


Vagthund eller hyrdehund - En undersagelse af nogle af de

kommunikationsmassige relationer mellem virksomheder og medier pd CSR-
omradet

At beskaeftige sig med noget sa uhdndterligt som en forkortelse af de tre engelske ord: Corporate
Social Responsibility ”CSR.” ' Det er en kommunikationsmaessig udfordring, som de fleste lesere
af denne artikel sandsynligvis kender raekkevidden af. Det er ikke nemt! Selv om du er nok sé
erfaren som journalist, godt uddannet kommunikationsstrateg eller et drevent PR-menneske, sa ma
alle erkende, det ikke kun kraver oversattelse, men ogsa lidt for lange forklaringer at fortelle, hvad
CSR stér for.

P4 trods af en stigende interesse 1 bade direktionslokaler og pé redaktioner findes der ikke megen
viden om forholdet mellem danske virksomheder og medier pa dette omrade. Det betyder ikke, at
virksomhederne og medierne ikke har en mening om sagen, nermere tvaertimod.

Men de gensidige opfattelser er til tider baseret pa fordomme og mistillid.

Pé den ene side herer man virksomhedsejere og kommunikationschefer klage over, at journalisterne
kun leder efter ”de lose mursten”, og at de ikke forstar den vanskelige proces, som danske
virksomheder frivilligt kaster sig ud 1, nar de gerne vil udeve ansvarlighed og sikre baredygtighed
pa danske arbejdspladser — og ikke mindst, nir de arbejder 1 den globale virkelighed. P& den anden
side klager journalister over, at de mangler dokumentation for effekten af CSR, og over, at
virksomhederne forsoger at selge varm luft.

Intentionen bag denne undersogelse er at vise, hvordan virksomheder og medier egentlig ser pd
pressedaekningen pd CSR-omridet. Hvordan deekkes CSR i1 de danske medier? Hvilke udfordringer
opstar der, og hvordan opfatter medierne selv deres arbejde med stoffet?

Undersogelsen bestér af tre hovedelementer:

e En sporgeskemaundersogelse blandt de 100 storste virksomheder i Danmark

o Kbvalitative interviews med redakterer og journalister fra otte betydningsfulde danske
medievirksomheder

e Undersogelse af CSR-historier fra 11 landsdaekkende aviser.

'"1EU’s grenbog om socialt ansvar defineres begrebet f.eks. som: virksomhedernes frivillige arbejde med at integrere
sociale og miljemaessige hensyn i deres forretningsaktiviteter og i deres interaktion med deres interessenter. EU-
Kommissionen (2001) Gronbog - Fremme af en europceisk ramme for virksomhedernes sociale ansvar

? Se metodebeskrivelser bagerst.



Resumé

Vores undersogelse viser, at omtalen af CSR-omradet i danske medier er stigende. I modsatning til
hvad man maske skulle tro, sa er dekningen overvejende positiv, selv om de fa negative historier
naturligvis ger indtryk. Undersegelsen viser ogsd, at 78% af Danmarks sterste virksomheder med
CSR-politik kommunikerer aktivt om CSR, og endnu flere angiver, at de i sterre eller mindre grad
brander virksomheden pa deres CSR-aktiviteter. CSR er séledes i1 hgj grad slaet igennem som et
strategisk kommunikationsvarktej blandt store virksomheder. Der er dog ogsé en mindre del af
virksomhederne, som velger den modsatte strategi og er tavse om deres aktiviteter, fordi de frygter
at skulle leve op til for meget.

Gennem interviews med en reekke journalister og redakterer pa de store medievirksomheder fandt
vi ud af, at erhvervsredaktionerne gerne vil, men har svert ved at dekke CSR-omradet, bade pa
grund af ressourcemangel, men ogsé fordi det er vanskeligt og pd mange mader uhandterligt stof,
som falder ned mellem traditionelt blode og hérde stofomrader.

Der er stot stigende fokus pd omrddet — bade hos virksomheder og pé redaktionerne. Og fra
medierne kan vi fremover vente en generel opprioritering af omradet, hvilket efter redakterernes
udsagn vil fore til en mere kvalificeret, men ogsd mere kritisk dekning af CSR-stoffet fremover.



Store virksomheder kommunikerer om CSR

For at belyse hvordan virksomhederne opfatter mediernes deekning af CSR-omradet, har vi
foretaget en kvantitativ spergeskemaunders@gelse blandt landets 100 storste virksomheder.' Fokus
er lagt pa de store virksomheder, da de oftest optrader i medierne i forbindelse med CSR-historier.

Store danske virksomheder arbejder i hgj grad med CSR

Undersogelsen viser, at mange store danske virksomheder arbejder med CSR. Saledes angiver 70%,
at de har en CSR-politik (figur 1).

Figur 1
CSR-Politik
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Disse tal bakkes op af bade danske og internationale undersggelser, som desuden viser, at ogsa sméa
og mellemstore virksomheder i stigende grad forholder sig til emnet.’

Og det ser ud, som om virksomhedernes arbejde med CSR er kommet for blive. 51% af de
adspurgte virksomheder angiver, at CSR 1 hoj eller meget hej grad vil spille en fremtredende
strategisk rolle i1 deres virksomhed. Dette tal inkluderer en raekke virksomheder, som ikke aktuelt
har en CSR-politik. Dertil kommer, at ingen af virksomhederne vurderer, at CSR vil vare uden
strategisk betydning fremover. 56% af virksomhederne med en CSR-politik svarer endvidere, at
hovedansvaret for CSR er placeret hos den everste ledelse. Dette understreger, at CSR anses for at
vaere et speorgsmal, der direkte ber involvere den overste ledelse og som sédan er af strategisk
betydning.

3Se f.eks. The Copenhagen Centre (2006) Hdndtering af sociale og miljomeessige krav i globale veerdikeeder —
perspektiver for sma og mellemstore danske virksomheder, Erhvervs og Selskabsstyrelsen (2005) Kortlegning af CSR-
aktiviteter blandt sma og mellemstore virksomheder, KPMG (2005) Undersogelse af ikke-finansiel rapportering i
Danmartk.



Flere og flere artikler om CSR

Diskussionen om virksomheders sociale ansvar er ikke ny, men den er taget til i medierne i omfang
og dybde siden starten af halvfemserne. Pa basis af en optalling af artikler 1 de landsdekkende
aviser kan vi se en stet stigning gennem de seneste ar (graf 1)." Opteellingen daekker kun artikler,
som anvender de mest almindelige CSR-begreber”, hvorfor det faktiske tal er hgjere. En yderligere
temaopdeling viste, at historier om det rummelige arbejdsmarked fyldte meget omkring
artusindskiftet, mens debatten om CSR i forbindelse med virksomhedernes globale engagement og
brug af internationale leveranderkader er taget til i de seneste 4r.
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Medieeksponering af CSR-aktiviteter

Hvis vi sparger 1 virksomhedernes kommunikationsafdelinger, oplever de at pressen interesserer sig
for deres CSR-forhold. Som det fremgar af figur 2, har mere end to tredjedele af de adspurgte
virksomheder inden for de seneste ar sdledes oplevet, at medierne har deekket dette omrade af deres
virksomhedsaktivitet. Men der er stor forskel virksomhederne imellem: 29% optradte i medierne
mere end fem gange, mens 26% slet ikke har faet deres CSR-forhold beskrevet inden for de seneste
ar.

Der er med andre ord visse virksomheder, der eksponeres ret kraftigt mens andre er ladt helt ude af
mediebilledet.

* CSR, corporate social responsibility, virksomhed social ansvar, virksomhed social ansvarlighed, virksomhed
samfundsmeessig ansvar + afledninger pa alle ordene.



Figur 2

Har din virksomhed gennem de seneste ar optradt i
medierne i forbindelse med historier, der vedrorer
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Effekt af kritisk mediedaekning

Figur 3 viser, om der en sammenhang mellem kritiske CSR-historier og virksomhedernes
prioritering af omradet. 48% af virksomhederne angiver, at kritisk mediedakning ikke har fiet dem
til at prioritere omradet hojere, mens 35% angiver, at mediernes kritiske deekning har faet dem til at
prioritere omrddet hgjere.

De kritiske historier kan altsa for nogle virksomheder vare en vigtig katalysator for eget CSR-
aktivitet.



Béde Beorsen og Ugebrevet Mandag Morgen daekker omridet, men der er klar forskel pé
prioriteringen og vinklingen. Leif Bech Fallesen, Borsen, betragter CSR som en del af
ledelsesstoftet. Vi henvender os jo primeert til topledelsen, og der er det jo en voksende del. Det er
ikke pa nogen made en dominerende del, men det er mere, end det var for nogle dr siden,” siger
han.

Chefredakter Erik Rasmussen fra Ugebrevet Mandag Morgen er en af de redakterer, som
beskeftiger sig rigtig meget med stofomrddet. S& meget, at han mener, at leeserne maske ind
imellem kan opfatte Ugebrevet som lidt frelst. Han understreger, at timing er vigtig, og efter hans
mening er tiden inde til et fornyet fokus pa CSR. Han siger: ”For os er det ikke et problem, at vi
beskeeftiger os bade med det konkrete og det abstrakte niveau, nar vi skal vurdere en virksomheds
konkurrencekraft.” Han peger dog pa, at det kraever nogle serlige kvalifikationer af medarbejderne
at lofte historierne. Han definerer de sarlige kvalifikationer som en lidt dybere forstaelse for
sammenhangene.

Der er imidlertid ingen af de redaktioner, vi har besogt, som har en fast CSR-medarbejder. Og det
virker som et bevidst valg. Bdde pad Ugebrevet Mandag Morgen, Barsen og Berlingske Tidende
betragtes CSR som henholdsvis en "grundveerdi”, "en del af ledelsesstoffet” og som noget, alle
journalisterne skal "have med i bagagen”. Som Finn Mortensen fra Berlingske Tidende udtrykker
det: "Jeg betragter det som nodvendigt, at alle fagmedarbejdere, som sidder med bestemte
virksomheder, har CSR pad nethinden og i baghovedet, og jeg tror, det bliver for meget et reservat,
hvis det er en bestemt medarbejder, der sidder med det.”

2. CSR falder ned mellem det harde og det blgde stof

Det n®vnes igen og igen af redaktererne, at CSR-stoffet er vanskeligt at fa placeret.
Nyhedskriterierne, og iser de lynhurtige elektroniske nyhedskanaler, levner ikke tid til hverken
refleksion eller langhdrede forklaringer. Komplicerede dilemmaer og nuancer trives ikke godt i den
rivende nyhedsstrem. En yderligere komplicerende faktor, nar det gaelder CSR, er, at stoffet falder
ned mellem det blade socialstof og det harde finansstof. Stoffet er vanskeligt at méale og veje og kan
som sédan vare svert for journalisterne at dokumentere.

Dette synspunkt understreges af de to erhvervsredakterer fra henholdsvis Politiken og Jyllands-
Posten. Steen Rosenbak kalder CSR-stoffet mere “fIuffy” og svert at fa hold pé i forhold til det
klassiske erhvervsstof, som er meget mere kontant og malbart.

Politikens erhvervsredakter Lotte Hansen siger direkte, at det kraever lidt af leeseren at skulle forsta
virksomhedernes dilemmaer pd det her omrdde. Hun peger pé, at Politikens leesere nok er nogle af
dem, som forventer, at deres avis daekker andet end bundlinjen. Til gengaeld har hun som redakter
den udfordring at formidle, at CSR ogsd kan vare en dyr omgang: ”Det er ogsd vigtigt at kunne
preesentere leeseren for, at det kan godt veere, at vi har reddet fem okologiske bomuldsbonder i
Indien, til gengeeld sa lukker vi i morgen.”

Desuden er det tilsyneladende svaert at fa CSR-stoffet til at blive til nyheder, der kan passe med de
eksisterende nyhedskriterier. Som chefredakter Leif Bech Fallesen fra Borsen udtrykker det med en
klassisk kritisk journalistisk tilgang til stoffet: ”En konflikt er altid et stcerkt element i et
nyhedskriterium. Hvis ingen er uenige om det, sd er det jo meget sveert at gore det til en stor nyhed.
Hvis det ikke pavirker virksomhedens bundlinje, er det endnu sveerere.”
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3. Svaert at skelne skidt fra kanel

Der er masser af rosenrede virksomhedsrapporter at hente information 1, nar journalister skal dekke
CSR-omréadet. Men med et ur, der tikker mod deadline, kan det vaere svert at skelne skidt fra kanel.
Tag for eksempel Enron. Den amerikanske energigigant var pd mange mader en duks i CSR-
verdenen: virksomheden havde triple-bottom line rapporter, vandt CSR- og miljepriser, uddelte
penge til lokalsamfundet og udtalte sig pa konferencer om CSR. Alligevel landede virksomheden pa
alverdens forsider i en kempe skandale. Undersegelsen viser, at en af de frustrerende faktorer for
erhvervsredaktererne og journalisterne er, at de kan have svart ved at skelne, hvad der er pynt, og
hvad der er reelt, nar vi snakker CSR.

Nesten alle de interviewede journalister og redakterer er imidlertid enige om, at italesettelsen af
virksomhedernes CSR-indsats langt fra er nok til at lave en historie. Det afgerende er, hvilken
effekt CSR-tiltagene har, og der efterlyses en hgjere grad af dokumentation af konsekvens og reel
veerdi fra virksomhedernes side.

De fleste af de adspurgte redakterer og journalister er séledes pa vagt overfor, at virksomhederne
kan bruge CSR som ren branding eller ”greenwash”. Nér der séledes enskes flere ressourcer pa
omrédet, er det lige sd meget ud fra et journalistisk enske om ikke kun at skulle lire
pressemeddelelser og kommunikationschef-salgstaler af i spalterne. Som en af redaktererne
udtrykker det:

”CSR-omrddet stdr pa listen, som et omrdde vi meget gerne vil gore noget ved, hvis vi har de
Jjournalistiske ressourcer til at gore det ordentligt.” Lotte Hansen understreger ogsé, at de pa
Politiken 1 hgjere grad vil bruge de eftertragtede journalistiske ressourcer til at kikke
virksomhederne lidt mere efter i ssmmene. ”Jeg vil nok advare dem (virksomhederne) om at lade
veere med at reese ud og tro, at nu skal de bare lige lave den fede CSR-profil, men virkelig teenke
igennem, hvordan loser vi nogle problemer? Og det vil ogsd veere vores tilgang. Er der virkelig lost
noget her? Har man gjort en forskel, eller har man bare pyntet?”

Finn Mortensen fra Berlingske Tidende ensker ogsa fremover at ga tattere pa virksomheder, der
’sldr sig pa brystet” og undersgge, om det nu ogsé holder i virkeligheden.

At der skal gores en indsats for at skelne mellem varm luft og reel substans er et synspunkt, som
flere andre, deriblandt erhvervsredakter Steen Rosenbak, Jyllands-Posten, bakker op. Han mener
dog, at der er positive tendenser at spore: Veerdien af det [CSR] i journalistisk forstand er steget,
fordi der er kommet mere cegthed ind i nogle af de projekter, man ser. Jeg er ikke i tvivl om, at langt
de fleste gor det udelukkende for at tjene penge i sidste ende, men til gengceeld sd synes jeg ogsd, at
man stoder pd flere og flere projekter, hvor man kan se at det gor gavn, det virksomhederne gor.”

Chefredakter Carsten Steno fra Erhvervsbladet herer til gruppen af redakterer, som gerne vil
forteelle de gode historier og hjelpe virksomhederne frem for at presse dem med afsleringshistorier.
Han siger, at hans blad nok er et af dem, der skriver mest om CSR og uddyber, at for ham er det en
god historie, ndr en virksomhed gor noget utraditionelt og gér foran. Erhvervsbladet vil gerne
fremhave det gode eksempel, og Carsten Steno betragter det som bladets forpligtelse at skabe en
leeringsproces for virksomhederne.
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4. Ressourcemangel

Umiddelbart lyder det som en let sag at finde historierne pd CSR-omradet. Som en redakter pd en af
aviserne udtrykker det: "Man kan vel sige, at det er “’de nemme” historier for journalisterne — bare
at tjekke en virksomheds Code of Conduct og sa finde et eller andet sted i Kina eller Indien, hvor
der er noget galt ... for det er der jo altid.”

Men vil man lidt dybere ned og formidle den komplekse virkelighed, virksomhederne star i, krever
det ressourcer. Der opleves generelt blandt journalisterne og redaktererne en frustration over ikke at
kunne satte tilstraekkeligt med ressourcer ind pé dette omréde, som af en af redaktererne kalder for

”journalistisk slow food” — altsé stof, det tager langt tid at forsta og researche.

Medieforsker Professor Anker Brink Lund fra CBS har over en arraekke forsket i journalisternes
dakning af erhvervsstoffet. Han har bade set pa volumen og kvalitet p4 erhvervssiderne’. Ved at
gennemga erhvervsstoffet i 12 danske medier i uge 46 i 2002 fandt han frem til, at
erhvervsjournalisterne i gennemsnit skriver tre historier om dagen, og at kun knap hver fjerde enhed
var resultat af et selvsteendigt, opsegende, kritisk journalistisk arbejde — det, Anker Brink Lund
kalder originalitet. Der er ikke noget belaeg for at formode, at erhvervsjournalisternes arbejdsforhold
eller produktivitet skulle vaere faldet siden 2002, avisernes og TV-stationernes pressede
konkurrencesituation taget 1 betragtning.

? I uge 46 2002 gennemforte Institut for Journalistik ved Syddansk Universitet en systematisk indsamling af den
lobende danske nyhedsformidling. Undersogelsen omfattede 1.563 redaktionelle nyheder om erhvervsliv og
arbejdsmarkedsforhold
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Opsamling

Spergeskemaundersogelsen tegner et billede af en raekke store danske virksomheder, som alt i alt
prioriterer CSR hgjt og agter at gore det endnu mere fremover. Disse virksomheder bruger CSR
som et aktivt strategisk kommunikations- og brandingredskab. En del af dem har dog en vis frygt
for at blive haengt ud i pressen og indretter deres kommunikation efter denne risiko. Selv om de
feerreste angiver, at mediernes dekning er negativ.

Dette indtryk understettes af, at der 1 2006 blev skrevet dobbelt s& mange CSR-historier, der
praesenterede virksomhederne positivt i forhold til negativt.

Med enkelte undtagelser tegner der sig et samlet billede af en reekke pressede erhvervsredaktioner
med viden og bevidsthed om CSR-omradet, men utilstreekkelige ressourcer til at kunne dekke
stoffet i dybden. Ingen af redaktionerne har en fagmedarbejder pa stofomradet.

Halvdelen af redaktererne udtrykker imidlertid en klar ambition om at ville dekke stoffet mere
intensivt fremover. Der er meget, der tyder p4, at flere ressourcer p4 omradet ogsa i hej grad vil
blive brugt til at g& virksomhederne bedre efter 1 ssmmene.

Hvis man skal se pd sammenlignelige erfaringer, er dekningen af miljostoffet et ganske godt
eksempel. Miljostoffet var tidligere et bdde underprioriteret og flydende stofomrade i de danske
medier. Det horte ikke rigtig hjemme nogle steder, hverken pa redaktionerne eller 1 spalterne. Men 1
takt med at NGO’erne satte fokus pa problemerne, og miljespergsmal fik sterre og sterre politisk
bevagenhed 1 lobet af 80’erne fik miljostoffet efterhdnden ogsé en fremtreedende plads pa de fleste
redaktioner. Spergsmalet er, om vi kommer til at se den samme udvikling p4 CSR-omradet —
nemlig, at det forst rigtigt bliver prioriteret, hvis redaktionerne afsatter serlige ressourcer og
opkvalificerer det til et selvstendigt stofomrade med en sarlig fagmedarbejder?
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! Undersogelsen er foretaget blandt de 100 sterste virksomheder i Danmark baseret pa Bersens indeks.

Svarprocenten er pa 72 %. Data er indhentet i uge 13 og 15 2007 vha. en telefonisk spergeskemaunderseggelse henvendt
til virksomhedens kommunikationschef. I tilfelde, hvor informanten ikke kunne treeffes telefonisk, blev et elektronisk
spergeskema fremsendt. DMA-Research har stdet for dataindsamling.

" Undersogelsen er baseret pa infomediaudtreek i landsdeekkende aviser (Aktuelt, B.T., Borsen, Information, Ekstra Bladet, Jyllands-
Posten, Politiken, Berlingske Tidende, Erhvervsbladet, Kristeligt Dagblad, Weekendavisen). Undersegelsen fokuserer kun pa ord, der
er direkte relateret til virksomheders sociale ansvar. Ordene er: CSR, corporate social responsibility, virksomhed social ansvar,
virksomhed social ansvarlighed, virksomhed samfundsmecessig ansvar (plus afledninger pé alle ordene). Undersogelsen fanger ikke

artikler, der omhandler de samme temaer uden at referere til de na@vnte begreber. Konklusionerne giver séledes et kvalificeret sken,
men er ikke deekkende for alle CSR-historier.

il Undersogelsen er baseret pa 140 artikler fra 2006, som er udtrukket fra artikelarkivet Infomedia. Artiklerne navner
alle ord, der er direkte relateret til virksomheders sociale ansvar. Ordene er: CSR, corporate social responsibility,
virksomhed social ansvar, virksomhed social ansvarlighed, virksomhed samfundsmeessig ansvar (plus afledninger pa
alle ordene). Udtrak er kun foretaget i landsdeekkende aviser (Aktuelt, B.T., Barsen, Information, Ekstra Bladet,
Jyllands-Posten, Politiken, Berlingske Tidende, Erhvervsbladet, Kristeligt Dagblad, Weekendavisen). Artiklerne er alle
gennemlest og kategoriseret som varende enten positive, negative eller baggrundshistorier. Historierne er laest ud fra
en helhedsvurdering, dvs. de kan kun indplaceres i en kategori. For at falde i kategorien positiv eller negativ skal
storstedelen eller hele artiklen vurderes enten positiv eller negativ. Betegnelserne positiv og negativ skal forstés fra en
virksomheds synsvinkel dvs. positiv eller negativ omtale.

Undersogelsen er foretaget af Hanne Fast Nielsen for The Copenhagen Centre i samarbejde med Sara Ballan.
Tak til Christina Wolfeld Gehring, Lilly Vishram og Line Ekval Alexander for hjcelp med forskningsassistance i
Jforbindelse med udarbejdelse af undersogelsen.
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