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Abstract

This thesis deals with a theoretical combination of branding and
corporate social responsibility (CSR). The object of the thesis
is to understand and analyse how branding and CSR can be
combined from a theoretical point of view. In the thesis | will mainly
concentrate on Danish theorists to describe branding, CSR and
the combination of these two, since we in a Danish context have
not yet seen at a theoretical combination of CSR and branding.
By doing this | am hoping to contribute to the Danish theory
dealing with CSR as branding. | could have chosen to make an
empirical thesis focusing on how a company can use their CSR
as branding in a practical context. Since there is no theory dealing
with the aspect of combining the two fields, | have chosen to
make this thesis a theoretical thesis. | hope the theoretical aspect
will prepare me to work with the branding of CSR in my future,
working in a company.

The thesis is based upon a study of theories of branding, theories
of CSR and a part on relevant concepts for CSR and branding.
These parts form the foundation of an analysis, discussion
and reflection on how CSR and branding can be combined.
In the part about relevant concepts for CSR and branding |
have accounted for and discussed four subjects, which all are
influential on CSR and branding and the combination of this. The
four subjects are the globalisation, post-modernism, values and
stakeholders. In the discussion of the globalisation | have included
different views on this. | have mainly included the book Creative
man by the Copenhagen Institute for Future Studies, which
discusses the globalisation in today’s society. Furthermore | have
included the British sociologist Anthony Giddens and his view
of the consequences of the globalisation. Finally | have included
professor at Copenhagen Business School Peter Neergaards view
on globalisation in a CSR context. By including these theorists |
have achieved a good basic understanding of the consequences
of the globalisation. In the part of post-modernism | included the
sociologist Anthony Giddens’ point of view upon the society we
live in today and companies operate in. Hereby | have discussed
the consequences of the society, which forms the context for my
analysis on how CSR and branding can be combined. Values have

a central role in branding since branding is about communicating
values to stakeholders. CSR can be used as one of the values in
branding. To discuss values | have included dr. phil. Ole Thyssen’s
view on values and how they can be used in branding. With this
discussion | have founded the account of branding and CSR and
the analysis on how these can be combined. Stakeholders are
central for CSR, and CSR can be seen as result of stakeholders
demand of transparency in companies. To discuss stakeholders
| have included two views on this. The first view is by the
American philosopher and Professor Edward R. Freeman, who
can be described as the father of stakeholder theory and the
founder of modern CSR. Secondly | include cand. scient. soc.
Lars Sandstrem to get a stakeholder view in a branding context.
Beside the part of relevant concepts for CSR and branding | have
accounted for and discussed branding in general and focused on
product branding and corporate branding. | have included various
theorists views on branding to get an in depth accountance of
the subject to analyse if and how it can be combined with CSR.
Furthermore | have accounted for CSR also by including various
theorists to form a basis understanding of the subject. These three
parts form the foundation of the part dealing with the combination
of CSR and branding where | discussed and reflected on how
these two theories can be combined. Beside the discussion on
the combination, | have also discussed the risks or challenges of
branding CSR.

This brings me to the conclusion of the thesis. CSR and branding
have common traits and can advantageous be combined where
CSR can be a good supplement to a company’s total branding.
This has got to be done with some reservations though. The
company faces some challenges in branding CSR since the
consumers generally are sceptic of any communication of CSR.
The thesis has also shown, that the branding of CSR is not only
advantageous as corporate branding, which | first assumed, but
also as product branding if the CSR effort has got a natural link to
the product and not the entire company’s activities. Throughout
my analysis’ it has shown that there are a lot of risks of branding
CSR, though | see these risks more as challenges. | do not see



these challenges are greater than it can be dealt with by the
company and therefore my assumption on this being the reason,
companies choose not to brand CSR is wrong even though | have
verified this empirically.
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Indledning

| et lille merkt rum i et fiernt beliggende land bor og arbejder
20 bern. | 14 timer hver dag veever og syr bernene tgj for en
stor multinational virksomhed, og om natten sover de ved deres
arbejdsstation. For deres arbejde modtager bernene mange
privileger, som blandt andet at betale méltider med deres lon, der
er lige under en amerikansk dollar om dagen, og sa far de endda
lov til en fridag om maneden, hvor de kan besage familien.

Dette eksempel pa en arbejdsplads i den tredje verden er et teenkt
eksempel. Dog ligger det ikke fiernt fra virkeligheden, hvor vi har
oplevet et utal af sager, hvor multinationale virksomheder udnytter
billig arbejdskraft i den del af verden, der ikke er sa privilegeret,
som vi er her i vesten. Et eksempel fra den virkelige verden er
sportswear-virksomheden Nike's brug af sakaldte sweatshops
i Asien til produktion af dens tgj i 90’erne. | disse sweatshops
arbejdede hovedsageligt kvinder under forhold, der virker fiernt
for os i Danmark. Kvinderne blev blandt andet udsat for voldelige
og seksuelle overfald, farligt arbejdsmilig og en 14 timers lang
arbejdsdag.’

Et andet eksempel, der kom i mediernes segelys i 90’erne, var
energiselskabet Shell. | 1995 havde den britiske regering givet
stotte til, at Shell kunne dumpe deres boreplatform Brent Spar
i Atlanterhavet. Dette fik miljgorganisationen Greenpeace til at
lancere en modkampagne for at forhindre dumpingen. Denne
modkampagne fik stor opmaerksomhed og bevirkede, at mange
boykottede Shell.?

Skandaler som disse med store negative konsekvenser har
bevirket, at mange virksomheder er blevet opmaerksomme pa
det sociale ansvar, de har for omverdenen. De seneste ar er der
kommet stadig mere fokus p&, hvordan erhvervslivet er med til
at afhjeelpe de sociale, etiske og miligmaessige problemstillinger,
vi som samfund stér overfor. Dermed er der kommet fokus p4,
at virksomheder har et ansvar for, hvad der foregar i og omkring
virksomheden. Dette bevirker, at mange virksomheder tager
de sociale, etiske og miljemaessige problemstillinger op i deres
daglige arbejde og inkorporerer arbejdet med social ansvarlighed

i deres veerdigrundlag.
Dette ansvar kaldes for Corporate Social Responsibility (CSR).

Nar CSR's mere fremtreedende rolle diskuteres, nasvnes
globaliseringen ofte som en &rsag til dette. Globaliseringen
betyder blandt andet, at flere og flere virksomheder veelger at
flytte deres produktion til den tredje verden, da arbejdskraften
der ofte er billigere, og lovgivningen pa arbejdsmiljigomradet er
slappere. Samtidigt bliver nogle virksomheder sterre og sterre i
kraft af globaliseringen og deres indflydelse i samfundet oges.
En undersegelse har vist, at ud af de 100 sterste gkonomier pa
verdensplan, er 50 af dem nationalstater, mens de resterende 50
er multinationale virksomheder (Neergaard 2006 (b): s. 150). Dette
viser, at p& det globale plan, har virksomheder fast mere magt,
og samtidig er staternes magt blevet mindre. Dette ser jeg iseer i
lande, hvor multinationale virksomheder udger den storste del af
landets okonomi, hvilket ofte er i lande, hvor der er en slappere
lovgivning, end vi kender fra Danmark. Dette ser jeg medfolger,
at virksomhederne i disse lande selv kan lave reguleringer med
hensyn til bl.a. arbejdsvilkar. Den voksende magt til multinationale
virksomheder med egne reguleringer viser vigtigheden af, at
virksomheder arbejder med CSR, sa de pa egen hand kan serge
for, at deres medarbejdere har ordentlige arbejdsforhold.



Interessefelt

CSR-platform og profil. P4 den méade arbejdede jeg under
praktikopholdet, med den praktiske side af CSR gennem
opbyggelsen af en platform. Mit arbejde bestod i at kommunikere
IBIS’ kompetencer pa CSR-omradet til virksomheder, séledes
at disse ville finde interesse i at lave et samarbejde med IBIS.®
Derfor tog jeg kontakt til en raekke virksomheder i Danmark, der
arbejder med CSR for at undersoge, hvad de vil leegge veegt
pa i et samarbejde. Derefter udarbejdede jeg pa baggrund af
denne undersogelse materiale til IBIS’ hjemmeside og opleeg
til meder med virksomheder i form af slides, der for begge
materialers vedkommende formidlede, hvad IBIS kan tilbyde en
virksomhed med henblik pa samarbejde. Endvidere forsegte jeg
pa hjemmesiden at formidle, hvad CSR omhandler. | det daglige
arbejde havde jeg dog ikke tid til at saette mig ind i det teoretiske
grundlag for CSR, hvilket var et omrade, jeg manglede i min
forstaelse af feltet. Da jeg i en travl hverdag ikke havde tid til at
saette mig dybdegaende ind i CSR, tog jeg under praktikopholdet
i stedet udgangspunkt i IBIS’ forhold til CSR, og hvordan
dette praktisk kunne benyttes i form af samarbejde mellem en
virksomhed og IBIS. Gennem praktikopholdet fik jeg kradset i
overfladen af CSR-feltet, men jeg oplevede ofte, at jeg manglede
en dybere teoretisk forstaelse af CSR for at kunne videreformidle
det, og jeg var nadsaget til alene at ty til andre ansattes forstaelse
af CSR, néar jeg udarbejdede det skriftige materiale. Under mit
praktikophold tog jeg udgangspunkt i en organisation, der kan
veere samarbejdspartnere for en virksomhed og veere med til at
udfere dens CSR-arbejde. Jeg manglede dog forstéelsen for,
hvordan virksomheder kan arbejde med CSR og det teoretiske
grundlag for dette. Samtidig felte jeg en mangel i, hvordan CSR
kan kommunikeres. Mit arbejde var hovedsageligt fokuseret pa, at
kommunikere IBIS’ kompetencer mht. at udfere virksomhedernes
arbejde. Jeg berorte ikke, hvordan virksomhederne kan
kommunikere deres CSR-arbejde til stakeholders og opnaede
derfor ikke en forstdelse af dette gennem praktikopholdet.
Praktikopholdet vakte min interesse for CSR, og pa grund af den
manglende teoretiske forstaelse af feltet var dette et emne, jeg

gerne ville arbejde mere dybdegéende med i mit speciale.

CSR er ved at finde indpas i virksomhederne, og en undersagelse
viser da ogsa, at 96 % af danske erhvervsledere peger pa, at
CSR spiller en vigtig faktor i fremtidens virksomhed (Neergaard
2006 (a): s. 19). Undersogelsen viser, at lederne i de danske
virksomheder er opmasrksomme pa CSR og den fremtraedende
rolle, CSR har faet i danske virksomheder. Jeg ser dog, at de fleste
virksomheders CSR-arbejde ikke kommer frem i offentligheden,
da mange virksomheder ikke kommunikerer deres CSR-arbejde.
CSR har indtil videre veeret arbejde med henblik pa de ekonomiske
aspekter i virksomheden, og CSR er da ogsé blevet et betydeligt
forskningsfelt pa eokonomisk rettede uddannelsesinstitutioner
sédsom Copenhagen Business School (CBS). Brugen af CSR i
kommunikationen har endnu ikke vundet stort indpas herhjemme.
CSR handler i stor udstraskning om veerdier. CSR kan bruges af
virksomheder til at leve op til veerdier sdsom ansvarlighed eller
andre lignende veerdier, virksomhederne brander sig pa og
bliver p&4 den méade en license-to-operate. | stedet for at bruge
CSR til at kunne leve op til virksomhedens veerdier, ser jeg, at
det kan vaere fordelagtigt at brande sig pa CSR-arbejdet og pa
den méade leegge veegt pa de veerdier, der findes i forbindelse
med CSR-arbejdet og ikke omvendt, hvor CSR-arbejdet kan
blive tilrettelagt efter veerdierne. | teorierne vedrorende CSR
bliver der ikke taget hejde for, hvordan CSR kan kommunikeres.
Teorierne fokuserer derimod mere pa, hvad virksomheden kan
opna af resultater med hensyn til at arbejde med CSR. Dette kan
bl.a. ses hos professor ved Harvard Business School, Michael
E. Porter, og Managing Director i FSG Social Impact Advisors*
, Mark R. Kramer, der sammen har udgivet en reekke publikationer
om CSR og filantropi i virksomheder. Porter og Kramer kom bl.a.
pa andenpladsen i 2002 i McKinsey Awards, der prasmierer
publikationer i Harvard Business Review, der vil fa stor indflydelse
pé virksomhedsledere internationalt. Kendetegnende for Porter
og Kramers arbejde er, at deres publikationer omhandler,
hvordan virksomheder kan bruge CSR til at hgjne virksomhedens
ekonomiske interesser. Béade Porter og Kramer og de danske
forskere pa CBS sasom professor i kvalitets- og miljeledelse ved



CBS, Peter Neergaard, professor ved Institut for Interkulturel
Kommunikation og Ledelse pa CBS, Mette Morsing, og professor
ved institut for afsaetningsekonomi pa CBS, Suzanne C.
Beckmann, skriver om, hvordan CSR kan bruges i virksomheden
som et strategisk veerktej, men ingen af dem tager hejde for,
hvordan CSR kan bruges som branding og dermed kommunikere
til stakeholders. Jeg finder det derfor interessant at tage denne
vinkel op i dette speciale.

Resultat af forundersegelse

Pa mit 9. semester valgte jeg at arbejde videre med den
teoretiske del af CSR for dermed at opna en bredere forstaelse
af feltet. Tanken med denne opgave var, at den skulle leegge op
til specialet og fungere som en forundersogelse for specialet,
og derfor arbejdede jeg med, hvilket teoretisk afseet, der kan
kombinere CSR og branding. Da opgaven var en mindre opgave
i omfang, valgte jeg at fokusere pa den teoretiske del af CSR og
kun lgseligt inkludere teorier om branding. | opgaven forsegte jeg
ved hjeelp af forskellige teorier og syn pa CSR at komme frem til et
teoretisk afseet for CSR. Da jeg som tidligere beskrevet manglede
et teoretisk fundament for CSR, var det oplagt for mig, at jeg i
opgaven skulle begynde at opbygge dette fundament. Jeg fandt
hurtigt ud af, at der findes et vesld af syn og definitioner pa CSR.
For at f& et fundament for at arbejde videre med CSR, valgte jeg at
sammenligne de forskellige syn og definitioner for at komme frem
til en samlet definition af CSR, som vil kunne danne grundlag for
mit videre arbejde med CSR i dette speciale og danne fundament
for min teoretiske forstéelse af CSR. Den definition af CSR, jeg kom
frem til i forundersegelsen, lyder: CSR er virksomhedernes frivillige
arbejde med sociale, etiske og miljigmasssige problemstillinger pa
nationalt og internationalt niveau, hvor CSR-arbejdet foregar i tast
dialog med virksomhedens stakeholders, og virksomheden og
stakeholders konstant pavirker hinanden.

Som det sidste jeg vil naevne i dette afsnit fra min 9. semester
opgave, er den sammenhaeng, jeg fandt mellem branding og CSR.

Jeg havde et begraenset antal sider at gere godt med i opgaven,
og pa grund af omfanget af at danne et teoretisk grundlag af
CSR kom jeg ikke i dybden med denne sammenheeng. Jeg
koncentrerede mig om at se pa nogle af de feelles bereringsflader,
CSR og branding har, og jeg bererte derfor ikke, hvordan CSR
kan have betydning for virksomhedens brand, hvorfor dette
i seerlig grad er fokuseringspunktet i specialet. Som resultat af
forundersegelsen i min 9. semester opgave fandt jeg fire punkter,
der beskriver, hvordan branding og CSR understetter hinanden.

Disse punkter er®:

1. Sterre konkurrencedygtighed og indtjening, hvor bade
branding og CSR ses som en made at differentiere en
virksomheds produkter frem for en anden virksomheds
lignende produkter. Ved brug af CSR kan virksomheder
differentiere deres produkter ved at vise, at de er fremstillet
pa en ansvarlighed méade i modsaetning til lignende produkter.
Dette fordrer dog, at der sker en branding af CSR.

2. Bedre image, hvor CSR kan veere med til at fa kunder
til at forbinde en virksomhed med noget positivt. Denne
opmaerksomhed pa virksomheden som samlet hele eller
pa enkelte produkter kan geres ved henholdsvis corporate
branding og produktbranding.

3. Bedre relationer til stakeholders. Dette hsenger sammen
med ovenstdende punkt om bedre image, da gensidig dialog
mellem stakeholders og virksomheden kan veere med til at
opretholde gode relationer, der kan fungere som sikring mod
negativ omtale.

4. Tiltreekning, fastholdelse og motivering af arbejdskraft, hvor
virksomheder kan bruge CSR pa samme made som i punkt 1
til at differentiere sig som virksomhed og punkt 2 med bedre
image og dermed gere sig attraktiv for medarbejdere. Det
styrker virksomhedens brand at have tilfredse medarbejdere
0g at veere attraktiv som arbejdsplads.



Hypotese

P& baggrund af min opgave pa 9. semester har jeg en antagelse
om, at CSR og branding fordelagtigt kan kombineres. | opgaven
fandt jeg frem til, at badde CSR og branding kan resultere i
sterre konkurrencedygtighed og indtjening, bedre image, bedre
relationer til stakeholders og tiltraekning, fastholdelse og motivering
af arbejdskraft. Disse fire treek er dermed feelles for de to felter.

P& trods af feelles treek ved branding og CSR veelger mange
virksomheder, der arbejder med CSR, brandingen af det fra. En
af grundene til dette er, at det kan veere risikofyldt i forhold til
medierne og andre eksterne stakeholders at "reklamere” med det
gode socialt ansvarlige arbejde, de laver. En risiko ved at brande
CSR kan veere, at en virksomhed sastter fokus pé sig selv og
dermed ogs4, hvilke problemer de kan have ved at udvise social
ansvarlighed. Derudover kan det sestte fokus pa de omrader,
hvor virksomhederne ikke udviser social ansvarlighed, hvilket
kan medfelge negativ omtale. Samtidig handler det meste CSR
litteratur, som jeg tidligere har beskrevet, om det gkonomiske
aspekt af CSR og hvilke fordele, der er ved at arbejde med
CSR. Ikke meget litteratur tager hand om problemstillingen
om, hvordan virksomheder kan vise, at de er socialt ansvarlige.
| afsnittet om kritik af branding af CSR, vil jeg komme ind pa,
hvilke problemstillinger der kan veere i forhold til at brande CSR pa
baggrund af artiklen Virksomhedens sociale ansvar: Danske CSR
tradiitioner i lyset af angelsaksiske og kontinentale CSR traditioner
af Morsing og Beckmann, Marketingskonsulent John Grants kritik
i bogen The Green Marketing Manifesto og professor dr. phil. Ole
Thyssens syn pé vaerdier, som jeg beskriver det i afsnittet om
aktuelle begreber i forhold til CSR og branding. | kritikafsnittet vil
jeg endvidere diskutere disse problemstillinger. Problemstillingerne
indebeerer kort fortalt, at forventningerne til virksomhedens CSR-
arbejde bliver oget i takt med ekspliciteringen af arbejdet. Hvis
virksomheden bliver for hejtrabende om deres CSR-indsats, vil
det vaekke mistanke hos stakeholders, da virksomheden vil virke
selvtilfreds. Endvidere kan brandingen af CSR bevirke, at CSR-
arbejdet vil komme til at omhandle de aktiviteter, der er nemme

at kommunikere i forhold til virksomhedens corporate brand og
som er populeere blandt stakeholders. Derudover kan det veere
omsonst at kommunikere eller brande sig pa det, virksomheden
gor etisk korrekt, da man heller ikke vil brande sig p4, at der ikke er
glasskar i et produkt. Brandingen af CSR kan blive et deekke over
de omrader, hvor virksomheden ikke udviser social ansvarlighed
og kan blive en sovepude for virksomheden for at @ge indsatsen.

Et eksempel pa en virksomhed, der har valgt brandingen af
deres CSR-arbejde fra, er IKEA, der havde brugt tolv ar pa at fa
ryddet op i virksomheden og f& orden pa dens forhold. Samtidig
gjorde den mere pa CSR-omréadet, end de fleste standarder
tilskriver det. Alligevel fravalgte IKEA at benytte sig af branding
eller anden ekstern kommunikation for at gere opmasrksom pa
dette og fokuserede i stedet pa et internt program for at gere
deres medarbejdere opmasrksomme pa deres CSR arbejde.
Grunden til dette var blandt andet, at en af IKEAs veerdier er
‘we’re humble’, og de frygtede, at hvis de "reklamerede” med
deres CSR-arbejde, ville det stride i mod denne veerdi og dermed
fa negativ presseomtale (Grant 2007 s. 82-83). Dette eksempel
med IKEA viser, at virksomheder kan skreemmes fra at brande sig
med deres CSR, da frygten for negativ medieomtale overstiger de
fordele, der kan veere ved at brande CSR.

P& baggrund af dette eksempel og problemstillingerne ved at
brande CSR, har jeg en antagelse om, at mange virksomheder
fraveelger brandingen af deres CSR-arbejde, da de bliver skreemt
ved at here om de risici, der kan veere i forhold til at brande CSR.
Frygten for negativ medieomtale kan overstige de fordele, der kan
veere ved at brande CSR.
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Jeg har en grundleeggende undren, om CSR uden videre kan
brandes, som jeg ferst har antaget det, eller om der er for store
negative omkostninger ved det. Endvidere undrer jeg mig over,
hvordan CSR og branding kan kombineres, hvilket farer mig hen
til min problemstilling, som lyder:

Hvordan kan CSR og branding
kombineres?

Noter

! http://www.cleanclothes.org/companies/nike02-05-02.htm
2 http://da.wikipedia.org/wiki/Shell

2 En ibis er oprindelig en fugl, der traekker fra nord mod syd. Organisationen IBIS er opkaldt
efter fuglen, da organisationen arbejder i syd, men kommunikerer dette arbejde i nord. IBIS
er en non-governmental organisation (NGO), der har hovedsasde i Kebenhavn. IBIS arbejder
ud fra devisen om, at uddannelse skaber udvikling, og derfor har organisationen fokus pa
uddannelse i U-lande. IBIS arbejder i 13 lande i Afrika og Latinamerika, hvor de arbejder
for at sikre mennesker lige adgang til uddannelse, indflydelse og ressourcer. IBIS har ca. 50
udsendte radgivere, og pa hovedkontoret i Kebenhavn sidder der ca. 30 medarbejdere og
stotter ca. 200 udviklingsprojekter. Se mere om IBIS her: http://ibis.dk/

¢ FSG Social Impact Advisors er en nonprofit organisation, der arbejder for at ege den sociale
dimension i bl.a. virksomheder. Se mere her: http://www.fsg-impact.org/index.html

5 Opgaven Corporate Social Responsibility kan findes p& Aalborg Universitets projektbibliotek



Formal

Formélet med dette speciale er at foretage og formidle en
indleesning af teorier vedrerende henholdsvis branding og CSR,
for dermed at redegere for og undersege den mulige kombination
af disse pé et teoretisk plan. En empirisk afprevning af resultaterne
pa dette plan er saledes ikke formalet med specialet. Formalet er
endvidere at reflektere og diskutere, hvordan de to teoretiske dele
kan kombineres for pa den made at bidrage til teorien vedrerende
CSR som branding. Jeg har valgt at gere dette speciale til et
teoretisk speciale, da der ikke findes nogen teori, der knytter
felterne branding og CSR sammen i dybden. | en dansk kontekst
er der endnu ikke set en direkte kobling mellem brandingteorierne
og CSR-teorierne. Jeg veelger derfor hovedsageligt at fokusere
pa danske teoretikere med hensyn til branding og CSR i specialet,
sé det pa den méade kan bidrage til den danske litteratur og teori
om CSR som branding. Derudover er de udenlandske teorier
vedrerende CSR hovedsageligt koncentreret om det akonomiske
aspekt af CSR, som jeg tidligere har nzevnt, hvilket jeg ikke finder
anvendeligt i forhold til min problemstilling. Jeg kunne have valgt
at lade specialet vaere en empirisk undersogelse af, hvordan en
virksomhed kan brande dens CSR-arbejde. Da der ikke er noget
teoretisk om koblingen af CSR og branding herhjemme, er det i
stedet denne vinkel, jeg vil tage pa specialet, og dermed haber
jeg, at arbejdet vil ruste mig til mit videre arbejde med CSR som
branding i en virksomhed. Jeg haber séledes, at specialet vil
give mig en dyb grundleeggende teoretisk forstaelse for at kunne
arbejde med CSR som branding i praksis, og dermed ruste mig til
min videre feerden i det professionelle liv.
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Metode

| dette afsnit vil jeg redegere for de enkelte afsnit i specialet
samt beskrive formalet med afsnittene. Pa den méade vil jeg
overskueliggere specialets struktur. Derudover vil afsnittet fungere
som et metodisk afsnit, hvor jeg vil beskrive hvilke teoretikere, jeg
vil benytte mig af.

Videnskabelig tilgang

Jeg vil forst redegere for mit videnskabsteoretiske afszet. Dette
giver en forstaelse af, hvordan jeg griber en videnskabelig opgave
an samt, hvordan jeg forholder mig til at analysere og fortolke
gennem opgaven ved hjeelp af hermeneutikken.

Udover min videnskabsteoretiske tilgang vil jeg i afsnittet redegere
for min kommunikationsforstaelse. Min kommunikationsforstaelse
danner grundlaget for min méade at arbejde med kommunikation
pa generelt og dermed danner den ogsa grundlag for, hvordan jeg
griber dette speciale an, og hvordan jeg arbejder med det.

Pa den made fungerer afsnittet som mit fodfeeste for hele
specialet.

For at beskrive mit videnskabsteoretiske udgangspunkt geor
jeg brug af lektor ved Aalborg Universitet Mogens Pahuus’
artikel Hermeneutik.Derudover vil jeg supplere med henholdsvis
professor ved Institut for filosofi, peedagogik og retorik pa
Kebenhavns Universitet, Finn Collin, og lektor ved Institut
for Psykologi Simo Keppes bog Politikens bog om moderne
videnskabsteori og bogen Folitikens Introduktion til moderne
filosofi og videnskabsteori af professor i filosofi ved Stanford
University, Dagfinn Follesdal, professor ved Det Medisinske
Fakultet ved Universitet i Oslo, Lars Wallee, og professor i
samfundsvidenskab ved Columbia University, Jon Elster. Artiklen
og de to bager giver en grundig indfering i de vigtigste begreber i
hermeneutikken og vil danne grundlag for min beskrivelse.

Som grundlag for min kommunikationsforstéelse vil jeg

gere brug af bogen International markedskommunikation
i en postmoderne verden af Finn Frandsen. Frandsen er
professor pa Handelshejskolen i Arhus, hvor han er leder for
Center for Virksomhedskommunikation. Frandsens forskning
koncentrerer sig om mediesprog, massekommunikation og
PR bl.a. baseret p4 kommunikationsteori. | bogen International
markedskommunikation i en postmoderne verden preesenterer
Frandsen forskellige mader at forstd kommunikation p&, og det er
dette, der vil danne grundlag for min kommunikationsforstaelse.

Aktuelle begreber i forhold til CSR og branding

| dette afsnit vil jeg redegere for nogle af de begreber, der
bruges i CSR og branding. Jeg vil beskrive fire hovedomrader,
der alle har indflydelse eller bruges i branding og CSR. Disse fire
omréder er globaliseringens pavirkninger pa virksomheder, det
senmoderne samfund, betydningen af veerdier i virksomheder
og stakeholderbegrebet. Det forste punkt om globaliseringen
er specielt med henblik pad CSR. De sidste tre punkter om det
senmoderne samfund, veerdier og stakeholders er centrale
elementer i bade CSR og branding.

For at kunne diskutere globaliseringen vil jeg inddrage
forskellige syn pa dette. Jeg vil hovedsageligt inddrage Institut
for Fremtidsforsknings syn péa globaliseringen i bogen Creative
man, hvor globaliseringen med hensyn til det samfund vi lever i
diskuteres. Endvidere vil jeg inddrage den britiske sociolog Anthony
Giddens syn pa globaliseringens konsekvenser, som professor i
sociologi Lars Bo Kaspersen fremstiller det i bogen Anthony
Giddens — introduktion til en samfundsteoretiker. Pa den méde
far jeg ved hjeslp af Giddens et sociologisk og samfundsmaessigt
syn pa globaliseringen, og ved Institut for Fremtidsforskning vil jeg
fa et mere fremadrettet billede af globaliseringen. Jeg vil bruge
Lars Bo Kaspersens fremstilling af Giddens, da han i bogen tager
udgangspunkt i en raekke forskellige publikationer af Giddens, og
pa den méade giver den et godt overblik over Giddens syn pa
globaliseringen. Derudover vil jeg inddrage professor i kvalitets-



og mililedelse ved Copenhagen Business School (CBS) Peter
Neergaards diskussion af globaliseringen i forhold til CSR, som
han fremsaetter i de to artikler Virksomheders social ansvar
— Corporate Social Responsibility. En introduktion og Social
ansvarlighed og ekonomiske resultater. Er sporgsmalet relevant?

Jeg vil endvidere inddrage Giddens i afsnittet om det senmoderne
samfund. Her vil jeg ud fra hans bog Modernitet og selvidentitet
diskutere det samfund, vi lever i i dag, og hvilke konsekvenser
dette har. I bogen diskuterer Giddens samfundets udvikling fra det
preemoderne samfund til det senmoderne samfund. Endvidere
diskuterer Giddens det senmoderne samfunds konsekvenser
for os som individer og for virksomheder. Jeg vil supplere dette
med Kaspersens analyser af Giddens’ teorier i bogen Anthony
Giddens — introduktion til en samfundsteoretiker. Afsnittet vil
danne grundlag for, at jeg kan arbejde med branding og CSR, da
samfundet spiller ind pa den méde, virksomheder opererer pa.

| afsnittet om veerdier vil jeg benytte mig af professor dr. phil.
Ole Thyssens syn pa veerdier. Thyssen diskuterer i bogen
Veerdiledelse — om organisationer og etik betydningen af veerdier i
organisationer samt betydningen af veerdier i samfundet. Vaerdier
er et centralt element i bade branding og CSR. Ved at diskutere
veerdier vil jeg have et grundlag for at arbejde videre med disse i
afsnittene om branding og CSR og i seerdeleshed i mine analyser
om sammenhaengen mellem CSR og branding.

| det sidste afsnit om stakeholders vil jeg inddrage to syn pa
stakeholders. Jeg vil benytte mig af den amerikanske filosof
og professor Edward R. Freeman. Freeman betegnes som
faderen til stakeholdermanagement, da han i 1984 udgav
bogen Strategic Management: A stakeholder approach, hvor
stakeholdermanagement for forste gang fremtraeder. Freemans
stakeholderbegreb er brugt i meget CSR litteratur og er
vassentlig for den méade, virksomheder ifelge CSR-litteraturen
skal forholde sig til stakeholders pé. Bogen fra 1984 har jeg ikke
kunnet fa fat i, da den ikke kan findes pa biblioteket, sa for at
fa et nuanceret billede af Freemans stakeholderbegreb vil jeg

benytte mig af artiklen "A Stakeholder Approach to Strategic
Management” af Freeman et. al.. Endvidere vil jeg benytte mig
af to artikler fra bogen Social ansvarlighed — fra idealisme til
forretningsprincip redigeret af Djurso og Neergaard. De to artikler
er henholdsvis af Morsing et. al. og Thomsen. Artiklerne ger hver
brug af citater fra Freemans bog fra 1984 og forklarer hver iseer
stakeholderbegrebet. Udover Freeman vil jeg inddrage cand.
scient. soc. og kommunikationskonsulent Lars Sandstrems bog
Corporate branding — Et veerktoj til strategisk kommunikation,
hvor Sandstrem inddrager en kort beskrivelse af interessenter.
Jeg inddrager denne bog i min redegerelse af stakeholders for
at f& en anden vinkel pa stakeholders og samtidig at inddrage
et brandingsyn pa begrebet. P& den méade vil min redegerelse af
stakeholders vasre med henblik pa bade CSR og pa branding.

Branding

| dette afsnit vil jeg kort beskrive branding generelt. Endvidere
vil jeg redegere for produkt-branding og corporate branding
og forskellene pa disse to. Som tidligere naevnt, har jeg en
forforstaelse af, at corporate branding er den type branding, der
passer bedst med CSR, og derfor vil jeg g& mere i dybden med
corporate branding end produkt-brandingen. Min gennemgang
af branding danner grundlag for mine senere analyser af
sammenhaengen mellem branding og CSR.

For at redegere for branding vil jeg benytte mig af forskellige
teoretikere for pa den méade at f& et nuanceret billede af branding
som helhed.

Jegvilbenyttemigafcand. scient.soc. ogkommunikationskonsulent
Lars Sandstrem til at beskrive brandingens historie og endvidere
vil jeg gere brug af hans bog Corporate branding — Et veerktoj
til strategisk kommunikation i min redegerelse af corporate
branding. | bogen prassenterer Sandstrem corporate branding og
afdaekker feltet bredt. Endvidere praesenterer han fire forskellige
former for brandtypologier, der kan veere behjeelpelige til at
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overskueliggere mine analyser i afsnittet CSR som branding, da
jeg her kan komme ind péa hvilken eller hvilke typologier, der egner
sig til at brande CSR.

Jegvilendvidere benytte mig afforfatter ogkommunikationsradgiver
Claus Buhls puplikationer til at beskrive branding generelt, produkt-
branding samt hans bidrag til corporate branding-teorien, som
han fremsaetter det i bogen Det laerende brand. Idérig branding
til idésultne forbrugere. Derudover vil jeg bruge Buhls artikel Det
leerende brand — Hvad kommer der efter branding?. Bade bogen
og artiklen har et mere kritisk syn pé& branding end Sandstrem
og ved at benytte mig af Buhl, kan jeg dermed danne mig et
nuanceret billede af branding. Jeg benytter mig af dette kritiske
syn, for at inddrage flere aspekter af branding og dermed danne
mig et nuanceret billede.

Slutteligt vil jeg inddrage artikler af Adjunkt professor Mary Jo
Hatch og professor tilknyttet Brandstudies pa CBS, Majken
Schultz, der begge er fortalere for branding og dermed ikke enige
i alle Buhls pastande.

Ud fra disse forskellige teoretikere kan jeg diskutere branding
generelt og corporate branding i seerdeleshed og dermed danne
et godt fundament for mine videre analyser.

CSR

| dette afsnit vil jeg afdeskke CSR. Jeg vil komme ind pé historien
bag CSR for at fa en bredere forstaelse af feltet. | den sammenhaeng
vil jeg endvidere komme ind pa, hvilke felter CSR spiller pa, hvor
jeg blandt andet vil komme ind pé stakeholderbegrebet, som er
helt centralt for CSR. | afsnittet vil jeg gennem en redegerelse
af teorien bag CSR forsege at sammensastte denne, sé jeg kan
beskrive hvilke kendetegn, der er ved CSR, sa jeg pa den made
kan sammenligne disse med kendetegn ved branding og dermed
analysere, hvordan CSR og branding kan kombineres. Denne
analyse vil jeg foretage i et senere afsnit.

For at fa et nuanceret billede vil jeg gere brug af forskellige
teoretikere, der hver iszer belyser en side af CSR.

Jeg vil benytte professor i kvalitets- og miljeledelse ved CBS
Peter Neergaards artikel Virksomheders sociale ansvar —
Corporate Social Responsibility. Den er en introduktion til at
beskrive den historiske udvikling, der er sket inden for CSR. |
artiklen beskriver Neergaard kort CSR’s oprindelse til den form
for CSR, vi kender i dag. Jeg vil yderligere benytte mig af den
engelske marketingskonsulent John Grants bog The green
consumer bandwagon, hvor Grant beskriver, hvordan CSR fik
en opblomstring i 1980erne. Forméalet med denne historiske
beskrivelse er at f& en bredt funderet forstdelse af CSR som
helhed.

For at beskrive hvad CSR er, vil jeg igen benytte Neergaards
foromtalte artikel. Artiklen danner grundlag for min forundersogelse
pa 9. semester samt den definition af CSR, som jeg vil arbejde
med i dette speciale. Artiklen er velegnet til dette, da Neergaard
fremstiller forskellige syn p& CSR i form af seks skoler, der hver
iseer giver et bud pa, hvad CSR er. Pa baggrund af disse skoler,
kom jeg i min forundersegelse frem til den form af CSR, jeg tilslutter
mig. Samtidig medtager jeg en beskrivelse af de forskellige skoler
for at give et nuanceret billede af CSR som helhed. Derudover
preesenterer jeg den amerikanske professor i marketing Archie
B. Carrolls CSR pyramide, der bliver preesenteret i artiklen The
Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders og forfatter og
erhvervsradgiver Tania Ellis’ etiske trappe, som hun praesenterer
den i bogen De nye pionerer — orm sociale innovatorer, der skaber
vaekst, veerdi og en bedre verden. Disse to modeller bruger jeg
til at diskutere pa hvilket niveau, virksomhederne kan bruge CSR
som et strategisk veerktoj.

Efterfelgende vil jeg praesentere og diskutere forbrugernes syn pa
CSR, som professor ved institut for afseetningsekonomi pa CBS
Suzanne C. Beckmann fremlaegger det i artiklen Consumers’
perceptions of and responses to CSR: So little is known so far.



| artiklen underseger Beckmann, hvordan forbrugerne forholder
sig til CSR ved at undersege og analysere forskellige akademiske
artikler, der er publiceret i England. Pa baggrund af disse artikler
finder Beckmann frem til forskellige omrader, forbrugerne laegger
veegt pa i forhold til CSR. Ved at bruge Beckmanns artikel
seetter jeg fokus pa en af de stakeholders, der har betydning for
virksomhedernes CSR-arbejde — nemlig forbrugerne. Ved hjeelp
af dette diskuterer jeg, hvilke udfordringer, virksomhederne star
overfor i forbindelse af kommunikation af CSR. Denne diskussion
har dermed ogsé indflydelse pa, hvordan CSR kan brandes.

Slutteligt vil jeg tage et af de storste kritikpunkter af CSR op til
diskussion. Dette kritikpunkt omhandler, at CSR ikke er andet end
en modedille og derfor ikke kan tages seriost. Jeg vil diskutere
dette kritikpunkt ved hjeelp af tidligere analyser i afsnittet Aktuelle
begreber i forhold til CSR og branding. Jeg vil endvidere gere brug
af Associate Professor ved Institut for Interkulturel Kommunikation
og Ledelse pad CBS Eric Gutheys artikel Corporate Social
Responsibility is a Management Fashion. So What?. | artiklen
underseger Guthey, hvad en modedille er, og dernaest undersager
han, om CSR pa baggrund af dette er en modedille. Slutteligt
diskuterer han, om det er negativt, at et feenomen er en modedille.
P& den made forsoger jeg at komme dette kritikpunkt i mede
og dermed bevidstgere, at jeg er opmaerksom pa det. Jeg er
opmasrksom pa, at der findes et utal af kritikpunkter af CSR, men
i forhold til at kunne analysere CSR som branding finder jeg det
ikke nedvendigt at medtage flere kritikpunkter her.

Ved hjeelp af denne redegerelse og diskussion af CSR som helhed
samt diskutere enkelte dele af CSR kan jeg f& en bred forstaelse
af feltet, hvilket vil kunne hjeelpe mig til at analysere og bedemme
CSR som en del af branding.

CSR som branding

| dette afsnit vil jeg sammenholde resultaterne fra de forrige afsnit
for pa den made at kunne belyse min problemstilling om, hvordan

CSR og branding spiller sammen.

Dette vil jeg gore ved at tage udgangspunkt i resultatet fra
forundersegelsenimin 9. semesteropgave. Denneforundersogelse
bygger pa Professor i kvalitets- og miljgledelse ved CBS Peter
Neergaards artikel Social ansvarilighed og ekonomiske resultater.
Er spargsmalet relevant. | artiklen redeger Neergaard for en reskke
costs og benefits ved CSR. | min forundersogelse undersegte jeg
disse punkter og fandt frem til fire punkter, hvor fordelene eller
benefitsene relaterer til branding. Disse punkter vil jeg i dette
afsnit diskutere yderligere pa baggrund af mine resultater fra de
forrige afsnit. P4 den méde kan jeg danne mig et grundlag for at
diskutere, hvordan CSR og branding spiller sammen.

Efterfelgende vil jeg diskutere mere dybdegaende, hvordan
CSR og branding kan kombineres. Dette vil jeg gere ved forst
at sammenholde resultaterne af branding og CSR-afsnittene
samt inddrage afsnittet om aktuelle begreber i forhold til CSR og
branding. P4 den made kan jeg analysere og diskutere, hvilke
feellestraek der findes ved bade CSR og branding. Jeg vil endvidere
diskutere nogle kritikpunkter og udfordringer i forbindelse med
at brande CSR for at belyse, hvad virksomhederne skal tage
hensyn til i deres branding. Dette vil jeg gere ud fra artiklen
Virksomhedens sociale ansvar: Danske CSR traditioner i lyset
af angelsaksiske og kontinentale CSR traditioner af professor
ved Institut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse pa CBS,
Mette Morsing, og professor for afsastningsekonomi pa CBS,
Suzanne C. Beckmann, samt den engelske marketingskonsulent
John Grants bog The Green Marketing Manifesto. | artiklen af
Morsing og Beckmann beskriver de to forfattere nogle af de
kommunikative udfordringer og problemer, virksomheder star
over for i forbindelse med kommunikationen af CSR og dermed
ogsé brandingen. | The Green Marketing Manifesto giver Grant et
bud pé, hvordan virksomheder kan organisere deres marketing af
grenne tiltag. Grant kommer endvidere med forbehold og kritik af
brandingen af grenne tiltag og CSR med risiko for, at dette bliver
for smart.
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Med dette afsnit som det afsluttende, har jeg gennem hele
specialet belyst min problemstilling og har dermed grundlag for at
konkludere pa specialet.



Videnskabelig tilgang

| det folgende afsnit vil jeg redegere for mine metodologiske
refleksioner og mit videnskabsteoretiske afseet, som jeg vil arbejde
med i specialet. For at forsta og klarlaegge min akademiske tilgang
til dette speciale, vil jeg redegere for mit videnskabsteoretiske
afsaet og min forstaelse af kommunikation som felt. Dette er det
fodfeeste, der ligger til grund for og skaber forstaelse for specialets
arbejdsomrade.

Videnskabsteoretisk afsaest

For at forstd felterne CSR og branding og undersege
spaendingsfeltet mellem disse tilslutter jeg mig den hermeneutiske
tankegang i mit videnskabsteoretiske stasted, som vil ligge til
grund for mit arbejde med specialet. Endvidere danner denne
videnskabsteoretiske tilgang et fundament for mine analyser og
fortolkninger gennem hele specialet.

Hermeneutik

Ordet hermeneutik kommer oprindelig fra greesk og kan
overseettes til 'fortolke’, hvilket vil sige, at hermeneutikken er
kunsten at fortolke (Pahuus 2003: s. 142). Hermeneutik omhandler
dermed de metodiske redskaber, jeg som beskuer benytter mig
af i min fortolkning og forstaelse af det emne, jeg arbejder med.

Hermeneutikken ser péa individet som skabende forstaelse
af sin omverden gennem en raskke forforstaelser af et givent
feenomen. Disse forstaelser er med til at skabe forstaelsen af
et nyt faenomen. Vores forstdelse af et faenomen er dermed
preeget af tidligere erfaringer eller oplevelser, som bade kan vasre
bevidst eller ubevidst. Det er umuligt for os at seette os ud over
vores forforstaelse, da vi altid vil vaere praeget af vores tidligere
forstaelser (Collin og Keppe 2001: s. 118 — 120). Dette betyder, at
jeg ikke kan fortolke eller analysere uafhaengigt af min forforstaelse,
forventninger og kontekst. Gennem specialet kan jeg derfor
ikke leegge min forforstéelse fra mig i mine analyser, men jeg er
bevidst om, at jeg besidder den. Min forstaelse har indvirkning

pa den made, jeg vil forsté og fortolke, hvordan CSR og branding
spiller sammen, da jeg har en forforstaelse af branding og CSR.
Min forforstéelse af branding har jeg opnaet gennem studiet og
praktisk arbejde med branding i projektarbejdet, mens jeg har faet
min forforstaelse af CSR gennem mit praktiske arbejde med feltet
under mit praktikophold samt gennem min 9. semesters opgave.

Den hermeneutiske cirkel danner grundlag for den méade, jeg
fortolker og forstar det omrade, mit speciale omhandler. Cirklen
er kendetegnende ved, at man beveeger sig mellem de enkelte
dele og helheden af det felt eller de felter, man undersoger.
Forholdet mellem dele og helheder er det, der kan give os ny
viden. P& baggrund af vores forforstéelse og vores nye viden
eller erfaring om det undersogte, dannes en vekselvirkning
mellem forforstéelsen og genstanden for undersegelsen. Pa
den mé&de mades to horisonter i det, Gadamer vil kalde for en
horisontsammensmeltning, hvor vi opnar ny viden (Foellesdal et al.
1999: s. 99 — 103). Jeg efterstrasber at undersege og forsta de
enkelte dele i mit speciale for til sidst at sammensaette disse i min
konklusion og dermed na frem til en helhed. Den hermeneutiske
cirkel er et centralt element i min bestrasbelse pa at behandle
min problemstilling. Da jeg i dette speciale underseger, hvordan
CSR kan brandes, onsker jeg at forsta de enkelte elementer eller
dele af bdde CSR og branding for p& den méade at kunne forsta
helheden i spaendingsfeltet mellem de to felter CSR og branding.
Jeg arbejder med to felter, der hver for sig kan betragtes som
helheder. Jeg onsker at saette disse to helheder sammen til en ny
helhed, som vil veere en kombination af branding og CSR. P& den
made bliver henholdsvis branding og CSR til dele i specialet, der
bliver sat sammen til en ny helhed.

Den sidste del af hermeneutikken, som jeg vil neevne her, og
som jeg vil vaere opmaerksom pa gennem specialet, er graden
af objektivitet i forhold til fortolkningen. Som beskrevet besidder
vi alle ifelge hermeneutikken en forforstaelse, der har indflydelse
pa vores fortolkninger. Jeg kan ikke leegge denne forforstéelse fra
mig. Dette betyder samtidig, at jeg aldrig kan veere 100 procent
objektiv, da min forforstaelse spiller ind pa min opfattelse. Et
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felt eller begreb bliver farst meningsfuldt, nér vi meder det med
vores forforstaelse (Pahuus 2003: s. 164). Jeg vil i dette speciale
dermed ikke streebe efter objektivitet, men jeg er bevidst om,
at jeg ger brug af min egen forforstaelse for at skabe mening
og konkludere pa min problemstiling. Manglen pa objektivitet
betyder ikke, at alle og enhver kan komme ind fra gaden og
fortolke og forsta de felter, jeg arbejder med i specialet, da jeg
fortolker ud fra den kontekst, jeg besidder, hvilket i forbindelse
med en akademisk opgave er min skoling gennem uddannelsen.
P& den méade vil mine fortolkninger beere prasg af universitetet og
de forskningsmetoder, jeg har tilegnet mig. Jeg fortolker dermed
anderledes i dette speciale, end jeg ville gere i en anden kontekst
som eksempelvis, nar jeg er sammen med venner og uden for en
akademisk kontekst.

Kommunikationsforstaelse

| kommunikationsforskningen er der ifelge professor Finn
Frandsen overordnet to forskellige paradigmer, der hver pa sin vis
betegner kommunikation. Disse er fransmissionsparadigmet og
interaktionsparadigmet.

| transmissionsparadigmet betegnes kommunikation som en
transmission af et budskab fra afsender til modtager. Dette
paradigme kaldes ogséa for kanyleteorien, da kommunikationen
opfattes linesert, hvor processen begynder ved afsenderen,
gennemgar en reskke sekvenser for til sidst at ende ved
modtageren. P& den méde forstds kommunikationen som en
proces, hvor afsenderen gnsker at pavirke modtageren til at
foretage en bestemt handling. Dette ger, at modtageren bliver sat
uden for indflydelse og bliver passiv. Transmissionsparadigmet
medferer, at hvis kommunikationen ikke har den intenderede
effekt, er der sket en kommunikationsfejl (Frandsen et al. 1997:
s. 34-35). Teorien om transmissionsparadigmet og kanyleteorien
har ikke laengere den store opbakning i humanistisk videnskab,
og pa studiet er vi blevet gjort opmeerksomme pa, at det er
en noget foraeldet tankegang. Jeg veelger dog at medtage

transmissionsparadigmet her, da der opereres med den i
branding og markedsferingssammenhaeng. Ifelge forfatter
og kommunikationsradgiver Claus Buhl opfatter branding,
traditionelt set, forbrugeren som et objekt, der kan styres ved, at
brandingen sa at sige sprejter information ind i forbrugeren, og
dermed far denne til at kebe en bestemt vare (Buhl (a) 2006: s.
27). Den faglige kontekst i branding har dermed udgangspunkt i
transmissionsparadigmet, og derfor vil jeg vaere opmaerksom pa
dette.

| interaktionsparadigmet ses kommunikation derimod som
en social interaktion, hvor kommunikation betragtes som en
dynamisk proces mellem to eller flere parter, der frembringer
0g udveksler betydning. Paradigmet er en modsaetning il
transmissionsparadigmet, da processen ikke opfattes lineaert i
interaktionsparadigmet. Der sker dog en fysisk transmission, men
kommunikationssituationen er primaert en dynamisk proces, hvor
bade produktion og reception finder sted. Pa den made er bade
afsenderne og modtagerne aktive akterer, der fortolker budskaber
ud fra kulturbestemte koder. Disse koder har afsenderne og
modtagerne i nogle tilfeelde til feelles, mens andre kun kan afkodes
af afsenderen eller modtageren. Afkodningen afheenger bl.a. af
hvilke erfaringer modtageren har, og de samme informationer kan
séledes afkodes forskelligt fra modtager til modtager (Frandsen et
al. 1997: s. 36).

Jeg ilslutter  mig
kommunikationsforstaelse, da den i lighed med hermeneutiske
opfattelse, opfatter kommunikationen som en dynamisk proces
mellem flere akterer, hvor bade afsenderens og modtagerens
forstaelseshorisont spiller en vigtig rolle. Jeg vil i specialet veere
opmaerksom pa, at noget af min litteratur og mine teorier har

interaktionsparadigmet ~ som  min

udgangspunkt i transmissionsparadigmet. | min forstaelse af
teksten og i mine analyser tager jeg som hermeneutikker derimod
udgangspunkt i interaktionsparadigmet.



Aktuelle begreber
| forhold til CSR og
branding

| dette afsnit vil jeg gennemga nogle af de begreber, der spiller
en vaesentlig rolle for bade CSR og branding. Disse begreber
er globaliseringen, det senmoderne samfund, veerdier og
stakeholderbegrebet.

Globaliseringen

Overalt, hvor vi befinder os, meerker vi globaliseringens neerveer. Vi
meerker det i supermarkedet og med de varer, vi keber der, hvor
appelsinerne kommer fra Spanien, kaffen fra Mellemamerika og
legetgijet fra Kina. Vi meerker det med ydelser, hvor virksomheder
har outsourcet, séledes at der i Indien sidder en telefonoperater,
som er skolet i engelsk med en lokal Kensington-accent og et kort
over London (IfF 2004: s. 65) for pa den made at virke s lokal
som mulig for kunden, der ringer ind. Endvidere flyder valutaer,
jobs, kulturer, medietiloud etc. pa tveers af vores geografiske
greenser, hvilket betyder, at globaliseringen har haft og stadig
har store konsekvenser for den méade, vi teenker verden pa i dag.
Verden er ikke laengere sé stor og fuld af mystik som den var for
200 ar siden. Giddens forklarer dette som:

"Det globale indvirker ikke kun pa vores liv, ndr der er tale om
begivenheder med uforudsigelige eller utilsigtede konsekvenser,
for eksempel naturkatastrofer eller krig andetsteds i verden.
Globaliseringen pavirker ogsa vores daglige, rutinepreegede
handllinger, da lokale aktarer og institutioner er taet veevet sammen
med eksterne aktorer og institutioner.” (Kaspersen 2001: s. 131)

Mange af de problemstillinger, vi stér overfor som samfund i dag,
har eendret sig i takt med og som resultat af globaliseringen. Vi
stér i dag over for et klimaproblem af dimensioner, som vi ikke
for har set. Der har de seneste ar vaeret megen diskussion om,
hvad der skyldes dette klimaproblem, men i dag kan der vist ikke
vaere nogen tvivi om, at menneskelig pavirkning er den sterste
synder. Denne pavirkning er dels et resultat af globaliseringen,
da vi pa grund af den har mulighed for at kebe produkter, der
bliver produceret i fremmede lande og derefter transporteret hertil.

Transporten i sig selv er en stor CO, synder. | lige s& hoj grad er de
standarder og hensyn, der bliver taget til miliget i tredje verdens
lande, hvor omseetning har absolut ferste prioritet, medvirkende til
dette. Endvidere er problemer med menneskers arbejdsvilkar rundt
i verden et resultat af globaliseringen. Den indiske telefonoperater,
som jeg for nasvnte, har sikkert ikke samme arbejdsvilkér, som
vi har i Europa, og derfor kan det betale sig for virksomheder at
outsource til andre lande, hvor omkostningerne er mindre end
herhjemme, bade med hensyn til produktion af varer og betaling
af arbejdskraft.

"Virksomhederne pa den globale markedsplads er i stigende grad
atheengige af underleveranderer, og virksomhedernes stigende
interaktion far i hojere grad karakter af satellitstruktur. Det, der
for blev betegnet som vidensarbejde og ansds som taet knyttet til
virksomheden, bliver i dag outsourcet til lande som Indien, Kina
og Osteuropa.” (IfF 2004: s. 65)

Citatet viser, at kompetencer sédsom viden, som vi leenge har set
som vores spidskompetencer her i Danmark, ikke leengere er sa
unikke. Viden er blevet et produkt, som vi kan konkurrere med
pa lige fod med andre produkter. | takt med internettets og andre
kommunikative mediers udbredelse er det blevet lettere at sende
information fra underleveranderer til hovedkontoret, og det er
derfor ikke vigtigt, at disse er placeret samme sted da:

"Forskellen | infrastruktur, markeder, finansiering, viden og
kapitalapparat landene imellem er i stigende grad blevet uadvisket.
Neesten alle varer kan med tiden udveksles internationalt.” (IfF
2004: s. 65)

Produktion i @steuropa og Asien, og til dels ogsa Afrika og
Latinamerika, giver nye muligheder for virksomhederne, men
det er ogsa forbundet med en del problemstilinger, som jeg
tidligere har beskrevet. Ifolge Neergaard er der ofte en slappere
lovgivning og mindre kontrol pa omrader som arbejdsmilig og
menneskerettigheder (Neergaard 2006 (a): s. 30).
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Ud over at virksomheder veelger at outsource hele eller dele af
deres produktion til det, vi kalder tredje verdens lande, ser jeg,
at virksomheder ogséa har faet lettere ved at have leveranderer
rundt om i verden. Det er blevet lettere, da kommunikation med
folk, der befinder sig et helt andet sted, er blevet lettere, og
samtidig er det blevet lettere at transportere varen. En leverander
er ikke underlagt den virksomhed, den leverer til og dermed
heller ikke underlagt denne virksomheds code of conduct eller
andre former for virksomhedsetiske tiltag. Det betyder dermed,
at virksomheder i eksempelvis Danmark ikke har kontrol eller
magt over, hvilke forhold de enkelte dele fra leverandererne er
produceret under. Virksomheden i Danmark kan dog forsege at
pavirke leveranderen, séledes at denne lever op til forhold, der er
acceptable i en dansk kontekst. | forhold til dette mener Giddens:

(...) at globaliseringen ikke kun omfatter skabelsen af store
okonomiske, politiske og kulturelle systemer og netveerk. Det
handler ogsa om, hvordan lokale og personlige erfaringer pavirkes
ar og pavirker globaliseringen. Med andre ord er globaliseringen
ikke noget, der alene foregar derude;, men er i lige sa hoj grad
forbundet med vores mest intime liv. Viores daglige geremal
indgér i stigende grad i et gensidigt samspil med aktiviteter og
begivenheder, der foregar andre steder pa jorden. (...) Vores
adaglige livsstile har globale konsekvenser, bade hvad angar vores
forbrug af varer og vores sociale aktiviteter i ovrigt. Hvis vi keber
et bestemt stykke toj, méaske designet i England men produceret i
Polen eller pa Taiwan, har det konsekvenser for den internationale
arbejdsdeling og klodens okosystem.” (Kaspersen 2001: s. 131)

Som jeg neevnte i indledningen, er de 50 ud af 100 sterste
okonomier i verden multinationale virksomheder (Neergaard 2006
(b): s. 150). Jeg ser, at betydningen og nedvendigheden af, at
virksomheder bliver ansvarlige akterer pa den globale spillebane,
er et vigtig og voksende behov. De multinationale virksomheder
er i hoj grad med til at skabe de problemstillinger, vi stér overfor i
takt med globaliseringen, som jeg for har naevnt. Ifelge Neergaard
rejser globaliseringen spergsmal om, under hvilke forhold vores
varer bliver produceret, og om hvordan verdens ressourcer

bliver udnyttet, hvilket endvidere rejser spargsmal om forurening,
bernearbejde, arbejdsrettigheder, menneskerettigheder etc. Pa
samme tid er globaliseringen ifelge Neergaard neert forbundet med
nationalstaternes stadig mere snaevre muligheder for at regulere
virksomheders adfaerd. En virksomhed kan naesten s& nemt som
ingenting veelge at flytte hele virksomheden eller produktionen til
et andet land, hvis lovgivningen ikke passer virksomheden, hvilket
laegger pres pa virksomheden for selvregulering og for at tage et
socialt ansvar pa det arbejdsomrade, den star med (Neergaard
2006 (a): s. 30).

Senmoderne samfund

| dette afsnit vil jeg beskrive den engelske sociolog Anthony
Giddens’ beskrivelse af det samfund, vi befinder os i. Dette vil jeg
gere for at kunne bedemme aktualiteten af at tale om CSR i en
branding kontekst.

Giddens kalder den tid, vi lever i i dag for den senmoderne eller
hejmoderne verden (Giddens 2003: s. 11). Samfundet har ifelge
Giddens eendret sig fra at veere et preemoderne, traditionelt
samfund til at veere et samfund fyldt med valgmuligheder. |
det preemoderne samfund var det normen at beskaeftige sig
med samme erhverv som ens foreeldre, s& hvis man kom af
en landmandsfamilie, var der store chancer for, at man selv
blev landmand. Dette er ikke leengere kendetegnende for det
senmoderne samfund, hvor vi har alle muligheder for selv at vaelge
(Giddens 2003: s. 11). Giddens mener, at hver gang vi foretager
et valg, forteeller det noget om os selv og vores identitet. Giddens
udtrykker dette pa felgende made:

"I moderne socialt liv far begrebet livsstil en saerlig betydning. Jo
mere traditionen mister sit tag, og jo mere aagliglivet rekonstitueres
pa baggrund af det dialektiske samspil mellem det lokale og det
globale, desto mere tvinges individerne til at traeffe valg om livsstil
blandt mange forskellige muligheder” (Giddens 2003: s. 14)



Samtidig er stort set alle aspekter af vores sociale liv pavirket af
modernitetens dynamik, hvilket betyder, at vi ikke laengere kan
finde stotte i traditionerne, som vi gjorde i den preemoderne
verden. | den senmoderne verden er det dermed i langt sterre
grad op til os selv at forme vores liv (Giddens 2003: s. 14). Vi
foretager hver dag en masse valg, der former vores liv, og den
made vi ser os selv pa. Nogle af disse valg er store valg sdsom,
hvilken uddannelse vi vil tage, og hvor vi veelger at arbejde. Andre
valg er mindre sadsom indkeb. Disse valg af indkeb kan afspejle
den made vi veelger at se og fremstille os selv pa ved eksempelvis
at veelge at kebe okologiske varer eller et produkt med et steerk
brand.

Et andet kendetegn ved det senmoderne samfund er, at "Moderne
institutioner adskiller sig fra alle tidligere former for social orden
ved deres dynamik, graden hvormed de underminerer traditionelle
vaner og skikke samt deres globale pavirkning.” (Giddens 2003:
s. 9). Virksomheder er bade konstrueret af samfundet, men
samtidig konstruerer de selv det eller de samfund, de er en
del af. Derfor mener Giddens, at virksomheder har behov et
sansesystem, der gar dem opmaerksomme pa de gkonomiske og
moralske forpligtelser, de har, for at kunne agere hensigtsmaessigt
i samfundet. Samtidig star virksomhederne med valget om,
hvordan de skal agere skonomisk og moralsk i fremtiden. Det
betyder, at virksomheder ma engagere sig i samfundet og i
dialog med stakeholders, for at kunne traeffe disse valg pa en
hensigtsfuld méade (Morsing et al. 2006: s. 116 — 117).

Ifelge Giddens er der seerligt tre aspekter, der spiller en rolle for
det senmoderne samfund. Disse er adskillelse af tid og rum, de
sociale funktioners udlejring og en hidtil uset grad af refleksivitet.

Adskillelse af tid og rum

Giddens forklarer adskillelsen af tid og rum som:

"Betingelsen for artikulationen af sociale relationer pa tveers af
store tid-rum-afstande op til og med globale systemer” (Giddens

2003: s. 32)

Adskillelsen af tid og rum ses i det senmoderne samfund som
et resultat af det teknologiske fremskridt. | den praemoderne
verden var borgerne i hgjere grad fastbundet geografisk, end vi
er i dag, da vi alle har muligheder for at kommunikere pa tveers af
greenser. Specielt internettets udbredelse ger, at tid og rum ikke
leengere er sa teet forbundet som ferhen. Denne adskillelse af tid
0g rum ger, at vi hele tiden ma forholde os til flere elementer pa
en gang. Det vil sige, at det er blevet sveerere at fastholde folks
opmeaerksomhed et bestemt sted af gangen, da der ikke blot er
konkurrence om opmasrksomheden pa lokalt plan, men ogséa pa
globalt plan (Giddens 2003: s. 28 — 29). Jeg ser, at dette ogsa
har en konsekvens for en virksomhed, der forseger at seelge
sine produkter. Den bliver nedt til at forsege at fa netop sine
produkter til at skille sig ud fra andres, for at kunne fa kundernes
opmeerksomhed og dermed blive solgt. Denne differentiering
fra andre produkter ses blandt andet udmentet i branding, hvor
virksomheder forseger at skabe et steerkt brand for at skille
sig ud. Derudover ses adskillelsen af tid og rum i afsnittet om
globaliseringen. Adskillelsen ger, at det er blevet nemmere for
virksomheder at operere og/eller seelge deres produkter i andre
lande end, hvor de har domicil.

"Globaliseringen pavirker ogsa vores daglige, rutinepraegede
handlinger, da lokale aktorer og institutioner er taet vaevet
sammen med eksterne aktorer og institutioner. Vores lokale bank,
supermarked eller andre forretninger eksisterer ofte som en del
af en storre keede eller et netveerk. Varerne pa hylderne er i vid
uastraekning resultatet af en global proces, bade produktions- og
diistributionsmaessigt.” (Kaspersen 2001: s. 131 — 132).

Sociale systemers udlejring

| det praemoderne samfund var institutioner og handlinger
indlejret i lokalsamfundet. | det senmoderne samfund er der
sket en udlejring af de sociale systemer, og det lokale og det
globale er dermed rykket tasttere pa hinanden. Udlejringen ses
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som et direkte resultat af tid-rum-udstreekningen. For at beskrive
udlejringsmekanismerne bruger Giddens begreberne symbolske
tegn og ekspertsystemer. Han forklarer udlejringsmekanismerne
som:

"l udlejringsmekanismer red.] Bestar af symbolske tegn

og ekspertsystemer (tilsammen — abstrakte systemer).
Udllgjringsmekanismer losriver interaktionen fra stedets scertraek”
(Giddens 2003: s. 32).

De symbolske tegn kan ses som et kreditmiddel som eksempelvis
penge, der kan udveksles mellem mennesker, uden disse behover
at have fysisk kontakt. Ekspertsystemerne er et resultat af, at vi i
vores samfund har tillid til eksperter, og vi bruger ekspertudsagn til
at skabe tillid, tryghed og troveerdighed. Hvis vi eksempelvis bliver
syge, ma vi have tillid til de personer, der skal helbrede os, da vi
umuligt kan have dyb indsigt i alle de ekspertsystemer, der omgiver
os. Det betyder, at vi bliver til nadt til at have tillid til eksperter uden
for vores egne kompetenceomrader og tillid til det, de forteeller
os. Der er dog ikke kun tale om tillid til enkeltpersoner med ogsa
til samlede systemer sasom sygehusvaesenet (Kaspersen 2001:
s. 141 -142).

Det moderne samfunds refleksivitet og konsekvenser

Et seerligt kendetegn ved det senmoderne samfund er den
grad af refleksivitet, der opstar, og som vi besidder. Vi handler
ikke leengere pa baggrund af traditioner, som vi gjorde i det
preamoderne samfund, men vi handler pa baggrund af en refleksiv
proces. Giddens forklarer, at:

"Modernitetens refleksivitet referer til den tilbejelighed, som ligger
i de fleste aspekter af sociale aktiviteter og i materielle relationer
med naturen, til konstant revision pa baggrund af ny information
eller viden” (Giddens 2003: s. 32).

Refleksiviteten kommer til udtryk gennem den viden, vi
har opbygget og den made, vi anvender denne viden pa.

Refleksiviteten er med til at skabe usikkerhed i vores hverdag, da
vi hele tiden seetter spergsmalstegn ved det, vi har opnéaet, og
pa den made er vi konstant nedsaget til at foretage valg og tage
stilling til disse (Giddens 2003: s. 32 — 33).

Giddens betegner livsstil som behovstilfredsstillelse her og nu, men
som dog kan vesre med til at opbygge individet pa leengere sigt.
Livsstil afspejler sig blandt andet i vores indkebsvaner og sociale
tilgang. Disse valg er ikke determinerende, men aendres i takt
med vores refleksivitet. P4 den made er vi i konstant forandring.
Vi bliver samtidig udsat for konstant pres udefra, men uanset pres
er vi i senmoderniteten nedsaget til at veelge livsstil som en del
af vores identitetsskabelse. En person med en bestemt livsstil
har nemmere ved at traeffe valg, da disse skal passe pa livsstilen
(Kaspersen 2001: s. 150 — 151). Dette, ser jeg, har betydning, nar
virksomheder skal henvende sig til en bestemt malgruppe. Hvis
virksomheden udever social ansvarlighed og skal brande sig pa
det, er det nemmere at brande sig for en malgruppe, der i forvejen
identificerer sig med denne veerdi, end til folk der er mere eller
mindre ligeglade med social ansvarlighed.

Risikokultur

Det senmoderne samfund er en risikokultur, der skaber nye
risikoparametre, vi ikke for har kendt. Det betyder ifolge Giddens,
at det senmoderne samfund er apokalyptisk, “lkke fordi den
[senmoderniteten red.] nodvendigvis forer lige lukt ind i ulykken,
men fordi den introducerer risici, som tidligere generationer ikke
var nedt til at se i ginene.” (Giddens 2003: s. 13). Et eksempel
pé dette er naturen, som har eksisteret uafhaengigt af det sociale
liv. Naturen er gennem tiderne blevet domineret af mennesker,
og denne dominans har ifelge Giddens medfert en risiko for en
okologisk katastrofe. Et andet eksempel, som Giddens benytter,
er et sammenbrud i de gkonomiske mekanismer (Giddens 2003:
s. 12 — 13), hvilket er yderst aktuelt i dag, hvor vi er midt i en
global finanskrise. Disse risici, mener jeg, kan maske minimeres
i fremtiden, hvis vi ser problemstillingerne i gjnene, og alle tager
et ansvar.



Som jeg kort var inde pa i afsnittet om adskillelse af tid og rum,
skal virksomheder kunne agere i en lokal kontekst samtidig med,
de skal kunne agere i en global kontekst.

"Man ma forsta modernitetens globale udbredelser som en fortsat
relation mellem tid-rum-udstraekning pa den ene side og lokale
forhold og lokale aktiviteters kroniske foranderlighed pa den
anden.” (Giddens 2003: s. 34)

| denne sammenhaeng mener Giddens endvidere, at de
virksomheder, der opererer i udviklingslande, i stor udstraekning
pavirker samfundet omkring dem og de mennesker, der bor der.
Sammenhaengen mellem det lokale og det globale medfarer dybe
forvandlinger pa hverdagslivets karakter i disse lande (Giddens
2003: s. 34). Dette er dermed et af de steder, hvor virksomheder
ikke star over for et valg. De kan ikke vaelge, om de vil pavirke
lokalomradet og det miljg, de opererer i, da det er en konsekvens
af det senmoderne samfund. Valget bestér derimod i, hvordan de
pavirker disse omrader.

Slutteligt nasvner Giddens ogsa mediernes pavirkning i det
senmoderne samfund. Udviklingen af massekommunikationen
med seerlig henblik p& de elektroniske medier medferer ifalge
Giddens, en gensidig indtreengningsproces. Denne proces
finder sted mellem selvudvikling og sociale systemer, som sker
bade pa lokal og global plan og bliver til stadighed @get. Dette
medferer, at mediernes magt og indflydelse konstant eges
(Giddens 20083: s. 13). Medierne bliver ifolge Giddens samtidig
stadig mere globaliseret. Det resulterer i, at de utallige miljoer, der
findes i verden, bliver mere synlige for alle, der ensker at indhente
information om de forskellige miljiger (Giddens 2003: s. 104).

Vaerdier

Professor Ole Thyssen taler i sin bog Veerdiledelse — om
organisationer og etik om veerdier i organisationer, og hvad disse
veerdier betyder i vores samfund.

Brug af veerdier i virksomheder er ikke noget nyt feenomen. |
1980’erne begyndte virksomheder i Danmark at arbejde med
veerdier. Det var ikke noget, de mente, de kunne veelge at gere
brug af, men noget de burde for at blive bedre til at opfylde deres
mal, motivere deres medarbejdere og kunder, og veerdier blev
endvidere brugt til at tiene penge. Veerdierne blev brugt som et
veerktgj til at minimere forskellen mellem krav til vicksomhederne
og den virkelighed, virksomhederne befandt sig i. Der opstod dog
et problem, nar virksomheder benyttede sig af veerdier. Nar de
blev brugt i praksis, var det ofte med et nedslédende resultat, da
veerdierne ofte ikke levede op til de enskede resultater (Thyssen
2009: s. 324).

Virksomheder, der gjorde en helhjertet indsats for at leve op
til deres veerdier, blev ofte skuffede, da det i realiteten viste
sig, at der var langt fra veerdierne til det reelle arbejde og den
virkelighed, virksomhederne befandt sig i. Veerdierne endte ofte
med at blive tomme ord, der ikke var forankret i virksomheden
og blev dermed, som Thyssen kalder det, sminke pa knastet hud
(Thyssen 2009: s. 324). Mange veerdier, virksomhederne dengang
arbejdede med, var ofte uhandgribelige og blev formuleret for
bredt. P4 den made passede veerdier, ifalge Thyssen, ikke pa
den enkelte virksomhed, og p& samme tid kunne veerdierne
passe pa enhver virksomhed. Hvis virksomheder arbejder med
mere handterbare og realistiske veerdier, er det ikke sikkert, at
disse vil fungere som sminke, men faktisk afspejle den enkelte
virksomhed. En veerdi som eksempelvis, at alle produkter skal
veere gkologiske, fairtrade, eller virksomheden arbejder socialt
ansvarligt, er handterbar veerdier og dermed veerdier, der vil kunne
afspejle virksomheden. Det er dog vigtigt i denne sammenhaeng,
at virksomhederne i realiteten lever op til deres veerdier, da de
ellers ikke vil f& nogen virkning eller i vaerste fald negativ virkning,
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som det ses i felgende eksempel med Max Havelaar. Den 26.
november 2008 viste DR1 dokumentaren "Flip The Coin — Den
bitre smag afte”. Udsendelsen viste, hvordan Fairtrade-godkendte
leveranderer af te ikke lever op til princippet om fairtrade, og
hvordan medarbejderne pa teplantagerne i Sri Lanka, Indien
og Kenya kaemper for at overleve og tjene til dagen og vejen.t
Dette satte gang i debatten om, hvorvidt Max Havelaar lever
op til de lofter, de giver deres kunder. Historien blev en stor
nyhed, da Max Havelaars levegrundlag netop er at udvise social
ansvarlighed for deres leverandarer. Som forbrugere veelger vi at
betale lidt mere for en vare, der er meerket med Fairtrade i den
tro, at de arbejdere, der har produceret og i dette tilfeelde plukket
teen, far bedre vilkér og en ordentlig len. Historien blev en stor
nyhed, da den séede tvivl om bade Max Havelaars levegrundlag
og vores forbrug som veerende etisk korrekt.

Veerdier kan ifolge Thyssen veere mange ting, og de bruges
forskelligt afhaengig af, om de er til intern brug i virksomheden
eller til ekstern brug. Internt i virksomhederne kan veerdier bruges
til integration af medarbejdere og alle parter i virksomheden.
Veerdier kan dermed veere med til at gere opmaerksom pa, hvad
der er acceptabelt i virksomheden, hvad de forskellige parter kan
forvente af hinanden etc.. Samtidig kan veerdierne bruges som
et redskab internt i virksomheden til eksempelvis at motivere
medarbejdere, og pa den made kan veerdierne bruges som et
taleror fra ledelsen til medarbejderne. Eksternt bruges veerdier til
at preesentere virksomheden for offentligheden og bliver dermed
et taleror fra virksomheden til offentligheden. | den eksterne brug
har virksomheden andre interesser i fremstillingen af veerdier
end til internt brug. Her vil virksomheden ofte forsoge at fremsta
harmonisk, kompetent, imedekommende og dynamisk (Thyssen
2009: s. 327). Veerdier bliver dermed et forseg pa at skabe et
spejlbillede eller selvportreet af en virksomhed. Der kan dog veere
forskel p&, hvordan dette selvportrast bliver malet, og hvad der
fremhaeves afheengig af, om det er til internt eller eksternt brug.
Veerdier er dog ikke noget, virksomheder kan anvende og dermed
vaere sikre pa at undga kritik. Samtidig siger Thyssen, at det heller
ikke kun er sminke eller smukke lagne, som en virksomhed kan

smykke sig med og gemme sig bag og dermed skabe en illusion.
Veerdier er derimod en made, hvor virksomheder kan tage temaer
og omrader op i deres arbejde og ved hjeelp af disse indga i en
lebende dialog med interessenter (Thyssen 2009: s. 341).

Veerdier kan bestemmes p& mange mader og kan anvendes til
mange formal. Thyssen naevner seks méader, hvorpéa veerdier i en
virksomhed kan fastseettes. Disse er gennem tradition, ledelse,
interessenter, brugerundersegelser, eksterne veerdier og hierarki
(Thyssen 2009: s. 301 — 305).

1.Tradition: Veerdierne kan veere en del af virksomhedens
tradition og formélet med virksomheden. | dette tilfeelde er
veerdierne en naturlig del af virksomheden, og der er derfor
ikke nogen diskussion om dem.

2. Ledelse: Veerdier kan fastsesttes af ledelsen og kan veere
en méade for ledelsen at kommunikere med medarbejderne.
Veerdier, der bliver fastsat af ledelsen, er ofte idealistiske, da
ledelsen gerne vil have virksomheden til at fremsta i det bedst
mulige billede. Dette ses ifolge Thyssen dog ikke som en lagn,
men neermere som et forsag pa at bevaege virksomheden hen,
hvor ledelsen ensker det, og pa den made kan veerdierne ses
som et enske om en bevaegelse mod noget.

3. Interessenter: Veerdier kan fastsesttes af interessenter i
dialog med virksomhedens ledelse. Veerdierne kan fastsaettes,
s& de tilfredsstiller hver interessent. Dermed opstar der
en forpligtelse mellem virksomhed og interessent, hvor
virksomheden forpligter sig til at leve op til konkrete veerdier,
og interessenten kan holde gje med, om virksomheden lever
op til dette. P4 den made er der tale om en etisk forpligtelse,
som mange virksomheder viger udenom, da de oplever det
som haammende.

4. Brugerundersggelser: Information om, hvilke veerdier der
eftersperges bade internt og eksternt, kan indhentes gennem
brugerundersegelser. Internt vil det betyde, at medarbejdere vil



fa en folelse af medbestemmelse, selvom det i sidste ende er op
til ledelsen at bruge forslagene i strategien.

5. Eksterne veerdier: Dette er veerdier, som paferes virksomheden
udefra. Det kan eksempelvis veere i form af lovgivning, og i dette
tilfeelde er der ikke meget at stille op for virksomheden. Udover
lovmeessige krav kan der ogsé opsta krav fra offentligheden,
og disse kan vaere mere diffuse. Gennem medierne kan der
eksempelvis opstad etiske krav om bedre arbejdsforhold,
miljigforhold etc.. Disse krav kan veere med til at skabe et
dérligt image. Ifelge Thyssen er den normale reaktion at stille
sig positivt men uforpligtet over for offentlighedens krav for at
afvente udmeldinger fra aktionaerer og kunder.

6. Hierarki: Som det sidste kan veerdier inddeles efter tyngde
og fremtiden. Veaerdierne vurderes dermed efter, hvilke er vigtige
lige nu og hvilke skal geelde de naeste 10, 20 eller 30 ar. Dermed
abner virksomheden bade for stabilitet og forandring, der holder
derene dbne for nye beslutninger.

Det geelder for alle virksomheder, at de héarde veerdier sdsom
penge, magt, viden og teknisk kompetence er vigtige. Men nér
der bliver opstillet krav, som kreever blede vaerdier, bliver billedet
mere broget. De forskellige krav, der kan stilles til en virksomheds
veerdier, er ikke n@dvendigvis forenelige med hinanden, og i nogle
tilfeelde kan forskellige veerdier ligefrem modarbejde hinanden.
Pastanden er, at de blgde vaerdier ger det nemmere at trasffe
beslutninger. | arbejdet med de harde vaerdier skal der konstant
tages hensyn til gkonomien, hvilket ikke er tilfeeldet i arbejdet
med de blode veerdier, hvor skelnen mellem det acceptable og
uacceptable er det centrale omdrejningspunkt. Sadan foregar
det dog ikke i praksis. De blede og héarde veerdier kan ikke
tilsidesaettes. Virksomheder skal derimod tage hejde for bade
de harde og blede veerdier pa samme tid og med lige veegt, og
dermed bliver det vanskeligere at treeffe beslutninger (Thyssen
2009: s. 327 - 328).

Thyssen kalder det, virksomhederne tvinges til at gere i forbindelse

med fastsaettelse af veerdier, for uundgaeligt hykleri, da det ofte
ender med, at virksomhedernes handlinger og beslutninger ikke
stemmer overens. (Thyssen 2009: s. 328) Ved hjeelp af dette
hykleri, kan virksomheder lose konflikter ved at undlade at lose
dem, men i stedet tilfredsstille de forskellige parter. P& den made
kan nogle veerdier blive et deekke over, at virksomhedens vaerdier
ikke opfyldes. Dette bevirker, at de problematikker, der kan veere i
forbindelse med virksomhedens image og hverdag, ikke omtales
eller diskuteres, da dette vil afslere virksomhedens image som
veerende intet mindre end image, og dermed vil fortryllelsen ifelge
Thyssen blive ophasvet (Thyssen 2009: s. 330).

Veerdier skal ideelt set efterlade virksomhederne i et tomrum, da
veerdierne konstant skal realiseres, og dermed ma virksomhederne
komme med nye veerdier for at erstatte de gamle veerdier, som
er blevet opfyldt. P4 den made vil vaerdierne kunne levere deres
ydelse af motivation og legitimitet (Thyssen 2009: s. 324).

Stakeholders

Stakeholderbegrebet er et centralt begreb i bade branding
og CSR. P& dansk kaldes stakeholders for interessenter. Jeg
veelger dog at bruge ordet stakeholder, da jeg finder det mere
deekkende, fordi det netop indikerer, at det er nogen, der har
noget pa spil (stake). Dette indsnasvrer dog ikke meget, hvad
begrebet stakeholder daskker over. | dette afsnit vil jeg forsege at
komme en indsnaevring neermere ved hjeelp af den amerikanske
filosof og professor Edward R. Freemans stakeholderbegreb
samt interessentbegrebet, som det bliver praesenteret i bogen
Corporate branding af Lars Sandstrom.

Freeman betegnes som grundleegger af stakeholder management,
da han preesenterede begrebet i 1984 i bogen Strategic
Management: A stakeholder approach (Freeman et. al 2001: s.
189). Freeman betegner stakeholders som (...) [a red.] myriad
of groups who have a stake in the success of the firm.” (Freeman
et. al 2001: s. 193) og som "Any group or individual who can
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affect or is affected by the achievernent of the firm's objectives™.
Ifelge professor ved Institut for Interkulturel Kommunikation
og Ledelse pa CBS Mette Morsing introducerede Freeman
stakeholderbegrebet som et svar pa, "hvordan virksomheder kan
udvikle sig som etiske og samfundsansvarlige organisationer ved
at tage hensyn til forventninger fra de stakeholdere, som influerer
pa og influeres af virksomhedens beslutninger og handlinger”
(Morsing et. al. 2006: s. 115). Ferend Freeman introducerede
stakeholder management, var der ifelge Freeman ikke nogen
teori, der tog hejde for, at virksomheder opererer i en turbulent
verden og har mange hensyn at tage stilling til.

"Many traditional views of strategy have ignored some
stakeholders, marginalized others and consistently traded-
off the interests of others against favored stakeholder groups.
Such an approach may well be appropriate in relatively stable
environments. However, in a world of turbulence and accelerating
change the limitations of traditional approaches to strategic
management become increasingly apparent.” (Freeman et. al
2001: s. 193).

Ifelge Professor i Corporate  Communication ved Aarhus
School of Business Christa Thomsen, skelner Freeman mellem
to typer af stakeholders. Disse er primsere stakeholders og
sekundzere stakeholders. De primeere stakeholders er dem, der
har en naturlig interesse i og er direkte berort af virksomheden
sédsom investorer, medarbejdere og kunder. De sekundaere
stakeholders er dem, der ikke umiddelbart er direkte pavirket af
virksomheden sadsom konkurrenter, leveranderer, lokalsamfundet,
interessegrupper, medier og det omgivende samfund (Thomsen
2006: s. 80). Endvidere skelner Freeman, ifelge Thomsen mellem
tre forskellige niveauer af stakeholders. Disse niveauer er det
rationelle niveau, det processuelle niveau og det transaktionelle
niveau. Pa det rationelle niveau forseger virksomheden at fa et
overblik over, hvike stakeholders, der er, samt hvad der er pa
'stake’. Pa det processuelle niveau styrkes virksomhedens
relationer til stakeholders. Efter de to ferste niveauer folger det
transaktionelle niveau, hvor virksomheden kommunikerer med

stakeholders (Thomsen 2006: s. 80 — 81). Jeg ser, at det primeert
er det transaktionelle niveau, der er interessant i forhold til bade
branding og CSR, da det er pa dette niveau kommunikationen
sker. Endvidere mener Freeman, at "The interests of key
stakeholders must be integrated into the very purpose of the firm,
and stakeholder relationships must be managed in a coherent
and strategic fashion.” (Freeman et. al 2001: s. 193).

Ifelge cand. scient. soc. og kommunikationskonsulent Lars
Sandstrem er stakeholderbegrebet ogsé vigtig i forhold il
branding, og han mener, at corporate branding er kommet frem
pa grund af hensynet til stakeholders. "N&r corporate branding
er kommet pa dagsordenen, haenger det ogsa sammen med
den stigende fokus pa interessenter — eller stakeholders som de
oftest kaldes i dag” (Sandstrem 2006: s. 16). Det @gede hensyn
til stakeholders er ifolge Sandstrom et resultat af stigende krav
for gennemsigtighed i virksomhederne. For at imedekomme
dette krav indgér virksomheder i dialog med stakeholders
(Sandstrem 2006: s. 17). Ifelge Sandstrem kan det at forholde
sig til stakeholders f& mange til at kaste handklaedet i ringen, da:

"Virksomheder skal naturligvis pleje deres kunder og forbrugere, da
det er dem, der keber og anvender produkterne. De er ogsa nadt
til at tage hand om leveranderer, der serger for, at produktionen
kan forega pa den mest effektive made. Og distributorer og
forhandlere er selvsagt helt afgerende for, at der bliver omsat
noget i forretningen. Men her stopper det ikke.” (Sandstrem 2006:
s. 17). Udover disse neevner Sandstrom flere stakeholders, som
en virksomhed skal forholde sig til. Disse stakeholders illustreres
i figur 1.
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Figur 1: stakeholders (Sandstrem 2006: s. 18)

Figur 1 viser, hvilkke stakeholders der kan fa indflydelse pa en
virksomhed, og hvilke virksomheden skal forholde sig til. Det
kan umiddelbart virke svimlende at skulle forholde sig til sa
mange forskellige stakeholders, som der vises i figuren. Jeg
mener, det er vigtigt at have Freemans skelnen mellem interne
og eksterne stakeholders in mente, nar virksomheder forholder
sig til stakeholders. P4 den méade kan virksomheder selektere
hvilkke stakeholders, der har betydning for netop deres arbejde,
og dermed hvilke stakeholders de skal forholde sig mere til end
andre.

Opsamling

Globaliseringen er et allestedsnaervaerende feenomen, vi ikke
kan se bort fra i dagens samfund. Mange af de problemstillinger
vi star over for i dag, hvad enten det er klimaproblemer eller
ekstrem fattigdom visse steder i verden, er et resultat af
globaliseringen. Flere og flere virksomheder veelger at outsource
deres produktion til lande, hvor der ikke er samme kontrol og
lovgivning som herhjemme. Globaliseringen betyder endvidere,
at det er blevet lettere for virksomheder at have leveranderer
over hele verden, og selvom kommunikationen er nemmere end

nogensinde fer, kan virksomhederne ikke have kontrol med,
hvilke forhold leverandererne producerer under. Betydningen
af, at virksomheder patager sig et socialt ansvar for de forhold,
deres varer bliver produceret under, er pa grund af globaliseringen
vigtigere end nogensinde, da multinationale virksomheder har faet
mere magt, og nationalstaternes magt mindskes.

Giddens kalder det samfund, vi lever i i dag, for det senmoderne
samfund. Kendetegnende for det senmoderne samfund er, at vi
konstant stéar over for at skulle foretage valg, som forteeller noget
om 0s og vores identitet. Det er dermed op til os selv at forme
vores liv. Det senmoderne samfund er endvidere kendetegnende
ved den grad af dynamik, der pavirker vores hverdag. Der er
specielt tre aspekter, der spiller en rolle i den senmoderne verden.
Disse er adskillelse af tid og rum, de sociale funktioners udlejring
0g en hej grad af refleksivitet.

Indsnaevringen af adskillelsen af tid og rum er et resultat af de
teknologiske fremskridt, vi har opnaet i vores samfund. Dette
bevirker, at vi ikke er bundet af geografiske greenser, men at vi
agerer pa tveers af disse. Mediernes udbredelse, med internettets
udbredelse i seerdeleshed, ger, at vi heller ikke leengere er bundet
af tiden. Vi behgver ikke at skulle veere pa samme sted og pa
samme tid for at kommunikere med hinanden. Dette bevirker,
at det er blevet svasrere at fastholde folks opmasrksom pa et
sted, da der er rift om opmaerksomheden pa séavel lokalt som
globalt plan. Denne mangel pa fastholdelse af opmasrksomhed
influerer virksomhedernes forseg pa at gere opmaerksom péa og
brande de enkelte produkter og virksomheden som et samlet
hele. Virksomhederne bliver nedt til konstant at komme med
nye tiltag for at fa forbrugernes opmeerksomhed og differentiere
deres produkter fra andre lignende virksomheder. Samtidig
bevirker adskillelsen af tid og rum, at det er blevet nemmere for
virksomheder at operere pa flere markeder pa samme tid.

De sociale systemers udlejring ses som et direkte resultat af tid-
rum-udstreekningen. Udlejringsmekanismerne kan beskrives som
symbolske tegn og ekspertsystemer. Seerligt ekspertsystemerne
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er interessante, da vi i visse situationer er nadt til at have tillid til
eksperter, da vi ikke kan besidde kompetencer pa alle omrader.
Vi bliver derfor nadt til at have tillid til systemer med sterre indsigt
end os selv.

Det senmoderne samfund er endvidere kendetegnende ved
graden af refleksivitet. Vi er ikke laengere bundet af traditioner,
men vi handler pa baggrund af en refleksiv proces, der kommer
til udtryk i vores viden. Refleksiviteten medferer, at samfundet er i
konstant forandring, som bevirker, at vi er nedsaget til konstant at
treeffe nye valg. Disse valg trasffer vi ogsa i forbindelse med livsstil,
som afspejles i vores indkebsvaner og sociale tilgang som en del
af vores identitetsskabelse.

Det senmoderne samfund er en risikokultur. Samfundet er
apokalyptisk, og vi star over for en raekke risici, vi ikke for har
kendt til. Et eksempel pa en sadan risiko er den finanskrise, vi
befinder os midt i, og de klimaforandringer vi oplever. Giddens
mener, at vi skal se de forskellige risici, vi star overfor, i gjnene for
at kunne minimere disse i fremtiden. Dette er ogsa geeldende for
virksomheder. De star over for en reskke risici, nar de opererer
i den globale verden. Virksomheder kan ikke veelge, om de vil
pavirke de samfund, de opererer i, men de kan veelge, hvordan
de vil pavirke disse og dermed minimere risici som eksempelvis
negativ medieomtale.

Veerdier bliver brugt i virksomheder som et veerktej til at minimere
forskellen mellem virksomhedernes virke og den virkelighed, de
befinder sigi. Det er dog vigtigt, at de veerdier, som virksomhederne
fastsaetter, lever op til og afspejler virkeligheden, da det ellers kan
fa et nedslaende resultat og kan ende med at blive sminke over ter
hud. Veerdier kan bruges bade til internt og eksternt brug. Internt
kan veerdierne bruges til at integrere de forskellige parter, der
befinder sig i virksomhederne og vise, hvad der er acceptabelt og
normen i den enkelte virksomhed. Veerdierne kan internt dermed
blive et taleror fra ledelsen til medarbejderne. Eksternt bruges
veerdier til at preesentere og afspejle virksomheden udadtil, og
dermed bliver de et taleror fra virksomheden til offentligheden.

Vaerdier er en made, hvorpa virksomheder kan tage temaer
og omréader op i deres arbejde og via disse indga i dialog med
stakeholders.

Veerdierne kan fastsasttes pa flere forskellige mader. De kan vaere
fastsat af traditionen, hvor de er en naturlig del af virksomhedernes
grundlag. De kan veere fastsat af ledelsen og bliver en méade, hvorpa
ledelsen kommunikerer med medarbejderne og omverdenen,
hvor veerdierne ofte bliver et idealistisk billede og afspejler, hvor
ledelsen onsker virksomheden skal bevaege sig hen. Veerdierne
kan fastseettes i samarbejde med stakeholders og bliver dermed
en forpligtelse mellem virksomheden og stakeholders. Veerdierne
kan fastseettes gennem undersogelser blandt medarbejdere for
at afspejle deres syn péa virksomheden og give medarbejderne en
grad af medbestemmelse i virksomhedens strategiske arbejde.
Veaerdierne kan blive péfert virksomheden udefra enten via
lovgivning eller som pres fra eksempelvis medier. Slutteligt kan
veerdierne opsta som et resultat af en hierarkisk hensyntagen til,
hvad der er vigtigt for virksomheden lige nu, og hvad der kan blive
vigtigt i fremtiden.

Arbejdet med veerdier er risikofyldt, da det kan blive et deekke
over virksomhedens realitet og bliver et uundgaeligt hykleri, da
det kan afslere virksomhedens image som veerende intet andet
end et image og sminke. Derfor er det vigtigt, at virksomheder
konstant arbejder med deres veerdier og erstatter gamle veerdier
med nye, nar de gamle er blevet opfyldt, og pa den méade kan de
levere en ydelse af motivation og legitimitet.

Stakeholderbegrebet er et vassentligt element for bade CSR,
branding og corporate branding. Stakeholders kan ifelge Freeman
defineres som en gruppe, der har noget pa spil i forhold fil
virksomhedens succes. Endvidere definerer Freeman stakeholders
som en gruppe eller individer, der pavirker eller er pavirket af
virksomheden. Freeman introducerede stakeholderbegrebet for
at tage hgjde for stigende krav til virksomheder som vaerende
etiske og samfundsansvarlige. Freeman skelner mellem primeaere
0g sekundeere stakeholders. Dette ser jeg som vaesentligt for en



virksomhed for at skelne mellem hvilke stakeholders, der er vigtige
i forhold til hvilke tiltag. Dette ser jeg, da det ifelge Sandstrom
kan veere uoverskueligt og svimlende at tage hensyn til alle
stakeholders, da dette er en stor gruppe. En selektering mellem
primeere og sekundeere stakeholders kan dermed veere en made
at gore det mere overskueligt for virksomheder at finde ud, hvem
de skal henvende sig til og indgé i dialog med. | forhold til dialog
inddeler Freeman stakeholdermanagement i tre niveauer. | forhold
til branding og CSR er det specielt det transaktionelle niveau, der
er interessant, da det er her, kommunikationen foregar. Det er dog
vigtigt, at virksomheden ferst har arbejdet med de to foregédende
niveauer, da det bl.a. er her fastleeggelsen af stakeholders sker.

Disse fire punkter om globalisering, det senmoderne samfund,
arbejdet med veerdier og stakeholderbegrebet har hver deres
betydning for CSR og branding. Globaliseringens pavirkning viser,
at der er behov for, at virksomheder udever social ansvarlighed i
deres arbejde. Det senmoderne samfund bevirker, at vicksomheder
vil drage nytte af at brande sig pa deres sociale ansvarlighed
for at differentiere sig fra andre virksomheder og fastholde
forbrugernes opmaerksom. Veerdier og stakeholderbegrebet er
begge veesentlige elementer i bade branding og CSR og er noget,
virksomhederne ma forholde sig til.

Jeg vil have de fire begreber in mente i mine gennemgange og
analyser i de efterfolgende afsnit.

Noter

6 http://www.dr.dk/Dokumentar/gammel_struktur/tv/DR1/2008/1120141500.htm

c Management: A

9
"Social ansvarlighed i et partnerskabs

keholder Approach fra 1984 s. 25. Citeret i Thomsen

srspektiv’ 2006 s. 80
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Branding

Formaélet med dette afsnit er at afdaskke og redegere for branding.
Pa den made kan jeg i et senere afsnit analysere, hvordan
branding spiller sammen med CSR.

For at fa en bred forstaelse af branding, vil jeg ferst redegere for,
hvor branding stammer fra. Herefter vil jeg komme ind pa branding
generelt. Efter dette vil jeg kort komme ind pa produkt-branding.
Jeg vil gé i dybden med corporate branding, da jeg finder denne
type branding mest interessant i forhold til CSR. Ordet corporate i
CSR indikerer, at der netop er tale om virksomheden som samlet
hele, og pa baggrund af dette og min forforstelse, som jeg
tidligere har beskrevet, finder jeg det passende at gé i dybden
med den type branding, der omhandler virksomheden som
samlet hele — nemlig corporate branding.

Med dette haber jeg at fa en samlet forstaelse for branding, som
jeg kan bruge senere i specialet.

Branding historisk set

Der er mange forskellige meninger om, hvor branding stammer
fra. Jeg vil her holde mig til kommunikationskonsulent Lars
Sandstrems forklaring pa brandingens oprindelse, da jeg finder
denne mest omfattende og deekkende.

Ifelge Sandstrem kan man gennem historien se mange eksempler
pa branding (Sandstrem 2006: s. 11). Eksempler pa dette findes
tilbage i stenalderen, hvor veerkstejsmagere markerede deres
vaben med saerlige kendetegn. Endvidere tilfgjede selvsmede
deres produkter et meerke, der fortalte om metallets renhed og
kvalitet (Sandstrem 2006: s. 12).

Omkring 1760 begyndte Josiah Wedgwood, der ifelge Sandstrom
er det moderne brands fader, at saette sit navn pa det keramik og
porceleen, der kom fra hans fabrikker. Ideen med dette var, at
indikere oprindelsen af produkterne og dermed fungerede disse
meaerker som et udtryk for produktets kvalitet. Samtidig solgte

Wedgwood sine produkter til Katerina den Store af Rusland
til foreeringspriser og skabte dermed en eksklusivitet over
produkterne (Sandstr@m 2006: s. 12).

Ifelge Sandstrom aendrede brandingen sig markant efter anden
verdenskrig. “Herefter har virksormhedernes dagsorden fokuseret
pa omsaetning og markedsandele som middel til steerke produkt-
brands — og hgj indijening.” (Sandstrgm 2006: s. 12). Inden for
de sidste 20-25 ar har dette dog ifelge Sandstrem asndret sig og
fokusset pa markedsandele er ikke laengere i s hej grad i fokus
da:

“forbrugerbehov er blevet mere forskelligartede og komplekse,
massemarkedsforing har udviklet sig mod personaliseret en-til-
én kommunikation, og der er kommet mange flere malrettede
kommunikationskanaler.” (Sandstrem 2006: s. 12).

Branding generelt

Op gennem 1900-tallet var branding ifelge forfatter og kom-
munikationsradgiver Claus Buhl, preeget af tankegangen om
mennesker som veerende ydrestyret af eksterne stimuli (Buhl (a)
20086: s. 27). Det vil sige, at mennesker kan praeges i deres vaner
og forbrug ved eksterne stimuli og denne tankegang er stadig
fremherskende i brandingteorierne. Denne tankegang er dog
ifelge Buhl blevet meget kritiseret i de senere ar. Buhl mener, at
ydrestyringstankegangen er foreeldet, da mennesker ikke reagerer
som hundene i Pavlovs velkendte eksperiment. Mennesker kan
ifelge Buhl ikke treenes og manipuleres til at reagere pa bestemte
mader ud fra bestemte stimuli (Buhl (a) 2006: s. 26). Ifelge Buhl
betyder dette dog ikke, at forbrugere ikke er interesserede
i brands. Det betyder, at brandingen skal veere relevant for
forbrugerne (Buhl (a) 2006: s. 30 — 31). Jeg tilslutter mig Buhl i
hans kritik af ydrestyringen. Jeg ser, at forbrugere i dag er blevet
mere kritiske i forhold til markedsfering og branding end tidligere.
Forbrugerne har gennem arene veennet sig til den linde stroam af
reklamer, branding og andre forseg pa at pavirke dem og tager



ikke leengere alt for gode varer. Branding og anden markedsfering
stér derfor over for en udfordring i at gere brandingen relevant
for forbrugerne. Dette betyder samtidig, at brandingfolkene
er nodsaget til at acceptere, at brandingen ikke kan henvende
sig til alle men kun til enkelte malgrupper. Hvis man forseger at
kommunikere med alle, ender man med ikke at kommunikere
med nogen.

Buhl definerer et brand som:

"Et brand er et ord, der er konnotationer ti. Som er kendt. Som
har samtidige rationelle og emotionelle dimensioner. Og som kan
bruges af forbrugerne som en idé til at leve en del af deres liv
med.” (Buhl (a) 2006: s. 15).

Endvidere forklarer Buhl, at et brand er "Det samlede koncept
for et produkt eller virksomhed, som tilleegges seerlige vaerdier
af interne og eksterne interessenter med deraf folgende saerlige
oplevelser, seerlig viden og seerlig adfzerd. ” (Buhl (a) 2006: s. 14).
Et brand er dermed et koncept, der tager hensyn til stakeholders
vaerdier og forseger at kommunikere disse. Pa den made ensker
brandingen at blive en naturlig del af stakeholdernes liv ved
at knytte folelser og konnotationer til brandet, som kan have
merbetydning for stakeholders. Dog understreger Buhl, at brands
er mere end bare et veerdiseet, virksomheder kan beskrive sig
selv og deres produkter med. Brandene bliver forst til brands,
nar de far betydning for forbrugerne og er ikke noget, de bare
underleegger sig. Det er dermed forbrugerne, som i sidste ende
skaber brandet (Buhl (a) 2006: s. 24). Buhl forklarer endvidere, at
branding ikke handler om at forsege at kontrollere forbrugerne
men neermere at inddrage dem i brandet og omvendt samt, at
virksomheden bag brandet kan saette sig ind i forbrugernes liv
(Buhl (a) 2006: s. 24). Buhl beskriver endvidere, at:

"Der er ingen forbrugere, der tager et brand til sig, bare fordi
virksomheden selv er forelsket i det. Brands bliver kun populeere,
hvis de reekker ud over sig selv og udtrykker idéer, som forbrugerne
kan se en mening i at tage til sig.” (Buhl (a) 2006: s. 24).

Det er denne definition af branding, jeg vil tage udgangspunkt i i
resten af specialet.

Produkt-branding

Son navnet antyder, er brandet i produkt-branding tilknyttet det
enkelte produkt. Ifelge Buhl minder forskellige produkter inden for
samme kategori efterhdnden s& meget om hinanden, at der er
behov for andre tiltag end produktet selv for at differentiere det fra
andre produkter. Et produkt tilleegges via branding derfor seerlige
veerdier, som forbrugerne kan forholde sig til. Disse veerdier skal fa
forbrugerne til at kebe det enkelte produkt frem for andre produkter
(Buhl (a) 2006: s. 14). Produkt-branding handler dermed om at
tilleegge et produkt veerdi, sé forbrugerne kan identificere sig med
produktet. Buhl forklarer, at brands er mere end bare veerdiseet,
der er paklistret produktet og som forbrugerne skal forholde sig
til. Brandingen bliver en del af den made, forbrugerne teenker og
lever pa (Buhl (a) 2006: s. 24).

Udover dette er fordelen ved at benytte sig af produkt-branding,
at det ikke far den store betydning for det enkelte produkt, hvis
virksomheden bag oplever negativ omtale. Samtidigt vil det heller
ikke ga ud over virksomheden, hvis det enkelte produkt viser
sig at blive fejlslagent. En ulempe ved produkt-branding er, at
virksomheden bag produktet nemt kan blive glemt, da fokusset er
pa det enkelte produkt. Hvis en virksomhed eksempelvis udviser
social ansvarlighed, vil dette ikke i s& hej grad komme i sagelyset,
som hvis brandingen omhandler virksomheden som samlet hele.
Derudover kan det blive ressourcetungt for en virksomhed kun at
benytte sig af produkt-branding, hvis virksomheden har mange
produkter, da disse handteres separat.

Corporate branding

Mange virksomheder har ifelge Buhl sveert ved at fa forbrugerne
til at opdage deres brand i en jungle af brands. Dette har bevirket,
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at virksomheder er begyndt at se sig selv som en troveerdig kilde
til brandets veerdier. Dette har gjort, at der er opstaet en disciplin
inden for branding, der er corporate branding (Buhl (a) 2006: s.
97).

Ordet corporate stammer ifelge professor ved Institut for
Marketing og Management pa Syddansk Universitet, Lars
Theger Christensen, og professor ved Institut for Interkulturel
Kommunikation og Ledelse pa CBS, Mette Morsing, fra det
latinske ’'corpus’, der betyder krop eller legeme. Endvidere
forklarer Christensen og Morsing at:

"En korporation — det engelske corporation” betyder selskab eller
virksomhed — defineres som en gruppe af mennesker, der handler
som en krop. Mere praecist er en korporation en krop, der har
faet bemyndigelse til at agere som en samlet legal enhed med
egne rettigheder, privilegier og forpligtelser.” (Christensen et. al.
2005: s. 7).

Endvidere forklarer Christensen og Morsing, at corporate ogsa
refererer til esprit de corps, der betyder korpsand eller kropsand.
Kropsanden giver en folelse af enighed, feelles fodslag og
samhaerighed i en gruppe (Christensen et. al. 2005: s. 8). Corporate
branding betegner dermed den méade, en virksomhed brander sig
pa som samlet hele. Det vil sige, at corporate branding omhandler
hele virksomheden og ikke det enkelte produkt, virksomheden
producerer. P4 samme made som produkt-branding handler
corporate branding om at tilleegge virksomheden veerdi. |
corporate branding er dette tilleeg af veerdier ikke kun med henblik
pa forbrugerne men pa alle stakeholders. Adjunkt professor Mary
Jo Hatch og professor tilknyttet Brandstudies pa CBS, Majken
Schultz, beskriver dette med:

"Rather than spend their [virksomhedernes red.] marketing dollars
on branding individual products, those companies promote a
corporate brand — a single umbrella image that cast some glow
over a panoply of products.” (Hatch m.fl. 2001: s. 3).

Hatch og Shultz pointerer endvidere, at det er vigtigt at
implementere en virksomheds vision, kultur og image for at
opbygge et steerkt corporate brand, og det er desuden vigtigt, at
der er sammenhgeng mellem disse (Hatch m.fl. 2001: s. 4).

Dette uddyber Schultz endvidere med, at der er sket en udvikling
i virksomhedernes konkurrencemaessige forhold, da det stadig
voksende marked har gjort det mere uhandgribeligt i takt med
det store udvalg, der er pa markedet. Shultz mener, at dette har
medfert, at branding har eendret sig fra at veere et kommunikativt
veerktoj til at veere et strategisk perspektiv, der omfatter hele
virksomheden (Shultz 2002). P& baggrund af dette ser jeg, at der
i corporate branding er tale om, at virksomheder straeber efter
at opfylde stakeholders behov og ensker ved, at virksomheden
leegger veegt pa de veerdier, de besidder, og som er vigtige for
stakeholders.

Buhl er dog ikke helt enig med Schultz. Buhl forklarer i artiklen
Det leerende brand - Hvad kommer der efter branding? om
corporate branding, at en generation af brandingfolk har vendt
ojnene mod corporate branding, da de mener, at forbrugerne
kaber produkter ikke bare for produkternes egenskaber men
ogsa for de veerdier, der er tillagt produkterne, da produkterne
bliver mere og mere ens. Disse brandingfolk mener derfor ifelge
Buhl, at forbrugerne begynder at kigge bag om produkterne og
interessere sig for virksomheden bag (Buhl (b)). | artiklen saetter
Buhl spergsmalstegn ved, om dette ogsa er tilfeeldet i realiteten.
Buhl udtrykker dette med:

"Men er det nu ogsa rigtigt, at forbrugerne interesserer sig for
virksomheden bag produkterne? Ja, i nogle tilfeelde — der, hvor
virksomheden er en del af produktet eller serviceydelsen. Men
som hovedregel, nej. Forbrugerne er ikke vidensarkseologer,
der som en del af deres daglige praksis afdeekker de indkobte
produkters baglande.” (Buhl (b)).

| corporate branding bliver de enkelte produkter, virksomheden
producerer, sat lig med virksomhedens samlede brand. Pa



den made heenger produkt og virksomhed uleseligt sammen.
Det betyder, at forbrugerne skal forholde sig til og have tillid
virksomheden som samlet hele og ikke kun til produktet. Her
tilslutter jeg mig den tvivl, Buhl fremsaetter i forrige citat. Det
kan virke uoverskueligt pa forbrugerne at skulle forholde sig til
virksomheden bag produktet, og jeg tvivler pa, at den enkelte
forbruger saetter sig ind i dette i forbrugssituationen. Jeg mener
dog, involveringen af forbrugerne afhaenger af, hvilke produkter
det handler om. Det kan nok veere, at forbrugerne forholder sig
til virksomheden, nar der er tale om et produkt med stor prestige
sasom keb af biler, men jeg tvivier pa, at alle forbrugere pa deres
indkebstur i Netto forholder sig til de forskellige virksomheder, der
har produceret de varer, der ligger i kurven. Der er dog tilfeelde, hvor
vi som forbrugere forholder os til virksomheden bag produktet,
nar vi handler i Netto. Dette gaelder eksempelvis, nar vi vaelger at
kabe produkter, der er meerket med Max Havelaar. Her veelger vi
at kebe et dyrere produkt end andre lignende, da produktet er
stottet af en fairtradeorganisation, og nogle af pengene dermed
gér tilbage til eksempelvis bonden, der har plukket kaffen.

Ifelge Sandstrem bestér corporate branding af fire brand-
typologier. Disse er det kunde-orienterede brand, det medarbej-
der-fokuserede brand, det investor-fokuserende brand og
Stakeholder-baserede branding (Sandstrem 2006: s. 31). | det
kunde-orienterede brand ensker virksomheden at demonstrere
kvalitet og yde en god service for kunderne for pa4 den made
at vise, at virksomheden har kundernes ensker for gje. Dermed
onsker virksomheden at skabe loyale kunder. | det medarbejder-
fokuserede brand ensker virksomheden at skabe feelles fodslag
hos medarbejderne med hensyn til veerdier, vision og mission.
Endvidere onsker virksomheden at skabe et attraktivt billede af sig
selv som en veerdifuld og kompetenceudviklende arbejdsplads
for pa den made at rekruttere nye kompetente medarbejdere og
fastholde allerede eksisterende. Det investor-fokuserede brand
maéler effekten af virksomhedens corporate brand. Dette gores
ved hyppig dialog med investorer og analytikere og er en méade
at udvikle shareholderveerdien. | det stakeholder-baserede brand
indgar virksomheden i dialog med stakeholders om virksomhedens

kerneveerdier og code of conduct. | dette tilfeelde nasvner
Sandstrem stakeholderne som veerende NGOer, fagforbund,
myndigheder og andre, der kan pavirke virksomhedens omdemme
og corporate brand (Sandstrem 2006: s. 31). Ifelge min tidligere
beskrivelse af stakeholders i afsnittet Aktuelle begreber i forhold
il CSR og branding vil alle modtagerne i de fire brandtypologier
veere en stakeholder for virksomheden, og det er derfor ikke kun
den fierde typologi, der omhandler stakeholders. | forhold til mine
senere analyser af, hvordan branding og CSR kan kombineres,
er det dog fint at have opdelt de forskellige stakeholders i fire
typologier, da det lettere vil overskueliggere, hvem CSR kan
henvende sig til i corporate branding. Sandstrem pointerer, at
det er vigtigt for et corporate brands succes, at virksomheden
seger at lose og afhjeelpe de forskellige problemstillinger, deres
kunder stér overfor (Sandstrem 2006: s. 40). Jeg ser dog, at dette
henvender sig til alle de fire typologier i corporate branding, da,
som jeg tidligere har citeret Buhl for, forbrugerne ikke bare tager
et brand til sig, fordi virksomheden onsker det, men brandet skal
opfylde et behov hos forbrugerne.

Produkt-branding vs. corporate branding

De forrige afsnit om produkt-branding og corporate branding
viser, at der er ligheder mellem disse to typer af branding. Begge
former for branding handler om at tilleegge veerdi til enten et
produkt eller til virksomheden som samlet hele for pa den made
at skabe og opnd merbetydning hos stakeholders. Der er dog
ogsé mange forskelle mellem de to typer af branding.
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Disse forskelle fremstiller Sandstrem i felgende figur:
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Figur 2: Produkt-branding vs. corporate branding (Sandstrem 2006: s. 16)




Denne opdeling har dog et noget firkantet syn pa, hvilke
virksomhedstyper, der anvender de to typer af branding. Jeg
mener, at virksomhedstyperne er mere flydende, og at der ikke er
nogen forskel pa, hvilkken type af virksomhed, der kan gere brug
af enten produkt-branding, corporate branding eller en blanding
af de to.

Selvom forskellen mellem produkt-branding og corporate
branding tydeligt ses i modellen, mener Sandstrem, at det i begge
former for branding i sidste ende handler om profitmaksimering for
virksomhederne (Sandstrem 2006: s. 15). Sandstrem pointerer
dog, at en veesentlig forskel mellem de to typer af branding er:

"(...)den moralske, stakeholder-orienterede dimension er generelt
mere fremherskende ved corporate branding, der fordrer accept,
forstaelse og troveerdighed. Ved produkt-branding er det derimod
de marketingsorienterede mél og begreber som markedsposition
og loyalitet, der er vigtige.” (Sandstrem 2006: s. 15).

Samtidig mener Sandstrem, at de forskellige former for branding
appellerer til forskellige former for malgrupper. Corporate
branding kresver ifelge Sandstrem dialog med bade interne og
eksterne stakeholders, hvilket betyder, at det er vigtigt at inkludere
hele virksomheden i arbejdet med corporate branding. Produkt-
branding er ifelge Sandstrem mere situations- og projektbaseret,
hvor brandingen handler om et produkt, et koncept eller en
service. Dette ger, at produkt-brandingen ifelge Sandstrem har
kortere levetid end corporate branding, da produkt-branding lever
og dor med det enkelte produkt, mens corporate branding folger
hele virksomhedens levetid (Sandstrem 2006: s. 15). Jeg ser
dog, at der er virksomheder, hvor produkt og virksomhed haenger
uleseligt sammen. Det vil sige, at produktet ikke vil eksistere
uden virksomheden, og omvendt vil vicksomheden ikke eksistere
uden produktet. | et s&dan tilfaelde mener jeg , at der ikke kan
skelnes mellem produkt-branding og corporate branding, men
brandingen bliver en sammenblanding af de to brandingformer.
Et eksempel pa dette er Thise Mejeri. Mejeriet ville ikke eksistere
uden de okologiske produkter og det ideologiske fundament.

Endvidere har rastofferne en stor betydning for virksomhedens
eksistens som produktets oprindelse, hvor forbrugeren ved,
hvilken ko, den maelk han har kebt, kommer fra. Samtidig ville
produkterne, som vi kender dem i dag, maske ikke eksistere
uden virksomheden bag. Vi som forbrugere, kaeber netop Thises
meelk, fordi den er lavet af Thise og virksomheden skaber dermed
mervaerdi for forbrugerne.

Kritik af branding

Institut for Fremtidsforskning (IfF) kritiserer i bogen Creative Man,
branding for at veere en foraeldet tankegang. | stedet mener IfF,
at virksomheder skal taenke forbrugerne som veerende kreative
mennesker, der er prosumers i kebssituationen, altsa forbrugere,
der selv er med til at producere. Jeg vil ikke komme dybere ind
péa Creative Man-tankegangen, da jeg ikke ser, det har den store
relevans for dette speciale. Jeg vil dog i dette afsnit komme ind pa
IfF’s kritik af branding, da jeg mener, den er veerd at have in mente.
Endvidere mener jeg, at kritikken af branding har betydning for
fremtidens made at teenke branding, og det er derfor veerd at
tage kritikken op, selvom den méske farst bliver fuld aktuel om
nogle ar.

IfF kritiserer branding for ikke at medtaenke forbrugerne i selve
brandingen. IfF udtrykker det saledes:

"Med det stigende fokus pa corporate branding er virksomheden
(kobmanden) igen kommet i centrum — og ikke varen (maerket
som interface). Det er veerd at laegge meerke til, at kunden synes
noget fravaerende i denne tankegang” (IfF 2004: s. 187)

Endvidere skriver IfF, at dette bevirker, at virksomheden lukker sig
om sig selv (IfF 2004: s. 187)

Denne kritik er jeg dog ikke enig i. Som jeg beskrev det under
afsnittet Branding generelt, er et brand et koncept, der tager
hensyn til stakeholders og dermed ogsa forbrugernes veerdier,
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og brandingen forseger at kommunikere til disse veerdier.
Endvidere citerede jeg Buhl for at sige, at virksomheder skal veere
opmaerksomme pa, at forbrugerne ikke bare tager et brand til sig,
fordi virksomhederne selv er forelsket i det, men brandene bliver
kun populeere, hvis og nar forbrugerne kan se en mening i at tage
dem til sig. Dermed mener jeg, at forbrugerne bliver teenkt med
ind i brandingen, som jeg har defineret den, da brandet ellers ikke
vil blive en succes, og derfor mener jeg, at kritikken er fejlslagen.

IfF  kritiserer endvidere branding for at veere fastlast i
industrisamfundets tankegang, ” (...)hvor virksomheder er sat i
verden for at vinde markedsandele og skabe profit gennem salg
af industrielt fremstillede historier og symboler (...)” (IfF 2004: s.
191). Dermed mener IfF, at branding er en foreeldet tankegang.
Denne pastand vil jeg ogsa tillade mig at mane til jorden. De fleste
virksomheder i dagens Danmark er profitorienterede virksomheder
med fokus pa forhejet indtjening. Dermed lever virksomhederne i
den verden, IfF retter kritikken mod og mener er foraeldet. Jeg kan
derfor ikke se, at et strategisk vaerktoj som branding, der er rettet
mod den verden, virksomhederne befinder sig i, skulle veere en
foreeldet tankegang. Det kan veere, at branding i fremtiden bliver
en foraeldet tankegang, da verden sikkert vil gendre sig. | disse
ar stér vi dog midt i en finanskrise af uoverskuelige dimensioner,
og i en sadan tid ser jeg, at fokusset pa profitmaksimering er helt
centralt for virksomhederne, hvis de skal overleve.

Opsamling

Op gennem 1900-tallet var tankegangen om mennesker som
vaerende ydrestyrede dominerende i brandingteorierne, og man
forsagte at preege forbrugerne i deres vaner og forbrug ved hjeelp
af eksterne stimuli. Denne tankegang er dog i de seneste ar blevet
manet til jorden, og i den nyere brandingteori er man opmaerksom
pa, at mennesker ikke kan treenes og manipuleres til at reagere
pa en bestemt made.

Branding er et samlet koncept for et produkt og/eller en

virksomhed, hvor produktet eller virksomheden tillsegger sig
seerlige veerdier, forbrugerne kan identificere sig med. Dermed
er brand et ord, forbrugerne eller andre stakeholders har
konnotationer til. Dermed skal et brand tage hensyn og forsege at
blive en naturlig del af stakeholders liv og mé&de at teenke pa ved
hjeelp af veerdier og skabelse af merbetydning af disse veerdier.
Branding er dog mere end bare et veerdisaet, der bliver tilknyttet
til brandet. Brandet bliver forst et brand, nar det far betydning for
forbrugerne eller stakeholders, og det er dermed ikke noget, de
bare underleegger sig.

Branding kan opdeles i produkt-branding og corporate branding.

| produkt-brandingen knyttes veerdierne til det enkelte produkt,
for dermed at forsege at skabe mervaerdi ved produktet, som
forbrugerne kan forholde sig til og differentiere det fra andre
lignende produkter, sa forbrugerne keber det enkelte produkt
frem for andre lignende. Produkt-branding handler dermed om,
at skabe en merveerdi som forbrugerne kan forholde sig til. |
corporate branding omhandler branding virksomheden som
samlet hele, og der er dermed ikke fokus pa det enkelte produkt
som i produkt-branding. Virksomheden agerer som en samlet
krop, hvilket kan give en folelse af samherighed, enighed og
feelles fodslag i virksomheden. Corporate branding handler pa
samme made som produkt-branding om at tilleegge veerdier. |
corporate branding er malgruppen dog udvidet fra kun at veere
forbrugerne til at veere alle relevante stakeholders. | corporate
branding bliver al branding dermed samlet under en samlet
paraply, der indeholder hele virksomheden med alle de forskellige
produkter, de producerer. Corporate branding kan deles op
i fire brandtypologier som er det kunde-orienterede brand, det
medarbejder-fokuserede brand, det investor-fokuserede brand
og det stakeholder-baserede brand. Alle modtagerne i disse fire
brandtypologier er relevante stakeholders i forhold til corporate
branding, og virksomheden skal tage hensyn til dem alle.

Produkt-branding og corporate branding har mange ligheder
og har feelles rodfaeste. Begge former for branding handler om



tilleeggelse af merveerdi for pa den made at opna merbetydning
hos stakeholders. Der er dog forskelle mellem de to former for
branding. En af de store forskelle er, hvem brandingen henvender
sig til. Produkt-brandingen henvender sig hovedsageligt til
forbrugerne, mens corporate branding henvender sig til alle
stakeholders. Endvidere er der stor forskel pa, hvemivirksomheden
der er inkluderet i branding, hvor produkt-branding oftest er i
marketing- og kommunikationsafdelingen, er alle virksomhedens
afdelinger inkluderet i corporate branding. Derudover er den
moralske stakeholder-orienterede dimension mest fremherskende
i corporate branding, mens de marketingsorienterede mal er
fremherskende i produkt-branding. Selvom der er forskel pa de to
typer af branding, er det dog feelles for dem, at det i sidste ende
handler om profitmaksimering.

Branding kan kritiseres for ikke at vaere en fremtidssikret strategi
for virksomheder og ikke at veere rustet til en ny forbrugertype, der
muligvis vil herske i fremtiden, hvor forbrugerne er mere kritiske
og onsker at veere prosumers. Denne fremtid er dog endnu
ikke aktuel, og derfor ser jeg branding som et godt veerktgj for
virksomhederne for at hejne sig selv og skille sig ud i meengden
af virksomheder pé et stadig voksende og globaliseret marked.
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CSR

| dette afsnit vil jeg afdeskke og redegere for CSR for i afsnittet
CSR som branding at se pa, hvordan CSR og branding spiller
sammen.

Jeg vil begynde med en kort historisk gennemgang af CSR for
at f& en bred generel forstaelse af feltet. Derefter vil jeg definere
min forstéelse af CSR og redegere for, hvad CSR er. Dette vil
jeg gore ved at preesentere seks forskellige skoler og dermed
fa et nuanceret billede af CSR. Efterfelgende vil jeg diskutere
forbrugernes syn pa CSR, da jeg ser, at forbrugerne er en
vaesentlig stakeholder i forhold til virksomhedernes CSR-arbejde.
Slutteligt vil jeg diskutere, om CSR er en modedille, samt hvilken
effekt dette har.

Med denne gennemgang haber jeg at fa en bred og samlet
forstaelse af CSR. Jeg forventer at fa et nuanceret billede af CSR,
som jeg kan bruge til at analysere, hvordan CSR og branding
spiller sammen i neeste afsnit.

CSR historisk set

For tiden er CSR meget populeert i virksomheders strategiske
arbejde, og flere og flere virksomheder begynder at arbejde
strategisk med deres sociale ansvarlighed. CSR er dog ifelge
professor i kvalitets- og miligledelse ved CBS Peter Neergaard
langt fra et nyt begreb.

"Produktion har altid haft positive og negative konsekvenser for
samfundet, de ansatte og det omgivende miljo. Problemstillingen
er derfor naesten lige sa gammel som den industrielle revolution”
(Neergaard (a) 2006: s. 29)

Ifelge Neergaard kan det, at produktionen bade har negative og
positive konsekvenser, ses i England, hvor driften af kulminer
havde bade positiv og negativ effekt for lokalomrader. Som et
resultat af dette kunne man allerede i 1800-tallet se virksomheder,
der udviste social ansvarlighed i lokalomradet ved eksempelvis

at etablere skoler, boliger, biblioteker og idreetsanleeg. Ifelge
Neergaard kan social ansvarlighed i en dansk kontekst ses
tilbage i 1700-tallet, hvor der opstod en hel lille by ved Molleden
i forbindelse med etableringen af Radvad, der var en af de ferste
industrielle virksomheder herhjemme (Neergaard (a) 2006: s. 29).

| 1980erne slog social ansvarlighed i virksomhederne for alvor
igennem. Det var dog ikke den form for social ansvarlighed, vi
kender i dag, der var kendetegnende i 80erne, men det blev
populaert at sla pa at vaere gren. Det faenomen, der opstod i
80erne, kalder den engelske marketingskonsulent John Grant
for The green consumer bandwagon (Grant 2007: s. 24). Grant
forklarer, at bandwagon er ’a trend or movement that people
Jump on simply because others have already jumped on and
they don’t want to miss out.” (Grant 2007: s. 24). Ifelge Grant
rettede virksomheder i denne tid fokusset pa at blive mere grenne
pa grund af menneskeskabte katastrofer over hele kloden som
oversvommelser i Bangladesh, jordskeelv i Armenien, torke i
Eritrea etc.. Disse katastrofer plus forbrugernes enske om at blive
grennere, smittede af pa virksomhederne. Udover at eksisterende
virksomheder ifelge Grant forsegte at blive grennere, opstod
der i denne periode nye virksomheder, der fra begyndelsen
var sdkaldte grenne brands som eksempelvis The Body Shop
(Grant 2007: s. 25). Problemet med The Green Consumer
Bandwagon er ifelge Grant, at mange af virksomhedernes gronne
tiltag manglede substans bl.a. pga. manglende teknologisk og
videnskabelig viden til at fremstille de grenne produkter som
eksempel bionedbrydelige poser, der nedbrad lidt for hurtigt og
gronne rengeringsmidler, der ikke kunne gere rent. Dette var en
arsag til, at den grenne belge aldrig helt slog igennem (Grant
2007: s. 25), og jeg kan forestille mig, at en manglende substans
og forstéelse internt i virksomhederne var endnu en grund til den
manglende succes.

Ifolge Neergaard indtog CSR for alvor en fremtreedende rolle
i 1990erne. Den storste arsag til dette er ifelge Neergaard
globaliseringen (Neergaard (a) 2006: s. 29), som jeg tidligere har
beskrevet. En af globaliseringens konsekvenser, som Neergaard



naevner, der har indflydelse pa CSR’'s mere fremtraedende
rolle, er udflytning af arbejdspladser, hvor arbejdspladser og
hele virksomheder flytter fra Vesten til @steuropa, Asien og i
mindre omfang Afrika. Pa baggrund af denne udflytning rejser
globaliseringen ifelge Neergaard spergsmal om, hvilke forhold
produktionen i disse regioner foregar under. Endvidere nasvner
Neergaard nationalstaternes stadig mere begraensede muligheder
for at regulere virksomhedernes adfeerd, da virksomhederne
flytter deres produktion andre steder hen, hvis lovgivningen ikke
passer dem (Neergaard (a) 2006: s. 30).

Denne historiske redegerelse af CSR er vigtig for min samlede
forstaelse af CSR. CSR, som vi kender det i dag, er mange
forskellige ting og tiltag af social ansvarlighed i virksomhederne.
Der er ikke nogen entydig definition af begrebet og forskellige
teoretikere forholder sig forskelligt til CSR. Af denne grund vil jeg
i det folgende afsnit komme en definition af CSR naermere og
redegore for begrebet.

Hvad er CSR

Der er mange forskellige syn p& CSR, og hvad det at veere social
ansvarlig indebeerer. Af denne grund valgte jeg i min 9.semester-
opgave, som fungerer som forundersogelse for dette speciale,
at undersege forskellige syn pa CSR for at komme en definition
neermere. Pa baggrund af dette lyder den definition af CSR, som
jeg arbejder med, som folger:

CSR er virksomhedernes frivillige arbejde med sociale og
miljiemaessige problemstillinger pa nationalt og internationalt
niveau. CSR-arbejdet foregar | teet dialog med relevante
stakeholders, hvor der konstant sker en gensidig pavirkning.

Denne definition kom jeg frem til ved at undersege seks forskellige
skoler inden for CSR, som Neergaard beskriver dem i artiklen
Virksomheders sociale ansvar — Corporate Social Responsibility.
En introduktion (Neergaard (a) 2006: s. 21 - 24). Jeg vil i det

folgende beskrive de forskellige skoler, da de giver et godt billede
af, hvor forskelligt CSR kan opfattes og bruges.

Den dogmatiske skole

Denne skole bygger pa den amerikanske gkonom Milton
Friedmans efterhanden velkendte udtalelse om, at "The business
of business is business” 8. Friedmans tilgang til CSR er, som
citatet viser, at virksomheder forst og fremmest skal koncentrere
sig om at skabe profit. Aktiviteter, der ikke umiddelbart kan ses
pa bundlinjen, ses som spild og tyveri af ejerens og shareholders
penge. En virksomhed agerer socialt ansvarligt, hvis den
maksimerer dens markedsveerdi, da dette automatisk vil skabe
jobs og dermed indkomst og velfeerd. (Neergaard (a) 2006: s. 21).
Jeg mener det virker, som Friedman ser CSR, som ren filantropi,
da han ifelge Neergaards beskrivelse ikke forholder sig til, at
en virksomheds markedsveerdi kan @ges ved CSR. Friedman
fremsatte dog sine ideer i 1970erne, hvor CSR hovedsageligt var
et filantropisk feenomen i USA, hvilket kan veere en grund til dette.

Den filantropiske skole

Udgangspunktet i denne skole er den samme som i den
dogmatiske, hvor virksomhederne skal koncentrere sig om at
tiene penge. Der forventes dog yderligere, at virksomhederne
skal give en del af overskuddet tilbage til samfundet. Skolen
saetter lighedstegn mellem CSR og ren filantropi som bidrag til
velgerende formal. Baggrunden for skolen skal findes i USA, hvor
bidrag til velgerende formél er en veesentlig del af samfundet, da
der ikke er det samme velfeerdssystem som i Danmark. Mange
amerikanske virksomheder giver en del af deres overskud til
skoler i belastede omrader, hjeelpemidler til handikappede etc..
Som skrevet er skolen mest udbredt i USA, men den kan ogsa
ses i Europa, hvor virksomheder giver en del af deres overskud
til gode formal. Neergaard bruger Unilever som eksempel pa
dette. De giver penge til gode formaél, deres ansatte udferer
frivilligt arbejde i lokalomradet og har partnerskaber med eksterne
stakeholders. (Neergaard (a) 2006: s. 21). | Danmark ser jeg ogsa
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flere eksempler péa virksomheder, der udever filantropi. Dette
kunne bl.a. ses under den store Danmarks Indsamling 2009, der
lob af stablen d. 24. januar 2009°, hvor mange virksomheder gav
store beleb for at stette de gode formél. Et andet eksempel er
Operaen i Kebenhavn, der er doneret af Maersk. Jeg mener, at
CSR i den filantropiske skole ikke er knyttet til virksomhedens
ovrige aktiviteter, men virksomheden kan ved hjeelp af CSR kabe
aflad for deres aktiviteter.

Den internationale skole

| denne skole ses CSR som et frivilligt tiltag i virksomhederne. Dette
arbejde omhandler sociale og miljigmeessige problemstillinger,
hvor arbejdet sker i dialog og samarbejde med stakeholders. Det
frivillige aspekt daekker over, at virksomhedens CSR-aktiviteter
ligger ud over det lovpligtige, da det ellers ikke ville veere frivilligt.
CSR ses dermed ikke som at opfylde lovens reguleringer om
eksempelvis arbejdsmiljg, da alle virksomheder forventes at leve op
til loven. Hvis en virksomhed derimod ger noget for arbejdsmiljoet,
der ikke er lovpligtig, ses det som CSR. CSR opdeles i interne og
eksterne omrader. Det interne omhandler bade fysisk og psykisk
arbejdsmiljo i den kontekst, virksomheden fysisk befinder sig. Det
eksterne omhandler virksomhedens internationale kontekst sésom
arbejdsforhold i leveranderkeeden og andre samarbejdspartnere.
Det eksterne omfatter pa den méde ogsé socialt ansvar i forhold
til bernearbejde, diskriminering, tvangsarbejde og andre dérlige
forhold i eksempelvis udviklingslandene. (Neergaard (a) 2006:
s. 22). Jeg ser, at der i denne skole bliver taget hejde for nogle
af de konsekvenser, globaliseringen har medfert. En af disse
konsekvenser ervirksomheder, der flytter deres produktion tillande,
hvor omkostningerne i fremstilingen af produkter er veesentlig
lavere end i Danmark. Samtidig er lovgivningen i disse lande
ofte slappere end i Danmark, hvilket kan medfere nogle darlige
arbejdsforhold. Jeg ser dog, at dette arbejde i udviklingslandene
kan fa negative konsekvenser for virksomhedens corporate brand
i takt med mediernes sterre udbredelse og magt. Der er langt
fra en virksomhed med domicil i Danmark og produktion eller
leveranderer i eksempelvis Bangladesh, og det kan veere sveert at

overvage alle leveranderens aktiviteter. Mediernes udbredelse ger,
at hvis der er aktiviteter i leveranderkaeden sasom bernearbejde,
der ikke er acceptabelt i Danmark, vil dette hurtigt komme i
mediernes segelys og kan fa en negativ effekt pa virksomhedens
corporate brand. Dette var tilfeeldet for Ericsson og Telenor den
15. maj 2008, da DR1 viste dokumentaren "Et tarn af lofter”,
der handlede om at telegiganterne har kontrakt med stélveerker
i Bangladesh, der benytter bernearbejde, livsfarlige arbejdsvilkar
og udleder giftigt spildevand'™. Historien blev en stor nyhed bl.a.
pa grund af, at de to virksomheder har underskrevet FN’s Globall
Compact, der er et internationalt initiativ for virksomheders sociale
ansvar'!, Da det viste sig, at de to virksomheder ikke var s social
ansvarlige som de gav sig ud for, kom dette i mediernes sogelys.
Det ser dog ud til, at Telenor og Ericsson red stormen af, og jeg
har ikke hert om problemer efterfelgende, men jeg kan forestille
mig, at mediernes bevagenhed i denne sag kunne have haft store
konsekvenser for virksomhedernes corporate brand.

Den dialogorienterede skole

Denne skole tager udgangspunkt i Freemans stakeholderbegreb,
som jeg har beskrevet det i afsnittet Aktuelle begreber i forhold
ti CSR og branding. Dette vil sige, at dialogen med relevante
stakeholders og hensynstagen til disses forventninger har hgj fokus
i denne skole. Sociale og miligmaessige problemer bliver bedst
lost ved at indgé et samarbejde og en dialog med stakeholders,
og derfor er tillidsopbyggende relationer vigtige. Skolen er ikke i
modstrid med den internationale skole, men dialog, opbyggelse
af tillid og kommunikationen af CSR- indsatsen er helt centrale
begreber i den dialogorienterede skole. (Neergaard (a) 2006: s.
22). Jeg ser, at corporate branding spiller en helt central rolle i
denne skole. En virksomhed med et steerkt corporate brand kan
f& nemmere ved at opbygge gode relationer til stakeholders.
Samtidig kan virksomhederne gennem CSR styrke forholdet il
eksterne stakeholders sasom medier og NGOer, der fungerer som
watchdogs. Dette kan dog kun ske, hvis der er sammenhaeng
mellem virksomhedens CSR-aktiviteter og det, virksomheden
kommunikerer.



Den danske skole

| Danmark har den mest udbredte tanke om CSR leenge veeret
tanken om “det rummelige arbejdsmarked”, som den davaerende
socialdemokratiske socialminister Karen Jespersen introducerede
det i 1994. | de senere &r har andre opfattelser dog gjort deres
indtog i Danmark, men nar der tales om den danske skole,
tales der om det rummelige arbejdsmarked. CSR indsatsen
koncentrerer sig om fastholdelse af arbejdskraft og integration af
ledige, der har sveert ved at komme ind pa arbejdsmarkedet. Det
rummelige arbejdsmarked stottes gennem uddeling af priser som
Netvaerksprisen, der hvert ar bliver uddelt til private eller offentlige
virksomheder, der har udvist en god indsats pa fastholdelses- og
integrationsomrédet. (Neergaard (a) 2006: s. 23)

Den etiske skole

Som navnet antyder, er omdrejningspunktet i denne skole
spargsmalet om etik. Virksomheder arbejder med CSR, da dette
er det eneste rigtige at gore og er etisk korrekt. Etik i denne
sammenhaeng omfatter en gaengs opfattelse i samfundet om, hvad
der er rigtig og forkert, fair og ikke fair. CSR omfatter, pd samme
made som den internationale skole, ikke lovgivningsmaessige
reguleringer men etiske problemstillinger, som er det rigtige at gore
og noget udover det, der kreeves juridisk. (Neergaard (a) 2006: s.
23 — 24). Jeg ser, at den etiske skole er diametral modsat den
dogmatiske skole, hvor spergsmalet om rigtig og forkert er mere
eller mindre underordnet, nér bare markedsveerdien maksimeres.
Endvidere er argumenter om, at CSR ikke kan betale sig og andre
negative argumenter for CSR, overfladige, da CSR i denne skole
er det rigtige at gere. P& den made kan CSR blive en form for
"det-manglede-da-bare”-aktivitet.

De seks skoler viser, hvor mange forskellige tilgange, der er til
CSR, og de virker umiddelbart forskellige fra hinanden. Men
Neergaard pointerer, at den ene skole ikke nedvendigvis
udelukker den anden (Neergaard (a) 2006: s. 24), og som jeg har
gjort opmeerksom pa, overlapper nogle af skolerne hinanden som

den internationale og den dialogorienterede skole.

Min 9. semester opgaves formal var at komme frem til en definition
af CSR, for at jeg kunne arbejde videre med det i dette speciale.
Den definition af CSR, som jeg arbejder med i dette speciale, har
grundlag i den dialogorienterede og den internationale skole.

| 1991 praesenterede den amerikanske professor i marketing
Archie B. Carroll en CSR model udformet som en pyramide, som
vist i figur 3. Figuren minder p& mange mader om Maslows sa
efterhanden velkendte behovspyramide. Pyramiden viser, at pa
samme made som i Maslows pyramide, skal de basale behov som
okonomiske og lovmaessige ansvar deekkes for virksomhederne
kan engagere sig i at udfere socialt ansvar.

Philantrophic Responsibilities
Be good corporate citizen.

Ethical Responsibilities
Be ethical. Obligation to do what is right and fair. Avoid harm.

Legal Responsibilities
Obey the law. Law is society’s codification of right and wrong.

Economic Responsibilities
Be profitable. The foundation up which all others rest.

Figur 3: Carroll’s CSR pyramide (Carroll 1991: s. 42)

Ifelge Carroll, viser pyramiden de fire komponenter af CSR (Carroll
1991: s. 42). Nederst ses de gkonomiske ansvar, som Carroll
ogsé kalder for “the basic building block notion that economic
performance undergrids allelse.”(Carroll 1991: s. 42). Efterfolgende
kommer de lovmeessige ansvar, hvor virksomhederne forventes
at leve op til loven. Det etiske ansvar omhandler ifelge Carroll,
at virksomhederne skal folge et etisk kodeks om, hvad der er
rigtigt, retfeerdigt og fair og samtidig undga at skade stakeholder.
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Som det sidste er de filantropiske ansvar, hvor virksomhederne
forventes at bidrage med finansielle og humane ressourcer til
samfundet og forbedre livskvaliteten (Carroll 1991: s. 42). Carroll
understreger dog, at "No metaphor is perfect, and the CSR
pyramid is no exception. It is intended to portray the total CSR of
business comprises distinct whole. Though the components have
been treated as separate concepts for discussion purposes, they
are not mutually to juxtapose a firm's economic responsibilities
with its other responsibilities.” (Carroll 1991: s. 42). Trinnene i
pyramiden folger dermed ikke hinanden kronologisk, men de kan
godt overlappe hinanden, men de overste tre ansvar kan ikke
sidestilles med de gkonomiske ansvar.

Forfatter og erhvervsradgiver Tania Ellis bruger i bogen De nye
pionerer — om sociale innovaterer, der skaber vaekst, vaerdi og en
bedre verden en model lignende CSR pyramiden. Modellen, Ellis
kalder for den etiske trappe, illustrerer en virksomheds interesser
i fire trin (Ellis 2006: s. 22).

TRIN 1: Virksomheden tjener ejerens interesser

TRIN 2: Virksomheden tjener de interne interesser

TRIN 3: Virksomheden tjener (lokal) samfundet

TRIN 4: Virksomheden tjener menneskeheden

Figur 4: Den etiske trappe (Ellis 2006: s. 22)

Modellen viser pa samme made som CSR-pyramiden, at en
virksomhed ferst kan arbejde socialt ansvarligt, nar de basale
behov er deekket. Ifelge Ellis begynder den sociale ansvarlighed
allerede pa trin 2, hvor virksomheden kan tjene de interne
interesser ved at tage et socialt ansvar for interne stakeholders
(Ellis 2006: s. 22). Jeg mener dog, at det kan diskuteres, om
CSR-arbejdet ikke allerede kan pabegyndes pa det ferste trin, da

det kan veere i ejerens interesse at udvise social ansvarlighed.
Hvis virksomhedens CSR brandes og dermed skaber merveerdi
for virksomheden, mener jeg, det kan veere i ejerens interesse
at arbejde med CSR. Derudover viser den etiske trappe, at en
virksomhed kan arbejde med CSR pa forskellige niveauer, og jeg
ser ikke, at det ene trin udelukker det andet. Dette mener jeg
betyder, at de fleste virksomheder, store som sma, kan arbejde
med CSR, da den enkelte virksomhed kan finde et trin og niveau,
der passer til netop den.

Jeg vil dog stille spergsmalstegn ved, om det er nedvendigt, at de
basale behov i en virksomhed skal veere daekket, for virksomheden
kan arbejde med CSR. Jeg ser at selve virksomhedsgrundlaget
kan veere, at virksomheden er social ansvarlig, og dermed bliver
CSR en méade at kunne f& daekket behovet om indtjening og
lovmaessigt ansvar. Et eksempel pa en sadan type virksomhed
eller organisation er Max Havelaar. Organisationen Max Havelaar
er grundlagt som en international maerkeordning, der skal sikre
fairtrade. Organisationens grundlag er dermed at sikre, at varer
er produceret under socialt ansvarlige vilkér. Et andet eksempel
er den britisk baserede kaede The Body Shop, der blev grundlagt
i 1976, og som fra begyndelsen slog sig pa at vaere en social
ansvarlig virksomhed'.

Forbrugernes syn pa CSR

| afsnittet Aktuelle begreberiforhold til CSR og branding, redegjorde
jeg for begrebet stakeholders. | afsnittet ses det, at der er mange
forskellige interne og eksterne stakeholders, der er relevante
for en virksomhed at forholde sig til. En af disse stakeholders
er forbrugerne, der skal kebe virksomhedens produkter. |
forbindelse med at undersege, hvordan CSR spiller sammen
med branding, finder jeg det interessant, hvordan forbrugerne ser
pé virksomheders brug af CSR, da brandingen i mange tilfeelde
vil vaere henvendt til denne malgruppe. | artikien Consumers’
perceptions of and responses to CSR. So little is known so far
underseger professor ved institut for afsastningsekonomi pa CBS



Suzanne C. Beckmann, hvordan forbrugerne forholder sig til
CSR. Beckmann er i artiklen kommet frem til 15 hovedomrader,
der omhandler forbrugere og CSR ved at undersege akademiske
artikler publiceret i England. Disse hovedomrader har Beckmann
efterfelgende komprimeret for at danne et overskueligt billede
af forbrugernes interesse i forhold til CSR. Beckmann kommer
frem til, at den sterste del af forbrugerne er interesserede i CSR,
men der er stor uensartethed i forbrugernes oplysning og viden
om virksomhedernes CSR aktiviteter, og de fleste forbrugere er
ikke opmaerksomme pa, at mange virksomheder engagerer sig
i en eller anden form for CSR aktivitet. Samtidig er forbrugerne
skeptiske og nogle endda kyniske overfor virksomhedernes
kommunikation af deres CSR-arbejde, men de er generelt positiv
indstillede i forhold til virksomheder, der beskaeftiger sig med
CSR. Beckmann understreger dog, at "Several aspects however
complicate the picture — overall company reputation, the fit
between company and cause, personal connection to the cause
that is represented by the company’s CSR activity, distinction
between proactive and reactive CSR initiatives, product quality
and price. And it goes for almost all instances that the relationship
between expressed attitudes and active consumer choice is
weak.” (Beckmann 2006: s. 172). Endvidere skriver Beckmann,
at selvom de fleste forbrugere er positive indstillede til CSR, vil
de feerreste ga pa kompromis med produkternes kvalitet og
pris i kebssituationen. Derudover fraveelger forbrugerne oftere
virksomheder eller brands, der opferer sig uetisk, end de foretager
tivalg af virksomheder eller brands, der opferer sig socialt
ansvarligt (Beckmann 2006: s. 172). Dette mener jeg dog kan
haenge sammen med forbrugernes manglende oplysning og viden
om virksomhedernes CSR-aktiviteter. Beckmanns undersogelse
viser, at forbrugerne generelt er positive over for CSR men, at der
er en stor udfordring for virksomheder i at kommunikere deres
CSR-aktiviteter til forbrugerne, da disse ikke besidder megen
viden om dette. For at forbrugerne skal veelge et produkt fra en
social ansvarlig virksomhed, har forbrugerne behov for at fa mere
viden om virksomhedens CSR-aktiviteter. En anden udfordring
for virksomhederne ligger i, at forbrugerne generelt er skeptiske
overfor kommunikationen af CSR, og virksomhederne méa derfor

finde en gylden middelvej for at kommunikere deres CSR-arbejde
uden at stede forbrugerne fra sig.

CSR som modedille

CSR er et buzzword for tiden. Det er blevet populeert for
virksomheder at vaere socialt ansvarlige og saerligt pa CBS er CSR
blevet populeert. Jeg mener, at virksomheder og akademikere ger
en dyd ud at arbejde med buzzwords, men sa snart den forste
belge har lagt sig, laegger interessen for arbejdet sig for det meste
ogsa. | det felgende vil jeg undersege og diskutere, om CSR bare
er en modedille, som interessen vil blive mindre for i lebet af de
naeste par ar, eller om CSR er mere langtidsholdbart.

Som det ses i min historiske gennemgang af CSR, er det ikke et nyt
feenomen at arbejde med social ansvarlighed. Det nye ved CSR
er dermed ikke, at virksomhederne udever social ansvarlighed,
men jeg ser dog en udvikling i det strategiske aspekt af CSR, hvor
det har beveeget sig fra at veere ren filantropi uden tilknytning til
virksomhedens aktiviteter til at veere et strategisk arbejde med
steerk tilknytning til de aktiviteter, virksomheden beskaeftiger sig
med.

Jeg har tidligere i specialet beskrevet globaliseringen og dens
pavirkninger i afsnittet Aktuelle begreber i forhold til CSR og
branding. Flere og flere virksomheder flytter deres produktion
til lande, hvor lovgivningen er slappere end i Danmark, hvilket
er medvirkende til, at nationalstater stadig far sveerere ved at
regulere virksomhedernes adfeerd. Samtidig udger multinationale
virksomheder en stadig sterre magtfaktor gkonomisk. | samme
afsnit beskrev jeg senmoderniteten ud fra Giddens. Dette viste,
at det senmoderne samfund er en risikokultur, hvor virksomheder
stér overfor forskellige risici i fornold til stakeholders. Disse risici
haenger sammen med de problemstilinger, der er i forhold til
globaliseringen. Ifelge Giddens kan virksomheder ikke veelge, om
de vil pavirke de lokalmiliger og kontekster, de befinder sig i, da det
er en uundgaelig konsekvens af senmoderniteten. Virksomheder
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kan dog veelge, hvordan de vil pavirke disse kontekster.

Dette, mener jeg, ger, at der er brug for et titag som CSR i
virksomhederne, for at de kan sikre, at deres produkter er
produceret under acceptable forhold. Samtidig ser jeg, der
er behov for, at alle relevante stakeholders bade vaerende
interesseorganisationer og os som forbrugere far information om
virksomhedernes sociale ansvar eller mangel pa samme, sa vi kan
vaere med til at seette dagsordnen for, hvad der er acceptabelt
eller ikke acceptabelt. P4 grund af dette og det sterre krav il
gennemsigtighed i virksomhederne, som vi oplever i dag, ser jeg
ikke, at CSR er et fasnomen, vi kan se bort fra de kommende ar.

| artiklen Corporate Social Responsibility is a Management
Fashion. So What? diskuterer Associate Professor ved Institut
for Interkulturel Kommunikation og Ledelse pa CBS Eric Guthey,
Professor ved RUC Roy Langer og professor ved Institut for
Interkulturel Kommunikation og Ledelse pa CBS Mette Morsing,
om CSR er en modedille eller management fashion, som de
kalder det, samt hvad det sa betyder for CSR.

Guthey et. al. citerer den engelske avis The Economist for i 2004
at have skrevet "One of the biggest corporate fads of the 1990s
— less overpowering, no doubt, than dot.com mania, but also
longer-lived — was the flowering of "corporate social responsibility”
(Guthey et. al. 2006: s. 40). The Economist kritiserer, som citatet
viser, CSR for ikke at veere andet end en modedille. Mange CSR
teoretikere har, ifelge Guthey et. al., taget denne kritikk af CSR
som veerende en modedille til sig og har gjort mange forsog
pa at tilbagevise dette. Guthey et. al. mener, at dette er med til
at bekraefte, at CSR netop er en modedille eller management
fashion, som de kalder det, da hvis det ikke er en modedille, ville
der ikke veere nogen grund til at forsege at tilbagevise det (Guthey
et. al. 2006: s. 40). Guthey et. al. karakteriserer en modedille som
veerende:

“The term management fashion refers to the way that companies
and the people who work for them seem eager to adobt and hype

every next organizational improvement program in a lemming-like
manner, and then drop it for yet another one without any real
sense of follow-through” (Guthey et.al. 2006: s. 45).

Ifolge Guthey et. al. bliver ordet modedille ofte set som negativt af
CSR-eksperter, da "They think that to call a management tool a
“fashion” or a “fad” is to imply that it isn’t serious, that it doesn’t
work, and that anyone who uses it isn’t focused like a laser bearn
on improving bottom line results to the exclusion of everything
else” (Guthey et.al. 2006: s. 46). Dette, mener Guthey et. al.,
dog er en forkert opfattelse. Jeg tilslutter mig dette. Selvom jeg
selv har begaet det, der ifelge Guthey et. al., er en fejl, nemlig
at forsege at tilbagevise at CSR er en modedille, mener jeg,
det nedvendigvis ikke er negativt, at CSR ifelge Guthey et. al.
er en modedille, da jeg formoder, at virksomheder ikke vil tage
dillen til sig, hvis der viste sig ikke at vaere noget hold i den. Hvis
modedillen havde en kort levetid, kan jeg dog forsta opfattelsen
af, at en modedille er noget negativt, men med et faenomen som
CSR, der har veeret populeert siden midten af 90erne, ma jeg
formode, at virksomhederne kan se noget positivt ved at tage den
til sig. Guthey et. al. skriver, at en modedille i virksomheder som
et strategisk veerktej er forskellig fra en modedille indenfor toj-
og harstil, hvor det handler om at appellere til gjet. En strategisk
modedille handler derimod om effektivt at na virksomhedens mal
péa en ny og bedre méade end de gamle strategier, og som Guthey
et. al. skriver “If they would not promise bigger shareholder
revenues, they simply would not become management fads and
fashions” (Guthey et. al. 2006: s. 47). Jeg mener dog, at der er
virksomheder, der bruger CSR som et smart markedsferingsgreb
i form af filantropisk CSR. Dette har vi set herhjemme i form af
Danmarksindsamlingen, hvor virksomheder giver store belgb,
for at fa deres navn naevnt. Et andet eksempel er trenden om
at give en ged og lignende til fattige i tredjeverdenslande som
firmajulegaver. P& den méade viser virksomhederne, at de er med
pa moden om at udvise social ansvarlighed, dog uden at det har
en naturlig forbindelse til virksomhedens ovrige aktiviteter.



Opsamling

CSR er i dag populeert i virksomhedernes strategiske arbejde,
men CSR er langt fra et nyt feenomen. Virksomheder, der udviser
social ansvarlighed som et strategisk veerktoj kan spores tilbage
til 1800-tallet. Det var dog ferst i 1980erne social ansvarlighed for
alvor slog igennem hos virksomhederne, hvor flere virksomheder
slog sig pé at veere grenne. Pa grund af den stadig voksende
globalisering, slog CSR, som vi kender det i dag, igennem i
1990erne.

Den type af CSR, vi kender i dag er et stort og diffust omrade,
der daskker over mange forskellige tiltag af social ansvarlighed,
og der er mange forskellige syn pa, hvad CSR indebaerer. De
forskellige syn p& CSR kan overordnet deles ind i seks forskellige
skoler, som er den dogmatiske skole, den filantropiske skole, den
internationale skole, den dialogorienterede skole, den danske
skole og den etiske skole. De forskellige skoler er umiddelbart
meget forskellige, men visse skoler overlapper hinanden som
den internationale og den dialogorienterede skole. Det er disse to
sidste skoler og min forundersogelse i min 9. semesters opgave,
der ligger til grund for den definition af CSR, som jeg arbejder med
i dette speciale. Definitionen lyder:

CSR er virksomhedernes frivillige arbejde med sociale og
miljlemaessige problemstillinger pa nationalt og internationalt
niveau. CSR-arbejdet foregar | teet dialog med relevante
stakeholders, hvor der sker en gensidig pavirkning.

CSR-arbejdet i en virksomhed kan p& mange mader ses som
Maslows behovspyramide, hvor virksomheden forst varetager de
okonomiske ansvar, de lovmaessige ansvar og til sidst de etiske
eller CSR. Disse trin kan dog godt overlappe hinanden, og det ene
efterfolger ikke nedvendigvis det andet. De forskellige trin tjener
forskellige interesser som ejerens interesser, de interne interesser,
samfundets interesser og til sidst menneskehedens interesser.
Dette viser, at CSR kan forega pa forskellige planer alt afheengig
af, hvilke interesser virksomheden eonsker at tiene. Det betyder, at

de fleste virksomheder, store som sma, kan arbejde med CSR,
da den enkelte virksomhed kan finde et plan, der passer til den.

Den starste del af forbrugerne er interesserede i CSR, men deres
viden og oplysning om virksomhedernes aktiviteter er minimal
og mange er ikke opmaerksomme p&, at mange virksomheder
engagerer sig i CSR. Forbrugerne er skeptiske og/eller kyniske
i forhold til virksomhedernes kommunikation af deres CSR-
arbejde. Dette seetter virksomhederne overfor et paradoks og en
stor udfordring. For at forbrugerne skal fa mere viden og blive
mere opmasrksomme pa CSR-arbejdet, bliver virksomhederne
nadt til at kommunikere deres CSR-arbejde. Paradokset ligger
i, at forbrugerne er skeptiske for denne kommunikation, og
udfordringen ligger i, at kommunikere CSR-arbejdet pa en made,
der tager hensyn til forbrugernes skeptiske og kyniske indstilling.

CSR kritiseres for ikke at veere andet en modedille. Opfattelsen
af, at det er negativt, at et fasnomen er en modedille, ma anses
for at veere forkert. Hvis virksomheder tager en modedille til sig
pa grund af, at det er en modedille, kan det veere negativt, men
hvis der, som CSR, er langsigtet hold i faenomenet og det bliver
brugt strategisk i virksomheden, er det forkert at opfatte det som
negativt. En modedille som CSR vil ikke blive til en modedille,
hvis ikke virksomhederne kan se fordele i at tage den til sig og
i sidste ende gavne virksomheden. Et feenomen bliver ikke til
en modedille, hvis virksomhederne ikke kan se fordele ved det.
Dermed er kritikken om, at virksomhederne ikke skal tage CSR il
sig, da det bare er en modedille, ikke berettiget.
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Noter

¢ Friedman citeret i Drejer 2006: s. 190
9 https://www.danmarksindsamling.dk/omdi
19 http://www.dr.dk/DR1/Dokumentar/2008/0508102938.htm

" Se mere om Global Compact her: http://www.unglobalcompact.org/Languages/Danish/
index.html

2 Se mere om The Body Shop pé: http://www.thebodyshop.com/_en/_ww/services/
aboutus.aspx



CSR som branding

| dette afsnit vil jeg diskutere, hvordan CSR og branding spiller
sammen og dermed forsage at belyse min problemstilling.

Jeg vil diskutere sammenhasngen mellem CSR og branding
ved forst at redegere for min forundersogelse i min 9. semester
opgave. Jeg vil uddybe resultaterne fra denne opgave ved
at belyse disse punkter med resultaterne fra analyserne i de
forrige afsnit. P& den made vil jeg diskutere, hvilke punkter CSR
og branding har tilfeelles, og hvordan de to felter underbygger
hinanden. Herefter vil jeg analysere mere dybdegaende, hvordan
CSR og branding spiller sammen. Dette vil jeg gore ved at
sammenholde resultaterne af mine analyser af branding og
CSR og endvidere inddrage resultaterne fra afsnittet om aktuelle
begreber i forhold til CSR og branding. Slutteligt vil jeg komme ind
pa nogle kritikpunkter og udfordringer, der er ved at brande CSR.

Resultat af forundersegelse

Som jeg tidligere har beskrevet, fungerede min 9. semester opgave
som en forundersagelse for min problemstilling i dette speciale. |
denne forundersegelse kom jeg frem til nogle punkter, som CSR
og branding har tilfeelles. Som det kan ses i indledningen, fandt
jeg frem til fire punkter, hvor CSR og branding har noget tilfeelles.
Disse punkter fandt jeg frem til gennem Neergaards artikel Social
ansvarlighed og ekonomiske resultater. Er sporgsmalet relevant.
| artiklen underseger Neergaard costs og benefits ved CSR
(Neergaard 2006 (b): s. 152). Disse costs og benefits sammenholdt
jeg med branding og kom dermed frem til fire punkter, hvor CSR
0g branding kan sammenlignes. De fire punkter omhandler storre
konkurrencedygtighed og indtjening, bedre image, bedre relation
til stakeholders og tiltreekning samt motivering og fastholdelse af
arbejdskraft. Disse punkter omhandler alle virksomhedens profil
og de veerdier, virksomheden ensker at kommunikere. Veerdier er
netop et centralt punkt ved bade branding og CSR, hvorfor jeg i
forundersegelsen fandt det passende at bruge dette til at skitsere
ligheder mellem CSR og branding.

Ved forste punkt om sterre konkurrencedygtighed og indtjening,
naevner Neergaard, at “Socialt ansvarlig adfeerd er en made,
hvorpa virksomheden kan differentiere sine produkter” (Neergaard
2006 (b): s. 152). Som tidligere beskrevet under afsnittet om
produkt-branding minder flere og flere produkter efterhanden
hinanden s& meget, at der er behov for at differentiere de enkelte
produkter fra andre lignende. Dette kan geres ved at tilleegge
produktet veerdier, som forbrugerne kan forholde sig til. | afsnittet
om forbrugernes syn pa CSR beskrev jeg, at forbrugerne generelt
ser positivt pa& CSR. En made at differentiere produkterne pa
kan dermed veere at tilleegge produkterne en veerdi som CSR i
virksomhedens branding. Virksomhederne skal dog veere en
smule forbeholdne i deres branding af CSR ved det enkelte
produkt, da forbrugerne er skeptiske for kommunikation af CSR.
Jeg ser dog, at hvis virksomheden ger CSR til en del af dens
levegrundlag og dermed er afheengig af deres CSR-arbejde,
kan virksomheden bruge corporate branding som en mulighed
til at gere opmaeerksom pa deres CSR-arbejde, og det kan blive
en naturlig del af den samlede branding. Det er dog vigtigt, at
virksomheden kan leve op til dens lefter om CSR, da forbrugerne
ellers vil gennemskue det, og tilliden til virksomheden kan blive
sveekket. Som jeg skrev i afsnittet om veerdier, er det vigtigt, at
veerdierne afspejler det reelle arbejde, vicksomhederne ger, da det
ellers bare er tomme ord, og som Thyssen vil kalde det, bliver det
sminke over ter og knastet hud. Hvis vaerdierne er handterbare, vil
risikoen for, at de bare er tomme ord mindskes. Jeg er enig med
Neergaard i, at en veerdi som social ansvarlighed er en veerdi,
virksomhederne kan bruge til at differentiere deres produkter, da
social ansvarlighed kan veere en handterbar veerdi. Dette krasver
dog, at veerdien bliver kommunikeret pa en let forstaelig made, da
CSR ellers kan veere et diffust omrade for forbrugerne at forholde
sig til. Jeg ser, at branding af CSR kan veere en god mulighed for
at kommunikere veerdien om CSR, da det kan gere den mere
forstaelig hos forbrugerne end eksempelvis kommunikation via
et grent regnskab eller andet ikke finansielt regnskab. Pa den
made kan virksomheden bruge brandingen af CSR som et talerar
fra virksomheden til offentligheden, som jeg beskrev det i den
eksterne brug af veerdier i afsnittet om dette.
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| andet punkt om bedre forklarer Neergaard, at
"Samfundsmaessig ansvarlighed kan vaere med til at fa
kunderne til at forbinde en virksomhed og/eller et meerke med
noget positivt” (Neergaard 2006 (b): s. 152). Hvis kunderne
skal forbinde virksomheden med noget positivt ved hjeelp af
virksomhedens CSR-arbejde bliver forbrugerne nedt til at veere
opmaerksomme pa, at virksomheden bruger CSR. Som jeg skrev
i afsnittet om forbrugernes syn pa CSR er mange forbrugere
ikke opmaerksomme pa, at mange virksomheder engagerer sig
i CSR. For at forbrugerne skal blive opmaerksomme péa dette,
skal virksomhederne derfor kommunikere dette arbejde il
forbrugerne. Dette kan blandt andet geres ved hjeelp af branding,
da, som jeg beskrev i forrige punkt, virksomheden dermed kan
tilleegge sig selv eller deres produkter nogle veerdier, forbrugerne
kan identificere sig med. Jeg vil dog tage samme forbehold, som
ved det forrige punkt. Det er vigtigt, at virksomheden lever op til
det, den lover i brandingen, da det ellers kan give bagslag, og
forbrugerne kan fa negative konnotationer til det enkelte produkt
eller hele virksomheden. Et eksempel péa, at virksomheder kan
bruge CSR til at forbinde virksomheden med noget positivt,
er Fairtrade-ordningen fra Max Havelaar. Ved at blive en del af
denne ordning, kan virksomheden meerke dens produkter med
Fairtrade-meerket og dermed vise, at den forseger at skabe
gode forhold for dens producenter og leveranderer. Samtidig
ser jeg, at denne ordning ikke vil skreemme de kyniske kunder,
da denne maerkeordning er en, vi er vant til at se pa& hylderne i
supermarkedet. Som et resultat af senmodernitetens refleksivitet
er den viden, forbrugerne besidder konstant til revision, og de
stiller konstant spergsmalstegn ved ny viden. Ved at benytte sig
af en allerede kendt maerkning, kan virksomheden imedekomme
forbrugernes refleksivitet ved at skabe mindre usikkerhed om
produktet og i sidste ende blive en del af forbrugernes livsstil.

image,

Om bedre relationer til stakeholders skriver Neergaard, at “Gode
relationer til stakeholders kan ses som en forsikring mod dérlig
omtale. Gennem dialog med fx NGOer kan en virksomhed
helt eller delvist sikre sig mod dérlig omtale, der kunne pavirke
virksomhedens salg” (Neergaard 2006 (b): s. 152). Som jeg skrev

i afsnittet om branding, handler branding om at tage hensyn
til stakeholders veerdier og forsege at kommunikere til disse.
Brandingen kan dermed veere med til at skabe gode relationer
til stakeholders ved, at virksomheden tager hensyn til deres
veerdier og inddrager dem i brandet. Dette skaber en dialog
mellem virksomheden og stakeholders og kan veaere med til at
sikre virksomheden mod darlig omtale fra stakeholderne, som
det er tilfeeldet i det stakeholder-baserede brand. Medierne er
i seerdeleshed en interessant stakeholder under dette punkt.
Medierne retter ofte fokus mod virksomheder, der udever en
uetisk praksis som eksempelvis Ericsson og Telenor, som jeg
tidligere har omtalt. Problemet i dette eksempel var dog, at de to
virksomheder ikke levede op til det, de lovede at gere pa CSR-
omrédet. Men hvis en virksomhed, der lever op til deres lofte
om CSR-arbejde, brander sig med det, kan det blive en form
for license-to-operate og kan dermed styrke deres forhold til
medierne og andre stakeholders, og virksomheden kan dermed
imadekomme kravet om gennemsigtighed, som jeg beskrev det
under afsnittet om stakeholders.

Vedrorende det sidste punkt om tiltreekning, fastholdelse og
motivering af arbejdskraft, neevner Neergaard, at “En steerk social
og miljovenlig profil kan vaere med til at gore virksomheden attraktiv
som arbejdsplads” (Neergaard 2006 (b): s. 152). Det skal naevnes,
at artiklen er skrevet for den finanskrise, vi befinder os i i dag, og
punktet omhandler specielt tiltraekning af kvalificeret arbejdskraft
i de sma argange, som bliver uddannet i disse ar. For tiden ser
det ikke ud, som om virksomhederne har nogle problemer i at
tiltreskke sig kvalificeret arbejdskraft, da det kan veere svaert at fa
arbejde som nyuddannet. Jeg veelger dog at medtage punktet,
da det pa sigt, nar finanskrisen er ovre, kan blive en udfordring for
virksomhederne at tiltreekke den rette, kvalificerede arbejdskraft,
som vi sa det, for krisen begyndte. Dette punkt ligner pa mange
méder de forrige punkter om stakeholders. | de forrige punkter
er stakeholderne forbrugerne og medierne, hvor der her er tale
om medarbejdere som stakeholders. Et corporate brand, der
fokuserer pa det medarbejder-fokuserede brand, kan, som jeg
for har beskrevet, veere med til at skabe feelles fodslag blandt



medarbejdere og kommende medarbejdere. Samtidig bruges
denne type branding til at skabe et attraktivt billede af sig selv over
for kommende medarbejdere. Ved at bruge CSR i virksomhedens
corporate branding kan virksomheden dermed spille pa vaerdier
som social ansvarlighed over for nye medarbejdere. Dette vil
veere attraktivt for en virksomhed, der onsker, at CSR skal
blive en naturlig del af vicksomheden og spille en central rolle i
virksomhedens vision og mission, da kommende medarbejdere
kan veelge netop denne virksomhed pa baggrund af vaerdien om
social ansvarlighed, hvilket vil medfere feelles fodslag pa dette
punkt.

CSR og branding

| dette afsnit vil jeg analysere mere dybdegaende, hvad CSR og
branding har tilfeelles og hvordan de to felter kan kombineres il
en ny helhed.

Som jeg skrev i afsnittet om branding, kan branding overordnet
deles op i produkt-branding og corporate branding. Brandingen
af CSR kan derfor forega pa to planer. Branding af de enkelte
produkter kan veere en god méde at differentiere det enkelte
produkt fra andre lignende og vaere en made at fa forbrugerne fil
at kaebe produktet, som jeg diskuterede i forrige afsnit og det tager
dermed hensyn til adskillelsen af tid og rum. Men hvis CSR skal
veere mere bredt funderet i virksomhedens kommunikation, skal
det ogsa indga i virksomhedens corporate brand. CSR er noget,
virksomheden engagerer sig i og ikke det enkelte produkt, derfor
vil det veere naturligt at involvere CSR i virksomhedens corporate
brand. Samtidig indikerer ordet corporate i CSR, at den sociale
ansvarlighed og engagement omhandler virksomheden som
samlet hele, hvilket er det samme i corporate branding. Der er
dog ogsé virksomheder, der vaelger at knytte CSR-arbejdet til et
produkt, og det er i forbindelse med dette produkt, virksomheden
udever CSR og derfor er produkt-brandingen nyttig. Et eksempel
pa dette er virksomheden Toms. Toms er en stor virksomhed,
der laver mange forskellige produkter og engagerer sig i CSR

pa mange forskellige omrader. En af Toms’ CSR aktiviteter
omhandler at stotte skolegang til kakaobandernes boern i Ghana.
| dette tilfeelde ville det ikke give mening, hvis Toms brander
de produkter, der ikke er chokoladeprodukter med deres CSR
engagement i Ghana, da der kun er naturlig forbindelse mellem
denne aktivitet og chokoladeprodukterne og ikke til de andre
produkter. Hvis brandingen skal veere troveerdig, er det vigtigt,
at CSR-arbejdet skal have en naturlig forbindelse til produktet,
da der ellers kan veere en risiko for, at forbrugerne vil blive
forvirrede over budskabet, hvilket kan vaekke deres kynisme
for kommunikationen af CSR. Det kan dog veere fint, hvis Toms
ogsé inddrager CSR i deres corporate brand for at ramme flere
stakeholders end bare forbrugerne. Ved at inddrage det i deres
corporate brand vil Toms ogsé signalere veerdien om social
ansvarlighed til eksempelvis NGO’er, medier, shareholders og
medarbejdere. Et eksempel pa en virksomhed, der benytter sig
af corporate branding af CSR, er vaskemiddelvirksomheden
Ariel med kampagnen “Skru ned til 30°"'%. Ariel har udviklet
produkter, der kan vaske tojet rent ved lavere temperaturen, end
vi tidligere har veeret vant til. | kampagnen ger Ariel forbrugerne
opmaerksomme pa disse produkter ved at opfordre forbrugerne
til at vaske deres tgj ved 30 grader og pa den made mindske
energiforbruget og skéne miljget. Ariel brander sig dermed med,
at de tager hensyn til miliget og opfordrer deres kunder til at
gere det samme. Virksomheden lever af at seelge vaskemidler,
der er skadelige for miljget. Brandingen af miljgvenlige produkter
har dermed en naturlig forbindelse mellem virksomhedens CSR-
arbejde og dens produkter.

Produkt-brandingen af CSR vil dermed vaere med forbrugerne
som malgruppe, mens corporate brandingen af CSR vil na alle
stakeholders, der har en veerdiinteresse i CSR.

Som naevnt i afsnittet om veerdier, er der seks mader, hvorpa
veerdierne i en virksomhed kan fastseettes. For virksomhedens
branding af CSR er det vigtigt at fastleegge, hvilken made deres
vaerdi om CSR bliver fastsat pa. | branding og corporate branding
i seerdeleshed er det vigtigt, at veerdierne bliver en naturlig og
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inkorporeret del af virksomheden som samlet hele, da der i
virksomheden dermed kan blive overensstemmelse mellem
virksomhedens vision, kultur og image. For at dette kan lade sig
gere med CSR, ser jeg, at virksomheden skal have inkorporeret
og fastsat CSR som veerdi i punkterne om tradition og ledelse.
Jeg ser, at det er vigtigt, at ledelsen fastseetter veerdien om, at
virksomheden skal arbejde med CSR. Pa den made kan ledelsen
kommunikere, hvor de ensker, virksomheden skal bevaege sig
hen. Samtidig tror jeg det er vigtigt, at ledelsen tager teten i forhold
tii CSR, da det ofte er pa ledelsesniveau, beslutningerne om at
udvise social ansvarlighed bliver taget. | de feerreste virksomheder
er CSR en del af virksomhedens tradition, men ved at inkorporere
CSR under dette punkt, kan virksomheden serge for, at CSR
bliver en del af den fremtidige tradition, og pa den méade vil det
blive en naturlig del af virksomhedens fundament. Hvis ledelsen
formar at gere CSR til en naturlig del af virksomheden og dermed
ogsa traditionen fremover, ser jeg brandingen af CSR blive lettere
for virksomheden, da stakeholders dermed ikke kan stile sa
mange spergsmal om grundlaget for arbejdet.

Som jeg skrev under afsnittet om branding, karakteriseres et brand
ved at have rationelle og emotionelle dimensioner, som kan bruges
af forbrugerne som en idé til at leve en del af deres liv med. Jeg ser,
at CSR bade besidder de rationelle og emotionelle dimensioner.
Begge dimensioner kan findes ved virksomhedernes brug af CSR
og hos forbrugerne. For virksomhederne er CSR rationelt, da CSR
internt i virksomheden kan vaere med til at forbedre arbejdsmiljoet
i virksomheden og dermed sikre mere tilfredse medarbejdere,
der kan veere villige til at gere en ekstra indsats. Eksternt kan
CSR vaere med til at sikre virksomheden mod dérlig omtale hos
stakeholders. Jeg ser, at den emotionelle dimension kan spille
ind i forhold til virksomhedens medarbejdere, da CSR-arbejdet
kan veere med til at gere medarbejderen stolt af sin arbejdsplads
og dermed spille pa de emotionelle felelser hos medarbejderen.
Hos forbrugerne ser jeg den rationelle dimension veere, at den
enkelte forbruger teenker rationelt i forbrugssituationen og keber
en vare produceret af en virksomhed, der arbejder med CSR som
eksempelvis Fairtrade, da forbrugeren dermed er med til at sikre

ordentlige arbejdsforhold hos producenten. Det er dog vigtigt, at
denne vare kan konkurrere med andre lignende varer i kvalitet og
pris, da forbrugeren ikke er villig til at ga pa kompromis med dette,
som jeg skrev det i afsnittet om forbrugernes syn pa CSR. Den
emotionelle dimension ligger i, at forbrugeren kan fa en positiv
folelse i at kebe et produkt, der er produceret socialt ansvarligt.
Jeg har en formodning om, at mange forbrugere bevidst gar efter
varer, der pa den ene eller anden made er produceret socialt
ansvarligt. For at tage Fairtrade igen, formoder jeg, at mange
forbrugere veelger et produkt som eksempelvis kaffe, der er
meerket med Fairtrade end at kebe en anden kaffe. Valget om
at kebe Fairtrade-produkter kan pa den made blive en del af det,
som Giddens kalder livsstil, og kan dermed forteelle noget om
forbrugernes identitet, ligesom det kan blive en made at fremstille
sig selv pa. Endvidere beskrev jeg i branding-afsnittet, at et
brand er et koncept, der tager hensyn til stakeholders veerdier og
forseger at kommunikere til disse. | afsnittet om forbrugernes syn
pa CSR anferte jeg, at forbrugerne generelt er positive over for
CSR, og at det er en veerdi, de dermed lsegger veegt pa. CSR er
dermed et veerdisaet, virksomhederne kan bruge til at beskrive sig
selv med og kommunikere til stakeholders, da CSR har betydning
for disse. Ved at brande sig med CSR kan virksomheden pa den
méade inddrage stakeholders i brandet.

Ifolge Giddens, som jeg beskrev det i afsnittet om aktuelle
begreber i forhold CSR og branding, har virksomheder behov for et
sansesystem, der blandt andet ger dem opmasrksomme pa deres
moralske forpligtelser sdsom CSR. Dette kan virksomhederne
opnéa ved at veere i dialog med stakeholders for hensigtsmaessigt
at kunne treeffe disse valg. Jeg ser, at brandingen af CSR kan
veere et veerktej til at komme i denne dialog med stakeholders
som forbrugerne, da brandingen kan fungere som et taleror
mellem virksomheden og forbrugerne.

Kritik af at brande CSR

Pa trods af, at jeg ikke har kunnet finde litteratur om, hvordan



CSR og branding spiller sammen, er der skrevet meget om, hvilke
risici, der kan veere ved at kommunikere og brande CSR samt
meget kritik af dette. Jeg vil i det folgende redegere for nogle
af disse kritikpunkter, da jeg finder dem vaesentlige i forhold til
sammenspillet mellem CSR og branding.

| artiklen Virksomhedens sociale ansvar: Danske CSR traditioner
i lyset af angelsaksiske og kontinentale CSR traditioner, beskri-
ver professor ved Institut for Interkulturel Kommunikation og
Ledelse p& CBS Mette Morsing og professor ved institut for
afsaetningsekonomi pd CBS Suzanne C. Beckmann nogle af de
kommunikative udfordringer og problemer, virksomheder star over
for i forbindelse med deres CSR-arbejde. Morsing og Beckmann
mener, at i takt med ekspliciteringen af virksomhedens CSR-
arbejde, bliver forventningerne til virksomhedens CSR - indsats
samtidigt oget fra stakeholders (Morsing et. al. 2006: s. 124) og
dermed bliver der gget fokus pa CSR indsatsen. Jeg ser, at hvis
virksomheden ikke kan leve op til de egede forventninger, kan
det fa negative konsekvenser for virksomhedens image. Samtidig
mener Morsing og Beckmann, at hvis en virksomhed bliver for
hejtrabende om dens CSR-arbejde, vil det vaekke mistaenkelighed
hos stakeholderne, da virksomheden vil virke selvtilfreds, hvilket
kan skabe kritik fra stakeholders (Morsing et. al. 2006: s. 125).
Jeg ser, at denne rében hejt ogsa kan veere med til at gere
stakeholders misteenkelige over, om virksomheden forseger at
skjule noget, siden de har behov for at skilte s& meget med det, de
ger godt. Endvidere frygter Morsing og Beckmann, at brandingen
af CSR kan bevirke, at CSR-arbejdet vil blive orienteret om
virksomhedens corporate brand og ikke den stakeholder-dialog,
der er veesentlig for CSR. | denne sammenhaeng ser Morsing og
Beckmann en risiko for, at virksomhedens CSR-engagement vil
omhandle de aktiviteter, der er nemme at kommunikere, og som er
populeere blandt stakeholders (Morsing et. al. 2006: s. 125). Jeg
tilslutter mig denne frygt for, at CSR-arbejdet kan blive populistisk
og fokusere péa enkelte sager, der er nemme at kommunikere og
dermed fierne fokusset fra den overordnede CSR-indsats.

Marketingskonsulent John Grant kommer med endnu et kritikpunkt

af kommunikationen af CSR i bogen 7he Green Marketing
Manifesto. Grant mener, at det er omsonst at kommunikere eller
brande det, virksomheden ger pa CSR omradet, da "You don’t
aadvertise that your products are free from broken glass. Or that
your factory has good basic hygiene.” (Grant 2007 s. 82). Grant
mener dermed, der ikke er nogen grund til for virksomhederne
at brande sig p4a, at de ger alt rigtigt og arbejder etisk korrekt.
Han mener derimod, at hvis den enkelte virksomhed skiller sig
nok ud fra andre virksomheder pa CSR omréadet, vil stakeholders
fungerer som virksomhedens marketingkampagne eller branding
(Grant 2007 s. 82). Jeg er dog uenig i dette punkt. CSR er
efterhanden et s& udbredt strategisk veerktej i virksomhederne,
at det kan veere sveert at skille sig ud fra andre virksomheder
bare ved at gere en indsats pa CSR omradet. Jeg ser derimod,
at det omrade virksomhederne kan skille sig ud pa er med deres
branding af CSR-arbejdet. Samtidig har jeg sveert ved at se, hvor
stakeholders skulle f& den information fra, der ger, at de kan agere
marketingkampagne, hvis virksomhederne ikke kommunikere
deres arbejde. Jeg er dog enig i Grant med, at det ikke er nok,
at virksomhederne bare brander sig pa at veere gode for at vaere
gode, hvis der ikke er et starre strategisk forméal med det.

Som jeg skrev i afsnittet om veerdier, kalder Thyssen arbejdet
med veerdier for uundgaeligt hykleri, hvor veerdierne kan blive et
daekke over, at virksomhederne undlader at lose konflikter, og
veerdierne ikke opfyldes. Brandingen af CSR kan pa den made
blive et daskke over omréader, virksomheder ikke udviser et socialt
ansvar for eller blive en sovepude for virksomhederne. Dette kan
ses i det tidligere neevnte tilfaelde med Telenor og Ericsson. Disse
to virksomheder arbejder begge med CSR og har blandt andet
underskrevet FN’s Global Compact. Alligevel viste det sig, at
virksomhederne ikke havde rent mel i posen.

Som det kan ses af disse kritikpunkter, kan branding af CSR veere
et minefelt for virksomhederne at beveege sig rundt i, da der rundt
om hvert hjerne kan veere risiko for, at arbejdet vil blive opfattet
negativt ved stakeholders samtidig med, det kan blive en form for
sovepude for virksomhederne.
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| indledningen neevnte jeg, at IKEA har fravalgt at brande sig
eksternt pa deres CSR-arbejde og henvendte sig i stedet til deres
medarbejdere. En af grundene til dette var, ifelge John Grant,
netop et af de kritikpunkter, jeg her har skitseret. IKEA frygtede, at
hvis de "reklamerede” eller brandede sig pa deres CSR-arbejde,
ville det komme i segelyset som vesrende i modstrid med deres
veerdi om at veere ydmyg. . Denne frygt for negativ omtale kan
forbindes med, at ekspliciteringen af CSR kan medfere storre
fokus pa virksomhedernes CSR-indsats og forventningerne til
denne oges, hvilket det ikke er sikkert, IKEA har veeret interesseret
i pga. frygten for negativ omtale i medierne. Samtidig har IKEA,
ifolge Grant, frygtet et andet kritikpunkt fra Morsing og Beckmann,
hvor det at rabe hojt kan vaskke mistillid hos stakeholders. Pa
IKEAs danske hjemmeside kan enhver, der ensker at indhente
information om IKEAs sociale ansvarlighed, dog hurtigt fa klarsyn
for dette kun to klik veek fra startsiden'®. Dette viser, at selvom
IKEA ikke onsker at reklamere med deres CSR-arbejde for
stakeholders, forsager IKEA heller ikke at skjule dette arbejde, da
det nemt kan findes pa hjemmesiden. Grants udtalelse om IKEA
er endvidere fra 2007, og der kan veere sket en eendring i IKEAs
holdning til eksplicitering af deres CSR-arbejde siden da.

Opsamling

Overordnet har CSR og branding fire punkter tilfeelles. Disse
punkter er: sterre konkurrencedygtighed og indtjening, bedre
image, bedre relation til stakeholders og tiltreekning samt
motivering og fastholdelse af arbejdskraft.

Det forste punkt omhandler, hvordan produkter kan differentiere
sig fra andre ved at tilleegge produktet veerdien om CSR,
som forbrugerne generelt er positive over for. Det er vigtigt, at
virksomheden lever op til deres veerdier, da forbrugerne ellers
gennemskuer det, hvilket kan resultere i en svaekket tillid.

Bedreimagekan opnas ved, at forbrugerne forbinder virksomheden
med noget positivt. For at forbrugerne bliver opmasrksomme pa

virksomhedens CSR-arbejde, kan virksomheden brande sig pa
dette og pa den made tillaagge sig en veerdi, forbrugerne kan
identificere sig med. Dette kan blandt andet geres ved hjeelp af
Fairtrademaerkningen, som forbrugerne pa forhand kender. Ved at
gere brug af en pé forhdnd kendt meerkning tager virksomheden
hensyn til senmodernitetens refleksivitet for i sidste ende blive en
del af forbrugernes livsstil.

Det neaeste punkt handler om at tage hensyn til stakeholders
veerdier og forsgge at kommunikere til disse og dermed skabe
en dialog. Her ser jeg iseer medierne som veerende en interessant
stakeholder, da disse ofte retter fokus mod virksomheder,
der udover en uetisk praksis. Brandingen af CSR kan sikre
virksomheden mod darlig omtale og opna gennemsigtighed, og
det kan dermed blive en form for license-to-operate.

Det sidste punkt omhandler, hvordan brandingen af CSR kan
vaere medvirkende til at tiltreekke ny arbejdskraft og skabe feelles
fodslag ved den eksisterende arbejdskraft. Virksomheden kan
spille pa veerdien om social ansvarlighed for at forsege at gere
dette til et vigtigt punkt pa dagsordnen for medarbejderne.

Brandingen af CSR kan bade ske som produkt-branding og
som corporate branding. Produkt-brandingen kan bruges til at
differentiere det enkelte produkt og er henvendt til forbrugerne.
Produkt-brandingen af CSR er nyttig, hvis CSR-arbejdet er i direkte
og naturlig forbindelse med det enkelte produkt, som er tilfeeldet
i eksemplet med Toms. Corporate brandingen kan bruges til at
f& CSR bredt funderet i hele virksomheden, og ordet corporate
i CSR indikerer netop, at der er tale om hele virksomhedens
sociale ansvar, der kommunikeres til alle stakeholders. Corporate
brandingen af CSR er nyttig, hvis CSR-arbejdet har en naturlig
forbindelse til virksomhedens virke, hvilket er tilfeeldet i eksemplet
med Ariel.

Veerdien om CSR vil f& mest optimal effekt i virksomheden, hvis
den er fastsat af traditionen og ledelsen. Nér veerdien er fastsat
af ledelsen, kommunikerer denne, hvor den ensker virksomheden



skal beveege sig hen, mens nar den er fastsat som en del af
traditionen kan blive en del af virksomhedens fundament og kan
dermed minimere kritik om berettigelsen af CSR-arbejdet.

Brandingen af CSR kan bade have rationelle og emotionelle
dimensioner ved bade virksomheden og forbrugerne. Det
rationelle for virksomheden ligger i, at virksomheden kan veere
med til at forbedre forholdene hos medarbejderne og dermed
hejne moralen, mens det emotionelle kan veere medvirkende til, at
medarbejderne er stolte af virksomheden. Forbrugernes rationelle
dimension bestar af, at de har en viden om, at de produkter, de
kober er produceret under etisk ansvarlige forhold, mens det
emotionelle ligger i den folelse forbrugerne far, ved at kebe et
produkt baseret pa CSR.

Der findes meget kritik af at brande CSR og i det hele taget at
kommunikere dette arbejde. Nér en virksomhed skilter med
dens CSR-arbejde, vil forventninger til dette arbejde automatisk
stige. Hvis virksomheden ikke kan leve op til disse forventninger,
kan det f& negative konsekvenser. Endvidere kan det skabe
misteenkelighed fra stakeholders side, hvis virksomheden
bliver for hegjtrdbende, da virksomheden vil virke selvtilfreds, og
stakeholders kan blive misteenkelige i forhold til, at virksomheden
forseger at skjule noget. Et kritikpunkt er ogsé en frygt for, at
virksomhedens engagement i CSR i forbindelse med brandingen
af dette, vil komme til at omhandle det, der er nemt at brande
og dermed blive populistisk og tage fokusset veek fra den
overordnede indsats. Derudover gar et kritikpunkt pa, at det er
omsonst at kommunikere eller brande sig pa det, virksomheden
ger etisk korrekt, da man heller ikke brander sig med, at der
er god hygiejne i virksomheden, eller produktet ikke er fuld af
glasskar. Dette punkt er jeg dog uenig i. Hvis virksomhederne
skal gere forbrugerne og andre stakeholders opmaerksomme pa
deres CSR-arbejde, bliver de nadt til at kommunikere det.

Se kampagnen pa: http:/

index.html

s hiemmeside her

'www.ariel.dk/skru_ned_til_30/index.aspx

http://wwyv

v.ikea.com/ms/da_DK/about_ikea/our_responsibility
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Konklusion

Specialets formél og sigte har veeret at foretage og formidle en
indleesning af teorier vedrarende branding og CSR for at undersege
en mulig kombination af de to teoretiske felter. For at gere dette
har jeg gennem specialet analyseret, redegjort og reflekteret over
teorierne vedrarende branding og CSR for derefter at analysere,
diskutere og reflektere over, hvordan disse kan kombineres og
dermed bidrage til teorien om CSR som branding og samtidig
ruste mig til at arbejde videre med dette i mit fremtidige arbejdsliv.
Problemstillingen for specialet har lydt:

Hvordan kan CSR og branding
kombineres?

Jeg har gennem de forskellige afsnit i specialet forsegt at belyse
forskellige sider af problemstillingen for til sidst at koble disse
sammen og danne mig et helhedsbillede af problemstillingen.
Arbejdet har givet mig en dybdegdende forstaelse af de enkelte
dele af min problemstiling samt et overblik over helhedsbilledet.
Jeg vil nu saette dette sammen og samle op péa de vaesentligste
pointer, og dermed haber jeg at kunne belyse problemstillingen
som samlet hele og for at f& en indsigt i, hvad problemstillingen
indebeerer.

For at kunne belyse min problemstilling har jeg inddraget afsnit

om ”"Aktuelle begreber i forhold til CSR og branding”, "Branding”,
"CSR” og "CSR som branding”.

| afsnittet Aktuelle begreber i forhold til CSR og branding har jeg
redegjort for og diskuteret fire omrader, der hver har indflydelse
pa CSR og branding. De fire omréder er globaliseringen, det
senmoderne samfund, veerdier og stakeholders. Disse fire
omrader har pa hver deres made enten indflydelse pa CSR,
branding eller begge dele. Disse fire begreber har jeg alle haft in
mente i mine diskussioner og refleksioner i forhold til branding,
CSR og kombinationen af disse to. Globaliseringen har seerligt

indflydelse pa virksomhedernes CSR-arbejde, da globaliseringen
har bevirket, at mange virksomheder opererer pa globalt plan.
Flere og flere virksomheder flytter hele virksomheden eller dele af
produktionen til lande, hvor lenningerne er lave og lovgivningen
slappere end herhjemme. Samtidig har globaliseringen bevirket,
at det er blevet lettere for virksomheder at have leveranderer over
hele verden, og selv om kommunikationen er blevet nemmere med
mediernes udbredelse, kan det veere sveert for virksomhederne
at have kontrol over forholdene hos leverandererne. CSR kan
fungere som et veerktoj for virksomhederne til at kontrollere og
regulere aktiviteterne pa det globale plan. Det senmoderne
samfund har bade indflydelse pé branding og CSR, da det
senmoderne samfund er den kontekst, virksomhederne agerer
i. Derudover har jeg valgt at inddrage det senmoderne samfund
for at kunne se pa, hvordan stakeholders forholder sig i dag i
forhold til bade branding og CSR og kombinationen af disse. Her
er seerligt adskillelsen af tid og rum samt graden af refleksivitet
interessant, da dette har indflydelse pa den made, virksomhederne
skal henvende sig til stakeholders pd, hvor virksomheder kan
drage nytte af at brande sig pa CSR for at differentiere sig fra
andre og fastholde opmaerksomheden. Adskillelsen af tid og
rum kan veere en udfordring for virksomhedernes branding, da
stakeholders i takt med dette star over for en masse valg og
udbud, og det kan derfor vaere sveert at fastholde eksempelvis
forbrugernes opmeerksomhed. En af muligheder for at gere
dette, ser jeg, er brandingen af CSR, da brandingen dermed kan
spille pa veerdier, forbrugerne generelt er interesserede i, og pa
den made kan virksomhederne og/eller produkterne adskille sig
fra andre lignende. Graden af refleksivitet viser sig bl.a. i livsstil,
hvor en person med en bestemt livsstil traeffer valg der passer til
denne. Dette vil sige, at virksomheder vil have nemmere ved at
brande CSR til personer, der pa forhand sastter vaerdien om social
ansvarlighed hgjt og bruger denne veerdi som en del af deres
livsstil ved eksempelvis at kebe fairtrade produkter. Arbejdet
med veerdier er centralt for branding, da brandingen handler
om at kommunikere veerdier til stakeholders. CSR kan veere en
veerdi, virksomhederne bruger i deres branding. Det er vigtigt, at
virksomhederne kan leve op til deres veerdier, da de ellers bliver



sminke eller et daekke. Det vil altsé sige, at hvis en virksomhed
brander sig pa CSR, er det vigtigt, at de kan leve op til lafterne om
social ansvarlighed, da det ellers kan f& et nedslaende resultat.
Veerdierne kan bruges i branding bade internt og eksternt, hvor
det kan blive et taleror til enten eksterne eller interne stakeholders.
Stakeholderbegrebet er et helt centralt begreb i CSR, og CSR
kan ses som et resultat af det stigende krav om gennemsigtighed
fra stakeholders side. Udover, at stakeholderbegrebet er centralt
i CSR, er det ogsa et vassentligt element i branding. For en
virksomhed er det vaesentligt at skelne mellem, hvilke stakeholders
virksomheden finder relevante for deres arbejde, da virksomheden
ikke kan kommunikere til alle pa en gang. | forbindelse med
brandingen af CSR skal virksomheden dermed fastsaette hvilke
stakeholders, der har relevans for kommunikationen og forsege at
rette brandingen mod disse. Dette gjorde IKEA i forbindelse med
deres CSR-arbejde, hvor de valgte at kommunikere det til interne
stakeholders, da de folte, det ikke havde relevans for de eksterne.

Jeg har valgt at inddrage et afsnit om branding for efterfelgende
at se p&, hvordan branding kan spille sammen med CSR. Jeg har
valgt at fokusere pa forskellige teoretikeres syn pa branding, da
formalet med specialet har vaeret at undersege, hvordan branding
og CSR kan kombineres pa et teoretisk plan, og ved at inddrage
forskellige teoretikere har jeg féet en dyb og grundleeggende
forstaelse af branding som samlet hele og de to dele henholdsvis
produkt-branding og corporate branding. Branding er et samlet
koncept for et produkt eller en virksomhed, hvor disse bliver tillagt
veerdier, stakeholders kan identificere sig med. Brandet bliver
forst til et brand, nar det far betydning for stakeholders, og det er
ikke noget disse bare underlaegger sig. Konceptet for et produkt
kaldes produkt-branding, mens det for virksomheden som samlet
hele kaldes for corporate branding. | produkt-brandingen forsager
virksomheden at tilleegge produktet merveerdi, som forbrugerne
kan forholde sig til, og dermed forsgger virksomheden at
differentiere det enkelte produkt fra andre lignende produkter. |
corporate branding forseger virksomheden derimod at tilleegge
hele virksomheden en merveerdi, og virksomheden agerer
som et samlet hele, der kan give en folelse af samherighed,

feelles fodslag og enighed for interne stakeholders. Corporate
branding henvender sig dog ikke kun til de interne stakeholders
men til alle relevante stakeholders. Produkt-brandingen og
corporate brandingen har mange feelles ligheder og har samme
rodfeeste. Begge typer af branding handler om tilleeggelse af
merveerdi for at opna merbetydning ved stakeholders. P& trods
af ligheder er der ogsa forskelle pa de to former for branding.
En af forskellene er, hvem brandingen henvender sig til, hvor
produkt-brandingen hovedsageligt henvender sig til forbrugerne
og corporate brandingen henvender sig til alle stakeholders.
Derudover er der forskel pa, hvor i virksomheden der arbejdes
med brandingen. Produkt-brandingen foregér oftest i marketings-
og kommunikationsafdelingen, mens corporate brandingen
inkluderer alle afdelinger i virksomheden. Endvidere er den
moralske stakeholder-orienterede dimension mest fremherskende
i corporate branding, mens det er den marketingsorienterede
dimension, der er fremherskende ved produkt-branding. Feelles
for de to er dog, at det i sidste ende handler om profitmaksimering.
Branding kan kritiseres for ikke at veere fremtidssikret, da den ikke
tager hensyn til den nye type af forbrugere, der onsker at veere
prosumers, som er en sammensmeltning mellem producenter og
consumers. Dette er dog kun fremtid, og lige nu og her vurderer
jeg branding til at veere et godt veerktej for vircksomheder til at skille
sig ud af maengden pa et stadig voksende globalt marked.

Forméalet med afsnittet om CSR har pa samme méade som afsnittet
om branding vaeret at opna et teoretisk fundament for at kunne
analysere, diskutere og reflektere over, hvordan CSR og branding
kan kombineres. Den definition af CSR, jeg har arbejdet med i
dette speciale bygger pa min forundersegelse fra 9. semester,
hvor jeg har sammenlignet, diskuteret og reflekteret over seks
forskellige skoler. Definitionen er et kondensat af to af disse
skoler, som er den internationale skole og den dialogorienterede
skole. Definitionen af CSR lyder: CSR er virksomhedernes
frivillige arbejde med sociale og miljormeessige problemstillinger
pa nationalt og internationalt niveau. CSR-arbejdet foregar i taet
dialog med relevante stakeholders, hvor der sker en gensidig
pavirkning. CSR-arbejdet kan ses som trin i en pyramide, hvor
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virksomheden ferst varetage de eokonomiske og lovmaessige
ansvar og sa senere de etiske og sociale ansvar. De forskellige trin
i pyramiden tjener forskellige interesser, og trinene skal ikke ses
som kronologiske men kan overlappe hinanden. Forbrugerne er
generelt interesserede i CSR, men de mangler viden og oplysning
om virksomhedernes engagement i dette. Samtidig er forbrugerne
skeptiske i forhold til virksomhedernes kommunikation af CSR-
arbejdet, hvilket er en stor udfordring for virksomhederne, der
bliver nedt til at kommunikere deres CSR-arbejde for at goere
forbrugerne opmasrksomme péa det. CSR kritiseres ofte for ikke
at veere andet end en modedille, hvor virksomheder tager CSR
til sig som lemminger pa vej ud over en Klippe. Opfattelsen af,
at en modedille nedvendigvis er negativ, er dog forkert. Hvis
virksomheden opferer sig som lemminger og kun tager CSR
til sig, fordi det er en modedille og ikke pga. sterre strategiske
overvejelser, er det negativt, men hvis CSR i virksomheden bliver
brugt strategisk i virksomheden, er det underordnet, at det er en
modedille. Derudover vil en modedille som CSR aldrig veere blevet
til en modedille, hvis virksomhederne ikke kan se fordele ved at
gore en indsats pa dette omrade. Eller sagt pa en anden made, et
feenomen bliver ikke til en modedille, hvis der ikke er fordele ved
det. Kritikken om, at virksomheder ikke skal arbejde med CSR
bare, fordi det er en modedille, er dermed ikke berettiget, hvis
virksomhederne arbejder strategisk med det.

Formaélet med afsnittet CSR som branding har veeret at belyse
min problemstilling ud fra de forrige afsnit. Pa den made kan dette
afsnit ses som en konklusion pa min problemstilling, hvorfor jeg
vil neevne de vigtigste punkter her. | afsnittet har jeg analyseret,
hvordan CSR og branding kan kombineres ud fra afsnittene
om disse. Derudover har jeg reflekteret og diskuteret denne
sammenkobling ved hjeelp af afsnittet om aktuelle begreber i
forhold til CSR og branding. Slutteligt har jeg inddraget et afsnit om
kritikpunkter af at brande CSR ud fra forskellige teoretikeres syn
pa dette. Overordnet har CSR og branding fire punkter tilfeelles.
Disse punkter er sterre konkurrencedygtighed og indtjening,
bedre image, bedre relation til stakeholders samt tiltraskning,
motivering og fastholdelse af arbejdskraft. Virksomheden kan

opna sterre konkurrencedygtighed og indtjening ved at brande
sig pa CSR. Ved at brande et produkt med CSR kan produktet
differentiere sig fra andre lignende produkter, og samtidig kan
det tiltraekke de forbrugere, der er positivt indstillede over for
veerdien om social ansvarlighed. Virksomheden kan opnd et
bedre image ved, at forbrugerne forbinder den med noget
positivt. Ved at inkludere CSR i virksomhedens corporate brand,
kan virksomheden spille pa en veerdi, forbrugerne generelt er
positive for, og som de kan identificere sig med. Virksomheden
kan endvidere gore brug af en allerede kendt meerkeordning
som eksempelvis fairtradeordningen, da forbrugere, der seetter
veerdien om social ansvarlighed hejt, allerede kan identificere sig
med den maerkning. For at opna en bedre relation til stakeholders
kan virksomheden rette en branding af CSR mod stakeholders
som medierne og NGOer og via disse opna gennemsigtighed i
virksomheden. Ved at inddrage CSR i virksomhedens corporate
brand, kan virksomheden opné feelles fodslag hos medarbejderne
med hensyn til deres CSR-indsats. Derudover kan virksomheden
ved corporate branding af CSR tiltreekke medarbejdere, der
passer til virksomhedens profil som eksempelvis at vaere social
ansvarlig. Som det ses af de fire punkter kan brandingen af CSR
bade ske som produkt-branding og corporate branding. Produkt-
brandingen kan bruges til at differentiere enkelte produkter og
samtidig skabe sterre konkurrencedygtighed og er hovedsageligt
henvendt til forbrugerne. Jeg ser, at produkt-brandingen er
nyttig, hvis CSR-arbejdet har en naturlig forbindelse til et enkelt
produkt og ikke hele virksomhedens produktkatalog. Corporate
brandingen er henvendt til alle stakeholders, interne som eksterne.
CSR i corporate branding kan bruges, hvis CSR-arbejdet er
funderet i virksomhedens vision, mission og kultur og indikerer, at
det er virksomheden som samlet hele, der har et socialt ansvar.
Brandingen af CSR kan veere med til at hejne moralen hos
medarbejderne og gere dem stolte af virksomheden. Samtidig
kan det bevirke, at forbrugerne opnér en viden om forholdene,
det enkelte produkt er produceret under, og give forbrugerne en
positiv felelse ved at forteelle dem, at de har kebt noget, der er
produceret etisk korrekt. Brandingen af CSR kan kritiseres for, at
nar en virksomhed skilter med dens CSR-arbejde, vil forventninger



til dette stige hos stakeholders. Hvis virksomheden sé ikke kan
leve op til disse forventninger kan det f& negative konsekvenser
for virksomheden og resultere i et darligere image. Brandingen af
CSR kan ogsa skabe mistro hos stakeholders, da virksomheden
kan virke hejtrdbende og selvtilfreds, ligesom det kan skabe
misteenkelighed om, hvorvidt virksomheden forseger at skjule
noget. Endvidere kan der veere frygt for, at virksomhedens
CSR-arbejde vil komme til at omhandle sager, der er nemme at
kommunikere i forbindelse med brandingen af CSR og dermed
blive populistisk og fierne fokusset fra den overordnede CSR
indsats.

| min indledning havde jeg en antagelse om, at CSR og branding
fordelagtigt kan kombineres. Pa baggrund af mine analyser har det
vist sig, at denne antagelse har veeret korrekt. CSR og branding
har feellestraek, der ger, at de to felter kan spille sammen, og CSR
kan veere et godt supplement til virksomhedens avrige branding.
Der er dog visse forbehold, virksomheden skal tage i forbindelse
med brandingen af CSR, som det kan ses i kritikken af branding
af CSR. Samtidig ligger der nogle udfordringer i forbindelse med
at brande CSR til forbrugerne, da disse generelt er skeptiske over
kommunikationen af CSR. Jeg havde endvidere pa forhand en
antagelse om, at kombinationen af CSR og branding skulle ske pa
corporate branding niveau. Dette har vist sig ikke at veere korrekt,
da kombinationen ogsé kan ske i produkt-brandingen, hvis CSR-
arbejdet har en naturlig forbindelse til det enkelte produkt og ikke
virksomheden som samlet hele, som det er tilfeeldet i eksemplet
med Toms. Jeg ser, at tendensen gér i retning af, at flere og flere
virksomheder vil bruge CSR i produkt-brandingen som tilfeeldet
med Toms, hvor CSR i brandingen ikke for har fundet sted
i defineret form. Samtidig kan jeg i diverse reklamer i tv se en
tendens til, at flere og flere virksomheder tager brandingen af CSR
til sig bade pa produkt-branding plan og pa corporate branding
plan, som det kan ses i eksemplet med Ariel.

CSR kan altsd bade veere en del af produkt-brandingen og
corporate brandingen. Derudover havde jeg en antagelse om, at
mange virksomheder veelger brandingen af CSR fra, da der er for

mange risici ved dette. Gennem mine analyser har det da ogsa vist
sig, at der er mange risici ved at brande CSR. Jeg ser dog disse
risici som vaerende mere udfordringer end direkte risici. Som det har
vist sig i afsnittet om kritik af at brande CSR, stér virksomhederne
over for en reekke udfordringer i forhold til at brande deres CSR-
arbejde. Jeg ser dog , at disse udfordringer ikke er storre end,
at virksomhederne godt kan bruge CSR i deres branding, sa
lzenge de ger det med omtanke péa deres stakeholders. Jeg har i
specialet ikke undersagt, om virksomhederne rent faktisk lader sig
skraemme af risici eller udfordringer ved at brande CSR, men pa
baggrund af mine analyser vil jeg antage, at dette ikke er tilfeeldet.

Gennem specialet har jeg opnaet en indsigt i spaendingsfeltet
mellem branding og CSR samt hvilke udfordringer, der er i dette.
Jeg er opmaerksom p4, at jeg i dette speciale kun er kommet
omkring en del af det at brande CSR. P& baggrund af mine
undersagelser foler jeg mig dog godt rustet til at arbejde videre
med CSR som branding og afpreve mine resultater i praksis i
kommende arbejde. Jeg ser samtidig, at CSR vil fa en stadig sterre
indflydelse pa branding. Pa studiet har vi endnu ikke beskesftiget
os med CSR, og jeg ser, at dette speciale kan veere en litteraer
vejviser for kommunikationsstuderende, som forventeligt vil
komme til at arbejde med dette nye felt fremover pa Humanistisk
Informatik p& Aalborg Universitet.
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Noter

Som beskrevet i indledningen har jeg ikke for min 9. semesters opgave haft et teoretisk
fundament for at arbejde med CSR. Jeg har derfor i opstartsfasen til specialet orienteret mig i
en masse litteratur, som jeg ikke anvender direkte i specialet, men som ligger til grund for min
grundleeggende forstéelse, og som endvidere er centrale kilder inden for CSR.
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