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1. INDLEDNING

I disse ar udarbejder mange danske virksomheder deres forste
baeredygtighedsrapporter. Rapporterne ses som en made at informere
omverdenen omkring virksomhedernes arbejde med baeredygtighed. Disse
rapporter er relateret til virksomhedernes generelle indsats og ikke til
virksomhedernes produkter eller ydelser som sadan.

Baeredygtighedsbegrebet er et bredt og komplekst begreb, hvilket bevirker, at
det for mange virksomheder er en stor udfordring at kommunikere deres
arbejde med CSR pa en made sa det bliver interessant og relevant for deres
interessenter. Yderligere er det en udfordring at omsaette CSR-arbejdet til
noget, der kan skabe veerdi for kunder. Iszer er dette gaeldende for arbejdet pa
det sociale omrade med fx. etik, menneskerettigheder, diversitet og andre
sociale hensyn.

RBE har nedsat en arbejdsgruppe, der har til formal at komme med forslag til
hvordan den eksterne formidling af virksomhedens baeredygtighedsarbejde kan
fremmes indenfor de forretningsmaessige mal, der opstilles af virksomheden.

Arbejdet med dette mal skal medvirke til en laeringsproces for
virksomhedernes ngglemedarbejdere, samt hvor gnskeligt en konsensusproces
om, hvordan virksomhedens formidling indenfor CSR-omradet kan foretages
pa en fyldestggrende og trovaerdig made.

I den forbindelse - og som afsaet for arbejdsgruppens diskussion pa Hindsgavl
- blev en interviewundersggelse gennemfgrt. Undersggelsens formal var at
klarlegge  medlemsvirksomhedernes  nuvaerende  formidlingsaktiviteter,
herunder de CSR profileringsmetoder, som virksomhederne har anvendt samt
erfaringer hermed.

Tidsakse for interviewundersogelsen

Medio maj 2007: Virksomhederne anmodes om en forelgbig indikation om a)
accept af medvirken i interviewundersggelse (samt kontaktperson), b)
interesse for deltagelse i arbejdsgruppen og navn pa det formodede
arbejdsgruppemedlem. De deltagende virksomheder anmodes om at stille evt.
ikke offentliggjorte beaeredygtighedsrapporter eller dele heraf til r@dighed for
sekretariatet til intern brug.

Uge 21-22: Interviewguide udarbejdes og sendes til de deltagende
virksomheder til orientering forud for afholdelse af interviews.




Uge 23: Interviewene gennemfgres af Katrine Goul Dueholm under vejledning
af Professor Peter Neergaard, CBS

18. juni 2007: De forelgbige resultater af interviewundersggelsen fremlaegges
pa workshoppen p& Hindsgavl. Neerveerende udkast til kommissorium for
arbejdsgruppen diskuteres.

2. METODE

Interviewundersggelsen blev afholdt i uge 23 og havde 12 deltagende

virksomheder:

« Bang & Olufsen
Coop Danmark
Danfoss
Danisco
Dong Energy
Ecco Sko
Grundfos
Hartmann
Matas
Novozymes
Post Danmark
Solum

Interviewene blev foretaget over telefonen og havde en varighed af ca. 30
minutter. Inteviewene var struktureret efter et pa forhand udarbejdet
spgrgeskema (se bilag 1).

Spgrgeskemaet til brug for interviewundersggelsen blev udarbejdet af Katrine
Goul Dueholm og Peter Neergaard i lgbende samarbejde med Preben
Kristensen. Spgrgeskemaet blev struktureret efter nedenstdende proces model
(figur 1), der illustrerer CSR-kommunikation. Spgrgeskemaet lagde saerlig
vaegt pa kommunikationen af CSR arbejde jvf. undersggelsens formal.
Interviewene blev afholdt af Katrine Goul Dueholm.

Forud for interviewundersggelsen blev en mindre benchmark undersggelse
foretaget. Dennes formal var at opna et overblik over de deltagende
virksomheders offentliggjorte baeredygtighedsrapportering (2005-2006) samt
rapporternes indhold i forhold til blandt andet Global Reporting Initiative (GRI).
Undersggelsen viste, at der herskede stor spredning mellem virksomhederne
hvad angar grad og indhold af baeredygtighedsrapportering. For at
imgdekomme denne spredning blev spgrgeskemaet lavet i to versioner, den
ene rettet til virksomheder der rapporterede pa baeredygtighed, den andet til
virksomheder der ikke gjorde. Forskellen mellem de to spgrgeskemaer 13
udelukkende i spgrgsmalene omkring kommunikation.
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Figur 1 : Kommunikation af CSR

Stakeholders

Modellens centrale element er dialogen med stakeholders Dialogen er ngdvendig for,
at forstd stakeholders forventninger og dermed kunne tilpasse kommunikationen til de
forskellige stakeholders behov.

CSR-ide

Forste skridt i modellen er virksomhedens ide om CSR. Denne bgr reflektere
overvejelser omkring: Hvorfor virksomheden arbejder med CSR (konkurrencefordel,
risiko, vaerdier). Hvad skal vaere beeredygtigt: Produkt, proces eller virksomheden?
Hvor CSR-arbejdet skal forega.

Malformulering

Det naeste skridt er at formulere mal for CSR-kommunikationen, i denne forbindelse
bgr virksomheden overveje fglgende: Hvilke stakeholders gnskes der at
kommunikation til (medarbejdere, medarbejdere i udlandet, myndigheder, studerende
myv.). Hvad gnsker man at kommunikere om (miljg, sociale, events mv.). Hvordan
gnskes kommunikation (kvalitativ, kvantitativ).

Kommunikation

Dette skridt indebaerer fastlaeggelse af selve kommunikationen. Herunder hvilket
medie man gnsker at anvende, hvad skal grundlaget vaere for fx rapportering og
hvorvidt rapporten skal 3. parts verificeres. Derudover skal det besluttes, hvor
ansvaret for kommunikationen skal ligge (m&ske er der behov for at det ligger mere
end et sted?). Slutteligt skal det vaelges hvilket sprog, der skal kommunikeres pa.
Maling

Sidste skridt er maling af kommunikationens effekt. I denne forbindelse skal der
blandt andet tages stilling til, om man vil anvende egne eller eksterne m%linger,
automatiserede eller manuelle, direkte eller indirekte malinger, samt hvilke
stakeholders, man gnsker at male p3.




3. RESULTATER

I det fglgende preesenteres en sammenfatning af interviewundersggelsens
resultater. Yderligere praesenteres de vaesentligste resultater fra
benchmarkundersggelsen.

CSR idé

Motivation for CSR-arbejdet

e Flertallet af adspurgte virksomheder gav udtryk for, at arbejdet med CSR i
h@j grad er motiveret af virksomhedens veerdier og/eller holdning hos
ejerkredsen.

e Dernaest blev vigtigheden af at have et godt omdgmme naevnt bade i
forhold til medarbejdere, investorer, kunder, myndigheder og
omkringliggende samfund.

e Risk management blev isaer naevnt i forhold til arbejdet med
leverandgrstyring.

e Meget fa navnte CSR som en reel konkurrencefordel. Enkelte er begyndt at
meerke stigende krav fra kunder dog primaert pa miljgomradet.

e Arbejdet med CSR ses ligeledes som en made at fremtidssikre
virksomheden

e Motivationen for at arbejde med CSR afhaenger til dels af, hvilken del af
CSR arbejdet man snakker om.

Temaer for CSR-arbejdet

e De temaer, som virksomhederne arbejder mest med, er miljg og
arbejdsmiljg.

e Hvorledes virksomheden valger at arbejde med det sociale kommer an pa
sektor, produktionskaaden, risikoforhold, grad af internationalisering etc.

e Et af de temaer, som er kommet til, er leverandgrstyring. Dette er et emne,
som flere mener, der vil komme til at optage mere og mere plads p& CSR-
agendaen.

¢ Andre temaer der navnes hyppigt er klimaforandringer samt det rummelige
arbejdsmarked

e Bredden og dybden af CSR-arbejdet reflekterer virksomhedernes aktiviteter,
grad af internationalisering og veaerdikaade.

M3lformulering

Fa virksomheder arbejder med egentlige Key Performance Indicators (KPI).
De fleste virksomheder har kvantitative mal for miljg.

Mange udtrykker, at det er svaerere at saette mal for det sociale.

Flere virksomheder naevner, at malformulering er noget man skal blive
bedre til og/eller arbejde mere med.



M3l for CSR arbejdet udstikkes i hgj grad af ledelsen.

Medarbejdere involveres af og til i at saette kvantitative mal for fx.
Arbejdsmiljg.

F& virksomheder har en formaliseret dialog med deres stakeholders. I
stedet sgger man at have fingeren pa pulsen ved at deltage i forskellige
netvaerk, salgsmgder samt dialog gennem den naturlige kontakt, man har
med sine stakeholders.

Generelt har de adspurgte virksomheder kun vaeret udsat for begraenset
kritik fra stakeholders.

Interaktion med stakeholders har en begrzenset eller indirekte indflydelse
pa formuleringen af CSR mal.

Kommunikation

Rapportering

For mange virksomheder sker den primaere kommunikation om CSR
gennem beeredygtighedsrapportering. 9 ud af de 12 deltagende
virksomheder rapporterer i nogen grad pa beeredygtighed. De
virksomheder, der endnu ikke rapporterer, har alle planer om at begynde
med rapportering indenfor de naeste ar.

I enkelte virksomheder er rapporten integreret med den finansielle rapport.
Rapporternes formal er generelt, at oplyse om virksomhedernes aktiviteter
og holdninger pa baeredygtighedsomradet til interesserede.

I nogle virksomheder spiller rapporten en vigtig rolle internt fx. som
kommunikation til medarbejdere og som gvelse i forbindelse med
implementering af ledelsessystemer.

Rapportering anses af nogle virksomheder som en made at signalere
serigsitet omkring CSR-arbejdet.

Generelt er rapporterne henvendt til en meget bred malgruppe:
medarbejdere, kunder, investorer, myndigheder, studerende, ngo’er,
potentielle medarbejdere, det omkringliggende samfund og andre med
interesse for virksomheden.

Stgrstedelen af de interviewede udtrykker tvivl om, hvorvidt
baeredygtighedsrapporterne laeses, og om de tjener deres formal.

Ingen virksomheder har en formaliseret dialog med deres malgrupper
omkring indhold og format.

Flere virksomheder giver udtryk for at de har en uformel dialog omkring
rapportering i forbindelse med gvrig kontakt til fx kunder, myndigheder mv.

Rapportens indhold

Hvad angdr format, indhold, laengde, anvendelse af eksterne retningslinier,
ekstern verificering, findes der store forskelle rapporterne imellem

Et vigtigt kriterium for indholdet i rapporten er, at der foreligger
dokumentation + historik.



e Ligeledes sgger man at rapporten afspejler virksomhedens aktiviteter.

e En vigtig diskussion er detaljeringsniveauet i rapporten.

e Fx hvorvidt indikatorer skal veere pa koncern eller pa fabriksniveau.

o Hvorvidt rapporten opdeles i forhold til forretningsenheder etc.

Hvor mange indikatorer skal man have med i forhold til tekst hvor
der fx redeggres for holdninger, haendelser mv.

e En anden vigtig overvejelse er behovet for transparens og abenhed fx

gennem verificering af en ekstern part.

Undersggelsen af virksomhedernes beaeredygtighedsrapportering viste at de
fleste virksomheder rapporterer pa miljg og arbejdsforhold, mens rapportering
er mere begraenset pa det sociale omrade og gkonomisk baeredygtighed®.
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Figur 2: GRI indhold i baeredygtighedsrapporter

Tendenser i rapportering
e Mange rapporter er inspireret af Global Reporting Initiative (GRI) - dog i
meget varierende omfang. 4 virksomheder er aktuelt registreret hos GRI.
e Stgrstedelen af de adspurgte udtrykker, at tendensen gar mod mere GRI.
o Hastigheden hvormed man bevaeger sig mod GRI og hvorvidt man
vil registrere sig hos GRI varierer meget.

!Benchmarken maler pa i hvilken grad virksomhederne rapporterer pa GRIs indikatorer for
gkonomi, miljg og det sociale (arbejdsforhold, menneskerettigheder, samfund og
produktansvar). GRIs indikatorer kan findes pa
http://www.globalreporting.org/ReportingFramework/G30nline/Performancelndicators/.



o Holdningen til hvorvidt baeredygtighedsrapporten skal veere
integreret i den finansielle arsrapport varierer meget blandt de
adspurgte.

En anden tendens for rapportering er mindre trykt, mere online.

o Nogle virksomheder arbejder p& at lave interaktiv online
rapportering, mens andre har en elektronisk version af den
traditionelle rapport tilgaengelig.

o Nettet giver mulighed for at malrette rapporten mere fx ved at
have forskellig information rettet mod forskellige malgrupper.

o Blandt de virksomheder der haelder mod en online interaktiv
rapport blev der givet udtryk for, at det kan blive meget
ressourcekraevende at skulle holde den interaktive rapport
opdateret.

o Yderligere Igbes der en risiko for at eksludere nogle stakeholders
ved fx udelukkende at have information tilgaengelig pa engelsk
samt kraever adgang til en pc.

o Detaljeringsniveauet pa en online rapport er en vigtig overvejelse.

o En tredje tendens er at flere virksomheder begynder at anvende
case stories for at eksemplificere deres arbejde med CSR og
hermed ggre det mere konkret.

Enkelte virksomheder navner behov for at gge involvering af deres
stakeholders.

Ovrig kommunikation
Format

Flertallet af de deltagende virksomheder har information p& hjemmesiden
hvor fx baeredygtighedspolitikker og CSR-arbejdet beskrives.
Mange virksomheder anvender intranettet til at informere deres
medarbejdere om CSR.
Flere neevner deltagelse i netveerk (RBE, Amnesty Business Forum, Global
Compact mv), som en made at kommunikere CSR udadtil. Yderligere ser
nogle virksomheder netvaerk som en vigtig made at holde sig opdateret
omkring fx NGO-forventninger samt mere generelt indenfor CSR-debatten.

o 6 af de deltagende virksomheder deltager i Global Compact.
Nogle virksomheder anvender pjecer malrettet til fx kunder, leverandgrer,
forbrugere, medarbejdere, seelgere, indkgbere, disse giver mulighed for at
specificere CSR kommunikationen til en enkelt enkelt malgruppes behov.
Mange af deltagerne gav udtryk for at man i stigende grad anvender case
studies til at illustrere CSR-arbejdet. Disse kan bade anvendes internt i
forhold til medarbejdere og eksternt i fx baeredygtighedsrapporten.
Enkelte overvejer at lave nyhedsbreve om virksomhedens CSR arbejde,
som interesserede sa kan tilmelde sig til p@ hjemmesiden.



Indhold

e Flere naevnte, at en af de vaesentligste udfordringer ved at kommunikere
baeredygtighed er at begrebet er s3 abstrakt. Man er ngdt til at definere en
bestemt malgruppe og deres kommunikationsbehov.

e Et vigtigt kriterium for god kommunikation er, at man fokuserer pad den del
af baeredygtighed som er relevant for malgruppen.

e Dette kan ggres ved at fokusere pa produkt egenskaber, der kan skabe
vaerdi (fx besparelser, bedre helbred) for kunden.

e Budskabet skal vaere letforstaeligt og relevant.

e Det meste ekstern kommunikation gar pd miljg — det er mere konkret.

e Fx kan man gennem livscyklusanalyser dokumentere en mindre
miljgpavirkning, mindre energiforbrug mv.

e Det opleves generelt som sveaerere at kommunikere pa de sociale dele af
CSR. Til dels pga. manglende efterspgrgsel fra kunder.

Et af undersggelsens vigtige resultater er, at diversiteten blandt
virksomhederne giver dem meget forskelle forudsaetninger for at arbejde med
CSR. Dette bevirker, at virksomhederne har forskellige kommunikationsbehov
og muligheder, fx alt efter hvilken industri/segment de befinder sig i.

De forskelle som blev fundet mellem business-to-consumer (B2C) og business-
to-business (B2B) segmentet er beskrevet nedenfor:

Business-to-Consumer

e B2C - mulighed for at kommunikere i butikker gennem in store tv/video

e B2C - udarbejde kommunikation i samarbejde med uafhaengig 3. part for at
gge den faglige trovaerdighed.

e B2C - bedste kommunikation til forbrugeren er gennem varesortiment

Business-to-Business

e Kommunikation om CSR slar iszer pa energi/miljo fordele ved produktet.

e Kommunikationen bgr malrettes til en enkelt type kunder (fx indenfor en
industri), den bgr sld pa de fordele af beaeredygtighed eller baeredygtige
egenskaber ved produkter, som bergrer netop denne kundegruppe og
dermed kan skabe veerdi for denne.

¢ Nogle virksomheder har gode erfaringer med at have CSR medarbejdere
med p& salgsmgder.

e Flere virksomheder har udarbejdet foldere til deres salgere med fx
livscyklusanalyser, der kan bidrage til forbedre salgsargumenter.

Mdling

e Meget fa virksomheder gav udtryk for at have en formel proces for at male
respons.
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e Generelt modtages der meget lidt feedback pa
baeredygtighedskommunikationen. Fa virksomheder sgger aktivt feedback
pd kommunikation.

e Af eksterne interessenter naevnes studerende og konsulenter, som dem der
oftest giver feedback.

e De fleste virksomheder maler fx pd generelt pressekontakt og image.

e Internettet anses for at give bedre mulighed for at male og derigennem
muligheder for at malrette kommunikation yderligere.

4. PERSPEKTIVER.

I forhold til RBE-arbejdsgruppens formal ” at fremme den eksterne formidling
af virksomhedens baeredygtighedsarbejde indenfor de forretningsmaessige mal,
der opstilles af virksomheden ” bidrager interviewundersggelsen med flere
“insights”.

Det fgrste er en erkendelse af, at "No one size fits all”. De deltagende
virksomheder er forskellige p& mange mader fx hvad angar industri, hvilket
segment de opererer i, graden af internationalisering, graden af outsourcing
samt ejerforhold. Disse faktorer vil alle pavirke virksomhedernes
kommunikationsbehov og muligheder, og der ligger derfor en vaesentlig
udfordring for den enkelte virksomhed i at formulere sin egen
kommunikationsstrategi.

Et andet resultat fra undersggelsen, der er vigtigt for det videre arbejde, er
overvejelsen omkring, hvad det er der skal vaere beeredygtigt. Er det
produktet, virksomhedens arbejdsgange eller begge dele. Dette valg har
vigtige konsekvenser for hvilken del af beeredygtigheden man veelger at
kommunikere om, hvordan man kommunikerer samt til hvem.
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BILAG 1: SPORGESKEMA TIL INTERVIEWUNDERSQOGELSE

Alle virksomheder:

CSR ide

Q1: Hvorfor arbejder virksomheden med CSR/baeredygtighed? (prioritér hvilke
grunde der er de vigtigste)

- Risiko

- Konk. Fordel

- Holdning hos ejerkredsen (vaerdier)

- Man bgr

- Det forventes

Q2: Hvilke temaer arbejder virksomheden med indenfor CSR?
Miljo

Miljg leverandgrer

Sociale forhold internt

" hos leverandgrer

Andre forhold

Malformulering

Q3: Hvad er virksomhedens umiddelbare mal med CSR? P& laengere sigt?
-kvalitative

-kvantitative

Q4: Hvordan bliver disse mal udarbejdet?

-ledelsen

-i samarbejde med medarbejdere

-gennem dialog med stakeholders (hvis ja - hvilke)

Q5: Har virksomheden veeret udsat for gnsker/pres fra stakeholders pa nogle
CSR temaer?

(stakeholder pressure)

Q6: Har dette haft indflydelse p& CSR-malene?

Kommunikation
Q7: Kommunikeres der pa baeredygtighed hvorfor/hvorfor ikke?

Version 1: Til virksomheder der rapporterer:

Q8: Hvorfra kommer rapporteringsprincipperne?

Q9: Hvem er virksomhedens malgruppe(r) for baeredygtighedsrapportering?
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Q10: Hvorfor rapporteres? (jvf begrundelser ovenfor)
Er der noget, man undlader at rapportere pa?
Hvad er erfaringerne med denne form for formidling?

Q11: Hvilken udvikling er der sket i rapporteringen de seneste 3 &r?
Temaer kommer til /udgaet.
Opstilling/opfglgning pa mal

Q12: Hvad er planerne for rapportering i fremtiden?

Q13: Hvad ggres der ellers for at synligggre/kommunikere virksomhedens
arbejde med CSR?

Q14: Hvem er ansvarlig for kommunikationen i praksis?
Fx saelgere, indkgbere, andre?

Maling
Q15: Males der pa respons pa kommunikationen?
Bruges denne til at forbedre og/eller malrette kommunikationen?

Version 2: Til virksomheder der ikke rapporterer eller gor det i
begraenset omfang:

Q8: Har virksomheden en beaeredygtighedspolitik?
Hvad er hovedelementerne heri?

Q9: Hvorledes kommunikeres disse til omverdenen?

Q10: Indsamler virksomheden data om miljg- og sociale forhold til internt
brug?

Q11:Hvorfor sker der ikke noget (vaesentlig) rapportering heraf i dag?
Interne drsager

manglende data

manglende ekspertise

manglende ressourcer

Eksterne arsager

gnsker ikke at eksponere sig — hvad er grunden til dette?

Q12: Overvejer virksomheden at rapportere pa baeredygtighed hvorfor/hvorfor
ikke?
Hvis ja, hvilke planer er der for form og malgruppe?

Q13: Hvad ggres der for at synligggre/kommunikere virksomhedens arbejde
med CSR?
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Hvad er erfaringerne med dette?
Hvem er malgruppen for denne?

Q14: Hvem er ansvarlig for at formidle kommunikationen i praksis?
Fx seelgere, indkgbere, andre?

Maling
Q15: Males der pa respons p& kommunikationen?
Bruges denne til at forbedre og/eller malrette kommunikationen?
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