Samfunnsansvar i Storebrand og Gjensidige

- en undersgkelse av selskapenes forstaelse aanaglnikasjon om

temaet

Hege Benedicte Berg

Masteroppgave i medievitenskap
Institutt for medier og kommunikasjon

Universitetet i Oslo

Var 2009



Sammendrag

Denne oppgaven undersgker hvordan forsikringsgedsieaStorebrand og Gjensidige forstar
og kommuniserer om sitt samfunnsansvar, og mitetlann er at man kan peke pa bade
likheter, men ogsa forskjeller mellom disse selskapbade nar det gjelder deres tilneerming
til og kommunikasjon rundt dette temaet. Det kaguarenteres for at det er interessant at
man kan peke pa ulikheter mellom disse to bedeftela dette er to av landets eldste selskap

innen samme bransje, og som er tilneermet like store

Det teoretiske grunnlaget for denne oppgaven aitdden ene delen tar utgangspunkt i
litteratur som beskriver ulike forstaelser av dgairminger til begrepet samfunnsansvar,
mens i den andre delen er det teorier om kommujoikas/ dette ansvaret som danner

utgangspunktet for analysen av selskapene.

Den metodiske fremgangsmaten for & besvare derpgawens problemstilling har veert a
giennomfare kvalitative undersgkelser av selskap&ommunikasjon om samfunnsansvar pa
deres nettsider og i rapporter. Jeg har ogsa giaferbintervjuer med representanter fra
selskapene som jobber med dette temaet, for adigpete innblikk i Storebrand og

Gjensidiges forstaelse av dette ansvaret.

Summary

This thesis examines the understanding and commtimmcof corporate social responsibility
(CSR) in the two Norwegian insurance companiesebtand and Gjensidige. My main
finding is the existence of both similarities anflastences between the companies’ with

regard to the mentioned dimensions.

The theoretical foundation of this thesis consitéterature on the various approaches to
CSR, and this includes theories about communicatidhis responsibility.

The methodological framework consists of quali@tiontent analyses of the companies’
descriptions of CSR on their web pages and in tepbhave also interviewed representatives
of the companies who have CSR as their field, taaggeeper understanding of the

companies’ approaches to CSR.
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1. Innledning

Mange har hart Gjensidiges slagord “Tiden gar, €jige bestar,” eller man har sett
Storebrands reklamekampanijer for deres forsikrilbgst. Dette kan ses pa som selskapenes
kommersielle profil, men det kan argumenteres fateanevnte bedriftene ogsa innehar en
rolle som samfunnsaktgrer med et ansvar for singiv@iser; selskapene kan med andre ord
sies a ha et samfunnsansvar. Denne oppgaven handlevordan Storebrand og Gjensidige

forstar dette samfunnsansvaret, og hvordan de karisener rundt temaet.

Begge selskapene beskriver sitt samfunnsansvard@adettsider og i rapporter, og ut i fra
dette kan man forsgke & tolke hvilken forstaelskataundt dette feltet. Det kan
argumenteres for at Storebrand og Gjensidige, sastote aktarer innen forsikringsbransjen,
har en innvirkning pa samfunnet de opererer i.ka@isne har da ogsa blitt utsatt for kritikk
for forhold som kan relateres til dette temaetsBibedriftene kan pavirke sine omgivelser pa
flere mater, men det kan sies a ligge et stortamnisselve kjernevirksomheten som selgere av

produkter folk flest ser pa som ngdvendige i siartag.

Det er flere mater selskaper kan ta samfunnsamsyarg det kan skyldes at det finnes ulike
tilneerminger til dette temaet, bade i praksis, wgsa teoretisk. Det som oftest blir omtalt
som bedrifters og organisasjonsenfunnsansvatan med andre ord forstas og defineres pa
flere mater| tilegg til at det eksisterer ulike forstaelserdefinisjoner av temaet, sa finnes
det ogsa flere strategier man kan bruke for a konisee om dette ansvaret. Dette farer meg

over pa denne oppgavens problemstilling.

1.1 Problemstilling og avgrensning

| denne oppgaven vil jeg foreta en undersgkelsgtarebrand og Gjensidiges forstaelse og
kommunikasjon om deres samfunnsansvar, og jegdmaniet frem til fglgende

problemstilling som jeg vil forsgke & besvare:

Hvordan forstar Storebrand og Gjensidige sitt samfansvar, og i hvilken grad kan det sies
a veere forskjeller mellom selskapene i deres tinizgy til og kommunikasjon om dette

ansvaret?



Denne problemstillingen bygger pa en antagelsetatetdfinnes ulike tilnaerminger til temaet
samfunnsansvar, og at bedrifter og organisasjondea grunn ogsa kan ha en ulik forstaelse
av hva dette ansvaret innebzerer. | forlengelsafette kan det ogsa tenkes at en ulik
tilneerming og forstaelse ogsa kan medfare forsqjeélhvordan man kommuniserer om sitt
samfunnsansvar. For a finne ut av om dette etléitfior Storebrand og Gjensidige, vil jeg
forst undersgke hvordan de beskriver sitt samfuravsa, og sammenligne dette med teorier
som tar for seg ulike tilneerminger til temaet. \fielwil jeg g& naermere inn pa selve
kommunikasjonen hos selskapene om dette ansvarédrswke a knytte dette opp mot teorier
som dreier seg om hvordan bedrifter og organisasjkan kommunisere pa en strategisk
mate om dette ansvaret. Deretter vil jeg sammealggiskapene i forhold til de funnene jeg
har gjort omkring de nevnte dimensjonene. Hensikied denne fremgangsaten er a finne ut
av om det kan pekes pa forskjeller mellom selskajule i forhold til deres kommunikasjon

og forstaelse av temaet.

For & besvare denne problemstillingen vil jeg @tfen casestudie, hvor jeg sammenligner
omtale og definisjoner av samfunnsansvar hos gatsiea | Storebrands tilfelle, vil
undersgkelsesmaterialet besta av selskapets hgsplim for samfunnsansvar for perioden
2007-2008. Jeg vil ogsa trekke inn selskapets enatakemaet i arsrapporten for 2006. Nar
det gjelder Gjensidige, er det arsrapporten foi63eq vil ta for meg. | tillegg vil jeg se pa
begge selskapenes beskrivelser av temaet pa dgresettsider. For a fa et dypere innblikk i
hvordan de forstar sitt samfunnsansvar, vil jeciaggpplere dette materialet med kvalitative
intervju med de som har ansvaret for selskaperescamed temaet.

Bade teorikapittelet og analysen av selskapeneswik todelt. | teoridelen vil jeg farst se pa
teorier om ulike mater a tilnaerme seg samfunnsansyaog Elisabet Garrigas og Doménec
Melés (2004) artikkel “Corporate Social RespongipiTheories. Mapping the Territory,” vil
fungere som et rammeverk for denne delen av temmgimgangen. Denne artikkelen
kartlegger de viktigste teoretiske tilneermingehsamfunnsansvar, og forfatterne
argumenterer for at disse kan deles inn i fire gauphenholdsvigstrumental, political,
integrativeog ethical theoriesDer det er relevant, vil jeg ogsa trekke inn aneoretikeres
argumenter for a belyse disse tilneermingene. lyaedklen vil jeg bruke dette teoretiske
grunnlaget for a analysere Storebrands og Gjeresditnaerming til og forstaelse av deres

samfunnsansvar.



| den delen av teorigrunnlaget som dreier seg omrkonikasjon av samfunnsansvar, vil jeg
ta for meg teorier om hvordan den som kommunidearrbruke ulike virkemidler for a
fremsta som troverdig. De teoretiske tilnaermingegevil se pa i denne sammenhengen vil
hovedsakelig veere hentet fra Aristoteles sine isiterteorier og fra Doorleys og Garcias
lzerebok om omdgmme, hvor de to sistnevnte forfagtkan sies argumentere i forhold til
moderne teorier om kommunikasjon. Naermere bestépeigwundersgke det Aristoteles
omtalte sonethos,som er et retorisk verktgy den som kommuniserertkaihfor a fremsta
med god karakter, eller med andre ord; som troggiistoteles, overs. 1991: 163). Videre
vil jeg ga i gjennom de fire grepene som DoorleyGagcia argumenterer for kan brukes av
den eller de som kommuniserer om sitt samfunnsarieva fremstille seg selv som troverdig
(Doorley og Garcia, 2007). Disse teoretikernes a@nter vil jeg bruke i analysen til a
undersgke hvilke virkemidler selskapene benyttgrasefor & fremsta med troverdighet i

dereskommunikasjon om dette ansvaret.

Det benyttes flere termer for & beskrive det sorengelsk betegnes sa@sR eller
Corporate Social Responsibiliti?a norsk er det vanligst & snakke om bedriftessale
ansvareller samfunnsansvat.denne oppgaven har jeg valgt a holde meg tilsistenevnte

betegnelsen.

Det finnes flere mater a definere dette feltetrpén de fleste definisjonene har til felles en
oppfatning av at bedrifter har et ansvar for hvardiksomheten pavirker mennesker,
samfunn og miljg. | falge Ihlen og Robstad (2004 klet argumenteres for at store,
kommersielle selskap®mr opptre samfunns- og sosialt ansvarlig. Bade foegisom nevnt,
har en innvirkning pa samfunnet rundt seg, men éwstde er avhengige av samfunnets
aksept. Det kan likevel veere en utfordring for lifeeira vite hvordan de skal forholde seg til
det som kreves av deres interessenter, og delitiaargumentert for at “Det kan veere
vanskelig a iverksette og bestemme standardeofialsansvarlighet. Ulike interessenter kan

ha ulike oppfatninger av hvordan organisasjoneh@b@rere” (Ihlen og Robstad, 2004: 210).

Det kan videre sies at det ogsa er viktig for Heshrea kommunisere om dette arbeidet, om
den skal kunne oppna samfunnets aksept. Man kderagrunn si at samfunnsansvar er naert

forbundet med bedrifters og organisasjoners infgjaraog samfunnskontakt.



1.2 Begrunnelse for valg av analyseobjekt og tema

For jeg valgte ut Storebrand og Gjensidige somyarabjekter for denne oppgaven, hadde
jeg bestemt meg for at temaet skulle veere bedsifamfunnsansvar. Jeg var likevel innom
flere alternativer nar det gjaldt hvilke organisasr eller bedrifter som kunne egne seg.
Valget falt tilslutt pa de nevnte selskapene, dgeddlere arsaker til at jeg ville utfare en
sammenligning av nettopp disse to bedriftene.

Farst og fremst er dette to selskaper innen sanmsiiers og som begge har en lang historie
som fremtredende aktgrer i den norske forsikrirgysgjen. Det kan videre veere interessant &
undersgke hvordan man jobber med samfunnsansisse bledriftene, som er to av landets
starste aktgrer innen finanssektoren, men somdlkavrelativt sma i et internasjonalt

perspektiv.

For det andre, har det veert en del oppmerksomhet &torebrand i forbindelse med deres
samfunnsansvar, mens undersgkelser har vist asi@ige ikke har vaert like fremtredende péa
dette feltet. | @yvind lhlens (2007) undersgkelgsenediedekningen av norske bedrifter og
temaet samfunnsansvar, havnet for eksempel Gjgedidant selskapene med lav synlighet i
mediene, mens Storebrand ble rangert som et asrddiadde en hgy synlighebet kan

veere flere arsaker til denne forskjellen, og iislendersgkelse spekuleres det i om dette kan
skyldes at Storebrand har valgt & holde en hgyediaprofil enn det Gjensidige har gjort.
(Ihlen, 2007: 9) Jeg vil argumentere for at detitenet gjer disse selskapene interessante a
sammenligne i forhold til deres egen kommunikagjonsamfunnsansvar, og om man kan

avdekke forskjeller mellom selskapene ogsa i deanenenhengen.

1.3 Beskrivelse av analyseobjektene

Storebrand ASA

Bedriften er et av landets eldste selskaper og distsrie skriver seg helt tilbake til 1767. |
dag er det bgrsnoterte konsernet inne pa forretnimgadene livsforsikring, skadeforsikring,
kapitalforvaltning og banktjenester, og kundenedaresv bade privatpersoner, bedrifter,

kommuner og offentlige virksomheter (Storebrandndlimgsplan 2007-2008).

! Ihlen rangerer selskapene i kategoriergeme visibility, high visibility, low visibilitgg no visibility.



Storebrand har omtale av sitt samfunnsansvar @5 aettsider, i arsrapporten og i separate
rapporter, og det sies at selskapets arbeid meakteen forankret bade i deres verdier og
forretningsplaner (Storebrand, Handlingsplan 200082 6).Rapportering av selskapets
samfunnsansvar er som nevnt integrert i deresgiosrer, men det gis ogsa ut egne
handlingsplaner om temaet. | denne oppgaven eirdetpporten for 2006 og
handlingsplanen for 2007-2008 som har blitt unddrsmy selskapet har de siste ars rapporter

tigjengelige for nedlasting fra deres nettsideof&brand, “Samfunnsansvar”).

| tillegg til omfattende rapportering pa samfunrsasfeltet, arrangerer selskapet ogsa
interessentkonferanser hvert annet ar, samt karferam samfunnsansvarlige investeringer
(SRI) (Storebrand, Handlingsplan 2007-2008: 9). $&@nsjef Idar Kreutzer engasjerer seg
sterkt i dette arbeidet, og selskapet har en egaeliag med ansvar for dette feltet.
Konserndirektgren for avdeling for samfunnsansvanedel av Storebrands konsernledelse
(Storebrand, “Samfunnsansvar”).

Gjensidige Forsikring

Gjensidiges virksomhet og historie startet allenpdld 600-tallet da den farste brannkassen
ble opprettet, og dette skulle senere danne utgangset for oppstarten av det som har blitt
kjent som forsikringsselskapet Gjensidige. Skadsomheten ble satt i gang pa 1820-tallet,
og i mer enn 75 ar har “Vekteren” veert bedriftesgol og varemerke. Selskapet tilbyr i dag
skadeforsikringer bade i Norge, Sverige, Danmarkaeybaltiske landene, i tillegg til
nettbanktjenester for privatpersoner, person- @gegpodukter, samt helsetjenester i her

hjemme (Gjensidige, “Om konsernet”).

Pa selskapets nettsider star det at “Gjensidigsikorg (morselskapet) er organisert som et
gjensidig selskap med begrenset ansvar.” Dettébaener at Gjensidige Forsikring ikke er
bagrsnotert og har aksjonaerer som et allment akskege men at det er kundene som har
styringsrett, og de kan motta utbytte “i trad medegler som generalforsamlingen til enhver

tid fastsetter” (Gjensidige, “Eierstyring”).

Gjensidiges samfunnsansvar omfatter skadeforebyggeltak blant deres kunder og i
samfunnet generelt, men selskapet bidrar ogsadiltasamfunnsnyttige prosjekter gjennom
samarbeid med for eksempel UNICEF (Gjensidige, dfgort 2006). Dette arbeidet er



fordelt pa flere ledd i selskapet, selv om det mranisasjonskartet er innenfor omradet til
informasjonsdirektgren (Siri Nodland Raste, Gjelggidintervju 20.2.2008). Det
fremkommer av selskapets arsrapport at deressoitesponsor for handballandslaget, i
tillegg til & veere bidragsyter til flere lokaletéik, ogsa ses pa som en naturlig del av deres

samfunnsansvar (Gjensidige, Arsrapport 2006: 40).

Gjensidiges kommunikasjon om samfunnsansvar em& foade pa deres nettsider og i
arsrapporter, og rapporteringen kan lastes nesefskapets nettsider (Gjensidige, Arsrapport
2006). Tidligere ga selskapet ogsa ut sakdéarekraftrapportersom tok for seg bedriftens
samfunnsansvar, men det har ikke blitt utgitt nblemarende separate rapporter om temaet
etter 2005. Disse er heller ikke lenger tilgjengelira selskapets nettsider. Dette kan skyldes
at ansvaret for gavetildelinger til samfunnsnyttigemal, og rapportering og informasjon om
dette, har blitt overtatt av GjensidigestiftelsBenne stiftelsen, som ble opprettet i november
2007, er i fglge deres egne nettsider “en uavhemjipennyttig stiftelse,” hvor
“Stiftelseskapitalen er en overfgring fra Gjensadigprsikring” (Gjensidigestiftelsen, “Om

0ss”).

1.4 Oppgavens oppbygging

Etter denne innledningen vil jeg foreta en gjennantgav teorien som danner grunnlaget for
denne oppgaven, og som jeg vil bruke for & begwarielemstillingen. Videre vil jeg gi en
beskrivelse av den metodiske tilnaermingen jeg hhgtor & gjennomfare undersgkelsene av
disse selskapenes samfunnsansvar. Deretter f@lyeranalysen, hvor jeg vil knytte funn fra
Storebrands og Gjensidiges kommunikasjon om teo@einot den utvalgte teorien. Tilslutt
vil jeg i avslutningskapitlet ngste opp de viktgstadene fra analysedelen, og sammenligne

de to selskapenes forstaelse og kommunikasjon orfusasansvar.
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2. Teoretisk perspektiv

| dette kapittelet vil jeg ga igjennom de teorigeg har valgt som utgangspunkt for analysen
av Storebrands og Gjensidiges forstaelse og tilmagrtit samfunnsansvar. Jeg vil ogsa ta for
meg hva teoretikere har sagt om hvordan man kamkaorisere pa en strategisk mate. Jeg har
derfor valgt & dele kapittelet i to deler, og 2illomhandle de ulike teoretiske retningene som
sier noe om hvordan man kan tilneerme seg detet.f€lel 2.2 vil ga naermere inn pa hva
teoretikere har sagt om hvordan bedrifter kan komsare om dette ansvaret; naermere
bestemt hvordan selskaper kan fremsta som troveidig kommunikasjon om deres
samfunnsansvar. | denne sammenhengen vil jeg oeldéetinn begrepetthoshentet fra
retorikken, og som man kan argumentere for kandsulsamme hensikt. Farst vil jeg likevel
starte med kort & si noe om det mangfoldet avditte og tilneerminger til temaet som

eksisterer.

2.1 Bedrifters samfunnsansvar

Det finnes en mengde litteratur som omhandler sangansvar, og det er ogsa flere mater a
tilneerme seg dette temaet pa. Et utvalg av de sjjkepunktene som eksisterer pa dette feltet
er samlet i bokeithe Debate over Corporate Social ResponsibiMgy, Cheney og Roper
red., 2007). | denne samlingen av ulike bidragdibatten om hvorfor og pa hvilken mate
bedrifter bgr ta samfunnsansvar, diskuteres dateaset ut i fra ulike perspektiver. Et av
disse bidragene tar for seg grunnleggende argumemibvorfor bedrifter bar ta dette
ansvaret (McMillan, 2007 i May, Cheney og Roper.r2807), mens en av de andre
bidragsyterne til debatten drgfter bedrifters samfansvar sett i sammenheng med deres
moralske ansvar (Werhane, 2007 i May, Cheney ogR@ul., 2007). Boken bestar for agvrig
av kapitler som drgfter samfunnsansvar ut framdigk, skonomisk, sosialt og miljgmessig
perspektiv. Det er ogsa et kapittel i denne boken emhandler synspunkter pa
kommunikasjon rundt samfunnsansvar, men dette dgpidliean sies a ta for seg dette aspektet
ved feltet pa et overordnet niva (Thgger Christen2607 i May, Cheney og Roper red.,
2007).

| denne oppgaven har jeg til hensikt & undersgkedan bedrifter kan kommunisere om
deres samfunnsansvar pa et mer konkret niva, sechaermere pa hvordan de bruker ulike
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virkemidler i denne sammenhengen. | tillegg vil feme ut av hva teoretikere har sagt om
hvordan dette temaet kan forstas.

Fire grupper av teorier om samfunnsansvar

Garriga og Melé (2004) har foretatt en kartleggangle mest sentrale tilnsermingene til
samfunnsansvar, og forfatternes inndeling av difise kategorier vil jeg bruke som et
rammeverk for denne delen av kapittelet. De hagtvakategorisere disse gruppene i
henholdsvisnstrumentelle, politiske, integrerendg etisketeorier. For a belyse enkelte av
tilneermingene som Garriga og Melé omtaler, vilggga trekke inn synspunkter fra andre

teoretikere.

2.1.1 Instrumentelle tilneerminger

Teoriene som faller inn under denne gruppen betrddadrifter ut fra et strategisk perspektiv,
og hvis et selskap skal engasjere seg i arbeidsaedunnsansvar er det som et middel for &
oppna gkonomiske resultater. A ta ansvar for sangfusom bedriften opererer i anses ikke
som en del av dens hovedansvar innenfor disseetenrSelv om det kan veere gkonomisk
lannsomt & engasjere seg i arbeid relatert tiedettet, vil disse teoriene farst og fremst se pa
gkonomisk verdiskapning som bedriftenes fremste 8e&lkkapenes hovedoppgave er med
andre ord a skape verdier, og det hevdes dh& corporation is an instrument for wealth

creation and that this is its sole social respalityib(Garriga og Melé, 2004: 52).

Til tross for at enkelte innenfor denne retningender at selskaper kun har som ansvar a gke
verdien pa deres aksjoneerers investeringer, hargdét blitt argumentert for at dette kan
kombineres med hensynet til andre interesser. dadteiser har vist at selskapers
engasjement innen samfunnsansvar kan bidra pasiivpuate til deres inntjening (Garriga

og Melé, 2004). Dette kan komme av at en bedrift kan vise til slikt arbeid far et styrket
omdgmme, noe som kan bidra til at den stiller gtexk konkurranse med andre selskaper.

Forfatterne viser til fire eksempler pa instrumdatéinaerminger til samfunnsansvar. | den

forste av disse, som kan oversettes ma#lsimering av aksjonaerenes verdegrget

selskapenes inntjening som har fgrsteprioritetefttimed samfunnsansvar blir innenfor
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denne tilnaermingen bare sett pa som hensiktsmiegisigiet medfarer en langsiktig
gkonomisk gevinst for aksjonaerene. Det har blgt sa“Any investment in social demands
that would produce an increase of the shareholakeievshould be made, acting without
deception or fraud” (Garriga og Melé, 2004: 53)idHdette engasjementet derimot bare
medfarer ekstrakostnader, vil det heller bli ayvegf det har blitt argumentert for at bedrifters
eneste ansvar er a gke dens inntjening, fordi tietigvende og sist vil gagne samfunnet som
helhet (Friedman, 1970 i Ciulla, 2006: 241).

Garriga og Melé viser likevel til argumenter omgibnomisk lgnnsomhet for eiere ikke er
uforenelig med & ta hensyn til andre interessetsigs at “...today it is quite readily

accepted that shareholder value maximization isnmo@mpatible with satisfying certain
interests of people with a stake in the firm (stakders)” (Garriga og Melé, 2004: 54). Det

kan med andre ord vaere lgnnsomt & vise andre $starbensyn ogsa. Teorien, som pa norsk
kan kallesopplyst verdimaksimeringievnes som et eksempel pa en slik tankegang. Denne
teorien vektlegger langsiktig verdiskapning sorsedskaps fremste mal, og dette innebeerer at
det ma gjennomfares kompromisser mellom ulike @gser. Det er altsa ikke slik at en

bedrifts samfunnsansvar behgver a ga pa bekosimidgns inntjening.

Den tredje instrumentelle tilneermingen, som kaedets sonstrategier for & oppna
konkurransefordelerireier seg om nettopp det som betegnelsen tilsiemne maten a
betrakte samfunnsansvar pa, anses stgrre selskapee i en gunstig posisjon til & engasjere
seg i arbeid pa dette omradet, og som papektieteover, kan dette ogsa medfare fordeler i
det lange lgp for bedriften selv. Et eksempel pgfeds at selskaper stgtter tiltak som er
relatert til deres egen virksomhet, og det hat Aligumentert for at bedriftene selv ofte har
den kunnskapen og de ressursene som trengs farérgttopp dette. En bedrift anses altsa i
denne teoretiske tilnsermingen & ha gode forutsgenifor a gi sitt bidrag til samfunnet, bade

i kraft av sine gkonomiske ressurser, men ogsa ftemlinnehar den kunnskapen som er
ngdvendig for & gjare dette. Som allerede papekt,kvesteringer i samfunnsnyttige formal
ogsa utgjare et konkurransefortrinn for den akeie#driften (Burke og Lodgson, 1996,
Husted og Allen, 2000, Porter og Kramer, 2002 irfgarog Melé, 2004).

Den siste instrumentelle tilnaermingen gar ut pdealrifter og selskaper kan markedsfgre seg
selv og bygge opp et godt renommé og merkenavra\edra til veldedige formal og

prosjekter som har med samfunnsansvar a gjoree Bettetiske perspektivet kan pa norsk
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betegnes somarkedsfgring i forbindelse med veldedige forr8@m en instrumentell
tilneerming er motivet fortsatt gkonomisk inntjenigignnom a vise engasjement innen
samfunnsansvar, og et selskap kan gjare detteovexk$empel & donere en viss sum av
inntektene til et bestemt formal (Varadarajan oqite 1988 i Garriga og Melé, 2004).
Eksempler pa slike markedsfaringsaktiviteter erdester og kunstutstillinger, og disse
arrangementene kan utgjgre en vinn-vinn situasgoie for bedriften og et veldedig formal.
Pa den ene siden mottar denne organisasjonersaken et gkonomisk bidrag, samtidig som
bedriftens merkenavn forbindes med statte til god®al (Smith og Higgins, 2000 i Garriga
og Melé, 2004). Av den grunn kan altsa dette siemie en strategisk tilneerming til
samfunnsansvar som medfarer fordeler for bedrgedn. Det kan videre argumenteres for at
denne tilnaermingen til samfunnsansvar har likheted teorien over, ved at slik

markedsfaring ogsa kan tenkes a medfare en komaafardel for bedriften.

Hvis man retter fokuset mot selskapers hensiktareelge de to sistnevnte tilneermingene til
samfunnsansvar, kommer man ikke utenom at detteserknyttet opp mot deres
kommunikasjon rundt slike tiltak. Det kan dermeduementeres for at disse tilnaermingene
har likheter med det som faller inn under bedrdtatrategiske informasjon og
samfunnskontakt, og som ofte har som mal “...to builderstanding and support for ideas
and causes, services and products” (Smith, 200R63) siste tilnaermingen kan i tillegg sies
& veere naert knyttet opp mot det som faller inn usékalt filantropisk arbeid, noe som har
blitt beskrevet som frivillige tiltak for fellesskat (Smith, 2005: 167).

For & oppsummere de viktigste kjennetegnene védstieimentelle tilnaermingene, sa kan
man si at de alle har gkonomisk inntjening som &@tmed engasjementet innen
samfunnsansvar, og hvis dette arbeidet ikke ersi@mi, vil det heller ikke bli prioritert. Det
har likevel blitt argumentert for at arbeid med samsansvar kan kombineres med hensynet
til profitt, fordi det i et markedsfaringsperspekkian medfgre et godt renommé, og dette kan

igjen vaere med & bidra til et selskaps inntjening.

2.1.2 Politiske tilneerminger

De politiske teoriene ser pa forbindelser mellonmingslivet og samfunnet, og de fokuserer
pa den makten og de posisjonene neeringslivet immghhavilket ansvar dette medfarer.
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Innenfor disse teoriene aksepterer selskaper pigger og rettigheter i samfunnet, eller det
medfgrer at de deltar i samarbeid innen sosiale¢ema den politiske arenaen (Garriga og
Melé, 2004).

| det som blir kaltorporate constitutionalisrar det bedrifters maktposisjon i samfunnet, og
de fglgene denne makten har for sosiale forholah, St@dr sentralt. Et viktig argument i denne
teorien er at bedrifters samfunnsansvar ma vurddéyssav den makten de har i samfunnet.
Det har blitt hevdet at bedrifter utgjer en sosiatitusjon og av den grunn ma deres makt
utgves pa en ansvarlig mate (Davis, 1960 i Gaoighlelé, 2004). Man kan tolke dette som
at bedrifter innehar en maktposisjon som pa mangtemgjer at de har like mye innflytelse

pa samfunnet som staten, og at de av den grunmpptéega en samfunnsansvarlig mate.

Et annet begrep som Garriga og Melé plasserer grdppen av politiske tilnaerminger, er

det som kallesorporate citizenshipinnenfor denne tankegangen betraktes selskapeeso
borger pa lik linje med enkeltindivider i samfunne argumenterer for at denne betegnelsen
har veert populaer blant ledere og forretningsfotkabdette muligens kan komme av at

termen gir assosiasjoner til at selskapene hdiesamfunnet (Garriga og Melée, 2004).

Zadek (2001) er en annen teoretiker som drgftee detgrepet, og han sier at dette dreier seg
om at nzeringslivet ma ta stgrre ansvar for sirag®sig miljgmessige pavirkning, i tillegg til
det som dreier seg om det rent gkonomiske. Dettautgjare et strategisk grep fra bedrifters
side, og Zadek sier videre at i dagens samfuneteike viktig for selskaper & overbevise
viktige interessenter om at de har felles intenessanm det er a tilby gode produkter og
tienester. Ifglge han kan selskaper tilneerme sttg Benseptet pa flere mater, og dette kan
variere alt ettersom i hvilken verdensdel bedritbpererer i. Det kan likevel pekes pa noen
organisasjoner det er vanlig & referere til i desm®mmenhengen, og Zadek nevner blant andre
the United Nations Environment Programme (UNEP} TGhobal Reporting Initiative (GRI)

og UN Global Compact Standarder og prinsipper som samfunnsansvarligestaringer

(SRI) og apenhetransparencyanses ogsa som sentrale innenfor dette konseptetkZ

2001: 30-33).

2 Et internasjonalt initiativ lansert av FN i 199@adnformal & f4 naeringslivet til & statte opp onplifisipper
innen menneskerettigheter, miljg, arbeidsrettighedekorrupsjon. (www.unglobalcompact.org).
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2.1.3 Integrerende tilnaerminger

| denne gruppen av teorier fokuseres det pa sedskaptegrering av sosiale krav i
kjernevirksomheten. Innenfor disse tilnaermingenkeeglrifter opptatt av & imgtekomme krav
fra sine interessenter fordi det er en forutsetfdmga overleve. Et vanlig syn innen denne
retningen er at bedrifter og selskaper ikke karnstdie uten samfunnets aksept, og at det er
interesser som ma tas hensyn til for de skal kappeettholde virksomheten (Garriga og
Melé, 2004).

Farst og fremst kan det argumenteres for at bedrifa falge lover og regler for & bli
akseptert av omverden. Garriga og Melé argumeniikesrel for at dette ikke bare gjelder &
holde seg innenfor det gjeldende lovverket. Beglrifevne til & holde seg oppdatert pa andre
viktige “retningslinjer” i samfunnet blir ogsa baktet som viktig. Preston og Post
introduserte teorien som kan oversettes prawsippet om offentlig ansvarlighdde sier at
“public policy includes not only the literal text law and regulation but also the broad
pattern of social direction reflected in public @mpn, emerging issues, formal legal
requirements and enforcement or implementationtipes® (Preston og Post, 1981 i Garriga
og Melé, 2004: 58). Det finnes dermed ogsa en meagdandre viktige retningslinjer i
samfunnet som bedriften bar vaere oppdatert palgg far at den skal bli oppfattet som en

samfunnsansvarlig aktar.

Hvis en bedrift derimot skulle oppleve negativ ogpksomhet, vil det veere en fordel at den
er forberedt pa a handtere dette. Dette kan déednn under det som innen ledelsesteori
omtales sonissues managemeriilen og Robstad sier at dette “handler om & hstgieng

pa utfordrende saker, eller rettere sagt, om & styganisasjonens respons pa denne typen
saker” (Ilhlen og Robstad, 2004: 5Bpnseptet har ogsa blitt beskrevet som prosessen de
selskaper kan identifisere, evaluere og responuiede sosiale og politiske tema som kan ha
en betydelig innvirkning pa dens virksomhet (Garag Melé, 2004: 58). Man kan dermed si
at dette dreier seg om strategier et selskap tiegeg for & lase eventuelle utfordrende
problemstillinger som kan oppsta.

| tillegg til & ha en plan for hvordan utfordringskal mgtes, bar det ogsa utarbeides en
oversikt over hvem som utgjar bedriftens interesseng pa hvilken mate man bar forholde
seq til disse. Det som innen ledelsesteori bliradhsomstakeholder managemeiokuserer

pa bedrifterstakeholderller interessenter. Interessenter kan kort beskrdom de
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gruppene i samfunnet som pavirker, eller som dirifket av, en bedrifts eller en
organisasjons virksomhet (Garriga og Melé, 2004: B®viktig aspekt i denne
sammenhengen er bedriftenes vilje til & skape &oglimed sine interessenter, og det kan
utgjare et strategisk grep for et selskap a kaytede interessene som kan pavirke den. Ved a
lytte til sine interessenters gnsker kan bedriffeen dypere innsikt i hvordan arbeidet deres

med samfunnsansvar kan bli best mulig.

Morsing og Schultz (2006) argumenterer i sin aglKiCorporate social responsibility
communication: stakeholder information, responskiavolvement strategies”, for at
bedrifter bar lytte til synspunkter og involvere stem kan ha en interesse i deres arbeid med
samfunnsansvar. Undersgkelser har vist at dest@mieedrift viser frem sine etiske og
samfunnsansvarlige ambisjoner, desto mer sannsgntigt at de kan tiltrekke seg kritisk
oppmerksomhet fra grupper i samfunnet som bergrggksomheten. Lgsningen pa dette er i
folge forfatterne at det bgr veere en dialog mebadriften og dens interessenter, og at disse
bar fa vaere med & bidra til utformingen av plaoeishmfunnsansvar. De sier i forbindelse
med det de omtaler som gvolveringsstrategat “Stakeholders are involved, participate and
suggest corporate actions (Morsing og Schultz, 2BR26) Denne strategien innebaerer at
selskaper ikke farst og fremst bar forsgke & péwike interessenter, men at de heller aktivt

bar sgke inspirasjon fra disse, og om ngdvendigeeset) for 4 tilfredsstille deres gnsker.

| folge forfatterne er det i praksis likevel ikkidtid slik at bedrifter fglger denne strategien nar
de forholder seg til interessenter i sitt samfunssarsarbeid. Et selskap kan velge a holde
seg til bare & informere om dette arbeidet fors& wimverden at man tar samfunnsansvar,
men uten at publikum gis muligheten til & komme ribdkemeldinger. Bedriften kan ogsa
gi sine interessenter muligheten til & komme medpiil, men disse trenger ikke

ngdvendigvis & ha noen innvirkning pa deres arbbeid samfunnsansvar.

For & oppsummere de integrerende tilneermingesartifunnsansvar, kan man si at de alle
har som utgangspunkt at selskaper pa en eller andema forholde seg til samfunnet rundt
seg. Dette kan innebaere at de faglger viktige rgsfinjer i samfunnet i tillegg til loven, eller

a veere forberedt pa hvordan man skal ta seg atinegatale om en vanskelig situasjon
skulle oppsta. Innenfor disse teoriene blir deoggumentert for at det er viktig for
selskaper a ha oversikten over hvilke grupper samha en interesse i selskapet, og at det

finnes ulike mater & kommunisere med disse pa.
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De integrerende tilnaermingene kan i tillegg siba &t strategisk perspektiv pa hvordan
ledere og bedrifter bar forholde seg til sine iessenter, fordi det fokuseres pa hva som kan
veere nyttig sett fra selskapenes stasted. | dea gagppen av teorier, som kalletiske
tilneerminger drgfter Garriga og Melé (2004) ogsa bedriftersri@ssenter. Forskjellen er at i
denne sammenhengen har man et normativt utgangsipdiskusjonen onmvemsom kan ha
en interesse i selskapers virksomhet, og det argtaress ogsa fdnvorfor selskaper har et

ansvar overfor disse gruppene i samfunnet.

2.1.4 Etiske tilneerminger

Den siste gruppen av teorier Garriga og Melé (20@4 kartlagt dreier seg om selskapers
etiske forpliktelser, og bestar av tilneerminger sden noe om hvorfor bedrifter bar vise
ansvar overfor sine omgivelser. Det kan argumestieneat store selskaper har muligheten til
gjgre noe for samfunnet rundt seg i kraft av simrstse og sine ressurser. Og nettopp fordi
disse aktgrene ogsa kan sies & ha en del maldebmysa ta et ansvar for det samfunnet de
opererer i. Videre kan man ikke komme utenom atifiedog deres virksomhet har en

innvirkning pa samfunnet rundt seg.

| det som kallemormative stakeholder theorgller normativ interessentteori, er R. Edward
Freeman en av de viktigste bidragsyterne i falgeiGaog Melé. Denne teorien kan
sammenlignes med det som over ble nevnt i forbgedeled hvordan ledere bgr forholde seg
til interessenter, men det kan sies at i denne sathengen fokuseres det pa det normative
aspektet. Freeman argumenterer for at ledere ike tar forpliktelser overfor sine eiere,
men at de ogsa beerer et ansvar overfor sine istares (Freeman, 1984 i Garriga og Melé,
2004: 60)

| falge Freeman bestar selskapers interessenggnuayper eller enkeltpersoner som enten pa
en positiv eller negativ mate blir bergrt av elem kan pavirke deres virksomhet (Freeman,
1994 i Ciulla m.fl., 2006: 257). Dette er en gansikkdefinisjon som kan omfatte mange
grupper i samfunnet, men han gir ogsa en mer kobleskrivelse av hvilke grupper som kan
utgjare disse interessentene. En bedrifts intenésssbestar i falge Freeman av dens eiere,
ansatte, leverandgrer, kunder og lokalmiljg. Handdere at denne teorien ikke prioriterer
én interesse fremfor en annen, men at det kan &@pgjfigasjoner hvor hensynet til én gruppe
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vil ga pa bekostning av andre interesser. Han geemi likevel at ledelsen bar forsgke a
opprettholde en balanse mellom ulike interessed; fn eventuell ubalanse kan svekke
bedriften (Freeman, 2006).

Det har blitt argumentert for at Freemans defimsyg beskrivelse av bedrifters interessenter
er en deskriptiv tilnaerming til interessentteoriBonaldson og Preston (1995) mener at man
bar vektlegge det normative aspektet ved denneetedrfglge dem er interessenter
“...persons or groups with legitimate interests in pdaral and /or substantive aspects of
corporate activity. Stakeholders are identifiedtsir interests in the corporation, whether
the corporation has any corresponding functionarest inthem” (Donaldson og Preston,
1995: 67). | falge deres argument er altsa et aplsinteressenter de med en rettmessig

interesse i virksomheten og dette er uavhengigeavitbens interesse i dem.

Forfatterne gir ogsa uttrykk for at alle interedser vurderes uavhengig og ikke bare ut i fra
hvordan de samsvarer med for eksempel aksjonaeseis&sr. Til tross for at selskaper vet at
de ma forholde seg til ulike interesser i samfupeetet likevel ikke sa vanlig at det
eksplisitt snakkes om noen “interessentteori.”red&kommunikasjon. Donaldson og Preston
er likevel av den oppfatning at de fleste bedrifteraksis er klar over at de ma forholde seg

til flere enn bare eiernes interesser (DonaldsoRregton, 1995: 75).

| gruppen av etiske tilneerminger er det ogsa aringtsom omhandler det som kan kalles
universelle rettigheterog som tar utgangspunkt i menneskerettighetbei@eres rettigheter
og respekt for miljget. FNs Global Compamm ogsa ble omtalt under de politiske teoriene,
er et eksempel som kan nevnes i denne sammenhebigdal Compact bestar av i
prinsipper som bedrifter kan velge a forholde seddrbindelse med deres arbeid innen
samfunnsansvar. Disse prinsippene tar for seg ns&areitigheter, men ogsa hvordan
bedrifter bar forholde seg til ansattes rettighateljget og hvordan selskaper skal etterstrebe
det & motarbeide alle former for korrupsjon. Sisgifingsstandardeé®A800Mlir ogsa nevnt i
denne sammenhengen, og i likhet med de nevnteigpirse til Global Compact, tar ogsa
denne standarden for seg menneskerettighetertogheger i arbeidslivet (Garriga og Melé,
2004: 61, 64).

Begrepet baerekraftig utvikling blir ogsa kategatisem en av de etiske tilneermingene til

samfunnsansvar, og ifglge Garriga og Melé (200diedidette seg om samfunnsutvikling
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som tar hensyn til bade naveerende og kommendeagjmeer. Det er med andre ord ikke
bare en del av selskapers samfunnsansvar a visgrhewerfor dagens samfunn, men det
dreier ogsa om a tenke langsiktig. Forfatterne menterer for at denne tilnaermingen i
utgangspunktet ble utarbeidet pa et mer overominétenn bare & gjelde bedrifter, men at
selskapers bidrag likevel er av avgjgrende betygr®arriga og Melé sier videre at dette
konseptet i utgangspunktet dreide seg om bevavimgilgget, men at dette senere ble utvidet
til ogsa a gjelde sosiale hensyn, siden detterdetasom en viktig faktor i forhold til
beerekraftighet (Garriga og Melé, 2004: 61). Bedrifigr med andre ord forsgke a ta hensyn
til alle disse tre dimensjonene i den daglige \arkbeten.

Til tross for at dette ved farste gyekast kan @ atvaere en relativt klar beskrivelse av hva
som skal til for & oppna en beerekraftig utvikling,er det ikke alltid like &penbart hvordan
bedrifter i praksis skal forholde seg til denne seffingen. Garriga og Melé (2004) er av den
oppfatning at det kan oppsta problemer nar selskapautarbeide og gjennomfare strategier
for & mgte den utfordringen det kan veere a bli keeftige. Det har vaert fremsatt flere ulike
forslag til hvordan dette konseptet skal forst@sgdermed ogsa ulike mater bedrifter best kan
tilpasse seg dette idealet. Et forslag gar ut p&iéle den tradisjonelle tanken om bedriftens
“bunnlinje” til et tredelt konsept. Dette innbzeetrselskaper i tillegg til & rapportere om sin
gkonomi, ogsa inkluderer rapportering om de sosiglmiljgmessige prestasjonene i sine
arsrapporter (Garriga og Melé, 2004: 62). Ifalgentog Robstad snakker bedrifter ofte om
en slik tredelt bunnlinje, hvor man i tillegg tib&skrive gkonomiske sluttresultater, ogsa gjar
rede for deres innvirkning pa miljg og menneskestait og internt (lhlen og Robstad, 2004:
207). Dette kan altsa sies a vaere en mate forfoediivise hvordan de innlemmer bade
sosiale og miljgmessige hensyn i den primaere vinkeden. Zadek argumenterer for at denne
tredelingen medfarer fordeler fordi den utfordarkegangen om at beerekraftighet bare
dreier seg om miljghensyn, og dermed forsterkessbteten om at de tre nevnte
dimensjonene alle er relevante i forhold til enasrigasjons eller bedrifts prestasjoner (Zadek,
2001: 105).

Andre teoretikere er av den oppfatning at bedrif@r finne sin egen mate a tilnserme seg
dette idealet pa, og at denne tilnsermingen bgr omganisasjonens egne mal og intensjoner
og tilpasses dens strategier som en passende sadp@ omgivelsene den opererer i (Van
Marrewijk og Werre, 2003 i Garriga og Mele, 2002).68Vlan kan for eksempel tenke seg at
et selskap som har sitt virke i et land med korjapsg brudd pa menneskerettigheter ma ha
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en annen tilneerming til beerekraftighet enn en iteslvm utelukkende har sin virksomhet her

i Norge.

Den siste etiske teorien Garriga og Melé henvisargumenterer for at bedrifter bbidra til
fellesskapetDe sier at denne tilneermingen til samfunnsanisetiakter naeringslivet som en
del av samfunnet pa lik linje med sosiale gruppler enkeltpersoner, og av den grunn ma de
gi sitt bidrag til fellesskapet. Det er ulike matitte kan gjgres pa, og av eksempler som
nevnes er det a skape verdier og a tilby varejemgster pa effektiv og rettferdig mate.
Samtidig understrekes dette arbeidet bar utfarenpate som respekterer individets
grunnleggende rettigheter (Garriga og Melé, 20@3. 6

Det kan argumenteres for at de etiske tilneerminpetkter selskapers samfunnsansvar fra
et normativt stasted, og det kan ved farste gyedeast som om dette idealet bar veere noe
alle bedrifter bar etterstrebe. Likevel har dett Isiatt spgrsmalstegn ved selskapers etikk, og
Husted og Allen (2000) drafter om det er etisk @kbretikk og sosialt ansvar pa en strategisk
mate. Forfatterne stiller ogsa spgrsmal ved onedatulig & veere etisk eller sosialt ansvarlig
av feil grunner. De peker blant annet pa at detveare strategisk lurt & fremsta som sosialt
ansvarlig, fordi det kan veere en fordel sett uetraonkurranseperspektiv, og i forlengelsen
av dette ogsa gkonomisk fordelaktig. Dette kan &ileslyse argumenter som Garriga og Melé
beskriver i forbindelse med de instrumentelle el Disse tilnaermingene har til felles
nettopp en oppfatning av at samfunnsansvar kan aensomt sett fra et gkonomisk

perspektiv.

En annen teoretiker som drgfter etikk i naeringslaerelacquie L'Etang (2006). Hun
problematiserer bedrifters instrumentelle bruk amfinnsansvar ut fra et Kantiansk
perspektiv, hvor hovedargumentet er at slike hagel skal veere motivert ut fra plikt, og det
skal ikke veere noen baktanker ved disse dersorkaleare gode. Hun trekker frem som
eksempel at det ofte er underlagt kommunikasjorslngkn a lage en liste over selskapets
etiske retningslinjer, og hun argumenterer foreatadkan veere problematisk, fordi de PR-
ansattes jobb er a fremme bedriftens og ledertesesser og innenfor dette feltet er
samfunnsansvar ofte et verktgy for a forbedreosittiamme. Hun sier at “Corporate social
responsibility is presented in public relationgkly as a technique or tool for enhancing
reputation” (L’Etang, 2006: 421). Dermed kan maatsn slik tilneerming til
samfunnsansvar strider mot et Kantiansk syn p&hwgod handling innebzerer.
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I lys av dette kan det argumenteres for at arberdEt samfunnsansvar og etiske
retningslinjer i stagrre bedrifter bgr veere et sdram mellom de forskjellige avdelingene. Det
bar i hvert fall stilles sparsmal ved om kommunjiasavdelingen alene skal ha ansvaret for

utformingen av et selskaps samfunnsansvar og egskmgslinjer.

Til na har jeg gatt i gjennom teorier og perspektieg i analysedelen vil bruke til & drafte
Storebrands og Gjensidiges tilnaerming til og faist& av samfunnsansvar. Videre i dette
kapittelet vil jeg ta for meg hva teoretikere hagtsom hvordan man kommunisere pa en

strategisk mate, bade generelt og i forhold til fsmmsansvar spesielt.

2.2 Kommunikasjon om samfunnsansvar

Det har blitt sagt at samfunnsansvar innebaerelgangsasjoner og bedrifter ma evaluere krav
fra deres interessenter og omgivelser, samt uteiggleette i verk tiltak for & mate disse
kravene (lhlen og Robstad, 2004: 207). Det karetolkt i fra dette argumentet at bedriftene
og organisasjonene ma kommunisere med omverdeénffoet innblikk i hvilke tema som
opptar deres interessenter, og pa den maten kuwikéeten plan for samfunnsansvar som
tilfredsstiller samfunnets forventninger. Det hatere blitt argumentert for at det i et
strategisk perspektiv er Igsnnsomt for selskap&oatmunikasjonen ogsa gar andre veien; det
vil si at publikum far et innblikk i bedrifteneskaid med samfunnsansvar. Doorley og Garcia

sier at;

Successfully communicating the ways a company m@stiabor standards in its supply
chain, contributes to the communities where it afgs, or minimizes its environmental
impact can enhance a company’s reputation, pretésting operations, generate new
business, and create a competitive advantage imahnketplace (Doorley og Garcia, 2007:
368).

Det kan med andre ord styrke en bedrifts omdamméacen positiv effekt pa virksomheten,
dersom den klarer a formidle ut til publikum hvandien forholder seg til og arbeider med
samfunnsansvar. | fglge forfatterne kan dette agsgbaere fordeler for bedriften i
konkurranse med andre selskaper. Argumentet tiflBp@g Garcia kan dermed sies a vise
en tilnaerming til samfunnsansvar som har mangetédmed informasjon og
samfunnskontakt, og som nevnt, er det er oftealdket er en bedrifts informasjonsavdeling

som har ansvaret for a utarbeide planer for komkasjion om temaet (L’Etang, 2006: 414).
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Det har da ogsa blitt argumentert for at selskapdysid med samfunnsansvar og informasjon
og samfunnskontakt er motivert ut fra samme maitgpt€Cynthia E. Clark sier at:

...itis clear that corporate public relations andRXdf&ave, throughout this last century, a set of
similarities, which provide clues to their integoat and increased joint effectiveness. This
connection suggests that public relations and C&8R Bimilar objectives; both disciplines are
seeking to enhance the quality of the relationslii@n organization among key stakeholder
groups. Both disciplines recognize that to do s&esayjood business sense (Clark, 2000: 376)

Dette argumentet kan sies a stgtte opp under Dmoolg Garcias argument om at
samfunnsansvar er en viktig del av bedrifters toirgsstrategi, og at dette kan lgnne seg i et

gkonomisk perspektiv (Doorley og Garcia, 2007: 368)

En méte for bedrifter & vise frem deres samfunnsansa er a rapportere om dette, enten i
arsrapporten eller i egne rapporter om temadtegjj kan bedriftene ogsa beskrive dette
ansvaret pa sine nettsider. | denne sammenhengesiekaies at bedriften er avhengig av a
fremsta som troverdig i sin omtale av samfunnsam®gpdet finnes visse virkemidler som
kan tas i bruk i for & oppna dette. Hvilke virkefaiddette er vil jeg gi en neermere
beskrivelse av i gjennomgangen av ulike teoriertmwverdighet, men farst vil jeg starte med
& si noe om de to nevnte kommunikasjonskanalenebsainifter ofte benytter seg av for a

vise frem deres arbeid med samfunnsansvar.

2.2.1 Kommunikasjonskanaler: Rapporter og nettsider

Selskapers rapportering av samfunnsansvar kanratgjastrategisk verktay i forhold til deres
arbeid med dette temaet, men denne rapporteringagsé noe som kreves fra
myndighetenes side. | Norsk “Lov om arsregnskapégges selskaper a rapportere arlig i
styrets arsberetning om tre ulike aspekter: deteeks miljget, arbeidsmiljg og likestilling, og

dette utgjer selskapers ikke-finansielle rappangg('Lov om arsregnskap”).

| falge Ruud m.fl. (2005) rapporterer enkelte safsl mer enn det som er lovpalagt. Likevel
konkluderer forfatterne med, etter & ha foretattietiersgkelse av landets 100 starste
bedrifter, at det er rom for store forbedringedeéte feltet, bade nar det gjelder den
lovpalagte rapporteringen og den frivillige. Demastrykk er at de kravene loven stiller til

norske selskap ikke gir tilfredsstillende rappodsr samfunnsansvar. De argumenterer for at
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en viktig del av bedrifters samfunnsansvar gardué informere om miljgmessige, sosiale og
etiske utfordringer og tiltak (Ruud m.fl., 2005:-12). Det kan dermed sies at rapportering

om hvordan bedrifter og selskaper oppfatter slifterdringer og hva de gjer for & lgse disse,
bar inkluderes i deres kommunikasjon om samfunnvsarsdik at omverden far innblikk i hva

som faktisk blir gjort.

En annen viktig kommunikasjonskanal for bedriftederes nettsider, og mange stgrre
selskaper har informasjon om deres samfunnsandvsinp hjemmesidérEn undersgkelse
som tok for seg noen utvalgte selskapers nettkigeme vise til funn i forhold til at det i
mange tilfeller var begrensede muligheter for gubti til & komme med tilbakemeldinger pa
bedriftenes samfunnsansvar (Capriotti og Moren662(Det var med andre ord ikke lagt til
rette for muligheten til dialog med de undersglktislsapenes interessenter. Det kan
argumenteres for at det er viktig i forhold tilgapers arbeid med samfunnsansvar at
publikum far muligheten til & komme med tilbakenietger. Dette kan gjgre at selskaper far
innblikk tema som er viktige for deres interesserdg i forlengelsen av dette kan de utforme

en plan for dette arbeidet som er i trad med detsvden forventer.

Uansett hvilken kommunikasjonskanal man fokuseéeisp kan det i et omdgmme perspektiv
lanne seg for en bedrift & fremsta som en aktgrenden kan stole pa. Doorley og Garcia
(2007) argumenterer for at selskapers ngyaktighépenhet i deres kommunikasjon om
samfunnsansvar er forutsetninger for at de skah&wppfattes som troverdige. Dette
innebeerer at selskapene gir riktig og korrekt imfasjon, som ogsa viser alle relevante sider
ved en sak. Forfatterne har i tillegg beskrevetkkete grep som kommunikatoren kan ty til
for & oppna nettopp dette, og disse vil sammentemiene til Aristoteles bli beskrevet

naermere nedenfor.

2.2.2 Teorier om troverdighet

Nar selskaper kommuniserer om sitt samfunnsansuadkt fra et strategisk perspektiv sies a
veere viktig & overtale eller overbevise sine tiitgrom sitt stasted. Til dette kan den som
kommuniserer ta i bruk det som innen retorikken dnintalt som bevismidler, og disse kalles

henholdsvisethos, logo®g pathos(lhlen og Robstad, 2004: 125). Aristoteles argumeat

3 Se f.eks. www.statoilhydro.com/naiww.telenor.no/om/samfunnansvar
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for at det farste bevismiddelet gar ut pa & preserkarakteren til den som kommuniserer pa
en gunstig mate, mens det andre dreier seg omk& ¥glelser hos tilhgrerne for a fremkalle
den gnskede vurderingen, mens den siste strategiesom mal & overbevise gjennom a

argumentere for logikken i sine pastander (Aridesteovers., 1991: 119).

Det kan argumenteres for at det fgrste av dissisimélene, ethos, er viktig i forhold til det &
fremsta med troverdighet i sin kommunikasjon, dgrih(2009) viser til Aristoteles utsagn om
at dette er den kontrollerende faktoren i det &taleeller & overbevise sine tilhgrere. Dette
kan forklares med at det pa omrader der det ikistseer noen klar kunnskap, er det
kommunikatorens troverdighet, og ikke de logislkguarentene som vil medfgre at tilhgrerne
blir overbevist om hennes eller hans pastandeingkis2001 i lhlen, 2009: 363).

Ethos: retorisk bevismiddel for a fremsta med trdighet

Allerede i antikken snakket Aristoteles om uliketerd fremsta som troverdig i sin
kommunikasjon, og til dette formalet kan man bemgtg av retoriske verktay. Formalet med
retorikk er nettopp & overbevise og & pavirke giemkommunikasjon, og det har blitt
argumentert for at “Alle som vil kommunisere er emgige av a framsta som troverdige, som
en som folk kan stole p&” (lhlen og Robstad, 20@%). Det vil dermed vaere viktig for den
som kommuniserer a bli oppfattet som en som hgoerkarakter, og et viktig retorisk
verktgy i denne sammenhengen er ethos. Dette hhaordlavsenderens troverdighet slik den
blir oppfattet av tilhgrerne, og det har blitt angentert for at ethos er av avgjgrende
betydning for avsenderens mulighet til & overbesigepublikum. “Vi vurderer nemlig ikke
bare det som sies, men ogsa hvem som sier detitié€e, 2006:118). Det er altsa ikke nok a
komme med et budskap av positiv karakter dersorfikuub ikke stoler pa at den som

snakker har gerlige hensikter.

Aristoteles beskrev tre strategier innen ethossarg kan brukes om man vil styrke sin
troverdighet. For det fgrste kan den som kommueisése sin praktiske kunnskap og pragve
aframsta som intelligent og kunnskapsifilette kan gjares ved a vise til sin autoritetrell
ekspertise ved a peke pa hgy kompetanse elleeldiagng innen et konkret emne. Ihlen og
Robstad argumenterer for at “Da er det gjerne dodstatt at han eller hun uttaler seg med

starre tyngde enn andre” (lhlen og Robstad, 2028).1Det kan ogsa tenkes at publikum vil
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ha starre tiltro til informasjon som kommer fraarsender med mye kunnskap og lang

fartstid, enn det som sies av en uerfaren aktar.

A fremsta med god karakter en annen méte man kan fremst& med troverdigh@ette

kan oppnas ved at personer utenfor bedriften, atlegspekterte institusjoner bekrefter
troverdigheten til bedriften det gjelder. Et se[slsam for eksempel har sin virksomhet i et
utviklingsland, kan innga partnerskap med en ogsjon som fremmer menneskerettigheter,
og pa den maten styrke sin ethos (lhlen og Robg&@4). Det kan argumenteres for at denne
strategien har mange likheter med det Doorley ogi@#2007) omtaler someferanser til
tredjeparter.Dette grepet dreier seg ogsa om at man kan hetiMigtlelser fra uavhengige

kilder som gar god for bedriften din.

Den siste strategien Aristoteles beskrev for &stgthos gar ut pademonstrere god velvilje
overfor publikumDette dreier seg om a forklare eller & komme beddyrunnsinformasjon

for & fa publikum til & forsta et tema, eller & dvavise tilhgrerne om at man har felles
interesser. Men dette kan ogsa utgjare et stritegieemiddel som bedrifter kan benytte seg
av for a fremsta som troverdige og for a fremmesoet i realiteten er deres egne interesser.
Det er ikke dermed sagt at det som beskrives settesfinteresser” i realiteten vil gagne
begge parter (Ihlen og Robstad, 2004: 125).

Moderne virkemidler for a fremsta som troverdig

De omtalte ethos-strategiene kan sies & ha likine¢el fire grep som Doorley og Garcia
(2007) argumenterer for kan brukes i kommunikasjonsamfunnsansvar, og det kan sies at
den viktigste likheten er at bade ethos-strategognde fire kommunikasjonsgrepene har som
mal & styrke troverdigheten til den som kommuniséd&sse fire grepene er ment konkret for
kommunikasjon om samfunnsansvar, og de gar henlhsldspaa referere til tredjeparter, a
innfare allment akseptere standardeinérgmme problemeng til sista innga partnerskap
med interessenteDet har blitt sagt at disse strategiene er tilpadagens organisasjoner, og
at de kan ses pa som en operasjonalisering avaweinkemidlene i antikkens retorikk

(Ihlen, 2009: 369).

A referere til tredjepartekan i folge Doorley og Garcia utgjare et grep fap@na

troverdighet i bedrifters kommunikasjon om samfiamsvar. Dette kan veere ekspertuttalelser
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fra troverdige kilder, eller fra andre uavhengigeressenter, og som stgtter opp under
selskapets eget stasted. Slike uttalelser vilgedbrfatterne nesten alltid veere av starre
tyngde enn selskapenes egne pastander, fordi sisterler skepsis rundt bedrifters motiver
nar det gjelder deres kommunikasjon om samfunnsari®oorley og Garcia, 2007: 374).
Det kan altsa styrke en bedrifts troverdighet dersavhengige kilder anerkjenner deres
arbeid, siden noen kan tvile pa selskapets egnizenobe sier videre at nar det er mulig, bar
ogsa selskaper vise at deres handlinger er i teédim@l og forventninger hos uavhengige
interessenter. Det bar likevel ikke kunne stillpgrsmal ved denne kildens motiv, og det
argumenteres for at slike uttalelser fra tredjegpaet av liten verdi dersom interessenter kan
sette spgrsmalstegn ved uavhengigheten eller ttigheten til denne kilden (Doorley og
Garcia, 2007). Det bagr med andre ord komme klarhfat slike uttalelser fra tredjeparter
dreier seg om uavhengige kilders statte til selskam det skal vaere med & styrke bedriftens

troverdighet.

Dette grepet kan som nevnt sies a ha likheter reacbthtalte ethos-strategiérfremsta med
god karakterDette kan begrunnes med at begge disse kommunilsztjategiene tar
utgangspunkt i at uttalelser fra utenforstaende gangod for deg, kan bidra til & styrke din
troverdighet. (Doorley og Garcia, 2007, Ihlen ogoR@ad, 2004).

Det kan ogsa medfgre troverdighet for et selskapf@reallment aksepterte standardfar
virksomheten. | falge Doorley og Garcia bgr detere standarder for bedrifters adferd som
er bredt akseptert blant deres interessenter.ibed mange eksempler pa slike standarder,
men det sies at det i gkende grad er vanlig btamtesselskaper a referere til sakalte globale
standarder. Eksempler pa slike internasjonalergstinjer som nevnes er the Universal
Declaration of Human Rights and ILO Conventions CDEGuidelines for Multinationals og
UN Global Compact (Doorley og Garcia, 2007: 374375

Bedrifter kan ogsa velge a innfgre sakalte egendet “codes of conduct,” som pa norsk kan
betegnes som retningslinjer for virksomheten. Séigendefinerte retningslinjer innebeerer i
folge forfatterne faringer for hvordan selskapetl $&rholde seg til sine ansatte, deres
leverandgrer og forretningspartnere. Slike retdings skal ogsa definere grensene for det
aktuelle selskapets ansvarsomrade. Forfatterdi&eilel understreke at dette ikke holder mal
dersom bedriften skulle bli utsatt for kritikk (Ddey og Garcia, 2007: 374, 376) Det vil med
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andre ord lgnne seg for en bedrift & la seg overadkuavhengige organisasjoner hvis den vil
bli oppfattet som troverdig.

Et tredje grep for & styrke troverdigheten garaiapbedrifter bginnrgmme problemer

dersom det skulle oppsta en vanskelig situasjohk®® argumenteres for at det i verste fall
vil svekke en bedrifts troverdighet og omdgmme ai@rsnan velger & hysje ned eventuelle
vanskeligheter. Grunnen til at det lgnner seg &\aatig om problemer, sett i forhold til
samfunnsansvar, er i fglge forfatterne at fornefiiggeressenter har forstaelse for at ett enkelt
selskap ikke kan lgse alle samfunnsproblemer. Benaenterer for at det er grenser for
selskapers innflytelse, og at et selskap alenekkkelgse alle sosiale og miljgmessige
utfordringer der de har sin virksomhet. Derfor et en bedre strategi for selskaper, som
ansker & opprettholde sin troverdighet blant puinfikat de forklarer hvorfor disse

utfordringene ikke er overkommelige (Doorley og €&Gar2007: 375).

Et hensiktsmessig sted a forklare og innremme ereditproblemer er i arsrapporten eller i
egne rapporter om samfunnsansvar. Dette kan mealfaiet aktuelle selskapet far negativ
omtale i mediene, og Doorley og Garcia viser téletempel hvor et selskap i sin rapport om
sosialt ansvar var eerlige om darlige arbeidsforholsl sine underleverandgrer, og som et
resultat av dette ble kritisert i pressen. Pa teasdette oppnadde selskapet troverdighet blant
sine interessenter for sin &penhet. Forfatternenaegterer for at det kan veere mer skadelig
for et selskaps troverdighet a forsgke a dekke praslemer og begrensninger enn det er a
snakke apent om dette (Doorley og Garcia, 2007)ebated andre ord bedre a veere apen om
feil som har skjedd, og magte den eventuelle pafmlgeritikken, enn a forsgke a legge lokk

pa det hele.

A vise til partnerskap med interessentardet fierde og siste grepet Doorley og Garcia
(2007) sier kan medfare troverdighet for bedriftdmlge forfatterne er det flere mater
selskaper kan gjare dette pa, og de viser til egampa hvordan bedrifter kan engasjere
interessenter i bade formelle og uformelle progeg®® nevner blant annet
gruppekonsultasjoner, intervjuer med interessentattelagte seminar, individuelle mater
og radgivningskomiteer som mater bedrifter kan shgide med sine interessenter pa. Disse
tiltakene kan gjare det mulig for et selskap a iifisere viktige tema i samfunnet, utnytte
ngdvendig ekspertise, bygge relasjoner, samt & kmis@re om prestasjoner innen arbeid

med samfunnsansvar pa en malrettet mate. Kritikgreksperter utgjer ofte det viktigste
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publikummet for selskapers kommunikasjon om tenfaedj disse gruppene kan bidra med
informasjon p& omrader hvor det trengs forbedringgde kan komme med forslag om
hvordan dette kan gjgres. Det kan med andre ord esstrategisk grep for et selskap a drgfte
sitt arbeid innen samfunnsansvar med folk som har knnnskap om dette temaet, men ogsa
med de som har en kritisk innvending mot deressankhet og samfunnsansvar. Dette kan
medfgre at bedriften far et innblikk i hvilke omeiidien ma forbedre seg pa.

“A vifte med etikkflagget”

| forhold til kommunikasjon om samfunnsansvar kahwere viktig & ha i bakhodet at
kritikere kan veere skeptiske til selskaper som ikeker opp til omverdens forventninger. Det
har blitt hevdet at “...research suggests that theeroompanies expose their ethical and
social ambitions, the more likely they are to attiitical stakeholder attention” (Ashforth
and Gibbs, 1990, Vallentin, 2001 i Morsing og Sthu2006: 323). Det er med andre ord
viktig for en bedrift, som for eksempel sier de btiske retningslinjer for virksomheten sin,

at disse ogsa falges opp i praksis. Det kan teakpablikum forventer mer av et selskap som
har kommunisert mye rundt dette, og at fallhgydéhblvstarre dersom den blir utsatt for
kritikk. Mange selskap viser til egendefinerte letisetningslinjer, og det har blitt argumentert
for at selv om dette kan vaere et nyttig verkteyrhold til & det a styrke sitt omdgmme, sé
skaper slike tiltak forventninger hos publikum. €&gselskap som ikke lever opp til de

forventningene de skaper kan bli utsatt for kritikloorley og Garcia, 2007: 376).

Det kan dermed sies at det er viktig for en bedofhh har kommunisert mye om sitt
samfunnsansvar at den ogsa klarer & leve opssiedorventningene. Ihlen (2009)
argumenterer for at om den skulle mislykkes metedst kan dette i verste fall skade dens
omdgmme. Han sier at “Discrepancies between wlsgtitsand done are typically
highlighted and criticized in the media. It is ez that companiesalk the talklf not, the
reputation suffers” (Ihlen, 2009: 369). Ordene &ksa omsettes i handling, og det har blitt
argumentert for at den mest effektive maten besrikan kommunisere om samfunnsansvar
pa er a henvise til faktiske tiltak pa de omradsom® er viktige for deres interessenter
(Doorley og Garcia, 2007: 368).
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2.3 Oppsummering av oppgavens teorigrunnlag

| gjennomgangen av denne oppgavens teorigrunniaigaalgt & fokusere pa to aspekter
ved bedrifters samfunnsansvar. Del én sa pa teomedet som dreier seg om ulike forstaelser
av dette konseptet, mens del to omhandlet ulikepgynvordan man kan kommunisere om
dette ansvaret. | den fgrste delen ble det sagbaer om samfunnsansvar kan deles inn i fire
grupper, og disse er henholdsvis instrumentelliigice, integrerende eller etiske
tilneerminger. | del to gikk jeg gjennom ulike mabedrifter kan kommunisere om sitt
samfunnsansvar, og i denne sammenhengen har jegbeshvordan kommunikasjons-
kanalene nettsider og rapporter kan brukes tiedetimalet. Videre har jeg pekt pa hvordan
det retoriske bevismiddelet ethksn brukes av den som kommuniserer for & bli opgtfabm
troverdig. | den forbindelsen ble det ogsa arguergiior at fire grep hentet fra litteratur om
bedrifters omdgmme kan brukes til det samme form@ikslutt viste jeg til noen
problemstillinger teoretikere har drgftet i forhaiidbedrifters etikk og kommunikasjon rundt
dette, og det ble argumentert for at det er vitdigselskapers omdgmme at de lever opp til de

forventningene de har skapt gjennom deres kommsjokam samfunnsansvar.

| analysedelen vil jeg se pa om de undersgkte @isies samfunnsansvar kan knyttes opp
mot noen av de omtalte teoriene, og om dette kawa il & besvare denne oppgavens
problemstilling.

3. Metode

Metoder har blitt beskrevet som fremgangsmateéfgirsvar pa spgrsmal, og valget av
metoder til en masteroppgave ma gjgres ut i fradova skal undersgkes og hva man gnsker a
si noe om (Jstbye m.fl., 2002: 9). @stbye m.fl.uengnterer for at den metodiske
tilneermingen péa den ene siden ma forankres i teogroblemstillinger, men pa den andre
siden ma de ogsa veere realistiske i forhold tilak@ene som kan brukes (Dstbye m.fl., 2002:
34). Av den grunn vil det jeg anser som relevaateier om samfunnsansvar, oppgavens
problemstilling, samt informasjon fra Storebrand&@gnsidige om temaet, danne

utgangspunktet for denne oppgavens metodevalg.
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Jeg har valgt a foreta en casestudie av de to edorgikringsselskapene, og disse vil jeg
undersgke i forhold til temaet samfunnsansvar agdan bedrifter kan kommunisere om
dette. De fremgangsmatene jeg har valgt i denngaymm faller inn under det som kalles
kvalitativ metode. Med utgangspunkt i oppgavendlamstilling mener jeg dette er en
hensiktsmessig tilneerming, fordi den krever en usmkelse som gar i dybden av selskapenes
forstaelse og kommunikasjon om temaet. Videreeglgi en beskrivelse av de metodene jeg
har valgt innenfor den kvalitative tilneermingen,jeg vil ogsa komme inn pa styrker og
svakheter ved disse. Til slutt vil jeg gi en kottiéh gjennomgang av selve innsamlingen og
bearbeidelsen av undersgkelsesmaterialet, og ol@rtitfgene jeg har stgtt pa i arbeidet med
denne oppgaven.

Casestudie
| denne oppgaven har jeg altsa valgt a bruke &ikongsselskaper som undersgkelsesobjekt

ellercase og Daymon og Holloway definerer casestudier slik:

A case study is an intensive examination, usingiplalsources of evidence (which may be
gualitative, quantitative or both), of a singleignivhich is bounded by time and place.
Usually it is associated with a location. The ‘Casay be an organization, a set of people
such as a social or work group, a community, amg\eprocess, an issue or a campaign
(Daymon og Holloway, 2002: 105).

Som det fremkommer av denne definisjonen, vil jpdarsgke disse selskapene i dybden i
forhold til temaet samfunnsansvar, og dette innbadrgg vil benytte meg av flere kilder for
a sammenligne deres forstaelse og kommunikasjodette med det teoretiske grunnlaget

denne oppgaven tar utgangspunkt i.

| beskrivelsen over omtales “case” som en enhen, jewvil argumentere for at ved a
undersgke to selskaper som befinner seg innen s&mansje har jeg muligheten til & utfare
en sammenligning, og pa den maten fa et innblikike forstdelser og mater a kommunisere
om samfunnsansvar pa. Daymon og Holloway kallesli&rundersgkelse av to eller flere case
for The collective or multiple case studyg de sier at ved a sammenligne to eller flere case
far man muligheten til 4 identifisere szerlige kietagn ved at man har muligheten til & se pa
likheter og forskjeller mellom disg®aymon og Holloway, 2002: 108).

31



Det har blitt papekt svakheter ved denne typen tsmdkelser, og i falge Daymon og
Holloway (2002) gjelder dette muligheten for getiseaing av funn. Det har blitt
argumentert for at casestudier som gar i dybdesttpéller noen f& undersgkelsesobjekter
ikke kan generaliseres pa samme mate som ved tatargimetoder, hvor enhetene som
analyseres blir trukket ut tilfeldig pa statistgkinnlag (Daymon og Holloway, 2002: 113 og
@stbye m.fl., 2002: 248). Likevel har det har ditjumentert for at styrken til denne typen
undersgkelser er at man kan kombinere flere udikestiske og metodologiske rammeverk,
noe som igjen kan gjgre at man har flere innfatlhdr som stagtter opp under funn i
undersgkelsen. Dette gjgres ofte ved at man komdvikealitativ med kvantitativ metode,
men man kan ogsa velge a holde seg til en kvalitatifallsvinkel, som jeg har gjort i denne
oppgaven. Da ma man bruke flere kilder for & hamténformasjon, som for eksempel a
kombinere intervju og undersgkelser av dokumentrizdée Dette gjar at man kan fa frem
flere synspunkter og perspektiver for & belyse tsmielsesobjektet (Daymon og Holloway,
2002: 108).

3.1 Kvalitativ metode

Som allerede nevnt, har jeg valgt a holde megvtlitativ metode i denne oppgaven. | likhet
med det som ble sagt om casestudier, gjar en &tialttinaerming det mulig for meg a ga mer
detaljert inn i enkeltsituasjoner, det vil si attogen kan bidra med mer dybde og innsikt i
temaet (Jstbye m.fl., 2002: 275). Dette kan sesopd fordel eller styrke ved denne
tilneermingen, mens svakheten er at det er mindieghater for & kunne generalisere sine

funn til & gjelde utover det undersgkelsesobjaki@t har undersgkt. Da jeg gnsker a fa en
dypere innsikt i hva som er de to utvalgte selskapdorstaelse av samfunnsansvar, og maten
de kommuniserer om dette, mener jeg det vil vaktigrd benytte meg av kvalitative metoder

I denne oppgaven. Og jeg vil undersgke Storebragdsjensidiges kommunikasjon om
samfunnsansvar ved & bruke flere kilder, henhaoddsettsider, rapporter og kvalitative

intervju.

De kvalitative metodene jeg vil benytte meg av@ummentanalyse og kvalitative intervju.
Jeg fant det hensiktsmessig & kombinere dissd, dette ville gi et mer helhetlig bilde av det
jeg ville undersgke i forhold til oppgavens probstitting, enn om jeg bare hadde valgt a

foreta en analyse av selskapenes omtale av sanafusves pa nettsider og i rapporter. Ved a
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bruke to innfallsvinkler i undersgkelsen av selgtaphar jeg ogsa muligheten til &

kompensere for eventuelle svakheter ved en av rap&d

3.1.1 Dokumentanalyse

| denne undersgkelsen har jeg altsa valgt a analBterebrands og Gjensidiges
samfunnsansvar, og i denne sammenhengen brukeéefekvalitative metoden
dokumentanalyse for & undersgke deres omtale tastdataet. Trine Syvertsen har definert
hva som kan anses som dokumenter pa denne matekuffiznter er i denne sammenheng
en betegnelse for skrevne eller audiovisuelle bargér som ikke er generert av forskeren
selv” (Syvertsen, 1998 i @stbye m.fl., 2002: 52)nMokumentanalyse baserer seg pa en
giennomgang av selskapenes beskrivelse av samfisvasd deres arsrapporter, og i
Storebrands tilfelle ogsa deres handlingsplanesdanrfunnsansvar. | tillegg har jeg undersgkt
selskapenes beskrivelser av temaet pa deres eettSier det har veert relevant har jeg ogsa
trukket inn medieomtale av selskapene, hvor teradert til deres samfunnsansvar har blitt

omtalt.

Dokumentanalysen vil i denne sammenhengen kunnekiedvordan Storebrand og
Gjensidige kommuniserer ut til publikum om sitt §anrmsansvar. Det er likevel viktig & ha i
bakhodet hvem som er forfatter av teksten, og heeher hans motiv nar man bruker slike
dokumenter. Dette kalles kildekritikk, og kan skega ut pa at man er bevisst forfatterens
intensjoner med tekstenMetodebok for mediefaygumenteres det for at “Dataene er
produsert av mennesker som vanligvis har hatt évrfar det de gjorde” (dstbye m.fl.,

2002: 45). Det kan dermed argumenteres for at @pésies omtale av deres samfunnsansvar
pa nettsider og i rapporter kan veere “farget” anedetasted, og at de farst og fremst vil rette
et positivt lys pa deres arbeid innen dette tenietmed er det viktig at kildene tolkes ved at
man vurderer deres motiv og bruk av virkemidleganistillingen (Jstbye m.fl., 2002: 47).
Likevel ma det presiseres at det stilles visse ktaven til selskapers rapportering, og til
tross for at disse rapportene lages av selskamiwnensa det kunne argumenteres for at
opplysningene i disse av den grunn vil veere enkbljéremstilling av deres virksomhet (Lov

om arsregnskap).
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Nar det gjelder opplysninger man finner pa nettsikan det argumenteres for at det er behov
for mer kildekritikk fordi slik informasjon kan vaustabil eller foreldet (dstbye m.fl., 2002:
50). Dette innebaerer at sider kan vaere endretfidlaiet, men det kan ogséa veere eldre

opplysninger som ikke lenger er gyldige som marnfinanet frem til.

3.1.2 Kvalitative intervju

For & besvare denne oppgavens problemstilling ¢tairtdlegg til & se pa relevante
dokumenter, ogsa vaert hensiktsmessig & gjennork¥atitative interviu med personer som
jobber med samfunnsansvar i de aktuelle bedriftBisse intervjuene er ment a gi en dypere
innsikt i hvordan selskapene selv forstar detteames, og i tillegg kan de veere med a belyse
de opplysningene jeg har funnet i deres offentiiggengelige informasjon. | fglge @stbye
m.fl. (2002) kjennetegnes denne intervjuformentaemaet er definert pa forhand, og at man
har utarbeidet en intervjuguide med spgrsmal. Ditke dermed sagt at man er bundet til &
falge denne til punkt og prikke. | et semi-strukiintervju, som er den intervjuformen jeg
har valgt til denne oppgaven, har man ogsa muleghtt & stille oppfelgingsspgrsmal.

| min undersgkelse bestemte jeg meg for a intemgpeesentanter for de aktuelle selskapene
som jobber med samfunnsansvar. Hos Storebrandehem dgen avdeling for
samfunnsansvar, og jeg sendte derfor en direkésparsel om intervjuavtale via e-post til

Elin Myrmel-Johansen, som er leder for denne andeli? Dessverre hadde hun ikke
mulighet til & mate meg, men tilbgd seg a svarmipé sparsmal per e-post. | utgangspunktet
hadde jeg utarbeidet en intervjuguide med 11 spé@rsnen for a f& mest mulig utfyllende

svar pa de spgrsmalene jeg ansa som mest sergigte jeg & kutte antallet ned til 5.

Hos Gjensidige er det ikke en egen avdeling forfeansansvar, sa jeg kontaktet selskapets
informasjonsdirektar som henviste meg videre til Sodland Raste, som er leder for
Gjensidigestiftelsen. Selve intervjuet med NodI&asbte ble giennomfart pa Gjensidiges
hovedkontor pa Lysaker den 20. februar 2008, oyaleé€ i underkant av én time.
Spgrsmalene hadde jeg utarbeidet pa forhand, rden diette var ment a ha formen til et
semi-strukturert intervju, hadde jeg ogsd muligheiled stille oppfalgingssparsmal. Etter

samtykke fra Nodland Raste ble det gjort opptakamtalen.

* Elin Myrmel-Johansen gikk i 2008 inn i stillingsom konserndirektar for samfunnsansvar i Storebrand
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| forkant av begge intervjuene hadde jeg samletieminformasjonen om selskapenes
samfunnsansvar som er tilgjengelig pa deres nettsilét vil si bade deres beskrivelser av
temaet pa disse sidene, og arsrapporter og hasglanger om temaet. Disse dokumentene,
sammen med oppgavens teorigrunnlag og problemstillannet utgangspunktet for

utarbeidelsen av spgrsmalene til selskapene.

En mulig svakhet man kan peke pa ved slike integvjat intervjuobjektet, eller informanten,
pavirkes av intervjusituasjonen. Og i falge @sthyé. (2002) kan dette for eksempel oppsta
ved bruk av opptaksutstyr for & dokumentere intet/jDet argumenteres for at
“Opptaksutstyret, samtalesituasjonen og informantfinisjon av hvordan det er taktisk
best & forholde seg i intervjusituasjonen, vil keitva betydning for de dataene som kan
skapes pa grunnlag av samtalen” (Jstbye m.fl., 2002). Det er likevel slik at kvalitative
intervju innebaerer mange fordeler i en undersglsise denne. Man kan for eksempel fa
nyttig informasjon som ikke er tilgjengelig andteder, og som i mitt tilfelle kan man fa
belyst de opplysningene jeg hadde tilegnet megdiskapenes rapporter og nettsider. @stbye
m.fl. peker pa at slike intervju apner for kommeetag bekreftelser eller avkreftelser av
data man har fra andre kilder (Jstbye m.fl., 2Q01).

3.2 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhet

| en undersgkelse som denne er det relevant &diefts/aliditet,noe som Jstbye m.fl.
beskriver som relevansen av dataene som brukesabgsan av disse sett i forhold til
problemstillingen, eller sagt pa en annen mate:man maler det man har tenkt a male
(Dstbye m.fl., 2002: 39-40). Neert knyttet til dettedet som hetatefinisjonsmessig validitet,
som gar ut pa hvor godt man greier & fange oppedespene man har pa det teoretiske nivaet
I innsamlingen og analysen av de empiriske datdedenne forbindelsen er
operasjonaliseringiktig, det vil si at man omsetter de teoretiskgrepene til begrep som
brukes i den empiriske undersgkelsen. En yttedigelevant term i denne sammenhengen er
reliabilitet, som dreier seg om kvaliteten i innsamlingen, beigielsen og analysen av data.
Til sammen utgjer definisjonsmessig validitet oliptglitet analysens validitet (dstbye m.fl.,
2002).
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| denne oppgaven har jeg som nevnt valgt & bemyig av en kvalitativ tiinaerming, noe som
ifalge @stbye m.fl. (2002) kan gjegre at man komteé&ere inn mot kjernen av de teoretiske
begrepene, og dermed fa en hgy definisjonsmeskditea | forkant av undersgkelsen av
selskapene hadde jeg satt meg inn i det jeg ams&edevant teori ut i fra problemstillingen,
samtidig som jeg gikk i gjennom materialet fra kafgene som omhandlet deres
samfunnsansvar. Far intervjuene med selskapenektergeg a lage sparsmal pa bakgrunn av
teorien og deres egen kommunikasjon, og som kuingsag pa oppgavens problemstilling.
Jeg vil dermed si at mitt valg av en kvalitatinérming kan bidra til & styrke oppgavens

definisjonsmessige validitet.

Ulempen er derimot at dette kan komme i konflikidhhey reliabilitet, for eksempel ved at
man feiltolker intervjuobjektet eller de dokumerganan skal analysere. Jeg har likevel
forsgkt & kompensere for en svekkelse av reliakdiit ved & dokumentere det som blir sagt i
de kvalitative intervjuene med a gjgre opptak (gstim.fl., 2002: 120). Som nevnt i omtalen
av de kvalitative intervjuene, ble disse tatt ogband og senere transkribert, og det kan
dermed argumenteres for at dette kan veere medtyéké& den metodiske reliabiliteten. Som
sagt over, sa utgjgr den definisjonsmessige vatilt sammen med reliabiliteten analysens
samlede validitet, og malet er & heve denne. Dekardnan si at det vil veere svakheter ved
en kvalitativ tilnaerming, pa grunn av for eksemmeillighetene for feiltolkning, men dette er
en avveining man ma foreta, og ut i fra oppgavenblpmstilling vil jeg si at dette er en
hensiktsmessig metodisk tilneerming fordi jeg nettepsker a fa et dypere innblikk i

selskapenes forstaelse og kommunikasjon om sandnenar.

Ved bruk av kvalitative metoder kan man ikke gel®gee funn pa samme mate som ved en
kvantitativ undersgkelse, men ofte er dette hdtlex hensikten. | falge @stbye m.fl. (2002)
brukes en kvalitativ tilnaerming nar man gnsker iktrisdynamikken som finnes i den
konteksten som studeres. Og i fglge forfatterrdeédenne dynamikken som i noen tilfeller
kan generaliseres (Jstbye m.fl., 2002: 119). | desppgaven kan det sies at funnene bare er
relevante for de to undersgkte selskapene, mekadetgsa tenkes at deres forstaelse og
kommunikasjon om samfunnsansvar sier noe om tilmagen til dette temaet hos selskaper

innen finansbransjen.
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Andre utfordringer

Elin Myrmel-Johansen, som er leder for avdelingamsimfunnsansvar i Storebrand, hadde
ikke anledning til & stille opp til noe intervju.em hun var derimot villig til & svare pa mine
spgrsmal via e-post. Sammenlignet med et samtatejatgir denne intervjuformen mindre
muligheter til & stille de oppfalgingssparsmalersnrkommer pa underveis, og dette kan
innebzere bergrensninger pa om man far besvanteddieante sparsmal. Jeg vil likevel
argumentere for at dette ikke representerte noglekg hinder for denne oppgavens
reliabilitet eller validitet, fordi jeg hadde ogs@uligheten til & fa svar pa eventuelle
oppfalgingssparsmal ved et senere tidspunkt. Jéwler ikke si at dette skaper noen
ubalanse i oppgaven, siden Storebrand har myenmafgjon om temaet offentlig tilgjengelig.
Gjensidige har til gjengjeld mindre kommunikasjan sitt samfunnsansvar, og av den grunn
kan man si at det var viktigere for denne oppgavatasnse a fa opplysninger via et
samtaleintervju med sistnevnte, og som kan veerednedyse det gvrige materialet fra

selskapet.

Nar det gjelder tidsaspektet, sa kan det tenkde applysningene denne oppgaven bygger pa
ikke lenger er like relevante som da arbeidet meddersgke de aktuelle selskapene startet.
Som papekt tidligere i dette kapittelet, sier @sthy man for eksempel bgr utvise kildekritikk

i forhold til informasjon man finner pa nettsidéardi disse opplysningene kan vaere ustabile
eller foreldet (@stbye m.fl., 2002: 50). | Gjengiés tilfelle, sa har deres arbeid med
samfunnsansvar endret seg noe siden jeg startetaaiatlsen av selskapets kommunikasjon
om temaet hgsten 2006. Selskapet har endret pirgale av temaet pa sine nettsider, og
ansvaret for utdelinger av gaver til ulike formar Iblitt tatt over av en uavhengig stiftelse

som mottar midler til dette fra konsernets overskud

| forhold til selskapenes arsrapporter, er det oaigpingen for 2006 denne undersgkelsen
bygger pa, da det var disse som var tilgjengelaartheidet med oppgaven startet. Til tross
for at selskapene har utgitt rapporter etter deitgeg vil likevel argumentere for at dette
ikke svekker oppgavens relevans, da problemstélinigar til hensikt & finne ut av hvilke
likheter og forskjeller man kan peke pa i forhdlStorebrands og Gjensidiges

samfunnsansvar, og ikke utviklingen over tid hdslsgpene.

> www.gjensidigestiftelsen.no
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4. Analyse

Det kan argumenteres for at bedrifters kommunikasjm samfunnsansvar ma ses i
sammenheng med deres forstaelse av dette ansyguarfor vil jeg i denne analysedelen se
pa begge disse aspektene ved Storebrands og Gmsskbmmunikasjon om temaet. Som i
teoridelen har jeg valgt & dele kapittelet i toedleDen fgrste delen tar for seg selskapenes
forstaelse av samfunnsansvar, og jeg vil brukesdet i teorikapittelet ble omtalt som
instrumentelle, politiske, integrerende og etikeerminger for & drafte dette.

| teoridelen viste jeg til Garrigas og Melés (20@4gumenter om at teorier om
samfunnsansvar kan deles inn i fire grupper. | giga&r det likevel ikke slik at selskaper og
organisasjoner tenker pa samme mate nar de utf@imeplaner for samfunnsansvar. Jeg vil
likevel argumentere for at disse teoretiske inmdglhe kan brukes for & beskrive og gi en
oversikt over hvordan Storebrand og Gjensidigediimer seg deres arbeid med
samfunnsansvar, og disse grupperingene kan ogsdstarkunne brukes til & gi et innblikk i

selskapenes forstaelse av dette temaet.

Del to av analysen vil g& naermere inn pa hvordéskapene kommuniserer om dette
ansvaret, og jeg vil undersgke om det kan argumesfer at selskapene bruker virkemidler i
denne sammenhengen som kan knyttes til ethosgigateeller grepene omtalt i teoridelen.

4.1 Selskapenes forstaelse av samfunnsansvar

Et raskt blikk pa nettsidene og rapportene til &oand og Gjensidige viser at begge
selskapene har omtale av deres samfunnsansvadehear ut til at det er forskjeller mellom
selskapene nar det gjelder mengden av kommunikasjodette temaet. Dette skyldes farst
og fremst at Storebrand utgir separate handlingspltor dette arbeidet hvert annet ar, i
tillegg til omtalen i arsrapporten. Pa nettsidendet noenlunde like mye informasjon om
samfunnsansvar hos begge selskapene, men makeféellet inntrykk av at det er enkelte
forskjeller i forhold til hvilke tema som omtaleforbindelse med dette ansvaret (Storebrand,

“Samfunnsansvar,” Gjensidige, “Samfunnsansvar”).
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Det kan veere ulike arsaker til forskjellene i memgd hvilke tema som omtales i forbindelse
med selskapenes kommunikasjon om samfunnsansvamatgtte kan skyldes ulikheter i
forhold til deres forstaelse av temaet, er noeedatpittelet vil se neermere pa. Av den grunn
vil det vaere hensiktsmessig & starte med a undesggkapenes tilnaerming til
samfunnsansvar hver for seg, ved & se pa hvorddafolerer og omtaler temaet. Deretter vil
jeg foreta en sammenligning av selskapene forréefirt hvilke likheter og forskjeller man

kan peke pa i denne sammenhengen.

4.1.1 Storebrand: samfunnsansvar som konkurransefarnn

Farsteinntrykket man far gjiennom Storebrands onatalderes samfunnsansvar, er at dette er
et tema som er viktig i forhold til hvordan selskagdriver sin virksomhet. Det sies at “... vart
arbeid med samfunnsansvar er forankret bade ia@d$k verdier og forretningsplaner. | over
ti &r har vi satt oss mal i forhold til gkonomisgait ansvar og miljg” (Storebrand, Arsrapport
2006: 16). Dette sitatet viser at selskapet,adij til de gkonomiske malsettingene, ogsa
vektlegger sosiale og miljgmessige krav. Som beskigeoridelen, har det blitt argumentert
for at et slikttredelt bunnlinje perspektier knyttet til det som kalles baerekraftighet (@Ggr

og Melé, 2004, Zadek, 2001). Det kan dermed sisslakapet anerkjenner et ansvar utover
den grunnleggende gkonomiske malsettingen om &slexgdier, og at det ogsa er andre
hensyn som integreres i den daglige driften. Degtaeftes av leder for Storebrands
samfunnsansvarsavdeling, og pa spgrsmal om hvtig dkbeidet med samfunnsansvar er
sett i forhold til deres forsikrings- og bankvirksbet, svarer Elin Myrmel-Johansen at “Vart
arbeid med samfunnsansvar er en del av kjernevitheten, og integrert i alle beslutninger

vi tar” (Elin Myrmel-Johansen, Storebrand, inter2.2.2008). Denne uttalelsen kan sies
folge det samme tankesettet som i de integreraaodeehe, hvor selskapers integrering av
sosiale krav i den daglige virksomheten blir anseth viktig. Felles for disse teoriene er ogsa
tanken om at bedrifter ma ta hensyn til samfunmett seg for & kunne overleve (Garriga og
Melé, 2004).

| Storebrands tilfelle kan det argumenteres fontggreringen av samfunnsansvar i deres
virksomhet ogsa er en del av deres forretningsgrat giennomgangen av de instrumentelle
tilneermingene i teoridelen ble det sagt at samfanssar kan kombineres med gkonomiske
hensyn; det kan til med lgnne seg i et konkurragrsgektiv (Garriga og Melé, 2004).
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Storebrands forstaelse av samfunnsansvar kan ste#t@ opp under denne tilnaermingen, og
man kan tolke det som at selskapet anser arbeel@tette som et konkurransefortrinn. |

handlingsplanen sies det at:

Nzeringslivets hovedoppgave er a bidra til samfismetdiskapning gjennom god
lannsomhet. Det skjer ved & utvikle og tilby progulog tjenester til et gkende antall kunder
til en pris de oppfatter som akseptabel. Vi troringslivets fremtidige vinnere vil veere dem
som utvikler produkter og tjenester pa en mate &waner globale samfunns- og
g;iljzmessige utfordringer med egen Ignnsom veksirébrand, Handlingsplan 2007-2008:
Det kan argumenteres for at dette sitatet har téddhmed flere av de teoretiske tilneermingene
Garriga og Melé beskriver. Som nevnt, viser utsagnenstrumentell tilneerming ved at den
forste setningen vektlegger lsnnsomhet, og dermadlktte utdraget sammenlignes med de
instrumentelle teoriene som vektlegger gkonomiskjéming. Den andre delen derimot,
trekker frem selskapets produkter og tjenester eomel av deres samfunnsansvar, og den
etiske teorien som vektlegger bedrifters bidragetilesskapet, sier i likhet med Storebrand at
selskaper bgr gi sitt bidrag til samfunnet blamtetrved a tilby varer og tjenester pa en
rettferdig og effektiv mate. | den siste setningdette utdraget kan man argumentere for at
selskapet er tilbake i det som ble omtalt som strumentell tilneerming, men at det i dette
tilfellet dreier det seg om det som kan betegne®pptyst verdimaksimeringgom beskrevet
i teoridelen er det et viktig argument i dette sypé samfunnsansvar at gkonomisk inntjening
kan kombineres med hensynet til andre interessebare aksjonaerenes (Garriga og Melé,
2004). Dette ene sitatet viser at Storebrands iimeg til samfunnsansvar er nyansert, og
videre vil jeg drafte flere eksempler fra selskapmhtale av temaet som kan gi et dypere

innblikk i hvordan selskapet forstar sitt samfumssaar.

Det finnes flere sitater i Storebrands omtale amfsansansvar, i tillegg til det nevnt over,

som kan knyttes til teorieopplyst verdimaksimerindenne teorien hevder at gkonomisk
inntjening ikke er behgver a ga pa bekostning &skapets samfunnsansvar (Garriga og

Melé, 2004: 54). Som nevnt over sier riktignok kafget at samfunnsansvar er lgnnsomt, men
det fremkommer ogsa av deres argument at de oppthtte farst og fremst som noe som
kan kombineres med hensynet til andre interesser kionikk i Aftenposten sier Myrmel-
Johansen at “Malet for Storebrands investeringseklsagt & gi best mulig avkastning, men
ikke for enhver pris” (Aftenposten, 19.2.2008). Hyinogsa uttrykk for at de ikke taper pa a

ta samfunnsansvar, men at dette er noe som ogs@he&mnsker. Likevel understrekes det i
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den nevnte teorien at det av og til ma gjgres alsei mellom ulike interesser, og det kan
sies at selskapet ogsa er bevisst dette dilemr@aetiga og Melé, 2004). Storebrand er pa
den ene siden et aksjeselskap, som har som oppgskape verdier for sine eiere, men som
pa samme tid gnsker a vaere en ansvarlig samfumms&ktargument selskapet kommer med
i forbindelse med omtalen av deres samfunnsangearlivesteringer kan sies a belyse dette.
Det sies at “Storebrand skal skape verdier, mea fkk enhver pris” (Storebrand,
Handlingsplan 2007-2008: 16) Det kan se ut tildslsapet med dette gir uttrykk for at deres
samfunnsansvar vil bli prioritert dersom det skalppsta en situasjon hvor det ma velges

mellom inntjening eller hensynet til andre intesgss

En annen tilneerming man kan finne igjen hos Stamaiber det som i teoridelen ble beskrevet
somstrategier for & oppna konkurransefordeleg som kan innebzere at bedrifter statter
tiltak relatert til egen virksomhet. Det ble safprbindelse med omtalen av denne
tilneermingen at dette er noe som kan medfgre ferdeit konkurranseperspektiv. Ogsa
denne teorien faller inn under kategorien instrut@énteorier (Garriga og Melé, 2004). Et
eksempel som kan trekkes frem i forbindelse metk detat selskapet statter Kreftforeningen
med hundre kroner for hver kreftforsikring selskdiae solgt (Storebrand, “Kreftforsikring
selges som normalt”). Det kan tenkes at dettekaltaan medfare fordeler for selskapet
sammenlignet med andre som tilbyr lignende forsigprodukter, fordi publikum gnsker a
kigpe sin forsikring der det ogsa gis et bidragtitjodt formal. En ytterligere instrumentell
teori som kan nevnes i denne sammenhengen ermeBaaiga og Melé (2004) beskriver
som markedsfgring i forbindelse med veldedige forimé sier at bedrifter kan vise til slike
bidrag som en del av sitt samfunnsansvarsarbeidt dgtte kan medfare fordeler bade for
bedriften selv og organisasjonen som mottar stg8emth og Higgins, 2000 i Garriga og
Mel€, 2004: 55). | Storebrands tilfelle kan detiangnteres for at deres statte til
Kreftforeningen er nyttig i et markedsfaringspeiape fordi de kan henvise til samarbeidet
med denne foreningen i forbindelse med informasjara deres forsikringstilbud.

| teoridelen ble det argumentert for at slike bgdkan gi fordeler for bedriften ved at
publikum forbinder dette selskapet med stgtteddegformal (Smith og Higgins, 2000 i
Garriga og Melé, 2004). | Storebrands tilfelle B&imot lanseringen av den nevnte
Kreftforsikringen gjenstand for kritikk fra enkelb®ld. Det ma riktignok understrekes at det
ikke var stgtten til Kreftforeningen som ble krétis men at det var selve markedsfgringen av

denne forsikringen som ble debattert. Det ble heatlmarkedsfagringen av kreftforsikringen
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kunne virke villedende fordi annonsene gav inntrgiklkat forsikringen dekker alle former for
kreft, mens den i realiteten ikke dekker mindreodige krefttyper. Denne forsikringen var
heller ikke noe alle kunne fa, hvis det for eksehielde vaert tilfeller av kreft i naermeste
familie.? P& selskapets egne nettsider ble det lagt utess@melding som informerte om
selskapets videre behandling av denne saken, eghidhd til Forbrukerombudets krav stanset
Storebrand annonseringen av kreftforsikringen perode, men valgte likevel a fortsette a
selge den. Det sies at “Storebrand mener at krsikitngen er en fullverdig forsikring,” og at
“Forsikringen dekker alle former for alvorlig kréftStorebrand, “Kreftforsikring selges som
normalt”). Om det var Storebrand som i dette tiéfelkke hadde opplyst godt nok om
betingelsene for & kunne fa denne forsikringeey @in det var misforstaelser som var
arsaken til at det ble rettet kritikk mot selskageten annen diskusjon. | denne oppgaven er
det mer relevant a se pa hvordan dette tilfellat kayttes til det som sagt i teoridelen om

hvordan bedrifter kan og ber forholde segq til sirteressenter.

Selskapets interessenter

| Storebrands kommunikasjon om samfunnsansvar ifima& en oversikt over hvem
selskapet mener er deres viktigste interesserjeatisse bestar av selskapets eiere, kunder,
leverandgrer, ansatte, myndigheter og samfunnetviog (Storebrand, Handlingsplan 2007-
2008: 9). Denne listen samsvarer med Freemans J20@6sikt over hvem som utgjar en
bedrifts interessenter, bortsett fra at Storebraiiégg har inkludert myndigheter og at de
erstatter lokalmiljg med samfunnet for gvrig. Wa opplysningene som gis i selskapets
handlingsplan far man ogsa et inntrykk av at komikasjonen med de ulike
interessentgruppene anses som viktig for at sed$kam fa en innsikt i hvilke forventninger

og krav som stilles til virksomheten (StorebrandnHlingsplan 2007-2008).

| forbindelse med beskrivelsen av selskapets kusigsrdet at “Vart samfunnsansvar overfor
kundene handler om a levere gode finansielle tfen@s en ansvarlig mate” (Storebrand,
Handlingsplan: 9). Det kan likevel drgftes om dtiale ansvaret overfor kundene var
tifredsstillende i tilfellet med Kreftforsikringewg det kan tenkes at en slik situasjon innebar
at selskapet matte gjgre avveininger mellom uliiteresser. Det kan argumenteres for at

Storebrand som forsikringsselskap ma falge brassjpilleregler for lannsomhet, og at det

® En sak som ble diskutert i mediene i denne forigeh dreide seg om en 12 &r gammel gutt som ikke f
tegnet Kreftforsikring fordi moren hans tidligeradde hatt brystkreft (VG 4.6.2007).
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kan oppsta situasjoner der dette ma vurderesavyselskapets malsetting om a veere sosialt
ansvarlig og oppna kundetilfredshet. P& spgrsmadlemme situasjonen utgjorde et dilemma

for selskapet svarer lederen for avdelingen forfsansansvar at:

Utviklingen og lanseringen/markedsfgringen av koesikringen var veldig ngye diskutert i
mange deler av selskapet vart, og vi brukte lashgjltdialog med viktige interessentgrupper (bl.a.
forskere, leger, kunder, organisasjoner som kneftfimgen og andre) far vi besluttet & utvikle og
lansere dette produktet. Vi mener at den dekkbekov blant forbrukerne, og at diskusjonene
omkring produktet er med pa a bevisstgjgre folkhma som kan skje dersomDet er ogsa fint &
kunne si at 100 kroner per solgte forsikring uatéogar til Kreftforeningens arbeid for a hjelpe
de som far gkonomiske problemer i forbindelse mekreftdiagnose (Elin Myrmel-Johansen,
Storebrand, Intervju 28.2.2008).

Storebrand mener altsa at de gjorde det ngdvefaligeeidet fgr lanseringen av

forsikringen, og at de tilbyr en vare folk trengeralogen de har hatt med ulike fagfolk,
kunder og Kreftforeningen blir ogsa nevnt, og ns@te kan det argumenteres for at selskapet
handler i trdd med det normative perspektivet p&rassentteorien, som ble omtalt i
forbindelse med de etiske teoriene. Freeman defirs&m nevnt interessenter som de
gruppene eller enkeltpersoner som kan pavirke stier pavirkes av bedriften, og hans
argument var at selskaper har et ansvar overfesedsreeman, 1984, 2006). Ogsa Donaldson
og Prestons (1995) bidrag til denne teorien heatlarteressenter er de som har en interesse i
bedriften og dens virksomhet. Forskjellen fra Fraesndefinisjon, er deres argument om at et
selskaps interessenter ma vurderes uavhengig dedriften har en gjensidig interesse i

dem. De sier videre at alle interesser er av ligelsetydning selv om disse ikke skulle
samsvare med selskapets eller aksjoneerenes egnald®on og Preston, 1995). Det kan
dermed argumenteres for at de skke kan kjgpe den omtalte Kreftforsikringen ogsa bar

betraktes som interessenter i denne sammenhengen.

| praksis er det likevel ikke slik at alle interesslir ivaretatt til enhver tid, og i falge
Storebrand selv ma det gjgres en avveining i lélffedlom ved debatten rundt
Kreftforsikringen. Informasjonssjefen for personkeatet i Storebrand Livsforsikring sier at
“Vi synes selvfglgelig det er leit at ikke alle keagne kreftforsikringen. Men apner vi for
alle, sa vet vi av erfaring at de mest risikoutsait vaere overrepresentert blant kundene. Da
blir det ikke nok penger a betale ut” (VG, 4.6.2D0Bom drgftet i teoridelen argumenterte
Freeman for at det i praksis ofte ikke er muligféetsstille alle interessentgruppers gnsker,
men han er likevel av den oppfatning at bedrif@r tha dette som en malsetting (Freeman,

2006: 260). | den integrerende teorgtakeholder managemesmses det som et viktig
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strategisk grep at bedrifter og deres ledere hawversikt over ulike gruppers interesser, slik
at man kan forsgke & arbeide for 4 tilfredsstilésel (Garriga og Melé, 2004) Det kan tenkes

at omdgmmet til en bedrift kan svekkes som en falgeoen interessentgruppers misngye.

En méate bedrifter kan arbeide forebyggende moikkrér altsd ved & involvere interessenter |
arbeidet med samfunnsansvar, og Storebrand negirehandlingsplan for samfunnsansvar
at de anser det som viktig & ha en dialog med adigpgne av befolkningen som pavirkes av,
men ogsd med de som kan pavirke deres virksomblskapet er av den oppfatning at dette
kan bidra til & videreutvikle selskapet (Storebraddndlingsplan 2007-2008). Pa spgrsmal
om hvor stor betydning tilbakemeldinger fra publikhar pa selskapets arbeid med
samfunnsansvar, og om interessenter kan komme ongldd pa samfunnsrelaterte tiltak,
svarer lederen for samfunnsansvar at “Ja, dettesathe er meningen. Dialogen vi har med
interessentene er helt klart med pa & pavirke®@snnom bade sparreundersgkelser, mater
og konferanser far vi nye innspill og ideer til hxidbgr gjgre mer og mindre av” (Elin
Myrmel-Johansen, Storebrand, intervju 28.2.200&}). Kan argumenteres for at selskapet
med dette viser at deres mate a forholde seqlisiteressenter har likheter med det som
Morsing og Schultz (2006) omtalte som involveringsegien. | falge forfatterne innebaerer
denne strategien at begge parter har mulighetérptilvirke hverandre som en falge av
dialogen mellom selskapet og dens interessenteanerstreker likevel at selskaper bar lytte
til sine interessenter og veere villig til endre segdet skulle veere ngdvendig (Morsing og
Schultz, 2006: 328).

Interessentkonferansen som Storebrand arrangegzerdnnet ar kan nevnes som ytterligere
et eksempel pa hvordan selskapet kan sies a imeobiiee interessenter i deres
samfunnsansvar. Det sies at formalet med den feostieransen i 2002 var & fa
tilbakemeldinger pa hva deres interessenter foetessty av selskapet. De etterfglgende
konferansene har tatt opp temaer og dilemmaer stskapet mener er viktige for konsernet
(Storebrand, Handlingsplan 2007-2008: 9). Storaetsamtale av dette tiltaket kan, i likhet
med eksempelet over, sies a vise at selskapet dessom viktig for arbeidet med
samfunnsansvar a involvere deres interessentsritielen sier Morsing og Schultz, i
forbindelse med deres omtale av involveringsstrateat dette innebaerer at interessenter
deltar i og foreslar bedrifters handlinger (MorsimgySchultz, 2006:326).
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Eksemplene over kan sies a vise en integreremdertihing til samfunnsansvar fra selskapets
side, men det kan argumenteres for at Storebraneiessentinvolvering ogsa beerer preg av
en instrumentell forstaelse av samfunnsansvark&etenkes selskapets involvering av deres
interessenter ogsa kan utgjgre en vinn-vinn sibmafsjr bade Storebrand og de ulike
interessentgruppene, og innenfor tankegangen semmnalt sonopplyst verdimaksimering,
kan bedriftens egne interesser kombineres med &etieyn (Garriga og Melé, 2004: 54).
Man kan tenke seg at Storebrand gjennom sin irgengigivolveringar et innblikk i temaer
som er av betydning for disse gruppene, og at ap&tkpa grunnlag av dette kan utarbeide
planer for samfunnsansvar som er i trad med steedssenters gnsker, noe som videre kan
tenkes a innebeere et styrket omdamme for bedriftennvolverte interessentene far pa sin
side fremmet sine synspunkter, og har muligheténp@virke selskapet til a tilpasse sitt

samfunnsansvar etter deres forslag og behov.

Etiske tilneerminger til samfunnsansvar

En etisk tilneerming som ble drgftet i teoridelethesitiller bedrifter med samfunnsgrupper og
borgere ellers, og som en fglge av dette argumesntist for at de bdnidra til fellesskapepa

lik linje med resten av befolkningen. Det er flenéter selskaper kan gi noe tilbake til
samfunnet pa, blant annet ved & skape verdiemogdusere varer og tienester pa en effektiv
og rettferdig mate. Det understrekes at dette jmeg pa en mate som respekterer de

grunnleggende rettighetene hver enkelt av ossGariga og Melé, 2004: 62).

| det tidligere nevnte sitatet fra Storebrand, saser at de betrakter arbeidet med
samfunnsansvar som et konkurransefortrinn, fremkenuat at deres viktigste oppgave er &
bidra til verdiskapningen i samfunnet gjennom lammket. Det sies videre at dette kan gjgres
ved at selskapet utvikler og tilbyr produkter cangster til en pris kundene kan akseptere,
samtidig som det tas hensyn til globale samfungsnijjgutfordringer (Storebrand,
Handlingsplan 2007-2008: 6). Det kan argumentereatfselskapet med dette, i likhet med
den nevnte etiske teorien, forstar det som engyilgipgave a tjene penger, men at de

samtidig ma ivareta hensynet til kundene og sangualters.

Lignende synspunkter omkring bedrifters samfunnsamsnner man i den etiske
tilneermingen som omhandler sékalt@verselle rettigheten teoridelen ble det sagt at man

innenfor denne retningen vektlegger menneskeretiggharbeideres rettigheter og respekt for
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miljget, og FNs Global Compabte nevnt som eksempel pa en organisasjon bedkiter
forholde seg til i denne sammenhengen (Garriga el M2004: 61, 64). | Storebrands
beskrivelser av deres internasjonale samarbeidisesdet til at selskapet forholder seg til de
ti prinsippene som denne organisasjonen fremherarrstningslinjer for god

forretningsfarsel (Storebrand, Handlingsplan 2000& 31).

| Storebrands omtale av deres samfunnsansvar karogsa finne andre eksempler som kan

knyttes til de etiske tilnaermingene til samfunnsansSelskapet sier for eksempel at:

Vi gnsker & bidra til en baerekraftig utvikling ddlsr derfor krav om samfunnsansvar til
selskapene vi investerer i og til vare leverandgrért arbeid med nasjonale og internasjonale
organisasjoner og myndigheter er ogsa bidragftérfime en beerekraftig utvikling
(Storebrand, Handlingsplan 2007-2008: 16)

| teoridelen ble det argumentert for at det kaneveanskelig for bedrifter a finne en
hensiktsmessig mate a tilnaerme seg dette prinsig@petg det ble henvist til at selskaper kan
sette seg malsettinger i forhold til en tredeltiiinje som en mulig lgsning (Garriga og Melé,
2004: 61-62). Det har allerede blitt papekt i fodslse med Storebrands omtale av deres
samfunnsansvar at de gir uttrykk for malsettindertiold til bade gkonomi, sosialt ansvar og
miljg, og selskapet kan pa dermed sies a arbeidd Garrigas og Melés anbefaling
(Storebrand, Arsrapport 2006: 16). Storebrands isamg til deres investeringer og
leverandgrer, samt samarbeidet med myndighetenegagisasjoner, kan ogsa sies a vise at
selskapet har funnet en egen mate a tilpasse baftigiet til deres virksomhet. Dette er i trad
med ytterligere et syn pa beerekraftighet som blatiinteoridelen, og innenfor denne
tilneermingen argumenteres det for at bedriftertiypasse seg denne malsettingen pa en mate
som er mest hensiktsmessig og relevant for deksarinhet (Van Marrewijk og Werre, 2003

i Garriga og Melé, 2004: 62).

Samfunnsansvar integrert i virksomheten

| selskapets egne beskrivelser av deres samfunresagis det utrykk for at dette er noe som
berarer alle deler av konsernet helt opp pa ledrigé, og i handlingsplanen sies det for
eksempel at “Malene er behandlet og vedtatt i Btareds konsernledelse og styre, og
tiltakene er forankret og falges opp i selskapéke dagmiljger” (Storebrand, Handlingsplan
2007-2008: 4)Man kan argumentere for at dette viser at samfuravsa er en integrert del

av Storebrands virksomhet som helhet, og detteeisom fremheves i bade de integrerende
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og etiske tilneermingene til samfunnsansvar. | fudblse med teoridelens omtale av den
farstnevnte gruppen, ble det for eksempel sagsaedilneermingene vektlegger selskapers
integrering av sosiale krav i deres kjernevirksotnimens de etiske teoriene sier at bedrifter

bar ta samfunnsansvar i kraft av deres starrelsessyrser (Garriga og Melé, 2004).

| teoridelen ble det drgftet ulempene ved at delukkende er kommunikasjonsavdelingens
oppgave a ta seg av arbeidet med samfunnsansvdueiceift, og L’Etang argumenterer for at
dette kan medfare at samfunnsansvar blir redusettrhiddel for & styrke bedriftens
omdgmme (L'Etang, 2006: 421). Hos Storebrand frammker det av selskapets omtale av
temaet at lederen for avdelingen for samfunnsansuwahar en viktig plass i konsernet, og er
den som har ansvaret for arbeidet med temaet.i€efa eksempel i selskapets
handlingsplan at “Leder for Samfunnsansvar kooreineg leder selskapets arbeid med
samfunnsansvar. Lederen er en del av den sentshlersi selskapet og rapporterer til
konserndirektgren for Informasjon og samfunnskantim er en del av konsernledelsen”
(Storebrand, Handlingsplan 2007-2008: 13). Dettedaanmen med selskapets involvering av
bade ledelse, styre og de ulike fagmiljgene i lfieh$ samfunnsansvar sies a vise at

samfunnsansvar er en integrert del av Storebrarkisomhet.

Et ytterligere eksempel pa at Storebrand integsaerfunnsansvar i kjernevirksomheten er
deres omtale av selskapets arbeid for & forebyggessjon og gkonomisk kriminalitet.

Dette kan sies a veere et tiltak som er i trad negdintegrerende tilneermingen som i
teoridelen ble omtalt soprinsippet om offentlig ansvarlighédhnenfor denne tankegangen
argumenteres det for at store selskaper bgr tatbffansvar ved a fglge relevante
retningslinjer i samfunnet i tillegg til & holdegsmnenfor loven (Preston og Post, 1981 i
Garriga og Mele, 2004). Som beskrevet i teoridedgiekterer slike retningslinjer de
synspunktene som er radende i den offentlige opéripog et tema som har blitt mye omtalt i
mediene er det som dreier seg om korrupsjon ogakk kriminalitet. Storebrand sier i sin
kommunikasjon om samfunnsansvar at selskapet jakiiet for & forebygge dette, og i
denne forbindelsen henvises det til deredes og conducsom skal veere en samling av de
retningslinjene selskapet og dens ansatte skablidetseq til. Selskapet sier ogsa at det a
bevisstgjgre de ansatte pa disse retningslinjera del av selskapets tiltak for & motvirke
gkonomisk kriminalitet (Storebrand, Handlingspl@92-2008: 21-22). Det kan argumenteres

for at selskapet med dette viser at det holdeopggatert pa et tema som kan sies a vaere en
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viktig del av det & veere en samfunnsansvarlig virkset, noe som fremheves i forbindelse

med den omtalte teoretiske tilneermingen.

Storebrands utsagn om at de har som mal & bevisstd¢ ansatte pa disse retningslinjene
kan ogsa ses i sammenheng med en annen retningledmaskrevet i forbindelse med de
integrerende tilnaermingene, naermere bestemt debetegnes sonssues management
(Garriga og Melé, 2004pet ble sagt at dette dreier seg om strategiekaeds har for a takle
utfordrende saker, og Storebrands tiltak i forhdlde ansatte kan sies & veere i trad med de

grunnleggende prinsippene innenfor denne retningen.

Disse tiltakene for & motvirke gkonomisk kriminalikan ogséa ses i sammenheng med de
omtalte politiske teoriene. Som beskrevet i tededeomhandler disse tilnsermingene til
samfunnsansvar om nzaeringslivets makt og posisgamiunnet, og det legges vekt pa
samarbeid mellom bedrifter og styresmaktene (DgateGarcia, 2004: 55). | Storebrands
handlingsplan sies det at selskapet, i tillegg fislge sine egne retningslinjer i denne
sammenhengen, ogsa samarbeider med myndighetehavdekke gkonomisk kriminalitet. |
den forbindelsen argumenteres det for at selslapsthengig av markedets tillit, og at en
eventuell svikt i selskapets etikk eller vurderiegse kan skade selskapet (Storebrand,
Handlingsplan 2007-2008). Storebrands engasjeroeidt iotarbeide denne typen lovbrudd
kan dermed sies a veere noe som selskapet ansemgtvendig ogsa for sin egen del, fordi

det kan medfgre en svikt i deres omdgmme om nkiesglulle skje innad i selskapet.

Problemstillinger rundt etikk

Det kan argumenteres for at Storebrands tiltaléfoevisstgjare sine ansatte pa etiske
dillemma er et positivt tiltak i forbindelse medse@apets samfunnsansvar. Det har likevel
blitt pekt pa problemstillinger rundt det a utadeeetiske retningslinjer for virksomheten. |
teoridelen ble det henvist til L'Etang (2006) soetter spgrsmalstegn ved at arbeidet med
samfunnsansvar ofte er underlagt informasjonsavgeti i et selskap, og at dette i verste fall
kan medfare at formalet med a for eksempel & iendtiske retningslinjer blir a styrke
omdgmmet uten at det ligger noen reell plan fortiao man kan fglge dette opp i praksis.
Ogsa Husted og Allen (2000) pekte pa en lignendblpmstilling ved at etikk og sosialt
ansvar blir brukt pa feil mate. Deres argumentataelskaper i enkelte tilfeller vektlegger

den strategiske faktoren ved dette arbeidet, égrdélene i et konkurranseperspektiv veier
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tyngre enn det som kan betraktes som selskaper@stelser overfor samfunnet det

opererer |.

Hos Storebrand er det som nevnt en egen avdelirgafafunnsansvar, men det understrekes
at planene som fremlegges hvert annet ar omkrittg debeidet er noe som berarer hele
virksomheten (Storebrand, Handlingsplan 2007-2G803: Det kan dermed argumenteres for
at selskapet viser en forstaelse for at det ergviktdette arbeidet ikke utelukkende er en
oppgave for kommunikasjonsavdelingen, og at dedteveere noe som bergrer hele konsernet.
Det kan likevel oppsta situasjoner der et selskap sar gode rutiner og planer for
samfunnsansvar opplever dilemmaer som nettopp ikgitels til dette ansvaret.

| teoridelen ble det sagt at publikum kan ha hgjeneentninger til et selskap som fremhever
sin etiske profil, og at fallhgyden kan bli stedersom det avdekkes kritikkverdige forhold.
Dette innebeerer at selskaper som for eksempel Misérenge etiske retningslinjer for
virksomheten kan risikere & komme i et negativiesgkdersom de skulle bli kritisert for a
ikke leve opp til disse, og dette kan i verste tiatikes & medfare et svekket omdgmme
(Doorley og Garcia, 2007: 376). | handlingsplanensmfunnsansvar refereres det fra
Storebrands etikkhandbok at “Tillit er avhengigpaufesjonalitet og dyktighet, og alle
ansatte ma holde et hgyt etisk niva” (Storebrarahdngsplan 2007-2008: 25). Dette kan
sies 4 vise at Storebrand tar dette arbeidet p#, alg at etikken har en sentral plass i
virksomheten. Fra det nevnte teoretiske stasteatetlet tenkes at selskapet vil bli utsatt for
mer omfattende kritikk som en fglge av denne vekfilegen av en etisk profil dersom det
skulle bli fremsatt negative pastander om virksoimimeSelskapet sier videre at det har blitt
utarbeidet egne etiske regler for konsernet ogndatte, og det opplyses ogsa om at etikk og
etiske dilemmaer er faste tema pa seminar fomglimsatte og behandles arlig i alle
avdelinger (Storebrand, Handlingsplan 2007-2008132Det er dermed sannsynlig at
kritikere vil ha oppmerksomheten rettet mot Stoaelrdersom det skulle fremkomme

pastander om svikt i rutinene rundt selskapet etisgelverk.

En slik situasjon oppstod da Storebrand ble beskgtda investere i selskaper som andre
aktgrer har valgt & “svarteliste.” | en artikké@agens Neeringsliv kom det frem at konsernet
har plassert penger pa vegne av sine kunder isggeslsom andre investorer har valgt &
ekskludere pa grunn av kritikkverdige forhold. ®alset var likevel raskt ute med a svare pa

kritikken, og argumenterte for at det gjgres etattehde arbeid innad i konsernet for & sikre
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at investeringer er i trad med deres etiske stahdéyrmel-Johansen uttalte til avisen at
Storebrand legger vekt pa & gjare sine egne vungkariav hvilke selskap de velger a
investere i, og at de forsgker a ga i dialog méskaper som ikke oppfyller deres kriterier for
samfunnsansvarlige investeringer (Dagens Neerinlyibrgen, 5.2.2009). Hun fastholder i en
kommentar til den nevnte artikkelen at “Storebrbadde strengeste kriteriene for etiske
investeringer av kapitalforvaltere i Norge.” (ENMyrmel-Johansen i Dagens Neaeringsliv
Morgen 6.2.2009: 3). Men hun legger likevel tilemthe sammenhengen at hvilke kriterier
som skal legges til grunn for samfunnsansvarligdtining og vurdering av selskaper ikke er
noen eksakt vitenskap. Det kan dermed sies at eeétomrade selskapet betrakter som en
utfordring, men som de likevel anser a ha hgy kdemse innen.

Noe av kritikken som ble rettet mot Storebrandririesammenhengen, gikk pa at konsernet
ikke offentliggjar hvilke selskaper som utelukkes deres investeringer, og at det heller ikke
oppgis noen grunn til disse utelukkelsene. Fra K&iBle ble det argumentert for at “Selve
kjernen i det & opptre samfunnsansvarlig, er agedpenhet skaper dialog og debatt, som
igjen farer til endring” (Jeanett Bergan i Dagerasiishgsliv Morgen, 10.2.2009et
fremkommer altsa av argumentet at apenhet om hsélskaper som man bar velge a avsta

fra & investere i kan fare til at de endrer sedifde ikke ansker negativ medieomtale.

| teoridelen ble ogsa det med apenhet i forbindeled kommunikasjon av samfunnsansvar
trukket frem som viktig, og det ble sagt at detie @n forutsetning for at den som
kommuniserer skal fremsta som troverdig (DoorleyGagcia, 2007). Det kan sies at
Storebrand i fglge KLPs argumenter ikke viser &ijgeénhet ved ikke a offentliggjare hvilke
selskaper de har valgt utelukke fra sine invesgerinStorebrand pa sin side star fast ved at de
farst og fremst gnsker a fa til en dialog med deks@ene som balanserer pa kanten av det
som aksepteres innenfor deres etiske retningslinggorebrands handlingsplan vises det for
eksempel til at selskapet valgte a ikke invest&felkswagen etter korrupsjonsbeskyldninger
mot bilprodusenten, men inngikk likevel i dialog arngelskapet som etter hvert satte i gang en
rekke tiltak for & avskaffe og forebygge mislighokbnsernet (Storebrand, Handlingsplan
2007-2008: 18). Myrmel-Johansen argumenterer f&t@atebrand har ekskludert rundt 80
selskaper, men at de ikke vil avslgre hvilke sgigkgite dreier seg om. Dette begrunner hun
med at “Vi er avhengig av tillit nar vi kontaktezlskapene, og mener vi oppnar langt bedre
resultater gjennom dialog enn ved & svarteliste’d®agens Neeringsliv Morgen, 5.2.2009).

Argumentene fra bade Storebrand og KLPs side kenévise at dette er et tema hvor det
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eksisterer flere ulike innfallsvinkler, og at deke er noen klart definerte retningslinjer for
hvordan et selskap pa best mulig mate kan jobbé feemme samfunnsansvarlighet i forhold

til sine investeringer.

4.1.2 Gjensidige: bidragsyter til samfunnet

Gjensidiges stgtte til samfunnsnyttige formal e Bom har pagatt helt siden selskapets
oppstart, og bedriften har hatt tradisjon for &&itl formal som er relatert til
kjernevirksomheten. Et eksempel pa dette er sedtkapbeid med skadeforebyggende tiltak,
som startet med de sakalte bygdebrannkassene padlRf. | dag bidrar selskapet ogsa til
andre formal, som for eksempel sponsorvirksomhetamgarbeid med humanitaere
organisasjoner (Gjensidige, Arsrapport 2006: 40)

Det fremkommer av Gjensidiges omtale av samfunivsarad dette er noe som bergrer hele
virksomheten, og i arsrapporten star det at “Gtiges samfunnsansvar omfatter alle deler av
selskapet, bade konsernet og datterselskapenee®del av den daglige driften, bergres
ledelse og styring av konsernet, mennesker og ktanpe, forvaltning, drift og forretning”
(Gjensidige, Arsrapport 2006: 40). Dette kan sigsé at selskapet er opptatt av & inkludere
krav relatert til samfunnsansvar i kjernevirksonemet

Samfunnsansvar knyttet til kjernevirksomheten

Gjensidige rapporterer etter den som kallestdestelte bunnlinjennoe som innebeerer at
selskapet opplyser om forrige ars resultater irvéte gkonomi, miljg og sosialt ansvar. |
forbindelse med teoridelens gjennomgang av deestestriene ble det henvist til at dette kan
veere en hensiktsmessig tilnaerming for selskaperawsker a drive sin virksomhet pa en
mate som fremmer beerekraftighet (Garriga og Mél®42 Ved a integrere sosialt ansvar og
milijghensyn i kjernevirksomheten kan Gjensidige sievise en forstaelse av samfunnsansvar

som er knyttet til kjernevirksomheten.
Det finnes ulike motiver for hvorfor selskaper visamfunnsansvar, og tilneermingene som

ble draftet i teoridelen kan gi et bilde av de ellkakgrunnene som eksisterer for at bedrifter
arbeider med dette temaet. Innenfor de etiske tilmagene er det et vanlig argument at
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selskaper ma ta ansvar for samfunnet opereredi die har en innvirkning pa sine omgivelser
(Garriga og Melé, 2004). Under intervjuet med Gigige gnsket jeg a fa en dypere innsikt i
selskapets forstaelse av dette ansvaret, og jeigteaessert i & finne ut av om de sa pa dette
ansvaret som en plikt. Pa spgrsmal om selskapealsamfunnsansvar fordi de i kraft av sin
starrelse har en innvirkning pa samfunnet, svametidhd Raste at “Ja, helt klart. Det er kort
og konsist. Men det har vi jo gjort helt fra begghsen av. Det er jo sann vi startet” (Siri
Nodland Raste, Gjensidige, intervju 20.2.20@8tte kan man tolke som en bekreftelse pa at
Gjensidige anser sitt samfunnsansvar som neertriddiumed hovedvirksomheten, og det
fremkommer ogsa av Nodland Rastes argument at elettee selskapet har hatt tradisjon for
a gjere. Hun legger til at selskapet “hele tiddhdpansvar i forhold til det med a jobbe med

skadeforebyggende aktiviteter” (Siri Nodland Ra&gnsidige, intervju 20.2.2008).

Gjensidiges stgtte til tiltak som kan bidra tilekebygge skader blir altsa fremhevet som en
viktig del av selskapets samfunnsansvar, og deakgummmenteres for at dette viser en
instrumentell tilneerming til samfunnsansvar (Gjdige, Arsrapport 2006: 38). Dette kan
begrunnes med at én av tilneermingene innenfor dgruppen av teorier vektlegger nettopp
slike bidrag til formal som er relatert til bedefts egen virksomhet. Denne maten & betrakte
bedrifters samfunnsansvar pa ble i teoridelen dratahstrategier for & oppna
konkurransefordelepg som det fremkommer av betegnelsen, kan dennennddarbeide

med temaet ogsa innebaere fordeler for bedriftani stlkonkurranseperspektiv (Garriga og
Melé, 2004: 54). Videre kan man si at selskapeigode forutsetninger for a gi sitt bidrag
innenfor omrader som er knyttet til kjernevirksorgme fordi det ofte er slik at bedriftene
selv sitter inne med den ngdvendige kunnskapereagssursene som trengs for a bidra til &
lgse enkelte problemstillinger i samfunnet (PooigKramer, 2002 i Garriga og Melé, 2004:
54). Informasjonen som gis av Nodland Raste i futbise med intervjuet kan sies a statte
opp under denne antagelsen, og pa spgrsmal onohgettkapet har et samfunnsansvar

svarer hun:

Vi har hatt en slags samfunnsbyggerrolle vi. Fatdiar ting brenner, eller nar vi har store
naturkatastrofer, sa er det var jobb & hjelpe &0l& det pa plass igjen. Det er ogsa var jobb a
veere sa gode radgivere at folk har de dekningeme=dger. Og det er ogsa var jobb a
informere folk om at hvis huset ditt brenner, ogkke har forsikring, sa far du ikke noe. Det
er ingen offentlig instans som tar det ansvarefglér ogsa et ansvar i forhold til det med & fa
folk til & forsta det med at ved & gjgre visse g&jxan de forebygge skader, og det har vaert
en stor del av var rolle (Siri Nodland Raste, Gigige, intervju 20.2.2008).
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| dette sitatet kommer det altsa frem at Gjensidigser sin kompetanse innen forsikringer, og
hjelp til folk som for eksempel har veert utsatt éorbrann, som en del av deres
samfunnsansvar. Det kan ogsa tenkes at denne kamnsgetkan brukes i et
markedsfagringsperspektiv, da selskapets kommumikas;til omverden, om for eksempel

ngdvendige forsikringer, kan gjgre at de tiltrekkeg nye kunder.

Selskapet bidrar ogsa med midler til ulike formigihmom Gjensidigefondet, og i forbindelse
med omtalen av dette, blir det presisert fra s@lstsaside at denne gkonomiske stgtten skal
veere rene gaver uten krav til forretningsmessiteripette fondet bestar av midler fra
selskapets overskudd, og det er en uavhengig mgatlyttig stiftelse som tar seg av
utdelingen av disse midlene. Det sies i selskastapport at rammen for utdelingene er &
statte tiltak relatert til “trygghet og helse” (@gdige, Arsrapport 2006: 40). Til tross for at
selskapet gir uttrykk for at denne delen av virkbeten er ment a vaere rene gavetildelinger,
kan det tenkes at ogsa dette tiltaket kan innbegdeler i et markedsfaringsperspektiv. |
forbindelse med de instrumentelle tilneermingenedeleargumentert for at selskaper kan
bruke slike bidrag til veldedige formal i sin madlsfaring, noe som kan innebaere at styrket
omdamme, og som videre kan tenkes & ugjare enlfidkdekurranse med andre aktgrer i
bransjen. Gjensidiges bidrag med midler til sam&irgjennom denne stiftelsen kan dermed
sies & ha likheter med to av de instrumentellegiimingene Garriga og Melé viser til,
neermere bestemt det som ble omtalt strategier for & oppna konkurransefordetsy
markedsfaring i forbindelse med veldedige for(rriga og Melé, 2004: 54-55). |
teoridelen ble det sagt at disse tilnsermingendikizater med bade bedrifters strategiske
informasjon og samfunnskontakt og sakalt filants&grbeid, og man kan si at de omtalte
tiltakene som Gjensidige omtaler i forbindelse metes samfunnsansvar ogsa kan knyttes til

disse to feltene.

Selskapets bidrag gjennom Gjensidigefondet kan sigsaa ha likheter med de etiske
tilneermingene til samfunnsansvar. Man kan i bedggemplene tolke det som at selskapet
mener det har et ansvar overfor samfunnet i krafige ressurser og sin kompetanse. Et
viktig argument innen denne gruppen av teoriett stae bedrifter har muligheten til & gjare
noe for samfunnet fordi de har ressurser til detridere bestemt kan selskapets forstaelse
sies & ha likheter med den etiske tilnaermingenagumenterer for at selskaper Ibaira til
fellesskape(Garriga og Melé, 2004: 62).
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| Gjensidigesarsrapport finner man flere eksempler pa at sektkafinserming til
samfunnsansvar kan knyttes opp mot den nevntesdiskien, og det sies blant annet at:

Gjensidige gnsker a bidra positivt til samfunneingjom verdiskapningg
samfunnsengasjement. Vi skal tiloy produkter ogegter som samfunnet trenger, ivareta vare
forpliktelser og samfunnspalagte oppgaver pa enng@ie: innenfor gjeldende lovverk, i trad
med alminnelig oppfatning av rettferdighet og riiglkét, og i henhold til egne etiske regler
(Gjensidige, Arsrapport 2006: 40).

En viktig pastand i denne teorien er at bedrif@r hidra til fellesskapet fordi de er en del av
samfunnet, og Gjensidiges gnske om samfunnsengasidan ses pa som et eksempel pa
dette. Denne tilnaermingen legger ogsa vekt palskageer tilbyr varer og tjenester som folk
har behov for, samtidig som de respekterer interdgess grunnleggende rettigheter, noe som

Gjensidiges beskrivelse ogsa ma kunne sies a ktryk

Gjensidiges sitat fra omtalen av deres samfunnsamsmeholder i tillegg elementer som kan
ses i sammenheng med de integrerende tilneermindsaenfunnsansvar. | teoridelen ble det
sagt at disse teoriene vektlegger selskapers évinkdmbinere samfunnsansvar med
kjernevirksomheten. At Gjensidige anser sine proeiutrg tjienester som del av dette
ansvaret, kan sies a vise en forstaelse av sangnsvar som har likheter med det som ble
omtalt i forbindelse med denne teoretiske grupg@ariiga og Melé, 2004: 63). En av
tilneermingene i denne gruppen, som i teoridelerbbikrevet somprinsippet om offentlig
ansvar argumenterer for at bedrifter ma fglge samfunrettsingslinjer, bade i forhold til
lovverket, men ogsa det som kan beskrives somrréayisosial akseptabel oppfarsel (Preston
og Post, 1981 i Garriga og Melé, 2004: 58). Detigea som en forutsetning for at et selskap
skal bli akseptert av omverdenen, og i forlengebedette, ogsa selve grunnlaget for dens
eksistens (Garriga og Melé, 2004: 52). Den delesitatet som sier at selskapet i sin
virksomhet skal fglge loven og opptre rimelig, fiertig og etisk kan ogsa sies a inneholde de
samme argumentene som i den nevnte teorien, \s&dskiapet gir uttrykk for at de anser sitt
samfunnsansvar som naert forbundet med det a fariselg til viktige retningslinjer i

samfunnet.

Den nevnte integrerende tilneermingen kan ogsasawnienheng med Gjensidiges
henvisninger til deres milijgengasjement, og virkeetans hensyn til miljget kan sies a veere
et eksempel pa et tema det er viktig for selskapeere oppdatert pa. | teoridelen ble det sagt

i forbindelse med gjennomgangenginsippet om offentlig ansvat dette ogsa innebaerer at
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bedrifter holder seg oppdatert pa andre tema psoddgn (Preston og Post, 1981 i Garriga og
Melé, 2004: 58).

Gjensidiges integrering av miljghensyn i virksongmekan videre sies a ha likheter med den
etiske tilneermingen som vektlegger bedriftessrekraftighetDet ble sagt i teoridelen at
innenfor denne tilneermingen ses sosiale, miljgrgessy gkonomiske faktorer i
sammenheng, og bedrifter som vil kalle seg beerefieaina tenke langsiktig i forhold til

dette (Garriga og Melé, 2004: 61, Ihlen og Robs2@84: 207). Det kan argumenteres for at
Gjensidiges virksomhet ikke er det man farst ogyeforbinder med store belastninger pa
miljget, sammenlignet med for eksempel bedrifteeimolje- eller gassbransjen. Likevel
fremkommer det av omtalen av temaet pa deres dettat selskapet ser pa deres rolle innefor
dette arbeidet som viktig, og det henvises tileddlsapet organiserte og ledet en internasjonal
klimakonferanse i 2008. Det sies videre at “Fooarklinere den kontinuerlige forskningen,
implementeringen og informasjonsprosessene reldtklimatilpasning og forberedelser, har
Gjensidige ansatt en klimaforsker (Gjensidige, “Kiéama pa alvor”). Selskapet kan sies &
begrunne sitt miljgengasjement med at de har metieghtil & bidra med noe pa dette feltet,
og dette kan sies a vise en etisk forstaelse afusaisansvar. | forbindelse med omtalen av
disse tilneermingene i teoridelen, ble det nettapmhevet at en slik forstaelse bygger pa
tanken om at store bedrifter har de ressursendrsmgs for & gjgre noe for samfunnet de

opererer i (Garriga og Melé, 2004).

Det fremkommer ogsa av Gjensidiges omtale av teatddimaendringene har en
innvirkning pa virksomheten deres, og at bedrifigrden grunn gnsker a bidra til gkt
kunnskap for & motarbeide denne utviklingen. NodilRaste gir en naermere forklaring av

bakgrunnen for Gjensidiges miljgengasjement:

Nar det gjelder klimadelen, sa faler vi et spesiakivar for det. Og det er ikke sa rart, for hvis
du tenker at nar det har veert stormer pa vestlai@etflommer i innlandet, sa hvem er det da
som sitter igjen med regningen? Det er jo gjerrse ¥ed a ta et aktivt ansvar i forhold til
klimaproblematikk, og ikke minst & gjgre grep hvokan fa vare en million kunder til & selv

ta ansvar, sa tror vi at vi kan vaere med & vaerégsyng veere tydelige pa hva som kan gjares
av grep, i hvert fall for & fa privatpersoner tiéadre holdning og veere med & bidra i den store
sammenhengen (Siri Nodland Raste, Gjensidige wjot&0.2.2008)

Nodland Raste kan sies a bekrefte beskrivelsekag®s har i forbindelse med dette temaet
pa deres nettsider, hvor det gis uttrykk for ateteBjensidiges egen interesse a bidra til

arbeidet for & motvirke denne utviklingen. Selskapdimaengasjement kan dermed ogsa ses
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pa som en instrumentell tilngerming til samfunnsansfordi dette er noe som lgnner seg
bedriften, og i teoridelen ble det henvist til &b@omisk lannsomhet er motivet for a ta
samfunnsansvar innenfor denne gruppen av teoreri@a og Melé, 2004). Det kan likevel
argumenteres for at selskapet med dette kombisgreregne interesser med hensynet til
samfunnet for gvrig. Innenfor den instrumenteligairmingen som ble omtalt sapplyst
verdimaksimeringargumenteres det for at gkonomisk lgnnsomhet kerbkweres med det &

ta samfunnsansvar (Garriga og Melé, 2004: 54).

Stgtte til andre samfunnsnyttige formal

| Gjensidiges kommunikasjon om deres samfunnsar®ramer det frem at selskapet ogsa
statter andre samfunnsnyttige formal, men i moisgtti eksemplene over, er ikke disse
relatert til bedriftens kjernevirksomhet. Selskapelle som sponsor av handballandslaget og
samarbeidet med UNICEF kan nevnes som eksemphikeéiltak (Gjensidige, Arsrapport
2006: 41).

Gjensidiges logo er ofte a se i forbindelse mekkuliirettsarrangement, og i selskapets egen
beskrivelse av deres samfunnsansvar blir det saglien som sponsor og bidragsyter til
lokale tiltak er en del av dette ansvaret. | sgigks arsrapport for 2006 star det for eksempel
a lese at “Gjensidige er hovedsponsor for handbaddlaget, men sponser ogsa mange lokale
tiltak. Det er en naturlig del av vart samfunnsam$yGjensidige, Arsrapport 2006: 38).

Det kan argumenteres for at dette viser at Gjegsitlar bade instrumentelle og etiske
tilneerminger til temaet. Selskapers eksponeringakkenavnet i forbindelse med
sponsorvirksomheten kan tenkes & medfare fordelekankurranseperspektiv. Gjensidiges
statte til ulike sportsarrangement og andre sandfiitak kan dermed veere en méate for
selskapet & fremstille seg selv som en bidrags$iytsamfunnet, og i forlengelsen av dette kan
det ogsa ses pa som en strategi fra selskapetfosil®ppna fordeler i konkurransen med

andre bedrifter innen samme bransje.

Gjensidiges samfunnsengasjement, som beskrevetkarenltsa sies & ha likheter med to av
de omtalte instrumentelle teoriene; henholdsvissdet ble beskrevet somarkedsfaring i
forbindelse med veldedige fornai strategier for & oppna konkurransefordeleden
farstnevnte teorien fokuseres det pa at selskapehknvise til bidrag til ulike

samfunnsnyttige formal i deres markedsfaring. Man &gsa se dette i sammenheng med den
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sistnevnte tilneermingen, ved slike bidrag ogsatkakes a medfare fordeler i konkurranse
med andre bedrifter innen samme bransje (Garrigdalg, 2004: 54-55Nodland Raste
bekrefter at sponsorvirksomheten til selskapet $eker mye pa idrett og ideelle
organisasjoner, som for eksempel Rgde Kors siraléak og hun legger til at
logoeksponering er viktig for Gjensidige i et maikBringsperspektiv. Hun understreker
likevel at selskapet ogsa anser det som viktigsd samfunnsansvar gjennom dialog og
handling i forskjellige prosjekter, og at synliggjmen av dette overfor de gruppene det
gjelder er vel sa viktig (Siri Nodland Raste, Gjeige, intervju 20.2.2008).tillegg til & veere
en del av selskapets bidrag til samfunnet, karedmsa sies a vise at Gjensidige anser sitt
arbeid med samfunnsansvar som en del av deres dséokimgsstrategi.

Over ble det sagt at Gjensidiges sponsorvirksorinate ses pa som en instrumentell
tilnaerming til samfunnsansvar, men dette kan ogsat selskapet har en etisk forstaelse av
dette ansvaret. | den teoretiske tilnaermingen sgumnaenterer for at selskaper bgr bidra til
fellesskapet, er det et viktig poeng at de bgrogi tiibake til samfunnet de opererer i. Og det
kan sies at Gjensidige gjennom sitt sponsorarbjeidrgettopp dette. Selskapet bidrar ogsa til
samfunnet gjennom a stgtte UNICEF sitt arbeid, &giapporten kan man lese om hvordan
selskapet har veert med a finansiere et vannprasitfur. Dette samarbeidet gikk ut pa &
kombinere et tiltak for & fa de ansatte til & dekker vann i hverdagen, samtidig som
selskapet stgttet Unicefs vannprosjekt med femedréor hver liter som ble drukket.
(Gjensidige, Arsrapport 2006: 4Denne kampanjen kan markedsfere selskapet som en
bidragsyter til et godt formal, og i teoridelen biet argumentert for at slike tiltak nettopp kan
utgjare en positiv faktor i et markedsfagringspekspel forlengelsen av dette kan det tenkes
at tiltaket kan medfagre en gkonomisk fordel foskapet fordi det kan tiltrekke kunder som
en fglge av et styrket omdgmme, og dette kan desiesd vaere et eksempel pa en
instrumentell tilngerming til samfunnsansvar. | tdelen ble det sagt at tiltak som dette kan
utgjare en vinn-vinn situasjon for bade organisasjosom mottar bidraget, men ogsa for
Gjensidige, som i dette tilfellet kan tenkes agblimerkenavn som forbindes med statte til

gode formal (Garriga og Melé, 2004: 55).

Gjensidiges interessenter
Det er ikke bare gjennom den nevnte vannkampanjens@lige kan sies & kombinere sosialt

ansvar overfor de ansatte med et bredere samfuswrezaisjennom et annet lignende tiltak
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ble personalet oppfordret til & holde seg i forrd éant annet a ga sa mye som mulig. Dette
ble slatt sammen med en innsamlingsaksjon for fieskprayter til Nepal, ved at distansen de
ansatte hadde gétt ble omregnet til stgtte foeqwtisjektet (Arsrapport, 2006: 41). Dette
tiltaket kan sies & ha likeheter med den etiskedimingen Garriga og Melé betegner som
universelle rettighetel. deres artikkel blir det sagt at denne retningektlegger tema som
menneskerettigheter, arbeideres rettigheter ogke$pr miljget, og de nevner i tilegg UN
Global Compacts prinsipper for god forretningsfbssen et eksempel pa retningslinjer
bedrifter kan velge a forholde seg til i denne samhengen (Garriga og Melé, 2004: 64)
Gjensidiges nevnte engasjement gjennom UNICEF aitest til Nepal kan betraktes som
selskapets bidrag til lokalbefolkningens grunnlegtgerettigheter i form av tilgang til rent
vann og medisiner. Under intervjuet opplyser NodIRaste om at selskapet ogsa falger de
nevnte FN-prinsippene for god forretningsfarselsom tidligere nevnt, arbeider bedriften
med ulike tiltak i forhold til klima og miljg (SifNodland Raste, Gjensidige, intervju
20.2.2008)Gjensidiges omtale og tilneerming til samfunnsan&aar pa bakgrunn av
eksemplene over dermed sies a ha flere likheterdaedom blir vektlagt innenfor den nevnte

etiske tilneermingen.

| selskapets arsrapport sies det at tanken bakmsite vannkampanjen var a oppna en
helseeffekt for de ansatte, samtidig som de bitleoskaffe vann til befolkningen i Darfur
(Gjensidige, Arsrapport 2006: 41). Det kan dermegimenteres for at selskapet har funnet
en mate a kombinere sosialt ansvar overfor de @nsetd a bidra til et samfunnsnyttig
prosjekt. | teoridelens gjennomgang av de etidkestimingene ble det sagt i forbindelse med
omtalen av denormative interessentteorigat bedrifter i tillegg til & arbeide for &
tifredsstille eiernes gnsker, ogsa ma ta hensymtlte grupper i samfunnet, som for
eksempel de ansatte. Blant de andre gruppene somdj@re en bedrifts interessenter i
henhold til denne teorien er selskapets eiererdenbarer, kunder og lokalmiljg (Freeman,
2006 i Honest Work, A Business Ethics Reader: 28)75et kan altsa argumenteres for at
Gjensidige gjennom sin vannkampanje viser en éiliséerming til samfunnsansvar ved at de
tar ansvar for de ansattes helse. Denne kampagemmen med de andre omtalte tiltakene,
kan videre betraktes som Gjensidiges mate & imedpensynet til flere av selskapets
interessenter i virksomheten. Ved a kombinereestittilike internasjonale formal med tiltak
her hjiemme, kan selskapet sies & forholde segpékier som ble nevnt i forbindelse med

giennomgangen av den normative interessentteorien.
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Stgtten til UNICEF og Nepal er eksempler pa hvor@gnsidige bidrar til internasjonale
formal, men i fglge Nodland Raste har likevel satsits hovedfokus veert i Norge, og hun
nevner i denne sammenhengen Gjensidiges tiltak bmdre barn og ungdoms hverdag. “Vi
mener at det er mye bade pa trygghet og helsesfdemold til barn og unge hvor vi kan ta
grep,” sier hun (Siri Nodland Raste, Gjensidigégtimu 20.2.2008). Hun viser til at i Norge
befinner denne gruppen av befolkningen seg gvarktyhCEF sin liste i forhold til

materielle levevilkar, men at det likevel er slikde ligger tredje nederst nar det gjelder
psykisk velvaere. Ved a gi stgtte til barneidrete som kan bidra til & skape lagfalelse, haper
selskapet & kunne bidra til et tiltak som kan haasitiv innvirkning pa barns hverdag. Det
kan sies at Gjensidige med dette, i likhet med tantav de skadeforebyggende tiltakene, gir

uttrykk for at selskapet betrakter lokalmiljgerandet blant selskapets interessenter.

Hittil har gjennomgangen av Gjensidiges kommunitasijist at selskapet gir uttrykk for at

de tar ansvar overfor sine kunder, de ansatte mfusaet generelt, og man kan tolke det som
at selskapet anser disse gruppene som bedriftennessenter. Pa spgrsmal om hvem som kan
tenkes & ha en interesse i selskapet, nevner Nb&aste farst og fremst de ansatte og
kundene (Siri Nodland Raste, Gjensidige, intendu22008)1 Gjensidiges tilfelle er det som
nevnt ogsa kundene som er medeiere av selskapagrogd kan man si at denne gruppen

ogsa har en interesse i virksomheten som eiere.

Nodland Raste sier videre at staten ogsa inneheikgg rolle i forhold til Gjensidiges
virksomhet. Hun argumenterer for at Gjensidige gjyge for det norske samfunnet av tiltak
innen for eksempel skadeforebygging, og mener datfdet er viktig for selskapet at de rette
instansene innenfor Storting og regjering er kiaralette arbeidet, slik at det far de rette

rammevilkarene & jobbe under (Siri Nodland Rasjensidige, intervju 20.2.2008).

Innenfor den teoretiske tilnaermingen som omtales sakeholder managemeases
interessenter a ha en innvirkning pa bedriftedsseimhet, men denne pavirkningen kan ogséa
skje motsatt vei. | forbindelse med gjennomgangedemne tankegangen innenfor
ledelsesteori ble det understreket at det kan esestategisk grep fra bedrifters side & skape
en dialog med sine interessenter for a fa en duerser hvordan de best mulig kan tilneerme
seg arbeidet med samfunnsansvar (Garriga og M@@.: 59).I Gjensidiges tilfelle, kan

Nodland Rastes argument sies a gi uttrykk for aedeiktig for selskapet & kommunisere
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med myndighetene, fordi de er avhengig at statggeletil rette forholdene for deres arbeid

med temaet.

Etiske retningslinjer

Det kan argumenteres for at bedrifters mate a fdehseg til ulike interesser i samfunnet kan
ses i sammenheng med deres etikk og retningsfmjeirksomheten. Gjensidiges
fondssparere kan for eksempel tenkes a ha ensseerat selskapet investerer deres midler
pa en etisk forsvarlig mate. Pa Gjensidiges nettsig i arsrapporten henvises det til at
selskapet har egne etiske regler som er med alstgredan virksomheten drives, og det
nevnes blant annet at selskapet arbeider for asdevesteringer skal fglge disse
retningslinjene (Gjensidige, Arsrapport 2006: &3Iskapet argumenterer for at deres
forretningsdrift holder en hgy etisk standard, egg@lbegrunnes med at normer, verdier og
etiske regler, som er i overensstemmelse med denralige rettsoppfatning, styrer alle
selskapets beslutninger og handlinger. Disse etisikingslinjene er noe som bade
medarbeiderne og de tillitsvalgte ma forholde slegg det sies at “Alle aktiviteter i

Gjensidige skal tale dagens lys” (Gjensidige, “Etjk

Nodland Raste bekrefter at selskapet er opptaitfalge etiske retningslinjer, og hun sier at
selskapet valgte & revidere disse for at det ikidlesvaere noen tvil om selskapets
retningslinjer med hensyn til for eksempel représgion og habilitet i forhold til innkjap.

Hun sier at:

Vi gjar jo fryktelig store innkjgp hos oss. Var kjgpsavdeling far hardt press pa seg for &
ikke benytte seg av bekjente eller andre i fortibidar du kjgper inn. De blir jo invitert pa
alle mulige messer. Der betaler de sin egenandétie a fale at de skylder noen noe ting.
Det er bare eksempler pa hvordan vi tenker (Sidl&led Raste, Gjensidige, intervju
20.2.2008).

Dette kan sies & vise en tilnaerming til samfunnsansom vektlegger at man fremstar som
en ansvarlig aktar i samfunnet, noe som vektleggesnfor den integrerende teoretiske
retningen som ble omtalt sgmninsippet om offentlig ansvarlighéodland Raste kan i dette
sitatet sies a gi uttrykk for at selskapet er opta a falge viktige retningslinjer i samfunnet i
tilegg til & holde seg innenfor loven, noe som dgséheves innenfor den nevnte

tilneermingen til samfunnsansvar (Garriga og MeGf4 58).
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4.1.3 Oppsummering og sammenligning av selskaperfesstaelse

Inntrykket man sitter igjen med etter & ha underbwh disse selskapene sier om sitt
samfunnsansvar, er at begge selskapene erkjenaes\atr utover det a tjene penger for sine
eiere. Dette kan sies a vaere noe selskapene Felletd, men det kan ogsa pekes pa forskjeller

mellom disse bedriftene i forhold til deres forés&eav dette temaet.

Storebrand gir uttrykk for at deres samfunnsanegatommunikasjon om dette er en viktig
og integrert del av virksomheten. Dette er noe egsa ledelsen engasjerer seg i, og det sies
videre at lederen for avdelingen for samfunnsankaaen sentral plass i konsernet. | forhold
til de fire omtalte teoretiske tilngermingene somrga og Melé beskriver, sa kan det
argumenteres for at man kan finne eksempler i déersgkte materialet som viser at
Storebrands forstaelse av samfunnsansvar karsaesmenheng med alle disse gruppene av
teorier. | Gjensidiges beskrivelser av samfunnsankan man ogsa peke pa eksempler som
kan knyttes opp mot flere av disse tilneermingemeni@enlignet med Storebrand kan man si
at Gjensidige knytter dette temaet mer opp monlgerksomheten i form av for eksempel
statte til skadeforebyggende aktiviteter. Likevat belskapene det til felles at de gir uttrykk

for at samfunnsansvar er noe som bergrer heleftesdri

Hos Storebrand anses samfunnsansvar som en detes/fdrretningsstrategi og som et
konkurransefortrinn, noe som kan sies a vismstiumentelkilnaerming. Selskapets
beskrivelser viser likevel at det er mulig a kongsangkonomisk inntjening med hensynet til
andre interesser i samfunnet, noe som kan siesedewi forstaelse som har likheter med det
som kallesopplyst verdimaksimeringjensidige gir ogsa uttrykk for at selskapets
samfunnsengasjement er noe som kan innebaere kankafordeler for virksomheten,
samtidig som det kan veere til nytte for samfunoet fielhet. Som nevnt, statter selskapet
ulike formal gjennom sponsorvirksomheten og samddbened veldedige organisasjoner,
noe som kan tolkes som strategier som kan veerdigindsle i et markedsfgrings- og

konkurranseperspektiv.

Gjensidiges omtale av retningslinjer for virksongrekan sies & vise at selskapet ogsa har en
integrerenddilnaerming til sitt samfunnsansvar. | den forbilsgéeble det vist til selskapets
egne argumenter om at alle medarbeidere og tiligge ma falge loven og etiske
retningslinjer i alle deres beslutninger og hargtin Storebrand kan sies a vise et bredere

engasjement pa dette omradet ved at det henvisasitarbeidet med myndighetene for &
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avdekke gkonomisk kriminalitet, noe som kan sesnraenheng med gmlitisketeoriene.
Storebrand viser ogsa en integrerende tilnsermidgavele involverer sine interessenter i
form av interessentkonferanser. Storebrand side aektlegger dialog med de som kan ha en
interesse i selskapet, men ogsa med aktgrer se@déor eksempel gnsker a investere i, og
dette er noe som har fart til at selskapet hatr kiitisert i forhold til sin etikk. | den

forbindelse ble det trukket frem argumenter omedgkaper som vektlegger sine etiske

retningslinjer risikerer a bli kritisert dersom itt&e lever opp til omverdenens forventninger.

Storebrand er en bedrift som ogsa vektlegger giskeeretningslinjer og baerekraftighet som
en integrert del av virksomheten. Dette kommauttykk ved at selskapet rapporterer og
setter seg malsettinger etter en tredelt bunnéinjet, noe som ogséa fremheves i teoridelens
omtale av detisketilneermingene til samfunnsansvar. Gjensidige fistgsa dette prinsippet
i sin arsrapport, og selskapet viser sine resultateenfor omradene sosialt ansvar, miljg og
gkonomi. I tillegg til dette kan Gjensidige ogséssa vise en etisk forstaelse av
samfunnsansvar gjennom blant annet omtalen awes geodukter og tjenester ogsa anses
som en viktig del av selskapets samfunnsbidragsoaei teoridelen ble betegnet av som

bedriftersbidrag til fellesskapet

4.2 Selskapenes kommunikasjon om samfunnsansvar

Gjennomgangen av Storebrands og Gjensidiges oataamfunnsansvar i rapporter og pa
nettsider viser at begge selskapene kommuniseseeutiet som er lovpalagt om dette
temaet. Det kan veere flere grunner til dette, ogélig arsak kan veere at selskapene har en
tilneerming til temaet hvor de ser pa kommunikasjoom dette som en strategi i et
konkurranseperspektiv. Pa bakgrunn av dette kanterke seg at selskapenes

kommunikasjon om samfunnsansvar er knyttet til siévestaelse av dette ansvaret.

| denne delen vil jeg undersgke naermere om de lekhedriftene i sin kommunikasjon om
temaet tyr til noen av de virkemidlene som ble dimt&oridelen. Der ble det sagt at den som
kommuniserer kan bruke visse grep og strategied foemsta som troverdige i denne
sammenhengen. Farst vil jeg likevel gi en kort gangang av de to

kommunikasjonskanalene denne undersgkelsen targggankt i.
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Selskapenes rapporter og nettsider

| teoridelen ble det sagt at rapporter og nettsderutgjare viktige kommunikasjonskanaler
for selskapers omtale av deres samfunnsansvatriaé¢gisk perspektiv, og bade Storebrand
og Gjensidige kommuniserer via disse kanalene oma¢t (Ruud m.fl., 2005, Capriotti og
Moreno, 2006). Rapportering av tema relatert tiiimnsansvar er noe selskaper ogsa er
palagt & gjare i henhold til norsk lov, og i lovem arsregnskap star det at selskaper ma
rapportere i styrets arsberetning om likestillimgasbeidsmiljget innad i bedriften, i tillegg til
virksomhetens innvirkning pa det eksterne miljd@v(om arsregnskap). Begge selskapene
gir likevel mer informasjon om temaet i sine argagper enn dette, og Storebrand utgir som
nevnt i tillegg toarige handlingsplaner om sitt $ammsansvar. Det kan dermed sies at bade
Storebrand og Gjensidige rapporterer utover detsolovpalagt, men at farstnevnte selskap
ogsa kommuniserer mer om temaet enn det sistngjateVidere i denne oppgaven vil jeg se
neermere pévordandisse to selskapene kommuniserer om sitt samfusmaprog om man
kan avdekkdwvorfordet er ulikheter mellom selskapene i nar det gjeidengden av

informasjon.

Pa Gjensidiges nettsider finner man under lenkemif8nnsansvar” omtale av hvordan
selskapet ser pa forstar og arbeider med temaeh$@iige, “Samfunnsansvar”). Pa denne
siden finnes det ogsa lenker til artikler som fap aktuelle tema i forhold til Gjensidiges
samfunnsansvar. Da arbeidet med denne oppgavéet stadde Gjensidige omtale av tema
som kan sies a veere en del av deres samfunnsamslerandre lenker pa selskapets nettsted.
Arbeidet med etiske investeringer var for eksenigead tatt med som en del av selskapets
samfunnsansvar, men ble omtalt i forbindelse meskapets spareprodukter og fond
(Gjensidige, “Fondssparing"gelskapet har likevel endret praksis i forholdiétte siden

dette, og i forbindelse med at den gvrige omtaledeses samfunnsansvar pa nettsidene ble
redigert, har ogsa opplysninger om konsernetseetiskesteringer kommet med under dette

temaet (Gjensidige, “Samfunnsansvar”).

| teoridelen ble betydningen av interaktivitet idmdelse med selskapers omtale av
samfunnsansvar pa deres nettsider drgftet. Den@ektiviteten ble beskrevet som
publikums muligheter til & stille sparsmal og a koenmed tilbakemeldinger pa bedrifters
samfunnsansvar (Capriotti og Moreno, 2006). Av gemn kan det vaere viktig at selskaper
opplyser om hvordan publikum kan kontakte dem darstan har tilbakemeldinger eller

spgrsmal om temaet. Pa Gjensidiges nettsider filkkesopplysninger om noen konkret e-
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postadresse eller telefonnummer man kan henvengdedseersom man for man har innspill
eller spgrsmal om deres samfunnsansvar. Det ogplilggynok om hvordan man kan
kontakte informasjonsavdelingen, men det kan teak&®mmunikasjonen mellom selskapet
og dens interessenter om temaet samfunnsansvéekaenses av at det ikke opplyses om
hvem som har dette som sitt ansvarsomrade, elmdhn man skal kontakte den eller disse
personene. Dette kan ogsa tenkes a medfare aapetskke far en tilstrekkelig oversikt over

hvilke tema som deres interessenter er opptatt av.

Storebrand kan sies & ha en omfattende og grundigl® av selskapets samfunnsansvar bade
pa nettsider og i form av rapporter. | den fgrstmexkommunikasjonskanalen er temaet lett
tilgjengelig i form godt synlige lenker, og manrfier ogsa informasjon om hvordan man kan
kontakte selskapets avdeling for samfunnsansvaodeman har spgrsmal om temaet. Som
beskrevet over, kan det veere viktig at selskapgydetil rette for nettopp slik interaktivitet i
forhold til dette temaet, slik at arbeidet med samfansvar kan tilpasses omverdens

forventninger pa best mulig mate (Capriotti og Marg2006).

| handlingsplanen beskriver selskapet utfordrirdgehar matt i forhold til de malene de

hadde satt seg i den forrige perioden, og det gpslpm enkelte av de malsettingene som
ikke ble gjennomfgrt (Storebrand, Handlingsplan72Q008: 6). Storebrand kan med dette
sies & vise apenhet omkring deres arbeid med sasdasvar, noe som i teoridelen ble
argumentert for er viktig om selskapet gnsker eétd som troverdig i denne sammenhengen
(Doorley og Garcia, 2007).

4.2.1 Storebrands kommunikasjon om samfunnsansvar

| forbindelse med undersgkelsen av Storebrands korikasjon om temaet gnsket jeg a finne
ut av om selskapet synes det er viktig a infornpeit@likum om dette ansvaret, og eventuelt
hvilken rolle dette spiller i forhold til selskapgedrbeid med temaet. Myrmel-Johansens
oppfatning er at Storebrand har et ansvar for &sbtgjgre og informere de som bergres av

virksomheten om selskapets strategiske valg, ogslan den forbindelse at:

Vi vil ogsa fortelle dem at de kan ta et aktivtoyakd & velge oss. Samfunnsansvar er en del
merkevaren Storebrand, og vi vil vise at det bgdergpm adferd, holdninger og handlinger
(det vil si hvordan vi opptrer, hvilke produkter tpgnester vi tilbyr, gjennom valg av
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samarbeidspartner og i andre strategiske valg}eRetdifferensierende for oss, og vi gnsker &
bruke det som et konkurransefortrinn (Elin Myrmehdnsen, Storebrand, intervju 28.2.2008).

Storebrand kan med dette sies & vise at de ansgomiederes ansvar a informere
interessentene om selskapets samfunnsansvar, ogamamdere tolke det som at selskapet
ansker a bli oppfattet som en samfunnsansvarligfbast omverdenen. Det kommer videre
frem av Myrmel-Johansens utsagn at Storebrand dester arbeidet som en styrke i
konkurranse med andre selskap, noe som kan vaerd foeklare deres omfattende
kommunikasjon om temaet. | teoridelen ble dettilistt det & informere omverden om tiltak
innen samfunnsansvar er viktig i en konkurransasjan, og Doorley og Garcia argumenterer
nettopp for at kan veere strategisk lannsomt fdsemrift & vise frem dette arbeidet til
publikum (Doorley og Garcia, 2007: 368).

Farsteinntrykket av Storebrands kommunikasjon amfisansansvar er altsa at dette er noe
som selskapet legger mye arbeid i, og som ansewviktignfor selskapets omdgmme utad.

Av den grunn kan det vaere interessant a se naepaaem selskapet bruker noen av
virkemidlene som ble beskrevet i teoridelen. Jégned andre ord forsgke a avdekke hvordan
selskapet bruker ulike grep i sin kommunikasjon&dremsta som troverdige i denne

sammenhengen.

- En klimangytral og etisk bedrift

| teoridelen ble det henvist til at gre@geteferere til tredjepartekan bidra til & styrke en
bedrifts troverdighet, og det ble i den forbindgisesisert at slike uttalelser bgr komme fra
troverdige kilder, og som har det aktuelle temaet sitt fag- eller arbeidsomrade, eller som i
det minste er uavhengige av bedriften de uttalgrose. En forutsetning for at slike referanser
fra utenforstdende tredjeparter skal kunne bidig@agtyrke troverdigheten er at de omtaler det

aktuelle selskapets samfunnsansvar pa en positi (Daorley og Garcia, 2007: 374).

| Storebrands rapporter og pa nettsider finner el@empler pa slike henvisninger til positive
uttalelser om selskapets samfunnsansvar fra kiitsrfor bedriften. | selskapets
handlingsplan henvises det for eksempel til JoRg@mders, som er professor ved Bl og leder
av Lavutslippsutvalget, i forbindelse med deresadenav bedriftens miljgtiltak. Hans

uttalelse om at Storebrand skal bli den farste @@grale bedriften i landet siteres sammen
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med hans forklaring pa hvorfor det er viktig at bifter tar sin del av ansvaret for a redusere
klimagassutslipp. Selskapet gir samtidig ogsa sgree beskrivelser av hvilke tiltak de har
planlagt & sette i gang for & na dette malet (8taral, Handlingsplan 2007-2008: 35). Denne
henvisningen kan sies a vaere et grep fra selskajoletfor a vise at en utenforstdende gar god
for deres arbeid med & ta ansvar for miljget. RetWdere argumenteres for at dette bidrar til
a styrke selskapets troverdighet i forhold til @wigrn ved at Randers sine uttalelser gir et
positivt bilde av deres arbeid pa feltet. Hansgridean i tillegg sies a stgtte opp under
Storebrands eget stasted, noe som Doorley og Gagséafremhever som viktig i forbindelse

med deres omtale av dette kommunikasjonsgrepetri®oog Garcia, 2007: 374).

| forbindelse med omtalen av selskapets etiskemgstinjer kan Storebrand ogsa vise til
fordelaktige beskrivelser fra utenforstaende. Dplgder i Fremtiden i Vare Hender, Arvid
Hermstad, sammenligner selskapet med andre beddfjehan siteres pa at “Storebrand har
rett og slett et forsprang pa de andre nér dedejedtikk” (Arsrapport 2006: 17). Det kan
tenkes at dette sitatet kan bidra til & fremme igubis tiltro til selskapet, fordi det retter et
positivt lys pa deres etikk. Det kan videre argutasss for at et slikt utsagn, i likhet med
uttalelsen fra Randers, kan styrke bedriftens tdigbet ved at ogsd denne referansen er en
uavhengig ekspertuttalelse som gir et positivtdodd selskapets samfunnsansvar. | tillegg
kan dette utsagnet sies a veere bekreftelse parab®&ind driver sin virksomhet pa en mate
som er i trad med den aktuelle organisasjonenekerered at Hermstad gar god for
selskapets etikk. | teoridelen ble det sagt i fodleise med omtalen av det nevnte grepet at
den som kommuniserer om sitt samfunnsansvar nebi@pforsgke a vise at deres handlinger
samsvarer med mal og forventninger hos uavhengigesissenter (Doorley og Garcia, 2007:
374).

Ved a referere til slike positive uttalelser om tiéeh kan Storebrand ogsa sies a benytte seg
av det som i teoridelen ble omtalt som ethos-sjrateHenvisningene til disse referansene
kan tenkes & medfgre at selskapet vil bli oppfatiat en akter megod karakter | teoridelen
ble det argumentert for at dette nettopp kan oppadsat utenforstaende kilder eller
respekterte institusjoner gar god for bedrifteefihog Robstad, 2004: 125).

Storebrands beskrivelser av de nevnte miljgtiltakien & bli CO2-ngytrale kan ogsa knyttes
til ytterligere en ethos-strategi, naermere bestighsom dreier seg oéndemonstrere god
velvilje overfor publikunflhlen og Robstad, 2004: 125). | teoridelen bles#gt at dette kan
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gjgres ved nettopp a forklare og ved a gi bakgrmfmsnasjon om et tema overfor publikum,
med den hensikt & overbevise om at man har feltesdsser. Storebrand kan ogsa sies &
bruke dette ethos-grepet ved a forklare hva setgkabpgjare for & bli mest mulig

miljgvennlige.

Det er ikke bare i det nevnte eksemplet over akaplets kommunikasjon kan sies a ha
likheter med denne ethos-strategien. Ogsa i fosdgadmed Storebrands omtale av deres
statte til kreftsaken, kan det argumenteres feettkapet bruker det samme virkemiddelet. |
teoridelen ble det sagt at brukeren av denne ettiategien har til hensikt & overbevise sine
tilhgrere om at man har gjensidige interesser,foghindelse med omtalen av selskapets
kreftforsikring sier selskapet at de stgtter Kighingen med hundre kroner for hver solgte
forsikring (Storebrand, “Kreftforsikring selges samormalt”). Det kan tenkes at selskapets
presisering av at de stgtter denne saken er gagitfar & imgtekomme noe av den kritikken
som oppstod i forbindelse med denne forsikringen.

A innremme problemer

Den nevnte kreftforsikringen kan ogsa knyttesttdienet kommunikasjonsgrep, neermere
bestemt det som gar ut pa at kommunikatorenifammme problemeDette grepet kan
brukes hvis det allerede har oppstatt en vanskiligsjon i tilkknytning til et selskaps
omdgmme. Bedrifter som pa en eller annen matedareh i en slik situasjon bgr veere apne
om dette og innremme problemer om de gnsker a féesasn troverdige (Doorley og Garcia,
2007: 375).

| Storebrands tilfelle fikk lanseringen av den nevkreftforsikringen negativ oppmerksomhet
i mediene. Selskapet var tidlig ute med a svarkritiiken pa sine nettsider, og de forklarte
ogsa grunnene til at det var satt strenge krawéin som kunne kjgpe denne forsikringen

(Storebrand, “Kreftforsikring selges som normalt”).

| omtalen av selskapets samfunnsansvar kommeiatrefiem at dette er noe som blant annet
omfatter bade deres produkter og kunder, og detkgumenteres for at dette er en
omfattende malsetting om dette skal omfatte alledkemes interesser (Storebrand,
Handlingsplan 2007-2008, Arsrapport 2006). Det &anlen grunn tenkes at slike tilfeller kan
utgjare et dilemma for kommersielle virksomheterdf Storebrand pa den ene siden er et
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forsikringsselskap som ma ta hensyn til sine kundeeresser, men de skal ogsa sikre sine
aksjoneerers interesser. Selskapet ma ogsa haddetkdit de ma gjare prioriteringer i forhold
til hvem som kan bli kunder, fordi store forsikrgwgbetalinger til en utsatt gruppe vil bety
hayere premier for alle. Jeg gnsket a finne utrawslike situasjoner kan utgjere et dilemma
for Storebrand, som pa den ene siden ma fglge deansjens spilleregler for lannsomhet,
men som samtidig ogsa sier at de har som malséttiagre sosialt ansvarlige og oppna

kundetilfredshet. Myrmel-Johansen mener i dennigiridielsen at:

Utviklingen og lanseringen/markedsfaringen av koefikringen var veldig ngye diskutert i
mange deler av selskapet vart, og vi brukte latgltdialog med viktige interessentgrupper
(bl.a. forskere, leger, kunder, organisasjoner kaftforeningen og andre) far vi besluttet &
utvikle og lansere dette produktet. Vi mener at dekker et behov blant forbrukerne, og at
diskusjonene omkring produktet er med pa & bey@stdolk om hva som kan skje dersom...
Det er ogsa fint & kunne si at 100 kroner per sdigtsikting uavkortet gar til
Kreftforeningens arbeid for & hjelpe de som farnmkoiske problemer i forbindelse med en
kreftdiagnose (Elin Myrmel-Johansen, Storebranriju 28.2.2008).

Det kan se ut til at Storebrand i dette tilfelletmar at deres samfunnsansvar overfor deres
kunder er ivaretatt fordi dette var noe som vaftdtaned de viktigste interessentgruppene pa
forhand, men ogsa fordi det er inngatt et samanmeid Kreftforeningen. Likevel kan det
stilles spgrsmal ved om selskapet egentlig innrananmarkedsfaringen av kreftforsikringen

kan ha utgjort et problem for de kundene som fegig villedet.

En mulig arsak til misforstaelsene i forbindelsedrkeeftforsikringen, kan veere at selskapet
ikke hadde informert godt nok pa forhand om vilkéréor & tegne denne forsikringen. |
teoridelen ble det sagt at det er viktig & veereduengyaktig i nar man kommuniserer om
sitt samfunnsansvar om man gnsker a fremsta sa@rtig (Doorley og Garcia, 2007) |
forbindelse med kritikken som oppstod i etterkantaaseringen av kreftforsikringen, matte
Storebrand géa ut og svare pa dette og presiserddnree kreftforsikringen innebar
(Storebrand, “Kreftforsikring selges som normalDgt kan dermed tenkes at en mulig arsak
til at flere opplevde markedsfgringen av denneikarggen som villedende kan skyldes at
selskapet ikke fulgte prinsippet med apenhet ogkiiyhet under lanseringen av denne
forsikringen. Likevel kan man ogsa si at Storebraed & ga ut & presisere og forklare
vilkarene for den aktuelle kreftforsikringen vigte strategi som har likheter med ethos-grepet
som innebaerer demonstrere god velvilje overfor publikusom i dette tilfellet var selskapets
kunder (Ihlen og Robstad, 2004: 125). | trdd medsigppene innen denne strategien gav

selskapet bakgrunnsinformasjon om forsikringen,tshgisom selskapet kunne sies a vise til
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felles interesser med kundene gjennom blant antrekke frem stgtten til Kreftforeningens
arbeid.

Samarbeid og dialog med interessenter

Det kan argumenteres for at samarbeidet med Krefttogen ogsa kan bidra til & styrke
Storebrands omdgmme, fordi dette tiltaket kan &iegere ha likheter med grepet som gar ut
pa & inngdartnerskap med interessent8om nevnt i teoridelen, kan et slikt
kommunikasjonsgrep medfgre at et selskap oppfattestroverdig i publikums gyne, men
dette kan ogsa hjelpe bedriften a fa oversiktem vikgige tema innen samfunnsansvar som
deres interessenter er opptatt av. Denne typengrakiap kan i tillegg brukes til & bygge
relasjoner til kritikere eller eksperter pa fef@borley og Garcia, 2007: 375). Myrmel-
Johansens argument om at kreftforsikringen bledjgudrgftet i forkant av lanseringen med
viktige interessentgrupper, som for eksempel faeskeger, kunder og organisasjoner som

kreftforeningen, kan dermed ogsa sies a vaere nseatt& opp under selskapets troverdighet.

Det fremkommer flere steder i Storebrands kommugpdraom samfunnsansvar at selskapet
involverer sine interessenter, og at dette ogsdses som noe som kan medfgre fordeler for
bedriften i et strategisk perspektiv. | handlingsn for samfunnsansvar gis det for eksempel
uttrykk for at selskapet ser det som en fordelfdksomheten a fa kjennskap til tema som

opptar deres interessenter:

Dialog med de gruppene av befolkningen som paviakesy pavirker var virksomhet, er
avgjerende for a videreutvikle Storebrand. Kommasjknen med interessentene varierer fra
uformelle mater og telefonsamtaler til omfattendeegelmessige undersgkelser og
kontraktsfestet samarbeid. Storebrands viktigseréssenter er vare eiere, kundene og
leverandgrene vare, de ansatte, myndigheter ogisagtffor gvrig (Storebrand,
Handlingsplan 2007-2008: 9).

Det kan argumenteres for at dette utdraget freeBtands handlingsplan viser en bred
involvering av selskapets interessenter, og abdel med disse gruppene anses som noe som
medfarer fordeler for virksomheten. Denne beskseelkan dermed ogsa sies a ha likheter

med grepet som gar ut pa a vise til partnerskapintetessenter.

Ytterligere et eksempel pa at Storebrand ser étdiherkjenne fordelene ved & samarbeide

med de gruppene i samfunnet som pavirkes av,sgl@rkan pavirke bedriften, er selskapets
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arrangement av interessentkonferanser hvert annetsse konferansene har i falge
selskapets egne beskrivelser som formal “a fa letekilbakemeldinger og innspill pa hva
vare viktigste interessenter forventer og gnskestavebrand i forhold til vart
samfunnsansvar” (Storebrand, Handlingsplan 200B2)(Det sies videre at dilemmaer og
andre temaer som anses som spesielt viktige fadrapt ogsa blir diskutert pa disse
seminarene. Denne henvisningen i Storebrands masglian kan sies & veere nok et eksempel
pa at selskapet bruker virkemidler i sin kommunjga®m samfunnsansvar som har likheter
med grepet som gar ut pa at man kan vise til peskae med interessenter. | teoridelen ble
det vist til ulike mater selskaper kan mgte sirteriessenter pa, og Doorley og Garcia nevner
blant annet tilrettelagte seminarer som et eksemdel slikt arrangement. | den forbindelsen
ble det sagt at slike tiltak er ment a gi selskapeblikk tema som opptar deres interessenter,
og & inngd i samarbeid med personer av betydningrksomheten (Doorley og Garcia,

2007: 375). Selskapets egen beskrivelse av deedsentkonferanser kan dermed sies a ha

flere likheter med det Doorley og Garcia fremhes@m viktig i forhold til slike partnerskap.

Storebrand sier ogsa at det er en malsetting fekaget & veere en samarbeidspartner med
kundene i forhold til kjernevirksomheten; a tillyr$ikrings- og banktjenester, og det sies i
forhold til deres visjon at “Storebrand skal vee@dés fremste og mest respekterte
samarbeidspartner innenfor langsiktig sparing egikang” (Storebrand, Handlingsplan
2007-2008: 13). | dette utsagnet kan det sieslsitaeet forsgker a vise at de har den
kunnskapen og kompetansen som trengs for a vagyederadgiver for sine kunder nar det
gjelder sparing og forsikring. | det farste ethospept beskrevet i teoridelen, som gikk ut pa at
den som kommuniserer bgr forsgkigainsta som intelligent og kunnskapshble nettopp
disse faktorene fremhevet i forhold til det & fréilesseg selv med troverdighet i sin
kommunikasjon. I tillegg til & vise at man er kukagsrik og har kompetanse innen sitt felt,
kan ogsa henvisninger til lang erfaring utgjeresthos-strategi nar man vil fremsta som
troverdig i sin kommunikasjon (Ihlen og Robstad)20125). | forbindelse med Storebrands
omtale av deres samfunnsansvarlige investeringerses det for eksempel til at de var det

forste norske selskapet med en egen avdeling fte (Btorebrand, Arsrapport 2006: 16).

Selskapets konsernsijef, Idar Kreutzer, blir ogeénfrevet i selskapets kommunikasjon om
samfunnsansvar som en leder med mye kompetanssitpdealtet. Det nevnes for eksempel i
selskapets handlingsplan at han var med i inigaffomorrow’s Leaders (TL) i World

Business Council for Sustainable Development i 20@%te var et samarbeid mellom atte
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ledere som gikk sammen for & utarbeide en forstdetsulike globale utfordringer som
pavirker finanssektoren, og som var ment a hjelgkapene a finne mater hvor de kan skape
en baerekraftig lsnnsomhet (Storebrand, Handlingspt®7-2008: 7). Det kan tenkes at
Storebrand ved a vise til konsernsjefens engasjeimean temaet samfunnsansvar ytterligere
far forsterket selskapets troverdighet, da ogste @édtsempelet kan sies a ha likheter med
ethos-grepet som gar ut pa a framsta som intetliggkunnskapsrik.

Retningslinjer for virksomheten

Storebrands henvisninger til en rekke retningstifge virksomheten kan ogsa betraktes som
en strategi for & fremsta med troverdighet. | @alen ble det sagt at bedrifter kan oppna dette
ved a henvise til sdkaldlment aksepterte standardery i selskapets handlingsplan og i
arsrapporten finner man omtale av tema som katerektil dette kommunikasjonsgrepet
(Doorley og Garcia, 2007%elskapets henvisning til at de fglger Global Cortgt

prinsipper for forretningsfarsel, og at det rappoes bade etter den sékalte tredelte bunnlinjen
og retningslinjene i det Global Reporting Initi@&i(GRI), kan sies & veere eksempler pa dette
(Storebrand, Handlingsplan 2007-2008: 4, Bjorley og Garcia argumenterer for at
standardene det henvises til bar veere allment sdsepetningslinjer for virksomheten, og i
likhet med Storebrand trekker de frem FNs Globah@act som et eksempel (Doorley og
Garcia, 2007: 375).

Storebrand sier ogsa i forbindelse med omtaleringslinjene for virksomheten at det
stilles krav til miljg og samfunnsansvar i forhdaildalle deres investeringer. Det sies i
selskapets arsrapport at “Alle fond og pensjongwlier er underlagt strenge krav til miljg

og samfunnsansvar. Vi kaller dette for var konsamdard for samfunnsansvarlige
investeringer” (Storebrand, Arsrapport 2006: 1@Iskapet har i denne forbindelsen opprettet
en egen avdeling som skal overvake selskaper desteres i, slik at de ikke bidrar til for
eksempel miljgskade, korrupsjon eller brudd paideeller menneskerettigheter. Og det
argumenteres i handlingsplanen for at de har etlesgisk tilnaerming til dette ved at deres
“arbeid med samfunnsansvarlige investeringer dssgri hovedsak om tre omrader: a unnga
de verste selskapene, a velge de beste, og a edivifbrbedring” (Storebrand, Handlingsplan
2007-2008: 18). Dette kan sies a veere et eksendpat gelskapet i tillegg til & falge allment

aksepterte standarder, ogsa har sine egne retnjegs$br virksomheten.
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Retningslinjer for virksomheten, som bedriften defer selv, bgr i fglge Doorley og Garcia
omfatte faringer for hvordan den skal forholde Begnsatte, leverandgrer og
forretningspartnere, i tillegg til & definere grens for dens ansvar (Doorley og Garcia, 2007:
376). Selv om disse egendefinerte retningslinjemeitksomheten ved farste gyekast ser ut
som et positivt tiltak, argumenterer forfatterne dbdette ogsa kan medfgre ulemper ved at
disse ikke vil holde mal dersom bedriften skulleutsatt for kritikk. De er derimot av den
oppfatning at selskaper vil fremstd som mer troigeved a falge allment aksepterte
standarder og la seg overvake av uavhengige oagjoier, enn ved a forholde seg til sine
egne retningslinjer (Doorley og Garcia, 2007: 3Bthrebrand fglger som nevnt ogsa
eksterne retningslinjer for virksomheten, og karfateéenkes a vaere bedre rustet dersom de
skulle bli utsatt for kritikk enn om de utelukkenkladde forholdt seg til sine egne “codes of
conduct.” Som beskrevet i forbindelse med Storettsdarstadelse av samfunnsansvar, kom
likevel selskapets etikk i et kritisk sgkelys da le fremlagt pastander om at det hadde
investert i selskaper som oljefondet hadde vakytaiteliste. Storebrand star likevel fast pa
sin strategi med & overvake alle selskapene destares i selv, men opplyser ogsa om at det
hentes inn ekstern ekspertise i tillegg til demgsecanalyser i denne sammenhengen (Elin
Myrmel-Johansen i Dagens Neeringsliv Morgen, 5.22@3). Det kan sies at Doorley og
Garcias argumenter om at det lgnner seg a fglgeatlaksepterte standarder kunne veert en
tryggere strategi for selskapet dersom selskapietwinga risikoen for negativ omtale ved en

eventuell situasjon som dette.

Storebrand argumenterer likevel i forbindelse medng saken at det ikke er noe fasitsvar pa
hvilke kriterier som bgr stilles for samfunnsan$igaiorvaltning og vurdering av selskaper.
Myrmel-Johansen sier i et svar pa kritikken atlsgder som vektlegger samfunnsansvarlige
investeringer gjar dette ut fra ulike kriterieragrderinger i enkeltsaker. Hun sier videre at
vurderinger om de skal ekskludere et selskap frasdavesteringer eller ikke foretas pa ulike
tidspunkter, og dette kan pavirke beslutningenatarselskapene har endret praksis (Elin
Myrmel-Johansen i Dagens Neeringsliv Morgen, 6.20230. Det kan se ut til at selskapet er
av den oppfatning at det ikke egentlig er noe samsies a vaere allment aksepterte
standarder pa dette feltet pa navaerende tidspomkiermed kan dette sies a vaere et tema
som mest sannsynlig vil veere gjenstand for videtzatt.
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4.2.2 Gjensidiges kommunikasjon om samfunnsansvar

Etter & ha undersgkt Gjensidiges kommunikasjonamfisnnsansvar sitter man igjen med et
inntrykk av at dette er et selskap som i stor gjiaditt bidrag til ulike samfunnsnyttige tiltak,
men det kan likevel argumenteres for at de kuntieniier omtale av dette temaet. Gjensidige
har riktignok beskrivelser av temaet bade pa rte og i arsrapporten, men det rapporteres
ikke utover dette i form av for eksempel sepabarekraftrapportesom var selskapets
praksis tidligere. Jeg gnsket av den grunn a @/gere innblikk i hva selskapet selv mener
om betydningen av & kommunisere om deres samfusvaarPa spgrsmal om det er viktig
for selskapet & kommunisere om dette ansvaretrsMaidiand Raste at “Det er mer viktig

enn vi trodde a informere om dette,” og hun legiat “Vi gjgr mye, men snakker lite om
det” (Siri Nodland Raste, Gjensidige, intervju 2Q@8). Hun sier videre at selskapet har
veert ganske beskjedne i denne sammenhengen, ogrikkket hgyt nok om deres arbeid
med a ta samfunnsansvar. Dette begrunner hun ni®dtzdr alltid vaert litt sann at det er en
selvfglgelighet at vi er inne pa de og de tingdhen dette har vi jo alltid gjort, det er jo ikke
noe & blase opp. Sanne holdninger treffer jeg getdie blant de som jobber med forskjellige
prosjekter internt her” (Siri Nodland Raste, Gjelige, intervju 20.2.2008). Hun legger

likevel til at dette er noe selskapet er i ferd@rg noe med.

Det kan tenkes at bakgrunnen for at Gjensidige Hdefalt noe behov for 8 kommunisere om
sitt samfunnsansvar utover det som er lovpalagt féeklares med at bedriften er eid av
kundene, og dermed ikke har hatt samme krav titshwld og avkastning som bgrsnoterte
selskap. | sékalte allmenne aksjeselskap kan dkee¢seat samfunnsansvar kan vaere en

strategi motivert ut fra gkonomiske hensyn. Nod|Radte sier at:

...det blir mer og mer fokus pa at vi skal tjene panépr sann er det jo selv om vi helt frem

til i dag er et kundeeid, kundestyrt selskap, agogéyr at det er ingen pa bagrsen som bryr seg
om hvordan det gar med oss egentlig. Vi behgventigekke ga med overskudd, bare vi gar

i null. Men det er klart at konkurransen i dagi¢itsat vi er ngdt til & ha samme vilkar som
andre selskaper (Siri Nodland Raste, Gjensidigervju 20.2.2008).

Nodland Raste er altsa av den oppfatning at sels@skapet ikke har like stort press pa seg
til avkastning som selskaper pa bars, sa er detdikslik i dagens marked at Gjensidige ogsa
ma rette fokuset mot de mulige gkonomiske fordelatka vise frem sitt samfunnsansvar.
Nodland Raste er likevel ikke overbevist om attdgtier & kommunisere om sitt

samfunnsansvar uten at ordene omsettes i handlinig,in gir uttrykk for at det ikke er nok a
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fortelle om dette i arsrapporter og pa nettsid#eden anser hun det som en viktigere del av
Gjensidiges samfunnsansvar a veere tilstede deretets pa best mulig mate gjennom for
eksempel god kundebehandling. Likevel legger huat tlet ogsa kan vaere viktig a fa frem
dette i for eksempel avisartikler (Siri Nodland Ra$jensidige, intervju 20.2.2008). Det kan
dermed sies at Gjensidige viser en forstaelse korirete tiltak er en viktig del av deres
samfunnsansvar, og at det ikke er tilstrekkeligiesnakke om dette, selv om det kan veere

gnskelig at mediene retter sgkelyset mot dettadebe

Til tross for at Gjensidige ikke har veert blantsden kommuniserer mest om sitt
samfunnsansvar, mener likevel Nodland Raste atrdektig for selskapet a ha et godt
omdgmme, noe som for eksempel innebzerer at bedefteker a fremsta som oppriktig
engasjerte, aerlige, og tilgjengelige for kundeng (®dland Raste, Gjensidige, intervju
20.2.2008). Pa bakgrunn av dette argumentet kavieele interessant a undersgke neermere
om selskapet forsgker a fremstille seg selv sowetobge i sin kommunikasjon om

samfunnsansvar, og om de benytter seg av noemidier i denne sammenhengen.

Anerkjennelse fra utenforstaende

| Gjensidiges omtale av selskapets samfunnsanswarfman eksempler pa henvisninger til
positive uttalelser fra uavhengige kilder. | herhiil det som ble sagt i teoridelen, kan slike
referanser som anerkjenner bedrifters arbeid m#d timaet bidra til & styrke deres
troverdighet i publikums gyne (Doorley og GarciaQ2: 374). | selskapets arsrapport er det
for eksempel et utdrag fra UNICEFs uttalelser omadeidet med Gjensidige, hvor
generalsekretaeren i UNICEF Norge, Kjersti Flggdiakker selskapet for deres bidrag til
finansieringen av organisasjonens vannprosjektriudaDet henvises blant annet til hennes
utsagn om at selskapets arbeid med dette prosgkétteksempel til etterfalgelse
(Gjensidige, Arsrapport 2006: 41). | forbindelsechaesftingen av Gjensidiges forstaelse av
samfunnsansvar og deres interessenter, ble det aeselskapet kombinerte innsamlingen til
dette vannprosjektet med en oppfordring til de #asam a drikke mer vann. Det kan
argumenteres for at Flggstads anerkjennelse isgjeasidiges prosjekt var et
hensiktsmessig tiltak for & samle inn statte tinmkevannkampanjen, og det kan videre sies at
dette er med & bidra til at selskapet fremstar medtroverdighet, enn om arsrapporten
utelukkende hadde basert seg a bedriftens egnemskr av denne aksjonen. | teoridelen

ble det nettopp vist til at selskapeederanser til tredjepartebgr vise at deres handlinger er i
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trad med de malene og forventningene disse hat slike uttalelser er av starre tyngde enn
selskapenes egne beskrivelser (Doorley og Garg@)2

Gjensidiges omtale av dette samarbeidet kan ogs@adssom en ethos-strategi fra selskapets
side. Generalsekreteerens uttalelser om deres enuzj og bidrag kan tenkes & medfare at
Gjensidige fremstar som et selskap rged karakter! teoridelen ble det i forbindelse med
beskrivelsen av denne strategien sagt at dettep@mas nettopp ved at utenforstaende
personer eller respekterte organisasjoner gar goadverdigheten den aktuelle bedriften
(Ihlen og Robstad, 2004: 125).

Ogsa innen arbeidet med & fremme likestilling kelskapet vise til fordelaktige utsagn fra
uavhengige kilder. | forbindelse med at Gjensidiggetildelt Landbrukssamvirkets
Likestillingspris for 2006 for sitt tiltak for & ekantallet kvinnelige styremedlemmer, ble det
uttalt fra juryens side at selskapet har “kunnsénil et godt resultat helt siden
Landbrukssamvirket begynte arbeidet med a fa ieme fkvinner i styrene i 2003” (Gjensidige,
Arsrapport 2006: 43). Denne referansen kan i likhetl eksempelet over sies a gjgre at
selskapet fremstar som mer troverdig i sin kommasjibln samfunnsansvar. Det kan
argumenteres for at ogsa denne uttalelsen hartdikheed det som ble beskrevet i teoridelen
bade i forbindelse med gregeteferere til tredjeparteng ethos-strategieh fremsta med god
karakter(Doorley og Garcia, 2007: 374, Ihlen og Robstad42@25). Tildelingen av denne
prisen og juryens uttalelse kan sies a styrke apkstis troverdighet i forbindelse med deres
kommunikasjon omkring likestilling i bedriften.

Retningslinjer og standarder

Gjensidiges omtale av samfunnsansvar inneholdzgdd til referanser til positive uttalelser
fra utenforstdende, ogsa henvisninger til det stenridelen ble kaliliment aksepterte
standarder.Selskapet nevner flere retningslinjer og orgafises som de forholder seg til i
arsrapporten, og blant disse finner man for ekséB©s forum for Corporate Social
Responsibility (CSR) og baerekraft, UN Global Contp&RIP (Miljgstiftelse i regi av
miljgverndepartementet) og Transparency Internati(®@jensidige, Arsrapport 2006: 42).
Doorley og Garcia sier at slike henvisninger kanlfaee at den som kommuniserer fremstar
som troverdig (Doorley og Garcia, 2007). Det k&eVel argumenteres for at Gjensidige ikke

gir en grundig nok beskrivelse av hva disse medkapesne og standardene innebaerer for
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deres virksomhet. | arsrapporten for 2006 visesksgdet listen over de organisasjonene de
forholder seg til uten & gi noe mer informasjonfova dette innebaerer. Det kan tenkes at
disse henvisningene kunne styrket Gjensidiges tdigket i forhold til deres samfunnsansvar
ytterligere, dersom selskapet hadde hatt mer irdsjom om hvilken betydning disse

engasjementene har for virksomheten.

Ogsa i forhold til Gjensidiges arsberetning om samfansvar falger selskapet det som kan
sies & veere en allment akseptert standard, vest sapporteres etter den tredelte bunnlinjen. |
teoridelens gjennomgang av ulike tilnaermingerarthfunnsansvar ble det sagt at denne
maten a rapportere pa gjar at selskaper far vistsdmsiale ansvar og innvirkning pa miljget,

i tillegg til de gkonomiske resultatene (Garrigahdgle, 2004: 52, lhlen og Robstad, 2004:
207). | arsrapportens beskrivelser av gjennomfidtéds for 2006 og mal for 2007, sies det at
“I tillegg til finansielle resultater kommer veréispning som en fglge av tiltak der selskapet
tar et sosialt ansvar samt miljgtiltak” (Gjensididesrapport 2006: 44-45). | denne
forbindelsen har selskapet utarbeidet en tabell\d@ear resultatene for rapporteringsaret og
malene for det kommende aret, innenfor de tre boj@omradene sosialt ansvar, miljg og
gkonomi. Det kan tenkes at selskapet styrker siretdighet i forhold til deres
samfunnsansvar ved a vise at de er bevisst atrdet hasvar som omfatter mer enn
gkonomiske inntjening. | teoridelen ble det sagtaatne tredelingen medfarer en
anerkjennelse av at alle disse tre dimensjonengl@rante for bedriftens prestasjoner (Zadek,
2001: 105).

Erfaring, kompetanse og samarbeid

| Gjensidiges kommunikasjon om samfunnsansvar finmen, i tillegg til omtalen av de ulike
retningslinjene og standardene de falger, ogs&ivesser av hvordan selskapet samarbeider
med sine interessenter. Og under intervjuet medaxddRaste kommer det frem at

Gjensidige jobber sammen ulike etater, og orgajusas knyttet til disse, i forhold til
forskjellige samfunnsnyttige tiltak. Hun gir uttiykor at selskapet er “...engasjert i forhold

til bade politi og brannvesen og interesseorgajusas, hvor vi er inne med var kunnskap og
vare statistikker og vare tall” (Siri Nodland Rasiensidige, intervju 20.2.2008). | tillegg til
samarbeidet med disse interessentgruppene, siéamtbRaste at selskapet ogsa har ansatt en

egen klimaforsker og en trafikkforsker. Disse kittae kan sies a ha likheter med grepet som

76



Doorley og Garcia omtalte som a viseptiirtnerskap med interessen{®oorley og Garcia,
2007).

| teoridelen ble det sagt i forbindelse med detepgt at dette kan fremstille selskapet som
troverdig i deres kommunikasjon om samfunnsang\diegg kan dette sies a innebeere
fordeler for Gjensidige, ved at selskapet far tilgil informasjon om tema og rad fra
eksperter som er av betydning for deres kjernewirkset. Nodland Raste sier da ogsa under
intervjuet at selskapet har sammenfallende interesgd de nevnte etatene og
organisasjonene. | forbindelse med drgftingen anéfliges forstaelse av samfunnsansvar,
og hvordan dette temaet er neert knyttet til dejes&virksomhet, argumenterer hun ogsa for
at det er en viktig del av selskapets ansvar overfoverden a informere om for eksempel
brannforebyggende tiltak (Siri Nodland Raste, Gpdigs, intervju 20.2.2008).

Gjensidiges informasjon og kommunikasjon rundtesfidrebyggende tiltak kan ogsa tenkes a
medfagre at selskapet oppfattes som en aktgr metskap, kompetanse og erfaring, noe som
i teoridelen ble omtalt som ethos-strategaginemsta som intelligent og kunnskapsibiet ble
sagt i denne forbindelsen at den som kommuniserexkisempel kan vise til hgy kompetanse
eller lang erfaring innen et felt, og pa den mdtemsta som troverdig i publikums gyne
(Ihlen og Robstad, 2004: 12%om tidligere nevnt, er Gjensidige et selskap saneksistert
lenge, og det gis uttrykk for i deres arsrappodehar lang erfaring med & samarbeide med
lokalsamfunn om forebyggende tiltak mot ulykkersh@der (Gjensidige, Arsrapport 2006:
side).

Nodland Raste argumenterer ogsa for at selskapenymkompetanse pa omrader som er av
betydning for samfunnet, og at de arbeider med maaghfunnsnyttige tiltak. Hun oppfatter
det likevel slik at selskapet har veert for lavmashehva de innehar av kunnskaper og om
hva de bidrar med til samfunnet, og hun sier at t&s sa har det vaert en selvfglge a gjere
det, det har ikke vaert sa mye en selvfglge a snakkdet” (Siri Nodland Raste, Gjensidige,
intervju 20.2.2008). Hun understreker likevel atteler noe selskapet holder pa a gjere noe
med, og viser til at selskapets medlemskap i Tramsy International, Global Compact og
NHO hjelper selskapet a fa en oversikt over sittfs@nsansvar og innsikt i tema som det bar
fokuseres paNodland Raste mener likevel at temaene som tas foppindelse med
samfunnsansvar i de nevnte organisasjonene rekesdét mot internasjonale tiltak, noe som

ikke alltid er like relevant for Gjensidige som lealsakelig har sin virksomhet her i Norge.
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Hun sier at “Det er ikke alt det vi lserer og ser slem er relevant. Men det er likevel veldig
nyttig fordi det gir oss innspill pa hva vi bar fidere pa, og sa hjelper det oss a rydde opp i
begrepene vare” (Siri Nodland Raste, Gjensidigerwu 20.2.2008).

Denne innsikten kan veere nyttig for selskapet ediggelder & informere om tema som kan
veere av interesse for deres publikum, og pa sedt&aettsider finner man informasjon om
hva selskapet gjar innen for eksempel skadeforebgggponsorvirksomhet og statte til ulike
samfunnsnyttige formal (Gjensidige, “Samfunnsari§van av ethos-strategiene omtalt i
teoridelen gar nettopp ut pa at den som kommunikarefremsta som troverdig ved a
komme med slik bakgrunnsinformasjom temaer som er av interesse for omverden. Denne
strategien, som i teoridelen ble omtalt shrlemonstrere god velvilje overfor publikum
kiennetegnes ogsa ved at den som kommuniserertitifadles interesser med sine tilhgrere
(Ihlen og Robstad, 2004: 125). | Gjensidiges beskser av selskapets kjerneverdier kan det
sies a ligge et argument om at de har de sammes$stne som sine kunder, ved at de gir
uttrykk for at selskapet gnsker a veere “hjelpsortilggngelig, og alt vi foretar oss skal veere
forankret i var overordnede oppgave; a sikre lelsk og verdier” (Gjensidige, Arsrapport
2006: 40). Dette kan sies & vise at selskapetetiiting til samfunnsansvar er neert knyttet
opp mot kjernevirksomheten, noe som bekreftes alldal Raste:

...vi gnsker & fremstd som de som faktisk tar an€grda er det viktig hva folk synes. Av og
til imidlertid, sa tror jeg at det er ngdvendigankkje & ta noen upopuleere standpunkt, i
forhold til at “ja, man skal tiene penger.” S& detlet viktig & skille mellom de temaene som
man velger & eksponere i forhold til hva som etigifor oss som bransje, og som selskap, og
ikke minst som den starste norske aktgren pad merk&iti Nodland Raste, Gjensidige,
intervju 20.2.2008).

Dette kan tolkes som at Gjensidige er opptatt ha ét godt omdgmme gjennom &
kommunisere om sine samfunnsbidrag, samtidig sdskagget ogsa synes det er viktig at
kommunikasjonen med omverden fokuserer pa temaesatinekte relatert til det som

omfatter hovedvirksomheten og deres kunder.

Gjennom & informere om deres samarbeid med uliteredg organisasjoner, men ogsa ved &
vise til deres kontakt med ulike fagmiljger som kannskap pa omrader av betydning for
selskapets kjernevirksomhet, kan selskapet ogs@diemmunisere at de har felles interesser
med sitt publikum. | forbindelse med omtalen awstbtrategie@ demonstrere god velvilje
overfor publikunble det sagt at dette kan veere et strategisk gredfremme det som
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egentlig er bedriftens egne interesser (Ihlen ogsigal, 2004: 125) Det kan likevel
argumenteres for at slike tiltak ogsa kan veemytile for begge parter. Selskapet sier i
forbindelse med omtalen av deres samfunnsansvia lzr ansatt bade en trafikkforsker og
en klimaforsker, og selv om dette er et tiltak semmyttig i forhold til deres egen
kjernevirksomhet, er dette ogsa et initiativ sorsdgan sies & gagne selskapets kunder og
samfunnet som helhet (Siri Nodland Raste, Gjensjdigervju 20.2.2008).

Debatt rundt selskapets praksis

Som en aktgr innen den norske finansbransjen er@knsidige et selskap som man fgrst og
fremst forbinder med kritikk i forhold til deresmm@unnsansvar, da dette ikke er et selskap
som driver med for eksempel miljgskadelige aktteiteller som har sin virksomhet i land
med utbredt korrupsjon eller barnearbeid. Til tfegsdette har Gjensidige blitt kritisert for
forhold som kan relateres til deres samfunnsansipselskapets praksis rundt deres
behandling av virksomhetens overskudd har blitiattelt i mediene. | en artikkel i Kampanje
argumenteres det for at utdelingen av 100 millidreeselskapets overskudd til ulike formal
ma betraktes som en del av selskapets markedsfariagg selv. Daglig leder i Framtiden i

vare hender, Arild Hermstad sier at:

Det vil alltid veere en vurdering om en pr-messiglammeeffekt ved slike donasjoner. Jeg
tror ikke at dette er av pur godhet velvilje, likkgkal man veere positiv til at naeringslivet gir
penger. Men det hadde veert bedre om aktarer frimgstvet som gnsker & gi penger ville
jobbe aktivt for internasjonal regulering av beignifes virksomhet (Kampanje, 15.8.2007).

Nodland Raste, som er leder av fondet som har astsfem & dele ut disse midlene, er ikke
enig at dette dreier seg om markedsfaring, og éoekldette initiativet med at det er en
viderefgring av Gjensidiges lange tradisjon metbéte lokalsamfunn. Hun legger likevel til

at selskapet haper tiltaket vil utgjgre en fordelderes omdgmme.

Denne debatten kan sies & vise at Gjensidigesingd®l midler til det selskapet selv omtaler
som stgtte til lokalsamfunn ikke er helt ukontrerelt. | tillegg til at dette blir argumentert
for & veere en del av selskapets markedsfaringsgiraippfordres selskapet ogsa til rette

fokuset mot internasjonale formal isteden. Hermstadvidere at:

De bar ogsa se utover norske landegrenser og wideosn det er andre prosjekter
internasjonalt som de kan stgtte, og som kan heel®dk for resursene. Jeg tenker pa saker
som er innen kjernevirksomheten, som miljgmesdligd i utlandet. Det kan veere i
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forsikringsbransjens interesse med tanke pa fogihgcav for eksempel flomadeleggelser
(Kampanije, 15.8.2007).

Nodland Raste svarer pa dette argumentet ved diMigeselskapet allerede stgtter formal
utenfor Norge. Hun mener likevel at det er natuidigGjensidige a bidra til lokalsamfunn her
hjemme siden selskapet er eid av kundene, og flondiet bestar av overskuddet fra denne
virksomheten (Kampanje, 15.8.2007). | forbindelssdrteorigjennomgangen ble det sagt at
bedrifter som blir utsatt for kritikk bannrgmme problemenoe som innebaerer at man
forklarer de forholdene som for eksempel medi¢estiparsmal ved (Doorley og Garcia,
2007: 375). Det kan argumenteres for at NodlandeRgisnnom sitt svar til Kampanje gir
nettopp en slik forklaring, selv om hun ikke direkbtnrgmmer at dette er en

markedsfgringsstrategi.

Selskapets praksis med a dele ut overskuddetké tdrmal har ogsa blitt debattert ved at
kritikere har argumentert for at selskapet hellede sette ned prisene eller dele ut pengene
til kundene, som er eiere av selskapet (Aftenpog&@ANeeringsliv, 1.5.2007). Da Gjensidige
aret etter bestemte at overskuddet skulle delékskuindene ble selskapet ogsa kritisert, men
denne gangen for a gjgre det vanskeligere for kumdeorientere seg i markedet av
forsikringstilbud, fordi denne utdelingen kunnewkjden reelle prisen for forsikringene
(Aftenposten Morgen, 8.9.2008).

Eksemplene over kan sies a vise at Gjensidige,esoaktar innen forsikringsbransjen, ogsa
kan bli utsatt for kritikk p& omrader som kan retas til selskapets samfunnsansvar. Det kan
argumenteres for at artikkelen i Kampanje frenmestilelskapets motiv for deres
samfunnsansvarlige tiltak som en markedsfgringesgiiaog dermed kan man se dette i lys av
L’Etangs problemstillinger rundt forholdet mellormnsfunnsansvar og PR-arbeid (L’Etang,
2006). | de gvrige eksemplene rettes sgkelysespiskapets hensyn til kundene, som det i
teoridelen ble sagt utgjar en av gruppene somdsakes a ha en interesse i selskapet, og av
den grunn bgr anses som en del av selskaper sasafisvar (Garriga og Melé, 2004,
Freeman, 1994 i Ciulla, 2006). Det som kan sieseéevmest interessant i forhold til denne
oppgavens problemstilling, er at disse artiklere lkan sies knytte disse sakene opp mot
Gjensidiges samfunnsansvar, selv om man riktigravkikkelen fra Kampanje sa vidt nevner

dette ansvaret.
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Innledningsvis i denne oppgaven ble det sagt ajroaken for ulikehetene mellom
Gjensidige og Storebrand i forhold til mediedekningdt samfunnsansvar, kunne skyldes
forskjeller mellom selskapene i forhold til tilneang og kommunikasjon rundt dette ansvaret.
Pa hvilken mate man kan peke pa slike forskjellelom selskapene vil jeg komme naermere

inn pa nedenfor.

4.2.3 Oppsummering og sammenligning av selskapenesmmunikasjon

Undersgkelsen av Storebrand og Gjensidiges rappmteettsider viser at begge selskapene
kommuniserer utover det som er lovpalagt, men fiexstte selskap har likevel mer
omfattende informasjon om temaet fordi de ogsé tandlingsplaner om temaet. Selskapene
har likevel omtrent like mye omtale av temaet pee siettsider, og Gjensidige har i lgpet av
undersgkelsesperioden tatt med informasjon om @gisde retningslinjer i forbindelse med
selskapets gvrige omtale av samfunnsansvar. Ekjédniellom selskapene man kan peke

pa i forbindelse med omtalen pa nett, er at det Btknoe informasjon hos Gjensidige om
hvem man kan kontakte dersom man har spgrsmalmiaete Pa Storebrands nettsider finner
man derimot kontaktinformasjon for selskapets andebg leder for samfunnsansvar

(Gjensidige, “Samfunnsansvar,” Storebrand, “Sam$ansvar”).

Storebrand gir uttrykk for at selskapet anser det siktig & kommunisere om deres
samfunnsansvar, og Myrmel-Johansen sier at de paskeoppfattet som en
samfunnsansvarlig bedrift blant annet fordi dettees som et konkurransefortrinn (Elin
Myrmel-Johansen, Storebrand, intervju 28.2.200§n&ldige gir derimot uttrykk for at
selskapet ikke har lagt nok vekt pa & kommuniseralette ansvaret, noe Nodland Raste
begrunner med kan skyldes at det ikke har veettssiihme krav til at selskapet som til
aktgrene innenfor samme bransje som er pa barsldgger likevel til at dette har endret seg
i lapet av arene, og i dagens marked merker sedskasa betydningen av et godt omdgmme
I et konkurranseperspektiv (Siri Nodland Raste nGidige, intervju 20.2.2008).

Undersgkelsen av selskapenes virkemidler i deresrkmikasjon om temaet viser at man
kan finne eksempler hos begge selskapene som kaie&mil tilnaermingene omtalt i
teoridelen. Dermed kan det argumenteres for atdeglgkapene forsgker a fremstille seg
selv som troverdige i forhold til deres samfunnsansed a bruke virkemidler i deres
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kommunikasjon om dette som har likheter med badetieiske ethos-strategiene og de fire
grepene beskrevet at Doorley og Garcia. Dette églies som at begge selskapene anser det

som viktig a informere omverden om deres arbeigmgpsjement pa dette feltet.

5. Konklusjon

Innledningsvis presenterte jeg denne oppgavensagmastilling, som gikk ut pa a forsgke a
finne svar pa hvordan Storebrand og Gjensidigadortiineermer seg og kommuniserer om
samfunnsansvar. Inntrykket jeg sitter igjen medreitha undersgkt disse selskapene er at det
kan pekes pa bade likheter og forskjeller mellomirifiene i forhold til disse dimensjonene.
Det kan argumenteres for at selskapene har enummmgrunnleggende lik forstaelse av
deres samfunnsansvar, men at det kan sies a veskgfier mellom dem i forhold til hvordan
de tilneermer seg og kommuniserer om dette ans\Begge bedriftene kan sies a erkjenne at
de har forpliktelser utover det a skape verdieisfoe eiere. Dette kan begrunnes med at det
fremkommer av begge selskapenes kommunikasjon maetieat de patar seg et ansvar for
samfunnet de opererer i, og ved at det gjennomifbetlrs rapportering vises at de inkluderer
miljg- og sosiale hensyn i virksomheten. Det efrdet en forskjell mellom disse aktgrene
nar det kommer til omfanget av denne kommunikasjpng det er ogsa enkelte ulikheter i

forhold hvilke tema det fokuseres pa.

Et av funnene i denne undersgkelsen er at Gjemskhgtter sitt samfunnsansvar neermere
opp mot deres kjernevirksomhet enn det Storebrgard igillegg er selskapet engasjert i
forhold til sponsorvirksomhet og statte til andaengunnsnyttige tiltak i for eksempel
lokalsamfunn der de har sine avdelinger. Dettebegrer at selskapets samfunnsansvar ikke
er innenfor én enkelt person eller avdelings arsrarade, men at dette arbeidet er fordelt pa
flere ledd i virksomheten. Selskapet kommuniseediehikke like mye om sitt
samfunnsansvar sammenlignet med Storebrand, mep&pekt tidligere, dette er noe som
har endret seg i lgpet av tiden som har gatt sideeidet med denne oppgaven startet.
Selskapet har for eksempel fatt mer utfyllende ¢erd& temaet pa sine nettsider, og Nodland

Raste er av den oppfatning at medlemskapet i NH{Dteghasjonale organisasjoner som
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arbeider for fremme bedrifters samfunnsansvarhphdpet dem a rydde opp i deres
begrepsbruk pa dette feltet (Siri Nodland Rasten@lige, intervju 20.2.2008).

Storebrands omtale av deres samfunnsansvar giykkrayv at dette er et selskap med mye
kompetanse pa feltet, bade i form av at bedrifemkise til et bredt engasjement innen
samfunnsansvar, men ogsa fordi deres kommunikasjotemaet baerer preg av kunnskap og
erfaring. Arsaken til dette kan tenkes & ha sirgbathn i at selskapet har en egen avdeling for
samfunnsansvar, samt at konsernsjefen ogsa hasjertgaeg sterkt i forhold til dette

arbeidet. De nevnte ulikhetene i organiseringededte arbeidet, men ogsa sistnevnte
selskaps engasjement fra ledelsens side, kan ferldeskjellen mellom disse bedriftenes

kommunikasjon om temaet.

Intervjuet med Gjensidige gav meg ogsa et innhilikkilken betydning selskapenes eierskap
har for deres arbeid og kommunikasjon om temasetbl@enevnt innledningsvis at det kunne
tenkes a veere forskjeller mellom disse to selskepémaerming til samfunnsansvar fordi
Storebrand er et allment aksjeselskap, mens Gjgesiies av kundene og dermed ikke pa
bars. Nodland Raste bekrefter denne antagelseé sedt Gjensidige som et kundeeid
selskap ikke har fglt at dette er noe som ma pei@s i for eksempel et

konkurranseperspektiv.

Pa tross av dette er det eksempler i bade GjemsatjgStorebrands omtale av deres
samfunnsansvar som kan sies a ha likheter meddeas teoretikere har blitt beskrevet som
strategier og grep for a fremsta som troverdige kemmunikasjon. Dette kan tolkes som at
begge selskapene anser det som viktig at publikypnfatter de som aktgrer som tar et ansvar
for samfunnet de opererer i. Likevel har denne tsmleelsen vist at begge selskapene har
blitt kritisert i forbindelse med tema som kan seammenheng med deres samfunnsansvar. |
den sammenhengen sa kan det sies at kritikken tamt®and i starre grad rettet seqg direkte
mot dette ansvaret og deres etikk. Mens i Gjeneglitfelle dreide det meste av kritikken seg
om selskapets praksis rundt forvaltningen av vinkisetens overskudd, uten at dette ble
relatert til selskapets samfunnsansvar. Dette lendsbekrefte argumentene fra teoridelen om
at selskaper som kommuniserer mye om sin etikkaisr & bli gjenstand for mer negativ
oppmerksomhet dersom det kan blir fremlagt pastamaheat de ikke etterlever sine etiske

retningslinjer og sitt samfunnsansvar.
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Innledningsvis i denne oppgaven ble det henvigywind Ihlens undersgkelse av
mediedekningen av de stgrste norske selskaperamagt samfunnsansvar, og det ble sagt at
Storebrand var blant de som hadde hgy synlighethne sammenhengen, mens Gjensidige
ble kategorisert blant de med lav synlighet. Det temkes at dette kan forklares pa bakgrunn
av de viktigste funnene i denne undersgkelsen,esaah selskapene har den samme
grunnleggende forstaelsen av at de har et samfosvasa men at det er enkelte forskjeller i
deres tilnaerming til arbeidet med dette ansvateteBrand har ogsa stg@rre ressurser og mer
kompetanse ved at de har en egen avdeling for seusdimsvar, noe som ogsa kan forklare at
selskapet ogsa kommuniserer mer pa dette feltétforlpngelsen av dette kanskje ogsa
oppnar starre mediedekning i forbindelse med temaet

Selv om denne undersgkelsen har vist at man kam peknkelte forskjeller mellom
selskapene i maten de arbeider og tilnaermer segpsitfunnsansvar, sa kan man stille
spgrsmal ved om det kan sies a veere tilnsermingeresdedre eller darligere enn andre
mater a ta et slikt ansvar pa, og skal man kuneeekat selskaper tar ansvar som gar utenfor
kjernevirksomheten. Innenfor de etiske teoriengetren vanlig oppfatning av bedrifter har de
ressursene som trengs for & gjgre noe for sinevatser, og at de av den grunn bar ta
samfunnsansvar. | den forbindelse kan det argumesnter at det er innen
hovedvirksomheten selskaper har mest kompetans#eroged kan man argumentere for at
dette kan veere en hensiktsmessig tilnaerming forifbed forhold til & gjgre noe for

samfunnet det opererer i.

| forbindelse med teoridelens drgfting av ulike end forstd samfunnsansvar pa, ble det
henvist til L’Etangs argumenter om at bedriftemmBansansvar bgr veere motivert ut fra en
pliktfalelse og at det ikke bgr veere noen baktankerdette engasjementet. Det kan
argumenteres for at dette kan veere en tilneermingkem veere vanskelig a finne igjen hos
selskaper som i tillegg til andre interessentesgoma ta hensyn til eiernes interesser. Det har
blitt sagt at selskaper har en grunnleggende ompgasikre inntjening, og dette kan sies a
veere relevant enten de er bgrsnotert eller eidhaksinder, og man kan anta at det ikke er til
a komme utenom at samfunnsansvar vil veere en \didiigv deres strategier i et

konkurranseperspektiv.
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Veier videre

| denne oppgaven har jeg undersgkt to bedrifteenrsamme bransje og som primeert har sin
virksomhet i Norge, men som skiller seg fra hveramh den maten at det ene er bgrsnotert,
mens det andre ikke er det. Og selv om denne usklglsen har avdekket at dette til en viss

grad har en innvirkning pa deres kommunikasjon amfannsansvar, sa kan man likevel si at

det er noen grunnleggende likheter i deres forstaaV dette ansvaret.

| videre undersgkelser kan det vaere interessarnéngnligne Storebrand og Gjensidiges
samfunnsansvar med forstaelsen og tilnaermingéentiahet hos for eksempel bedrifter som
giennom sin hovedvirksomhet i stor grad pavirkeljaet, opererer i land hvor det
forekommer barnearbeid eller korrupsjon etc. | @esmmmenhengen vil det vaere relevant &
se naermere pa i hvilken grad man kan peke pa iskgller likheter i forstadelsen og

arbeidet med samfunnsansvar hos disse aktgrene.

En annen mulig interessant undersgkelse av Storélog Gjensidige kan ta utgangspunkt i
hvordan gkonomiske faktorer har en innvirkning péed samfunnsansvar. | skrivende stund
fokuserer mediebildet i stor grad pa konsekvenserdet som omtales som finanskrisen, og
dette kan veere relevant & se neermere pa i forthalelgkapenes bankvirksomhet og om dette
pavirker deres samfunnsansvar overfor interesseltemulig problemstilling i denne

sammenhengen er enkelte interesser prioritereddreandre.

| forhold til oppgavens teoretiske utgangspunkikaa det sies at Doorley og Garcias
bokkapittel gir en lettfattelig innfaring i ulikerkemidler som er vanlig a finne i forbindelse
med bedrifters kommunikasjon om samfunnsansvate@etlikevel en laerebok som baserer
seg pa andres teorier om temaet, og det kan ardgareerfor at det kan tenkes a veere flere
mulige virkemidler som vil veere relevant i en slikdersgkelse. Det kan dermed sies at det i
videre studier av hvordan selskaper kommuniseredette ansvaret vil veere hensiktsmessig
& undersgke naermere de teoretiske bidragene sam ereboken baserer seg pa. Det
nevnte bokkapittelet kan videre sies a gi en okewsier hvordan bedrifter kan kommunisere
pa en strategisk mate, men det kan argumenteres éon man gnsker & se naermere pa
normative aspekter ved selskapers kommunikasjosamiunnsansvar, bgr man innhente

teorier som kan belyse dette.
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Vedlegg

VEDLEGG 1

Spgrsmal e-postintervju, Storebrand

1. Hvor viktig vil du si deres arbeid med samfunnsamsr sett i forhold til selve
kjernevirksomheten?

2. Hvorfor er det viktig for Storebrand & informeretilipublikum om deres arbeid med
samfunnsansvar?

3. Da Storebrand lanserte deres kreftforsikring bledtskusjon om reklamen for denne
kunne virke villedende overfor kundene.

- Kan slike situasjoner veere et dilemma for Storetbranm pa den ene siden er
et forsikringsselskap og ma fglge denne bransjeifisrggler for Iannsomhet,
men som samtidig ogsa har som malsetting a veeid@tsarssvarlig og oppna
kundetilfredshet?

4. | samfunnsansvarsrapporten for 2007- 2008 Staatd#dt er viktig for dere & ha en
dialog med de gruppene av befolkningen som paviakederes virksomhet for &
videreutvikle arbeidet med samfunnsansvar.

- Hvor stor betydning har disse tilbakemeldingene@&s videre arbeid med

samfunnsansvar? Kan f.eks. deres interessenter kaned forslag pa
samfunnsrelaterte tiltak?

5. Kan det & vise samfunnsansvar vaere et konkurramsefoog/eller en
forretningsstrategi?
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VEDLEGG 2

Intervjuguide, Gjensidige

1. Hvilken avdeling har ansvaret for arbeidet maahfsinnsansvar i Gjensidige?

2. Hvorfor har dere et samfunnsansvar?

3. Hvem har dere et ansvar overfor?

4. Er det viktig for Gjensidige & informere om desamfunnsansvar? Og hvem synes dere at

det er viktig far kjennskap til det dere gjar?

5. Er det viktig for dere & for dere a fa tilbakddieger pa deres arbeid med samfunnsansvar
fra andre ogsa, f.eks. kunder, og har evt. slikakemeldinger innvirkning pa arbeidet deres

med samfunnsansvar?
6. | en artikkel i E24 Neeringsliv, i forbindelse dhepprettelsen av gavefondet, var det noen
kritiske rgster som mente overskuddet heller bbrd&es til & sette ned prisene for deres

kunder. Hva tenker du om det og er det viktig fereda informere om slike problemer?

7. Gjensidige er forelgpig ikke pa bars. Tror dulte noen betydning for deres arbeid med

samfunnsansvar?

8. Kan samfunnsansvar betraktes som en forretrinagysgi, et konkurransefortrinn?

9. Man ser ofte logoen deres i forbindelse medtspoangementer. Er sponsorvirksomheten

en viktig del av deres samfunnsansvar?

10. Hva vil du si til disse pastandene?

- A vise samfunnsansvar er viktig for store selgkdpr & oppna samfunnets aksept

- Store selskaper som Gjensidige bgr ta samfunnaaferdi de i kraft av sin stgrrelse har en

innvirkning pa samfunnet

11. Er det noe annet du gnsker & nevne?
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