptable, hvorvidt de er

63



Corporate Social Responsibility

innlemmet i lov eller ikke” (Gunningham, Kagan, & Thornton, 2004). En sosial aksept kan
defineres som "de kravene og forventningene som stilles til forretningsforetaket fra
nermiljget, miljggrupper, samfunnsmedlemmer og andre elementer av det sivile
samfunn”(ibid). Et viktig aspekt ved den ”sosiale aksepten” er at dens innvirkning kan fare til

en organisasjonsatferd som gar ut over overholdelse av regelverk og bestemmelser.

En sosial aksept oppnas fordi samfunnsgrupper godkjenner foretakets handlinger. Et av de
viktigste kjennetegnene ved den sosiale aksepten er derfor & innfri forventningene til
samfunnet og samfunnsgrupper. Ved a innfri samfunnets forventninger far foretaket aksept

for sine handlinger og atferd. Det vil si at de kan oppna legitimitet (ibid).

Sosial aksept og relevans til sma og mellomstore bedrifter

Mange store foretak forsgker a legitimere sine handlinger gjennom omfattende CSR -
rapportering. Nar det gjelder SMB er situasjonen forskjellig. Hvis disse bedriftene skulle
rapportere miljgmessige sparsmal, hvilke deler av samfunnet skulle de rapportere til? En kan
jo ogsa sparre seg om hvilke samfunnsgrupper det er som er interessert i den miljgmessige
rapporteringsinformasjonen som slike relativt usynlige smabedrifter fremlegger. En hay
rapporteringsgrad vil kanskje indikere at en miljgmessig legitimitet er ngdvendig for SMB, og
at det av den grunn kan veere viktig for samfunnet. Lav rapporteringsgrad vil kanskje indikere
at bedriftene ikke vil identifisere seg med de symboler, verdier eller institusjoner som kan
legitimere deres miljgmessige gjerninger. En lav rapporteringsgrad vil kanskje indikere at

SMB ikke faler at de har noen sosiale forventninger & innfri.

Det er begrensede rapporteringsaktiviteter i SMB. | tillegg viser forskning at det bare er et
fatall av interessentene, hovedsaklig aksjonzrer eller investorer, som viser noen interesse for
de miljgmessige aktivitetene i SMB (Williamson, 2001). Dette kan igjen indikere at SMB
ikke har et miljgmessig legitimitetsgap a tette, eller at samfunnet ikke har noen miljgmessige
forventninger til mindre bedrifter. Det indikerer derfor at en sosial lisens ikke har noen sterk

innvirkning pa mindre bedrifter.

Det sosiale presset kan veere sa sterkt at det skaper forhold som tvinger foretak til a gjgre mer
enn det loven krever. Gunningham et al. (2004) uttrykker at i noen tilfeller kan krav fra
"sosiale akseptgivere” vaere tgffere enn krav palagt ved lov, noe som farer til at bedrifter gar

lenger enn & innfri de miljgmessige kravene, selv under omstendigheter hvor disse er
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ulgnnsomme. I en studie av Patton & Worthington (2003) som sa pa hvilken pavirkning
lovgivningen hadde pa SMB i “silketrykksektoren”, fant de at handlingene overveiende var
formet for a overholde det lovpalagte. For starre bedrifter som sluttet seg til “"beyond
compliance”-atferd, fantes det ingen bevis for at lovgivningen var driveren som skapte
foretaksatferden, selv om den var en klar del av foretakenes forretningsomgivelser (Patton &
Worthington, 2003). Et viktig poeng i relasjon til ideen om & ga "beyond compliance”, er at
det har veert utallige oppfordringer fra organisasjoner om a redusere den lovpalagte byrden pa
sma foretak. Disse organisasjonene fordemmer ikke hovedinnholdet av a matte ga "beyond
compliance” som felge av et samfunns- eller interessentpress, de kritiserer istedenfor

hovedinnholdet i det eksisterende reguleringsregimet.

Det er viktig a ta vare pa en sosial aksept fordi dette vil vedlikeholde eller forsterke
omdgmmekapitalen. Faktisk kan det & bli innremmet en sosial aksept ses pa som en del av de
kommersielle fordelene ved forbedret omdgmme (Moir, 2001). Thorpe & Prakash-Mani
uttrykker at "foretak kan redusere finansiell risiko, omdgmmerisiko og politisk risiko ved a
holde kontakt med interessentene, og dermed oppna en licence to operate”, som er
interessentenes aksept pa foretakets handlinger (Thorpe & Prakash-Mani, 2003). I en studie
av Studer et al. (2005) av sma og mellomstore bedrifter i Hong Kong ble det konkludert med
at det, uavhengig av sterrelsen pa foretaket, er konkurransefortrinn og forbedret omdgmme
som er de sterkeste driverne for miljgmessige endringer. Foretak, inklusive SMB, er ofte
villig til & engasjere seg i samfunnsansvarlige prosjekter hvis de ser at de tilfarer foretaket

verdi, eller ved at det hjelper dem til & forbedre kjernevirksomheten (Studer, 2005).
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5. Resultater og analyse

Dette kapittelet bygger pa de svarene som er fremkommet av sparreundersgkelsen utsendt til
100 sma og mellomstore bedrifter lokalisert pa Tromsgya i Tromsg. Undersgkelsen er laget
for & kartlegge SMB grad av kjennskap til, og kunnskap om CSR. Vi gnsker ogsa med denne
undersgkelsen & vekke interessen til bedriftsledere, og bevisstgjare disse lederne rundt egen
og bedriftens samfunnsansvarlige innsats. Undersgkelsen er bygget opp med bade sparsmal
og pastander, som samlet vil veere til hjelp med & kartlegge bedriftens forstaelse for CSR. En
kartlegging og identifikasjon av nye forbedringstiltak kan ogsa vaere bedriftsgkonomisk
lennsom, og videre styrke bedriftenes omdgmme og renommeé. Respondentene ble delt inn i
tre grupper malt etter antall ansatte, hvor 5-19 var sma, 20-49 var mellomstore og 50-99 var

store mellomstore bedrifter.

SMB-gruppenes deltagelse i undersgkelsen

100,0 %
80,0 %

80,0 %
60,0 %

33,8 % 40,0 %
40,0 %

20,0 %

0,0 %

5-19 20-49 50-99

Antall ansatte

Figur 10 Deltagelse i undersgkelsen.

Figur 10 illustrerer en inndeling av de tre ulike SMB-kategoriene, og deres prosentvise
deltagelse i undersgkelsen. Dette viser helt klart at de bedriftene med flest ansatte ogsa viste
starst interesse i undersgkelsen var, med en svarprosent pa 80. | kategorien 5-19 ansatte, var
responsen langt under halvert malt mot de store mellomstore, med en respons pa litt under 34
prosent. Helt siden Bowens bok fra 1953, om store bedrifter som vitale sentre for
beslutningsmyndighet, har teorien indikert at CSR helt klart har veert et fenomen rettet mot
store konsern, og at fokus pa SMB har vart veldig begrenset. Vi ser av undersgkelsen var at
dette overordnede fenomenet ogsa kan skaleres ned til & gjelde innenfor SMB-markedet.
Undersgkelsen indikerer sterkt en nedgang i den prosentvise deltagelsen parallelt med

nedgangen i antall ansatte. En slik atferd blant de store mellomstore bedriftene samsvarer med
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litteraturen rundt CSR, ettersom CSR som begrep primart var myntet pa store bedrifter, noe
som igjen vil naturliggjere at interessen for temaet vil avta med starrelsen pa bedriften. Denne
atferden kan veere med pa & underbygge Freeman og Velamuris teori om at CSR kan oppleves
som ekskluderende for mange selskaper, ettersom den fokuserer pa store selskaper og

konsern.

5.1 Kunnskap om CSR

Om vi videre tar for oss figur 11, viser den at rundt seks av ti bedriftsledere i SMB har liten

kjennskap til begrepet CSR og hva dette innebeerer for bedriften.

Kjenner du til begrepet Corporate Social
Responsibility (CSR) og hva dette innebaerer?
0
35,0% 29,7 %
30,0 %
24,3 %
25.0% 18,9 % 18,9 %
20,0 % - = =
15,0 % - Lot
10,0 % - S
5,0 %
0,0 %
Ja Delvis Lite Sveert lite Vet ikke

Figur 11 Kjennskap til begrepet CSR.

| var undersakelse fremkommer det at ca 57 % av bedriftslederne har begrenset med
kunnskap om CSR. 8 % kjenner lite til begrepet og hva det innebzrer for egen bedrift, 19 %
kjenner sveert lite til begrepet, mens 30 % ikke vet om de kjenner til begrepet og hva det
innebaerer for egen bedrift. At 30 % svarte "vet ikke” pa dette spgrsmalet, har vi tolket som

om de ikke kjenner begrepet.

Av de resterende 43 % av bedriftslederne, er det 19 % som kjenner delvis til begrepet og hva

det innebarer, mens 24 % mener de kjenner begrepet og hva det innebzrer.

Ettersom teorien rundt CSR for det meste er basert pa store bedrifter, trodde vi at starrelsen pa

bedriften skulle ha noe & si for hvor mye kunnskap SMB hadde om temaet CSR, hvor
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eksempelvis de sma selskapene skulle ha minst kjennskap til begrepet. Etter & ha kategorisert
bedriftene i ulike stgrrelser, viste analysen var at det faktisk var de mellomstore bedriftene
som hadde minst kjennskap til CSR. Her var det bare ca 33 % som kjente til begrepet og hva
det innebar. For de sma bedriftene var tilsvarende tall ca 44 %, mens blant de store
mellomstore bedriftene mente rundt 50 % at de kjente til begrepet. Vi ser altsa en tendens til
at starrelsen pa bedriftene kan forklare noe om bedriftens kunnskapsniva innen CSR, men

ikke signifikant nok til noen bastant konklusjon.

Ettersom det har veert et sterkt fokus pa CSR i den senere tid, bade i media og i naringslivet,
er vi litt overrasket over at s mange som 57 % av bedriftslederne i SMB i Tromsg, har liten
eller ingen kjennskap til CSR. Overraskelsen ble enda stgrre da vi oppdaget at s& mye som 50
% av de store mellomstore bedriftene ikke har kjennskap til begrepet. Sannsynligvis vil dette
tallet vaere enda hgyere, ettersom det er nzrliggende a tro at det hovedsaklig er personer med
interesse eller hgy grad av involvering i CSR, som har valgt & delta i undersgkelsen. Positivt
overrasket ble vi over de sma bedriftenes relativt hgye grad av kjennskap til CSR (44 %). Sett
ut fra starrelsen pa disse bedriftene og den lille forundersgkelsen vi gjorde, ser det ut til at
kunnskapsnivaet blant de sma bedriftene er hgyere enn det vi i utgangspunktet trodde.

Far neste sparsmal i undersgkelsen fikk respondentene definert begrepet CSR. Det viste seg

da at over halvparten av bedriftslederne hevdet at CSR var integrert i selskapets strategi.

Har din bedrift integrert CSR i sin strategi i dag?

40,0 %
35,0 %
30,0 %
25,0 % -
20,0 %
15,0 % -
10,0 % +
5,0 %
0,0 %

35,1 %

27,0 % 27,0 %

54 % 5,4 %

Ja Delvis Lite Sveert lite Nei

Figur 12 CSR som del av strategi.
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Dette er sammenfallende likt de resultatene Argument Gruppen fikk i deres landsomfattende
topplederundersgkelse om CSR. I figur 12 ser vi at det er mange som ikke kjenner til begrepet
CSR og hva det inneberer (57 %), mens det samtidig er mange som har integrert CSR i
bedriftens strategi (54 %). | topplederundersgkelsen var det 42 % av lederne som hadde liten
eller ingen kjennskap til begrepet CSR, samtidig som det var 80 % som hadde integrert eller
delvis integrert CSR i bedriftens strategi. En mulig forklaring kan for eksempel vare at
mange bedrifter engasjerer seg i lokalsamfunnet uten at de relaterer dette i forhold til begrepet
CSR. En annen forklaring kan veere at bedriftslederne i SMB velger a definere bedriftens

samfunnsansvar pa en slik mate, at de mener CSR er innbakt i deres bedriftsstrategi.

Om vi na fokuserer litt naermere pa svarene i de tre ulike kategoriinndelingene, ser vi at bade
de sma og de store mellomstore bedriftene er noksa lik i integreringen av CSR i sin strategi,
med henholdsvis 48 % og 50 %. Bedriftene i disse to kategoriene skilte seg ogsa ut, og var
noksa like hverandre, nar vi i figur 11 malte kunnskapen om begrepet. Vi ser altsa en tendens
til at de bedriftene med mest kunnskap om begrepet, ogsa er de som har eller delvis har

integrert CSR i sin strategi.

Etter & ha fatt definert CSR viste det videre seg at, selv om bare 33 % av de mellomstore
bedriftene hevdet a kjenne til begrepet CSR, var det s3 mye som 83 % som hadde integrert
CSR i bedriftens strategi. Dette kan veere et tydelig tegn pa at CSR som begrep er ukjent, men
at bedriftslederne i de sma mellomstore bedriftene kjenner godt til innholdet i CSR nar de far
det definert.

5.2 CSR og lgnnsomhet

Som tidligere nevnt besto undersgkelsen av bade sparsmal og pastander. En av pastandene var

om det & ta samfunnsansvar ville bedre lennsomheten til bedriften.
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Figur 13 Bedre lgnnsomhet med CSR?

Figur 13 viser at rundt 13 % av de spurte var delvis uenige i denne pastanden, mens ingen

stilte seg helt uenig til pastanden. En noksa unison oppslutning pa 85 % forteller oss at

bedriftslederne har en klar oppfatning av at det er en sammenheng mellom samfunnsansvar og

lgnnsomheten til bedriften. Lederne har sett utviklingstrekkene og er klar over at det a ta vare

pa interessentenes behov er en del av de markedsmessige rammevilkarene, ikke bare for stgrre

bedrifter, men ogsa en realitet for SMB. Om vi na videre knytter disse svarene opp mot

svarene som fremkommer av figur 14, hvor vi spurte respondenten om deres fokus pa

samfunnsansvarlig bedriftsledelse hadde hatt noen innvirkning pa lennsomheten til bedriften,

er resultatene sammenfallende. Vi ser helt klart at det er konvergens mellom pastanden i figur

13, og ledernes opplevelse av gkt bedriftsgkonomisk gevinst for hans bedrift i figur 14.

Rundt 65 % av respondentene mener at deres fokus pa ansvarlig bedriftsledelse har hatt en

positiv innvirkning pa lgnnsomheten til bedriften, noe vi ser av figur 14. 19 % mener effekten

har hatt middels innvirkning pa lennsomheten, mens 8 % mener det har hatt liten eller svart

liten effekt.
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Har ditt fokus pa ansvarlig bedriftsledelse hatt noen positiv
innvirkning pa lgnnsomheten til bedriften?
60,0 %
48,6 %
50,0 % -
40,0 % -
30,0 % -
10,0 % - 5,4 % 27 % oo 8,1%
, 0
0,0 % :
Sveert stor Stor Middels Liten Sveert liten Ingen Vet ikke

Figur 14 gkt lsnnsomhet med CSR?

Om vi tar for oss majoriteten, sa mener de altsa at et samfunnsansvarlig fokus har hatt en
betydelig innvirking pa bedriftens lannsomhet. Figur 13 viste at samlet rundt 85 % var av den
oppfatning at samfunnsansvar vil bedre lannsomheten til bedriften, mens 65 % av alle
respondentene hadde merket en reell positiv gkning i lennsomheten etter & ha fokusert pa
ansvarlig bedriftsledelse. Dette kan skyldes at bedriften, ved a vise ansvar overfor multiple
interessenter, bygger opp bedriftens legitimitet, som igjen vil veere med pa & skape kontinuitet
og trygghet i selskapets forhold til interessentene. At 65 % av respondentene har merket en
positiv gkning i lannsomheten forteller oss at bruk av ressurser pa andre omrader enn a
tilfredsstille aksjonzrene, ikke trenger a vere et tyveri overfor eierne. Tvert i mot vil det pa

lang sikt vaere bade bedriftsgkonomisk og samfunnsgkonomisk lukrativt.

Vi ser videre at samtlige av de store mellomstore bedriftene i undersgkelsen, kunne oppgi en
middels eller hgyere positiv innvirkning pa lennsomheten, etter fokusering pa ansvarlig
bedriftsledelse. Majoriteten av de mellomstore og sma mellomstore bedriftene kunne ogsa
merke en positiv endring, men her var svarene noe fragmentert og strakk seg fra sveert liten til
sveert stor. Ved et dypere dykk i materien viste det seg at to av respondentene som var delvis
uenige i pastanden i figur 13, overraskende nok hadde oppnadd en sveert stor
bedriftsgkonomisk Ignnsomhet med fokus pa ansvarlig bedriftsledelse. Dette kan tolkes dit
hen at disse respondentene har begrensede kunnskaper om begrepet, eller at de rett og slett har
misforstatt innholdet og betydningen av begrepet. Nar vi videre sammenlignet disse to
respondentenes svar, med deres svar i sparsmalet om kjennskap til begrepet CSR og hva dette
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innebeerer, fikk vi bekreftet antagelsen over. Begge respondentene svarte at de ikke viste om
de kjente til begrepets betydning som igjen forteller oss at de besitter en misoppfattning av
begrepet. Etter a ha fatt presentert en definisjon av begrepet, svarte en respondent at bedriften

delvis hadde integrert CSR i bedriften, mens den andre hadde integrert sveert lite.

Av pastanden i figur 15, om at det ikke er noe motsetningsforhold mellom & gi aksjeeierne
maksimal avkastning, og a ta miljemessig, etisk og samfunnsmessig ansvar, fremkommer det
ogsa signifikante, sammenfallende svar fra de store mellomstore bedriftene. Her har alle
respondentene svart at de er helt eller delvis enige i pastanden, hvor av 75 % var helt enige.
Av de mellomstore bedriftene var 17 % helt uenig i denne pastanden, men ogsa her var
majoriteten helt eller delvis enig i pastanden, og utgjorde 83 %. Det samme bildet viste seg i

de minste bedriftene, hvor 78 % var helt eller delvis enig.

Det er ingen motsetningsforhold mellom & gi
aksjeeierne maksimal avkastning og a ta
miljgmessig etisk og samfunnsmessig ansvar

60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %

% -
20,0 % 10,8 % 810

0 i 1
10,0 % 0.0 %

0,0 % T T T

Helt enig Delvis enig Delvis uenig Helt uenig Vet ikke

48,6 %

32,4 %

Figur 15 Motsetningsforhold.

Totalt i undersgkelsen var nesten 19 % av respondentene helt eller delvis uenig i at det ikke er
noe motsetningsforhold mellom kombinasjonen av maksimal avkasting og hensynet til andre
interessenter. Denne oppfatningen vet vi fra teorien ogsa stettes av Friedman, 1970, som
mente at det ikke var mulig & kombinere, ettersom en bedrift da var ngdt til & bruke av
aksjonzrenes ressurser. Friedman var av den oppfatning at en bedrifts eneste oppgave var a
maksimere profitt for aksjonzrene, og nar respondentene fikk presentert pastanden om dette,

ser vi av figur 16 at 35 % var delvis eller helt enig i pastanden, og med dette ogsa i Friedmans

teori.

73



Resultater og analyse

En bedrifts eneste ansvar er a gi eierne maksimal
avkastning
60,0 %
48,6 %
50,0 % -
40,0 % -
29,7 %
30,0 % -
200 % 16,2 %
10,0 % + 5,4 %
] 0,0 %
0,0 % ‘
Helt enig Delvis enig Delvis uenig Helt uenig Vet ikke

Figur 16 Maksimal avkastning.

Det er altsa 35 % som er uenige med teorien om et multiple interessenthensyn, og anser dette
som slgsing av eiernes ressurser. En interessant observasjon som ble gjort i denne
sammenhengen, var at det ikke fantes noen klar relasjon mellom de respondentene som var
helt enig med Friedman, og de i figur 15, som var helt uenig i mulighetene til 2 kombinere
miljghensyn og profittmaksimering. Dette kan veere en indikasjon pa at respondentene ikke
helt har forstatt innholdet i CSR, ettersom svarene var noe divergerende. Rundt 65 % av
respondentene mente at en slik pastand var feil, ved at de stilte seg helt eller delvis uenig til

pastanden.

Pastanden om at bedriftens gkonomiske vekst ma prioriteres selv om det gar ut over

samfunnet, viste en bred enighet blant respondentene.

Bedriftens gkonomiske vekst ma prioriteres selv
om det gar ut over samfunnet

60,0 %
50,0 % -

48,6 %

0,
40,0 % - 851 %

30,0 %
20,0 % - e 2%

10,0 %
0,0 % 0,0 %

0,0 % ‘
Helt enig Delvis enig Delvis uenig Helt uenig Vet ikke

Figur 17 Prioritering av gkonomisk vekst.
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Figur 17 viser at majoriteten av de spurte, 87,3 %, stilte seg helt eller delvis uenig i
pastanden. En slik atferd samsvarer godt med den teorien som har veert gjennomgatt tidligere i
oppgaven. Respondentene viser i dette spgrsmalet at de er bevisst pa deres organisasjons plass
i samfunnet, og at deres handlinger om a prioritere gkonomisk vekst uten a ta hensyn til
samfunnet, vil sla tilbake pa dem selv. Bedriftslederne ser ut til & vaere klar over at bedriftens
eksistensberettigelse er avhengig av en sosial aksept. Denne sosiale aksepten gis kun nar
samfunnsgrupper godkjenner foretakets gjerninger, noe som innebarer at bedriften derfor ma
mgte forventningene til samfunnet og ulike samfunnsgrupper. Vi ser videre av figur 18 at
respondentenes oppfatning av samspillet mellom bedrift og samfunn samsvarer med
respondentens svar pa spgrsmalet om det er mulig & kombinere gkonomisk vekst og

samfunnsansvar.

Det er mulig @ kombinere gkonomisk vekst med &
ta samfunnsansvar

80,0 %
70,0 % +
60,0 % -
50,0 % -
40,0 %
30,0 %
20,0 % -

10,0 % 0,0% |5’4_%| 0,0%
0,0 % T T T

Helt enig Delvis enig Delvis uenig Helt uenig Vet ikke

67,6 %

27,0 %

Figur 18 Kombinere vekst og samfunnsansvar.
Her svarte rundt 95 % av respondentene at de var helt eller delvis enig i at det er fullt mulig &

kombinere gkonomisk vekst med samfunnsansvar. Disse resultatene er pafallende lik
resultatene fra Argument gruppens topplederundersgkelse, og forteller oss at ledere,
uavhengig av starrelse pa bedrift, er av den oppfatning at det ikke er noen motsetningsforhold

mellom naringsinteresser og samfunnsinteresser.

| figur 12 viste det seg at 54 % av respondentene hadde integrert CSR i bedriftens
strategiplan. Senere i undersgkelsen fikk de spgrsmal om bedriften hadde tilstrekkelig med

kunnskap om CSR.
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Har bedriften din tilstrekkelig med kunnskap om
CSR?

90,0 %
80,0 % -
70,0 % -
60,0 % -
50,0 % -
40,0 %

30,0 % -
20,09% | 13,5%
70 8,1 %

10,0 % +
0,0 %

Ja Nei Vet ikke

78,4 %

Figur 19 Kunnskap om CSR.

Vi ser av figur 19 at 13,5 % av respondentene konkluderte med at deres kunnskap om CSR
var tilstrekkelig. Majoriteten av de spurte, som her utgjorde 78,4 %, var av den oppfatning at
de ikke hadde nok kunnskap om CSR. Dette gir oss en indikasjon pa at bade de som har
integrert CSR i sin strategi, og de som ikke har integrert, har behov for & leere mer om CSR.
Som vi argumenterte for tidligere i teksten, kan ogsa bedriftenes kunnskapsniva innen CSR,

bekreftes av de divergerende svarene vi fikk i diskusjonen rundt figur 15 og figur 16.

| et av spgrsmalene spurte vi om bedriften i noen grad kunne dokumentere at de tok

samfunnsansvar.
Kan du dokumentere at din bedrift tar
samfunnsansvar?

60,0 % 54,1 %
50,0 % -
40,0 % - 35,1 %
30,0 % -

0, |
20,0 % 10,8 %
10,0 % |

0,0 %
0,0 % ‘ ‘
Ja Til en viss grad Nei Vet ikke

Figur 20 Dokumentasjon pa samfunnsansvar.
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Som vi ser av figur 20 var de fleste samstemte, ettersom 35 % svarte ja, mens 54 % kunne
dokumentere dette til en viss grad. 10 % kunne ikke vise til noen form for dokumentasjon.
Det er verdt a merke seg at kvaliteten av denne type dokumentasjon er uviss, ettersom det
ikke foreligger klare bestemte retningslinjer og standarder for slik dokumentering, men i fglge
undersgkelsen betyr dette at nesten 90 % av respondentene kan dokumentere sitt

samfunnsansvar.

Som vi sa av figur 11, er det uvisst hva SMB legger i begrepet samfunnsansvar. Her viste det
seg at 57 % ikke kjente til begrepets betydning, men som vist i figur 20, kan altsa 90 % av
respondentene dokumentere at de tar samfunnsansvar. Noe av grunnen kan vere at
respondentene i lgpet av undersgkelsen har fatt en bredere forstaelse for hva samfunnsansvar
er, slik at aktiviteter og gjeremal bedriften tidligere har veert involvert i, men ikke har knyttet

til CSR, na kan brukes som en form for dokumentasjon pa deres samfunnsansvar.

5.3 SMB og lokalsamfunnet

Flere av pastandene i undersgkelsen var laget for a kartlegge bedriftsledernes forhold til
lokalsamfunnet, ettersom dette er meget sentralt for sma og mellomstore bedrifter. CSR i
SMB fokuserer nettopp pa hvilket engasjement disse selskapene har overfor samfunnet de til
daglig er en del av. Som vi ser av figur 21 var 95 % av respondentene helt eller delvis enige i
pastanden om a bruke lokale leverandgarer, noe som er med pa a bekrefte teorien om at SMB

har en sterk involveringsgrad i lokalsamfunnet.

Min bedrift bruker salangt det er mulig lokale
leverandgarer.
70,0 % 64,9 %
60,0 %
50,0 %
0,
40,0% 29,7 %
30,0 %
20,0 %
5.4 %
10.0% 0,0% 0,0%
0,0 % : I
Helt enig Delvis enig Delvis uenig  Heltuenig Vet ikke

Figur 21 Bruk av lokale leverandgrer.
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Ved a bruke lokale leverandgrer er bedriftene med pa a skape en stabilitet i lokalsamfunnet,
som igjen vil sikre en baerekraftig utvikling. Denne stabiliteten kan ogsa sikres ved at man

tilbyr lokalsamfunnet mer enn bare bedriftens produkter.

For a sikre kontinuitet i samfunnet vil helt klart en samfunnsansvarlig aktivitet vere a delta

aktivt med tilbud og oppleering til folk i lokalsamfunnet.

Bedriften deltar aktivt med tilbud om oppleering for
folk i lokalsamfunnet.
40,0 % 35,1 %
35,0 % -
30,0 % A
21,69

25,0 % 18.9°% 0
20,0 % 16,2 %
15,0 % - .
10,0 % | 8.1%

5,0 %

0,0 % : ‘

Helt enig Delvis enig Delvis uenig Heltuenig Vet ikke

Figur 22 Tilbud om opplering.

Av figur 22 ser vi at nar respondentene fikk presentert pastanden om dette var noe deres
bedrift oppmuntret til, var 54 % helt eller delvis enige. 38 % var av den oppfatning at dette
ikke var noe deres bedrift oppmuntret til, hvor 16 % var delvis uenige og 21,6 % var helt
uenig i pastanden. At bare 54 % er enig i pastanden, kan til dels skyldes at SMB ofte har
mangel pa ressurser i form av personell, gkonomi og tid. Det vil da veere nerliggende for
bedriften & prioritere aktiviteter som er neermere tilknyttet bedriftens produksjon og
kjerneaktivitet. CSR i form av oppleringstilbud kan i denne sammenheng bli sett pa som en
sekundaer aktivitet, og bli nedprioritet. Dette kan vere noe av grunnen til at rundt 38 % stilte

seg helt eller delvis uenige til pastanden.

En annen karakteristika ved SMB’s samfunnsansvar, er de ansattes personlige tilknytning til
lokalsamfunnet. Som nevnt i teorikapittelet, er personlige forbindelser og nere bekjente
mellom selskap og samfunn, mer vanlig i SMB enn i starre selskaper. Denne typen relasjoner
er meget viktig for bedriften a utnytte, ettersom de vil veere med pa a bygge tillitsfulle og apne
forhold mellom bedrift og samfunn, og dermed sikre sosial aksept. Som en del av oppfyllelsen
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av den sosiale aksepten, kan bedrifter oppmuntre de ansatte til & delta i aktiviteter i

lokalsamfunnet.

De ansatte oppmuntres til a deltai aktiviteter i
lokalsamfunnet.

37,8%

40,0 %
35,0 %
30,0% | 27.0%
25,0 %
20,0 %
15,0%
10,0 %
5,0 %
0,0 % ‘ T
Helt enig Delvis enig Delvis uenig  Heltuenig Vet ikke
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Figur 23 Deltagelse i aktiviteter.

Av figur 23 viste det seg at 65 % av respondentene var helt eller delvis enige i pastanden om
at de ansatte oppmuntres til a delta i aktiviteter i lokalsamfunnet. De har med dette vist at de
har en viss forstaelse og kunnskap om CSR. Rundt 26 % stilte seg helt eller delvis uenige i

dette. Her igjen kan dette skyldes en begrenset tilgang pa ressurser.

Vi stilte ogsa spersmal om bedriftene regelmessig bidro gkonomisk til aktiviteter og
prosjekter i lokalsamfunnet. Her svarte ca 51 % av de spurte respondentene at de regelmessig
bidrar gkonomisk i lokalsamfunnet. I tillegg svarte ca 41 % av respondentene at de delvis

bidrar gkonomisk i lokalsamfunnet. Dette kan vi se av figur 24.

Bidrar bedriften regelmessig gkonomisk til aktiviteter og
prosjekter i lokalsamfunnet (som f.eks. statte til veldedige
organisasjoner og sponsoravtaler)?
60,0% 51,4 %
(o)
50,0 % 205 %
40,0 % -
30,0 %
20,0 %
10,0 % S
] 0
0,0%
Ja Av og til Nei

Figur 24 Bedriften bidrar regelmessig gkonomisk i lokalsamfunnet
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Noe av kritikken mot CSR er at ikke alle investeringer som gjgres pa omradet, er av
samfunnsansvarlig karakter. Selv om ca 92 % av bedriftene sier at de helt eller delvis bidrar
gkonomisk i lokalsamfunnet, kan noe av arsaken til dette vere at de gnsker a “skjule”
aktiviteter som er samfunnsuansvarlige. SMB som stgtter opp om lokalsamfunnet far ofte
positiv omtale, og ved at slike bedrifter sier og dokumenterer at de tar samfunnsansvar, vil de

kunne forbedre omdgmmet.

Vi ser ogsa at 8 % av bedriftene ikke bidrar gkonomisk i lokalsamfunnet. Dette kan for
eksempel skyldes at bedriftene opererer i markeder hvor fokus pa samfunnsansvar ikke er
ngdvendig for bedriftens eksistens, og at de av den grunn ikke trenger a engasjere seg i CSR-
aktiviteter. Selv om bedriftene ikke bidrar gkonomisk, tar de likevel indirekte
samfunnsansvar, ettersom de bidrar med a skaffe arbeidsplasser til lokalsamfunnet som videre

gir inntekter til stat og kommune.

En annen faktor som kan sikre kontinuitet i bade bedrift og samfunn, er i hvilken grad
bedriften fremstar som transparente. | var undersgkelse fremmet vi pastanden om at bedriften

farte en apen dialog om problematiske og sensitive saker.

Bedriften fgrer en dpen dialog om problematiske og
sensitive saker.
70,0 % 62,2-%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 % 24.3 %
20,0 %
10.0 % 8.1% a9 a9
, 0 Z,17/0 2,170
0,0% ' — —
Helt enig Delvis enig Delvis uenig  Heltuenig Vet ikke

Figur 25 Bedriften farer en apen dialog.

Figur 25 viser at 86,5 % var helt eller delvis enige i at bedriften farer en dpen dialog om
problematiske og sensitive saker, mens rundt 10 % var helt eller delvis uenige i pastanden. Av
86,5 % var 24,3 % helt enige og 62,2 % var delvis enige. Med tanke pa bedriftens kunnskap
om CSR, er dette meget opplgftende. Dette tyder pa at SMB har et bevisst forhold til
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interessentene sine, og vet at det er disse som sikrer bedriftens eksistensberettigelse. Disse
bedriftene har kanskije sett hva de stgrre organisasjonene har gjort, og faler at de selv ma
"kopiere” dette. For a sikre et langsiktig stabilt baerekraftig lokalsamfunn, som bedriften kan
blomstre i, ma det veere kongruens mellom bedriftens og interessentenes mal. Av
undersgkelsen ser vi at 86,5 % av respondentene, i ulik grad, var enige i pastanden. Dette kan
bety at SMB har forstatt at brudd pa den sosiale kontrakten, vil fgre til at bedriften ikke lenger
vil fremsta som legitim, og dens eksistensberettigelse vil da bli truet. At s mange som 62,2 %
av respondentene var delvis enige i pastanden kan skyldes at man har en sunn skepsis til hva
som regnes som sensitive saker. Eksempelvis vil kanskje mange bedriftsledere mene at
sensitive saker som angar lokalsamfunnet ma behandles med apenhet, mens personalsaker av
sensitiv karakter, helt klart ber behandles lukket og internt. En slik oppfattning kan veere

arsaken til at sa mange som rundt 62 % bare var delvis enige i pastanden.

5.4 Omdgmme

Vi ser altsa at bedriftsledere i SMB er noksa samstemte i oppfatningen om at interessentene
har en vesentlig rolle i bedriftens forretningsvirksomhet, og at legitimiteten er en
medvirkende faktor for dens eksistens. Vi spurte respondentene videre om hvilken betydning
de mente bedriftens omdgmme hadde pa dens evne til a drive forretningsvirksomhet, hvor

resultatene kan ses av figur 26.

Hvilken betydning har bedriftens omdgmme for
dens evne til & drive forretningsvirksomhet?
60.0 % 56,8 %
50,0 %
1000 | 378%
’ 0
30,0 %
20,0 %
o 5,4 %
10,0% — 0,0 % 0,0 % 0,0 %
0,0 %
Sveert stor Ganske  Middels Liten Ingen Vet ikke
stor

Figur 26 Bedriftens omdgmme.
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95 % av lederne som deltok i sparreundersgkelsen, er av den oppfattning at omdgmme har
ganske stor eller sveert stor betydning for bedriftens forretningsvirksomhet. Det viser seg altséa
a veere hgy kongruens mellom respondentenes oppfattning om a fare en apen dialog og opptre
transparente, og deres oppfattning av hvordan omdgmme spiller inn pa
forretningsvirksomheten. Selv om det var stor enighet blant respondentene om at omdgmme
var viktig for forretningsvirksomheten, var det stor uenighet om hva som var de starste

truslene mot selskapets omdgmme.

Hva ser du pa som de starste truslene mot ditt selskaps
omdegmme? (Here valg er mulig)
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60,0% : 9
500% | 859% 0 gaog,  BO% o
40,0% - 24%
30,0% 1
20,0% - 10,8% 135%
100%
00% L
= i) . O o o) %) Q = =
@ w3 = G a8 x 0 e L
£ 2 82§ % ,% s%o f5my £
< S 7O © B S TeEL $ETE <
x B 85 g 22 g 9= £258
£ s £5 § 88 2 398" 385%
3 S0 > g TS S gcev
o s Q ) no o
o ) S

Figur 27 Trusler mot selskapers omdegmme
Av figur 27 ser vi at produktsikkerhet ble ansett som den starste trusselen mot selskapets

omdegmme, hvor 57 % av de spurte hadde angitt dette alternativet. Deretter fulgte
medieomtale (51 %) som den nest starste trusselen og selskapets forretningspraksis (49 %)

som den tredje sterste trusselen mot omdgmmet.

Vi pravde a analysere dataene ut fra bransjetilhgrighet og kategorisering av SMB. Vi fant da
ingen synlige forskjeller mellom de ulike bransjene eller mellom de ulike kategoriene av
SMB. Derimot ser vi at samtlige alternativer har fatt en del respons. Dette kan tyde pa at
bedriftene opererer i ulike bransjer, og av den grunn vektlegger ulike egenskaper nar de skal

avgjere hva som anses som en trussel mot selskapets omdgmme.
Vi ser ogsa at miljgforhold (32 %) ikke anses som en av de viktigste truslene mot omdgmmet.

Dette kan indikere at CSR-relaterte forhold ikke anses som en trussel mot SMB’s omdgmme.

Derimot ser vi at selskapets etiske atferd (43 %) kan veere en trussel mot foretakets
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omdgmme, noe som medfagrer at CSR-relaterte forhold allikevel kan anses som en trussel mot

SMB’s omdgmme.
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6. Oppsummering og konklusjon

6.1 Oppsummering

Bedrifter er grunnet overgangen til i stadig sterre grad kjgpers marked, ngdt til a se sine
produkter og virksomhet gjennom kundenes gyne. Behovet for a kunne tiltrekke seg og
beholde kompetente medarbeidere, lojale kunder og leverandgrer tilsier en stadig mer lyttende
holdning overfor en mengde ulike interessentgrupper. Investorgrupper har blitt stadig mer
fokusert pa de miljgmessige og samfunnsmessige konsekvensene av deres investeringer. Det
viser seg at selskaper som har forpliktet seg til & opptre samfunnsansvarlig og i trdd med CSR,
far tilgang pa kapital som ellers ikke ville veert tilgjengelig. Samtidig utsettes myndighetene
av press fra miljgorganisasjoner, og er derfor ngdt til kritisk & vurdere private selskapers
miljg- og samfunnsansvar. Dette har fart til at CSR er blitt mer aktualisert, og at enhver

organisasjon derfor bgr ha CSR som et overordnet mal.

Kjernen i CSR har siden 1950-tallet ikke endret seg nevneverdig. Det handler fortsatt om at
bedriftsledere skal etterfalge bedriftens politikk og gjennom dette ogsa tilfredsstille de ulike
sosiale forventningene som interessentene stiller til bedriften. Det har derimot opp gjennom
tiden kommet en del forgreininger og alternative konsepter med samfunnsansvar som
utgangspunkt. Interessentteori er eksempelvis en av disse, og tar for seg relasjonen mellom
organisasjonen og dens omgivelser. Interessentteorien fokuserer pa bedriftenes
eksistensberettigelse, altsa pa hvilke premisser organisasjonen overlever. Videre vil
interessentenes oppfatning av bedriften og hvordan den drives, gi grunnlag for bedriftens
legitimitet. Ved at bedriften fremstar som transparent, samtidig som den operasjonaliserer
samfunnsansvarlige oppgaver for  tilfredsstille interessentene, vil den kunne legitimere sine

handlinger.

CSR defineres i litteraturen som de gkonomiske, lovpalagte, etiske og filantropiske
forventningene som samfunnet har til organisasjonen pa et gitt tidspunkt. Noen forfattere har
samme utgangspunkt, men mener at det a ta samfunnsansvar er mer enn a ta juridisk og
gkonomisk ansvar, hvor det & opptre moralsk ansvarlig og bidra i samfunnet, er det som ma til
for & demonstrere at bedriften tar samfunnsansvar. ”De tre bunnlinjene” viser hvordan foretak
harmoniserer den samfunnsmessige innsatsen for a fremsta som gkonomisk levedyktig, for &

vise miljghensyn og for & vise at de er sosialt ansvarlige. Konseptet er i de senere ar blitt
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innlemmet i et starre konsept, hvor foretakets baerekraftighet er malet, og hvor CSR kan vare

et delmal nar foretakene prgver a balansere de tre bunnlinjene.

Mer informasjon, gkt globalisering og mindre myndighetskontroll kan ses pa som den
eksterne drivkraften bak CSR, mens daglig leders personlige verdier og de ansattes krav et
samfunnsansvarlig foretak, er interne drivere. Bedrifter som engasjerer seg i CSR kan oppna
bedre lgnnsomhet, forbedret omdgmme, forbedret driftsmessig effektivitet og forsterket evne
til & rekruttere, utvikle og beholde personell. Kritikere av CSR mener konseptet bare er et
hjelpemiddel for a skjule samfunnsuansvarlige aktiviteter, mens andre mener at CSR er
slgsing av eiernes penger. Enkelte kritikere gatt sa langt som a mene at CSR i dagens form
har utspilt sin rolle, da dagens CSR-konsept kun fokuserer pa store foretak, og at man derfor

burde ta i bruk teori som tar hensyn til alle typer organisasjoner, uavhengig av starrelse.

6.2 Konklusjon

Vi har i denne oppgaven forsgkt a svare pa problemstillingen *’Hva er Corporate Social
Responsibility, og har bedriftsledere i sma og mellomstore bedrifter tilstrekkelig med
kunnskap om CSR?”

En bedrifts eksistens avhenger av at den far sosial aksept for sine handlinger. Den sosiale
aksepten vil altsa derfor legitimere bedriftens handlinger. Bedrifter som viser at de tar
samfunnsansvar (CSR) vil kunne differensiere seg fra sine konkurrenter og dermed oppna
konkurransefortrinn som de ellers ikke ville hatt. Dette vil igjen fare til at bedriftene som tar

samfunnsansvar vil kunne gke lgannsomheten.

Kjernen i CSR har opp gjennom tiden ikke endret seg mye, men det finnes i dag derimot
mange ulike forgreininger. Den erfaringen og kunnskapen vi har tilegnet oss gjennom
arbeidet med oppgaven, har gitt oss en forstaelse av konseptet CSR og hva det innebzrer for

bedriftene. Vi mener derfor at innholdet i konseptet dekkes ved & definere CSR som:
”summen av en organisasjons finansielle, miljgmessige og sosiale ansvar, utover det

lovpalagte, som sikrer baerekraftig utvikling for organisasjonen, lokalsamfunnet og gvrige

interessenter”.
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Vi har i undersgkelsen forsgkt & avdekke sma og mellomstore bedrifters kunnskaper om CSR.
Som tidligere nevnt er CSR et fenomen som har veert rettet mot store selskaper og konsern, og
interessen om temaet har da ogsa kommet fra slike organisasjoner. Denne tendensen ser vi
ogsa i resultatene vare, ettersom den hgyeste deltagelsesprosenten kom fra de store
mellomstore bedriftene. Undersgkelsen indikerer en sterk nedgang i den prosentvise
deltagelsen, proporsjonalt med nedgangen i bedriftsstarrelse. Undersgkelsen avdekket et
forholdsvis lavt kunnskapsniva hos ledere i SMB. Tendensen var videre at ledere i store
mellomstore bedrifter, hadde mer kunnskap om CSR, enn hva mellomstore og sma bedrifter
hadde. Dette gir en indikasjon pa at CSR som begrep, ikke er allment kjent blant ledere i
SMB.

Undersgkelsen viste ogsa at mange bedriftsledere ga uttrykk for at de ikke kjenner til begrepet
CSR mens de samtidig hadde integrert CSR som en del av bedriftens strategi. En mulig
forklaring pa dette kan veere at mange bedrifter tar del i CSR-relaterte aktiviteter, uten at de
bevisst relaterer disse aktivitetene til CSR. Selv om SMB har lav kjennskap til CSR, er ikke
dette enshetydende med at disse bedriftene ivaretar sitt samfunnsansvar pa en darlig mate.
Tvert i mot, viser undersgkelsen var at SMB har en sterk involveringsgrad i lokalsamfunnet.
Slike bedrifter gnsker & veere med pa a skape et stabilt beaerekraftig samfunn gjennom a bruke
lokale leverandgrer, gi gkonomisk stette og & oppmuntre de ansatte til & delta i aktiviteter i
lokalsamfunnet. SMB har ogsa et bevisst forhold til interessentene sine. De fremstar som
transparente og farer apne dialoger om "falsomme”spgrsmal. SMB prgver altsa a sikre sin
eksistensberettigelse gjennom & oppna en sosial aksept fra interessentene, og pa den maten

legitimere sine handlinger.

Kort oppsummert viser undersgkelsen at SMB er sitt samfunnsansvar bevisst. Bedriftenes
kunnskap om CSR er dog begrenset og dermed utilstrekkelig. Det vil derfor veere ngdvendig
at SMB forbedrer kunnskapen om CSR hvis denne skal kunne bli en del av bedriftsstrategien.
Ved a integrere CSR i bedriftens strategi kan bedriften lettere identifisere CSR-relaterte

aktiviteter, og samtidig oppna interessentenes sosiale aksept.
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6.2 Refleksjoner og videre arbeid

6.2.1 Refleksjoner

Denne oppgavens resultater ma behandles med varsomhet. For det farste er forskningen
basert pa et relativt lite utvalg. Ved a utvide utvalget ville en ftt starre datamateriale som
dermed ogsa ville forbedret validiteten til undersgkelsen. Vi generaliserer kanskje derfor ut
fra et tynt datamateriale, selv om vi mener at datamaterialet er godt nok til & gjere dette. Det
vi i midlertidig kan se, er at undersgkelsen var har avdekket liknende resultater som
topplederundersgkelsen utfart av ArgumentGruppen, og at vi av den grunn mener at
resultatene vare er til a stole pa. For det andre tar ikke analysen var hensyn til feilmarginer.
Dette gjer det lettere for oss & analysere dataene, men det kan derimot ha pavirket resultatene
vare. For det tredje ser vi at mye kunne veert gjort annerledes bade i forhold til hvilke
sparsmal som ble stilt og hvilke svaralternativer som ble gitt. Vi har sett at vi mangler
informasjon om enkelte viktige aspekt ved CSR, vi burde kanskije hatt faerre spgrsmal og
heller vaert mer ngye pa hva vi gnsket a fa svar pa. Til slutt vil vi nevne at nar det gjelder
selve undersgkelsen, ville noen kvalitative intervjuer ha veert med pa a komplettere oppgaven.
Pa en slik mate kunne vi ha fatt en begrunnelse pa hvorfor de ulike respondentene svarte som
de gjorde, samtidig som uklarheter i spgrsmalsstillingen kunne blitt avklart med det samme.

6.2.2 Videre arbeid

Det er helt klart mulig & utvide den undersgkelsen vi har gjennomfart, til & bli
landsomfattende, slik at en pa denne maten kan fa et overblikk av hvor godt kunnskapsnivaet
om CSR er blant de sma og mellomstore bedriftene i Norge. Men det vil da vare viktig a
sgrge for at sparsmalsstillingene og svaralternativene er lettformulerte. Et annet interessant
omrade for videre forskning kan vare & undersgke hvor bevisst bedriftsledere i sma og
mellomstore bedrifter er nar det gjelder CSR aktiviteter, og for eksempel undersgke om
bedriftsledere som er bevisste pa det a ta samfunnsansvar kan legitimere bedriftens handlinger
og dermed skaffe organisasjonen suksess. Det siste omradet vi vil anbefale for videre
forskning er a prgve a finne ut hva som ma til for at sma og mellomstore bedrifter i Norge
skal engasjere seg i samfunnsansvarlige aktiviteter, og pa den maten prave a finne hvilke
hjelpemidler som kan bidra til at flere sma og mellomstore bedrifter tar sasmfunnsansvar.
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tromso@hifiklubben.no

firmapost@barlindhaug.no

post@betongarbeid.net

post@bilinord-opel.no

firmapost.tromso@bilinord.no
bokhuset@libris.no

boligpas@online.no

s.ditlef@online.no

geir@rognlid.no

firmapost@byggmesterentromso.no

tromso@datakjeden.no

info@destinasjontromso.no

post@enkon.no

post@erlinghansen.no

firmapost@facilit.no

torle-b@online.no

post@gravogspreng.no

post@gravetjenesten.no

post@gullsmedkristiansen.no

handelshuset.ema@ngbutikk.net

post@harelmo.no
kontakt@ibisikt.no

firmapost@imi-as.no
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JOBB OG FRITID AS

JOHN KRISTOFFERSEN ARKITEKTKONTOR AS
KAFFEB@NNA AS
KIGKKENBUTIKKEN AS

KRAEMER MARITIME NORD AS
LARS HOLM SHIPPING AS
MALERGRUPPEN RANES AS
MARITIM CENTER AS

MEDI NOR AS

NOR-EL AS

NORDNORSK KUNSTMUSEUM
NORFRA EKSPORT AS

NORD INSPEKSJON AS

NORSK PRIVATSKOLE TROMS@ AS
NOTAR EIENDOM TROMS AS
OBEXCODE AS

ODD BERG AS

OPPTUR AS

OTTO SEDOLFSEN AS

PELLERIN AS

PINGVIN KULDE AS

PRIKO REKLAME AS

REIBO AS

SKANSEN EIENDOMSMEGLING AS
SNAKK TROMS@ AS
STAKKEVOLLAN BEDRIFTSHELSETJENESTE
STUDENTHUSET DRIV AS

SWEET HEART AS

SYNSLASER KIRURGI AS

SORTROMSZYA BARNEHAGE/AMELIAHAUGEN BARNEHAGE

TBBL SERVICESENTRAL AS

TELLUS SOFTWARE AS

TORBJYRN PETTERSEN & S@NN AS
TROMS@ BLIKKENSLAGERVERKSTED AS
TROMS®@ BUDBIL SENTRAL AS

TROMS@ PARKERING KF

TROMSYJ REGNSKAP AS

TROMS@ TRAVEL HOTEL AS

TRYGG DATA AS

VAKUMKJEMPEN NORD NORGE AS

post@jobbogfritid.no

firmapost@ijka.no

post@kaffebonna.no

christin.solheim@tromso.hth.no

tromso@Kkraemer.no

office@holmshipping.no

mgraanes@frisurf.no

post@ maritim-center.no

medinor@online.no

postmaster@nor-el.no

nordnorsk.kunstmuseum@nnkm.no

postmaster@norfra.no

post@nordinspeksjon.no

staale@norskprivatgymnas.no

ivar.nerdal@notar.no

info@obexcode.com

firmapost@oddberg.no

slagkraft@online.no

otto@sedolfsen.no

pellerin@pellerin.no
5254321 @freewave.cc

jack@priko.no

post@reibo.no

berthe@ringeiendom.no

tromso@snakk.com

post@sbh.nhn.no
driv@driv.no

post@sweetheart.no

synslaser@synslaser.no

ameliahaugen@ameliahaugen.no

service@tbbl.no

stig.johansen@lyse.net

post@pettersen-entr.no

td@tromsobv.com

tromsobudbilsentral@tbs.no

parkering@tromso.kommune.no

post@tromsoregnskap.no

post@amalie-hotell.no

firmapost@tryggdata.no

post@vacumkjempen.no

VI
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WI-TO AS
WORKINN-TUNET AS
VVS- 24 AS

Antall ansatte: 20 - 49

post@wi-to.no

dag@workinntunet.no

post@vvs24.com

E-post

COMFORT HOTEL WITH AS
MERKANTILSERVICE AS

SPAREBANKEN FINANS NORD-NORGE AS
AVFALLSBEHANDLING TROMS@ KF
BJJRNFLATENS FRYSETRANSPORT AS
COMPAGNIET TROMS@ AS
BYGGESYSTEMER TROMS@ AS

HARILA TROMS@ AS

HENNING MORTENSEN KRAN & TRANSPORT AS
LINDRUP MARTINSEN AS

LANGNES MAT AS

NOFI TROMS@ AS

OLAV AAKRE AS

SPORTSHUSET AS

STIFTELSEN TROMS@ SYMFONIORKESTER

Antall ansatte: 50 - 99

cc.with@choice.no

post@merkantilservice.tr.no

hermod.bakkejord@snn.no

post@abtkf.no

post@bjornflaten.no

post@compagniet.no

tromsg @byggesystemer.no

tromsoe@toyota.no

henning.mortensen@norcargo.no

post@lindrupmartinsen.no

eurospar.dolarsentret@na.butikk.net

post@nofi.no

olav.aakre@bama.no

sportshu@online.no

post@tromsymf.no

E-post

NORGES RAFISKLAG

KONGSBERG SATELLITE SERVICES AS
PROFFICE NORD-NORGE AS

RECO TROMS@ AS

AGE NILSEN AS

firmapost@rafisklaget.no

ksat@ksat.no

tromso@proffice.no

kjetil@recogruppen.no

firmapost@agenilsen.no
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Appendiks 2

SurveyMonkey.com - The easiest way to create online surveys. Side 1 av 5

1. Sektor

Response Response
Percent  Total

Privat [ i 100% 37
Offentlig 0% 0
Total Respondents 37
(skipped this question) 0
2. Bransje
Response Response
Percent Total
AdmmlstraSJI?nigkonoljrll, 10.8% 4
ontor og jus
Handel, kupdesm:vic_e, 43.2% 16
restaurant og reiseliv
Industri, bygg/anlegg, .
héndverk og verkstedarbeid 18.9% 7
Transport, logistikk, -
kommunikasjon og IT 8.1% 3
Service og sikkerhetsarbeid § 2.7% 1
Annet 16.2% 6
Total Respondents 37
(skipped this question) 0

3. Antall ansatte

Response Response
Percent  Total

73% 27

16.2% 6

50-100 10.8% 4
Total Respondents 37

(skipped this question) 0

4. Kjenner du til begrepet Corporate Social Responsibility (CSR), og hva dette innebazrer?

Response Response
e Percent  Total

24.3% 9

Delvis EEEEE 13.9% 7
Lite 8.1% 3
Sveert lite B2 18.9% 7
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SurveyMonkey.com - The easiest way to create online surveys.

29.7%
Total Respondents

Vet ikke

(skipped this question)

5. Har din bedrift integrert CSR i sin strategi i dag?

Side2av s

11
37

Response Response

Percent
Ja i 27%
Delvis & 279
Lite 5.49,
Svert lite @ 5.4%
Nei | 35.1%
Vet ikke 0%

Total Respondents
(skipped this question)

6. Hvor enig er du i fglgende pastander?

Total
10
10

13

37
0

Helt Delvis  Delvis Helt Vet ikke Response

enig enig uenig uenig

49%
(18)

En bedrifts eneste ansvar er 4

gi eierne maksimal avkastning 5% (2) 30% (1) 16% (6)

0% (0)
Det er ingen
motsetningsforhold mellom 4

gi aksjeeierne maksimal ~ 49%

avkastning, ogdta  (18)
miljgmessig, etisk og
samfunnsmessig ansvar

32% (12) 11% (4) 8% (3) 0% (0)

A ta samfunnsansvar vil bedre 59%

Ignnsomheten til bedriften 24% (9) (22) %) 0%© 3%0)

Bedriftens gkonomiske vekst
ma prioriteres selv om det gir 0% (0) 16% (6) 35% (13)
ut over samfunnet

Det er mulig & kombinere
gkonomisk vekst med
samfunnsansvar

49%
as %O
68%

(25) 271%(10) 0% (0) 5% (2) 0% (0)

Total Respondents
(skipped this question)

7. Har bedriften din tilstrekkelig med kunnskap om CSR?

Total
37

37

37

37

37

37

Response Response

Percent

13.5%

Xl

Total
5
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SurveyMonkey.com - The easiest way to create online surveys.

Nei | 78.4%
Vet ikke 24 8.1%
Total Respondents

(skipped this question)

Side3 av3

29

37

8. Bidrar bedriften regelmessig gkonomisk til aktiviteter og prosjekter i lokalsamfunnet (som

f.eks. stgtte til veldedige organisasjoner og sponsoravtaler)?

Response Response

Percent

Ja £ 51.4%

Av og til [ 40.5%
Nei E& 8.1%
Total Respondents

(skipped this question)

9. Hvor enig er du i fglgende pastander?

Total
19
15
3
37

]

Response

Total

37

37

37

37

37

Response Response

I-le.lt Delyls Di:l‘:’ls Hel't Vet ikke
enig €enig uemg aenig
Min bedrift bruker s langt det  65%
er mulig lokale leverandgrer,  (24) 02 (1) 0% ()  5%(2) 0% (0)
Bedriften deltar aktivt med 359
tilbud om oppleering for folk i 19% (7) (13; 16% (6) 22% (8) 8% (3)
lokalsamfunnet.
De ansatte oppmuntres til & 38%
delta i aktiviteter i 27% (10) ‘(14) 16% (6) 11%4) 8% (3)
lokalsamfunnet.
Bedriften fgrer en apen dialog 62%
om problematiske og sensitive 24% (9) (23; 8% (3) 3I%() 3%
saker.
Total Respondents
(skipped this question)
10. Kan du dokumentere at din bedrift tar samfunnsansvar?
Percent
Ja 351%
Til en viss grad & 54.1%
© Nei 10.8%
Vet ikke 0%
-, Total Respondents

(skipped this question)

Total

13
20
4
0
37
a

Xl
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SurveyMonkey.com - The easiest way to create online surveys. Side 4 av 5

11. Hvilken betydning har bedriftens omdgmme for dens evne til & drive
forretningsvirksomhet?

Response Response
Percent  Total

Sveert stor L 37.8% 14
Ganske stor EE i) 56.8% 21
Middels [ 5.4% 2
Liten 0% 0

Ingen 0%

Vet ikke 0%
Total Respondents 37
(skipped this question) 0

12. Hva ser du pa som de stgrste truslene mot ditt selskaps omdgmme? (Flere valg er mulig)

Response Response
Percent  Total

Produktsikkerhet [ 56.8% 21
Miljgforhold EE 32.4% 12
Organisasjons-
/personalforhold 43.9% 17
Medieomtale 51.4% 19
Selskapets etiske atferd 43.2% 16
Selskapets forretningspraksis 48.6% 18
Selskapets ;akonorpigke 43.2% 16
stilling
Politikernes engasjement i o
forhold til selskapet 10.8% 4
Annet EEEE 13.5% 5

Total Respondents 37
(skipped this question) 0

X1



Appendiks

SurveyMonkey.com - The easiest way to create online surveys.

Side5avs

13. Har ditt fokus pa ansvarlig bedriftsledelse hatt noen positiv innvirkning pa lgnnsomheten

Response Response

til bedriften?
Percent
Sveert stor 16.2%
Stor 48.6%
Middels 18.9%
Liten & 5.4%
Svert liten § 2.7%
Ingen 0%
Vet ikke 8.1%
Total Respondents

(skipped this question)

Total

6

XV






