3. Sosiale ferdigheter for & utvikle virksomheten din pa en
baerekraftig mate

3.1 Ledelse

Begrepet samfunnsansvar (CSR) dreier seg om ideen om at organisasjoner kan og bgr ta et
bredere hensyn til hvordan deres handlinger pavirker samfunnet og andre interessenter, inkludert
ansatte, aksjonaerer, lokalsamfunn, kunder og miljget.
En viktig mate disse organisasjonene utvikler ledere pa er gjennom en strategi for
samfunnsansvar ("CSR"), som bruker CSR som et strategisk verktgy for & fremme sine
ledelsesagendaer og drive forretningsvekst. Mer spesifikt har ledende selskaper oppdaget at
CSR direkte hjelper dem med a tiltrekke, utvikle og inspirere ledere - i en tid da bekymringer for
samfunnsansvar, etikk og integritet og det offentlige gode er rekordhgye.
| dag er behovet for ledere - dyktige, inspirerte og dyktige - starre enn noensinne. Ledere ma ikke
bare ha kapasitet til & lede komplekse organisasjoner med globalt omfang og skala, de ma
demonstrere visjoneer tenkning og evne til & gjennomfare, opprettholde de hayeste etiske
standarder og utvikle andre pa alle nivaer.
Etisk lederskap refererer til verdier og handlinger av lederskap som samsvarer med etiske normer.
Det kan beskrives som visning av riktig sosial atferd gjennom personlige handlinger og
mellommenneskelige forhold og oppmuntring til slik oppfarsel til tilhengere i en toveis
kontaktprosess (Brown et al., 2005).
Samfunnsansvar (CSR) er definert som en filosofi der virksomheter frivillig innlemmer sosiale og
miljgmessige, etiske og menneskerettslige sparsmal i sine forretningsaktiviteter og relasjoner
med sine interessenter (EC, 2011).
Ledelse innebezerer en relasjon mellom en person (leder) og en eller flere fglgere basert pa
lederatferd som skaper intense, positive reaksjoner og attribusjoner hos tilhengerne» (Waldman
et al., 2006a; House, 1996; House &; Aditya, 1997). Viktige tilknyttede atferd inkluderer & gi en
folelse av oppdrag, artikulere en inspirerende visjon basert pa en fglelse av hensikt som utfordrer
status quo, demonstrasjon av besluttsomhet nar man oppnar mal og stiller sparsmal ved
antagelser (Waldman et al., 2006a).
En visjoneer leder kan ta ansvar og lede en gruppe naturlig, og dele en overbevisende visjon som
inspirerer andre til a vaere engasjert og falge dem, og ga utover en organisasjons visjon, oppdrag
og verdier, selv om det ogsa trenger inn og har stor innvirkning pa arbeidsmiljget. Dermed
representerer pilaren for & forbedre og utvikle sosiale ferdigheter for & fremme bazerekraftig
forretningsutvikling.
Visjonezere ledere forstar at de ikke kan palegge en visjon, kommandoengasjement eller ordre
som skal fglges. En visjoneer leder inspirerer og deler en visjon, og den har oppnadd nar det er
et felles formal mellom lederen, teamet og organisasjonen.
Lederskap, innenfor CSR-prinsippapplikasjonen, bgr omfatte fglgende faktorer:

o Integritet

o Kognitiv tillit

o /Erlig

o Palitelig

¢ Prinsipielle beslutningstakere
Innenfor CSR-ledelsen er den mest hensiktsmessige terminologien ikke bare relatert til en "leder"
i organisasjonen, men om en "etisk leder" som kan bruke og anvende settet med CSR-prinsipper
i sin strategi for forretningsutvikling.
Prinsippene, som den etiske lederen baserer sin forretningsstrategi pa, ber omfatte:
» Etiske ledere respekterer andre (De behandler mennesker med verdighet)
» Etiske ledere tjener andre (De er altruistiske)
» Etiske ledere er rettferdige (De er opptatt av rettferdighetsprinsipper)
» Etiske ledere er eerlige (de er sannferdige)
» Etiske ledere bygger fellesskap (De er opptatt av a oppna et felles mal med samfunnsdyd)



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8060600/#bib9
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8060600/#bib21

3.2 Motivere/ engasjere ansatte

Virkningen av Corporate Social Responsibility (CSR) pa bedriftens ytelse er et viktig tema som
legger vekt pa aspekter pa individniva, som forholdet mellom CSR og arbeidstilfredshet eller
arbeidsengasjement. CSR-aktiviteter, i en organisasjon, former organisatoriske resultater ved a
pavirke ansattes motivasjon. Funn indikerer at CSR-aktiviteter bade pa et firma og pa et
overorganisatorisk niva har en positiv innvirkning pa indre motivasjon av ansatte. Derfor kan
forpliktelsen til CSR brukes som et effektivt instrument for & indusere indre motivasjon uten a ga
pa kompromiss med ytre motivasjon.

Samfunnsansvar (CSR) viser seg a vaere et fglsomt tema for organisasjoner, da CSR har
"drastisk forvandlet bedriftsenheter i maten de driver sin forretningspraksis og fungerer i det
sosiale miljget der de opererer" (Okpara & Idowu, 2013, s. xv).

| dag, i denne raskt skiftende forretningsverdenen, fokuserer organisasjoner mer enn noensinne
pa samfunnsansvar som en strategi for & oppna sine overordnede forretningsmal og oppna
baerekraft. Den farste veletablerte definisjonen av ansattes engasjement var "utnyttelse av
organisasjonsmedlemmers selv til sine arbeidsroller; i engasjement bruker og uttrykker folk seg
fysisk, kognitivt og faglelsesmessig under rolleopptredener” (Khan, 1990: s. 694). Ansattes
engasjement kan identifisere seg som en av de viktigste bidragsyterne til a mgte
konkurranseevne (Aktar & Pangil, 2017). Videre er engasjerte ansatte avgjgrende for & oppna
konkurransefortrinn fordi alle andre produksjonsfaktorer kan initieres av konkurransedyktige
organisasjoner unntatt menneskelige ressurser (Ncube &; Jerie, 2012).

Teoriene om engasjement fokuserer primaert pa forholdet mellom ansatte og deres organisasjon,
og teoriene om CSR fokuserer pa forholdet mellom organisasjonen og samfunnet de oper.
Interessant nok representerer ansatte en betydelig kvote av det samfunnet. Det konseptuelle
rammeverket for & motivere og engasjere ansatte ved hjelp av CSR gir falgende skjema:

CSR-prinsippstrategi Ansattes engasjement
Seknad e Tilegnelse
e Gjennomsiktig og apen )| e Sortering
kommunikasjon e Vigor

o Respekt og gjensidighet
e Deling av felles verdier
¢ Gjensidighet

Den hgye CSR-ytelsen til selskapet er delvis avhengig av selskapets ansatte, som har ulike
holdninger til baerekraft.

De ansattes oppfatninger av deres organisatoriske CSR kan pavirke hvor godt CSR gjares i
overnattingssektoren av turisme.

Nar ansatte er klar over organisasjonens engasjement i CRS, oppfatter de at de sammen med
organisasjonen kan gjgre en positiv forskjell for andre mennesker og for miljget. Bevisstheten om
CSR-initiativer i turistsektoren ansatte knyttet positivt til ekstrahjelpende atferd og personlige
initiativer. Som et resultat var ansattes bevissthet om CSR-aktiviteter den viktigste faktoren som
ga positive resultater.

Baerekraftig utvikling driver behovet for adopsjon av CSR i selskaper, og tilstrekkelige midler til &
overvake suksessen for a kunne operere til sitt fulle potensial i dagens verden, drevet av
bevisstheten om beerekraftsparsmal. Organisasjoner og ansatte bgr ta begrepet baerekraftig
utvikling som et ledende prinsipp i alle sine aktiviteter for & sikre gode liv for den fremtidige
generasjonen. Men selv om CSR-konseptet hadde blitt studert grundig, fant flere studier gapet i
kunnskap.



Ansattes engasjement, ogsa kalt "engasjement" eller "motivasjon", refererer til en psykologisk
tilstand der ansatte fgler en eierandel i selskapets suksess og utfarer til en hgy standard som kan
overstige de grunnleggende kravene til jobben.

Blant alt er en viktig tilneerming/faktor for & sikre medarbeidernes engasjement og motivasjon
knyttet til "Meningsfullhet" som tilsvarer fglelsen av avkastning pa investeringen av innsats,
trygghet for evnen til a uttrykke seg fritt uten frykt for konsekvenser og tilgjengelighet til
mestringstro, tilgjengelige ressurser og ens tro pa a veere kompetent til a utfgre sitt arbeid.

De ansatte vil bli engasjert i sitt arbeid dersom de spesifikke betingelsene eller tre behovene
knyttet til deres arbeid er oppfylt. Disse er psykologisk mening, psykologisk trygghet og
psykologisk tilgjengelighet. Folk som opplever mening fgler seg verdifulle, nyttige og verdifulle.
En meningsfull jobb for en ansatt vil veere utfordrende, variert, vil gi tilbakemeldinger og
vekstmuligheter, belgnninger og anerkjennelse, og vil veere fleksibel og autonom til en viss grad.
Ved hjelp av disse faktorene vil ansatte uttrykke seg i arbeidssituasjoner og som et resultat bli
mer engasjert i sitt arbeid.
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Etter & ha fglt ansvaret for & prestere bra, begynner enkeltpersoner & svare pa hayere
forventninger med hgyere engasjement. P4 samme mate refererer autonomi til frineten til a
planlegge arbeidet og velge prosedyrer for & utfere det. Tilfredsstillelsen av autonomi motiverer
ansatte til & vaere mer proaktive og engasjerte. Pa samme mate hjelper tilbakemeldinger til
ansattes fglelse av mening fordi det bidrar til & evaluere deres fremgang mot mal og gir en folelse
av a bli verdsatt, kjent og verdsatt.

Ansattes engasjement avhenger av medarbeidernes oppfatninger av CSR-strategier og av maten
CSR-strategier ledes og kommuniseres til dem.

Betydningen av spesifikke CRS-tiltak vil motivere ansatte enda mer til & engasjere seg frivillig.
Ansatte kan ogsa oppfatte ledelsens involvering som en faktor som beviser CSR-verdi og aker
ansattes engasjement. | motsetning til dette farte mangel pa toppledelsesdeltakelse til at noen
ansatte stilte sparsmal ved lederskapets verdier og arsakene til at organisasjonen ba dem om a
engasjere seg i CSR.



Motivation Power locus

In whose interest & why? Who drives CSR?
» For Share- or Stakeholders? .~‘ + Internally: managers or «Corpormess? )
« Marksting opportunism or moral duy? /‘ « BExternally: Govs, NGOs of corporates? J
» //‘
~— _-\ / =
Dynamic

How did/does CSR evolve?

+ Concept’s evolution so fw? J

« Today's logic # a globalized ecomcny ? /
~— ‘I‘ N _-'/’_,

Method

How to promote it?
« Regulotion or self.regulation ? |

« Soft or hord? 4
+ Global or lssun.relsted?

3.3 Identifisering, involvering og engasjement av interessenter

En organisasjon eksisterer ikke isolert. Det er avhengig av flere gjensidige relasjoner med kunder,

ansatte, leverandgrer, lokalsamfunn og investorer; Med andre ord organisasjonens interessenter.

Selskapets samfunnsansvar er basert pa forpliktelsen med interessentene for & oppna bedriftens

baerekraft. Kulturelle og strukturelle faktorer, organisasjonens verdier, lederstil, empowerment og

teamarbeid bgr vurderes sammen nar man vedtar en CSR-strategi, spesielt hvis den er rettet mot

a utvikle innovativ atferd.

Interessenter, inkludert investorer, kunder, regulatorer, lokalsamfunn og frivillige organisasjoner,

ser verdien av baerekraftig strategi for en organisasjon.

Forbrukerne krever i gkende grad mer baerekraftige produkter og tjenester nar de sagker a oppna

sine egne baerekrafts- og forretningsmal. | gkende grad ser ansatte baerekraftige organisasjoner

som arbeidsgivere av valg.

CSR skaper verdi fordi det fokuserer pa spaker som driver muligheter, reduserer risiko, reduserer

ressursutnyttelse og utnytter samarbeid og samarbeid. | tillegg tar en bredere helhetlig tilnaerming

til organisatorisk ledelse ved a vurdere lokale og globale samfunn, ressursknapphet, luftkvalitet

og helse og lykke til ansatte skaper en mer produktiv og effektiv arbeidsplass.

Interessenter er alle fysiske eller juridiske enheter som samhandler med et selskap og dets

virksomhet. Dette spenner fra interne ansatte til kunder, samarbeidspartnere, offentlige

myndigheter og leverandgrer.

Ulike interessenter har ulike forhold til selskapet:

o Aktive gkonomiske interessenter (leverandgrer, forretningspartnere, kunder, ansatte)

o Observatgrer og/eller pavirkere (ideelle organisasjoner, fagforeninger, lobbyer, myndigheter)

e Begunstigede eller ofre, avhengig av positive/negative og direkte/indirekte virkninger av
selskapets virksomhet (lokalsamfunn mv.)

Samfunnsansvar gir aktgrene en langt viktigere rolle enn tidligere. De har blitt en viktig del av

strategien. Et ansvarlig selskaps «pavirkningskultur» bygger pa balansen mellom gkonomiske,

miljgmessige og sosiale hensyn. CSR-team har til oppgave a beskytte denne balansen og sette

mal for forbedring av pavirkning. En annen av oppgavene deres er a sikre apenhet og en

inkluderende tilnaerming til interessenter.

Et selskaps velstand avhenger blant annet av a skape felles fordeler, siden uten interessenter

kan et selskap ikke fortsette & utvikle seg og utvikle seg.

Denne merverdien apner veien for samarbeidende innovasjon og muligheten til & skape

skreddersydde produkter og tienester. Det bidrar ogsa til & gi et helhetlig syn pa CSR-strategien

din.



En prosessmodell for operasjonalisering av interessentengasjement i CSR:
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Identifisering av interessenter

Samfunnsansvar er en prosess for a ta ansvar for selskapets handlinger og oppmuntre til en
positiv innvirkning gjennom sine aktiviteter pa miljget, forbrukere, ansatte, lokalsamfunn,
aksjonaerer og alle andre medlemmer av samfunnet som kan betraktes som interessenter.
Identifiseringen av alle selskapets interessenter er det fgrste og avgjerende skrittet for a oppna
et effektivt interessentengasjement og engasjement, og stette oppnaelsen av organisasjonens
CSR-strategimal. | denne sammenheng er det seerlig viktig a identifisere disse interessentenes
forventninger til hvordan selskapet styrer sin pavirkning.

Nar organisasjonen lanserer en CSR-strategi, ma den allerede ha en visjon om de baerekraftige
forpliktelsene og malene den gnsker & oppna. Visjonen er imidlertid intern og personlig. Andre
interessenter kan potensielt ha et annet syn pa hva selskapets prioritering bar veere. Det er derfor
viktig & gjgre omfattende undersgkelser og inkludere resultatene i CSR-strategien.

Who are the stakeholder groups?

internal
Stakeholders

Suppliers
Society

Employees
Government

Company

Creditors

Shareholders
Customers

CSR-kartlegging av interessenter er en fgrste fase i dialogen med interessenter. Diskusjoner med
store interessenter gir en mulighet til & generere organisatorisk interesse for CSR, ved at slike
utvekslinger kan lette utviklingen av mer praktiske skritt mot implementering. Den



Kartlegging av interessenter, som en sentral del av interessentidentifiseringen, bgr basere seg pa
3 hovedtrinn:
e Kartlegging: definisjon og liste over hvem som er de direkte og indirekte ngkkelaktgrene
som samhandler med organisasjonen
¢ Diagnose iform av en kontekstuell analyse.
e Konsultasjon med interessenter. En dobbel konsultasjonsprosess bar giennomferes
med et panel av interne og eksterne interessenter, som er representative for konsernet.

e —— ——

) __— Stakeholder I_Df'oc?ss \
g e - ldentlf!catlon of Issues
AR - Selection of Stakeholder
- Prioritization of Stakeholders
- Stakeholder Dialogue

Significance:

Interessenters involvering og engasjement

Interessentenes engasjement og engasjement i CSR innen reiselivsnaeringen fglger et spesifikt
CSR-rammeverk som ikke skiller seg fra de andre forretningssektorene der CSR-prinsippene
anvendes. Konseptene, tiineermingene og teoriene som beskrives, bar kontekstualiseres med de
spesifikke egenskapene til reiselivsnaeringen.

CSR kjennetegnes av strategiske valg som er innarbeidet i et firmas forretningsstrategi og knyttet
til merkevarens personlighet. For effektiv CSR-ytelse ber den pavirke samfunnsmessige
resultater positivt og uttrykkes gjennom bedriftskommunikasjon, med den hensikt & informere og
pavirke firmaets viktigste interne og eksterne interessenter pa en mate som anses 4 tilfgre verdi.
Interessenter har en spesiell rolle i implementeringen av CSR. For a oppna faste verdier
prioriteres det a oppfylle interessentenes krav for a sikre deres engasjement.

Gitt at CSR er en bedriftsforpliktelse til & drive en virksomhet pa en mate som oppfyller eller
overgar de gkonomiske, juridiske og etiske forventningene som kreves av samfunnet, er
interessentengasjement essensen av CSR.

Selskaper forventes na ikke bare & vaere oppmerksomme pa interessentenes behov og @nsker,
men ogsa a aktivt engasjere dem i beslutningsprosessen.

A engasijere seg i en konstruktiv dialog med alle interessenter gjgr det mulig & mate konsernets
CSR-strategi regelmessig. Et slikt momentum er basert pa detaljert kunnskap om vare
interessenter og deres spesifikke forventninger.

Interessentkontakt omfatter de formelle og uformelle matene et selskap holder kontakten med
sine interessenter (enkeltpersoner eller parter som har en faktisk eller potensiell interesse i eller
innvirkning péa selskapet, dets drift og gkonomiske resultater). Interessenter har ofte muligheten
til & pavirke suksessen (eller fiaskoen) til et selskap pa ulike nivaer. Et hovedmal for
interessentengasjement er a bygge relasjoner med interessenter for bedre a forsta deres
perspektiver og bekymringer pa viktige spgrsmal (inkludert CSR-sparsmal) og a integrere disse
perspektivene og bekymringene (nar og hvor det er mulig og forsvarlig) i selskapets
bedriftsstrategi.



Selskaper har en tendens til & anerkjenne en viss verdi knyttet til interessentengasjement
Bevisstgjering er et sentralt element i implementeringen av CSR. Hvis du gnsker & engasjere
interessenter i strategien din, er det viktig a sikre at de forskjellige konseptene for baerekraftig
strategi blir forstatt.

A informere interessenter om baerekraftige sparsmal bidrar til & gke bevisstheten deres, gjore

dem ansvarlige og engasjere dem i selskapets samarbeidende og inkluderende tilnarming.

Samarbeidsprosessen pagar, og selskapet ma vaere apen om strategien og handlingene det

bestemmer seg for a ta. Den ma laere & kommunisere aerlig og vaere apen for tilbakemeldinger og

dialog. Utover ideen om interessentansvar, bar selskapet sgke a gi et rom for samskaping som
bygger baerekraftige forretningsrelasjoner.

Baerekraftige rapporter, nyhetsbrev, sosiale nettverk og mgter er noen av matene du kan

kommunisere om selskapets handlinger.

Engasjement fra interessenter gir tre viktige fordeler:

e Det driver innovasjon - Ved & engasjere interessenter kan organisasjoner identifisere
nye forretningsmuligheter etter hvert som informasjonsflyten forbedres.

o Det bygger sosial kapital - sosial kapital for gkonomisk samarbeid og utvikling som "nettverk
sammen med felles normer, verdier og forstaelser som letter samarbeid i eller mellom
grupper". | dagens verden bar sosial kapital betraktes som minst like viktig som anleggsmidler
som fordeler inkluderer stgrre tilgang til informasjon, forbedret innflytelse og fordelen av statte
i stedet for gransking hvis uventede problemer oppstar.

e Risikoreduksjon - | et samfunn der global kommunikasjon foregar ved a trykke pa en knapp;
Engasjement fra interessenter kan gi et tidlig varselsignal om potensielle risikoer som frykt for
produkter og sosiale og miljgmessige konsekvenser.

A engasjere interessenter konsekvent og fra begynnelsen gjgr det mulig for bedrifter & utforme et
program som bidrar til a identifisere passende standarder og tilnaerminger til CSR-ledelse, og
anerkjenner at noen interessenter er ekstremt kunnskapsrike og kan til og med veere involvert i
utviklingen av disse standardene og kodene. Dette er ekstremt verdifullt nar du vurderer
alternativene som er tilgjengelige for CSR-rapportering.

Utvikling og vedlikehold av meningsfulle relasjoner med interessenter omfatter et sett av
praksiser der dialog mellom aktgrer fremstar som et sentralt aspekt.

Dialog mellom interessenter er viktig, fordi det er en kanal som gar utover den tradisjonelle
kommunikasjonsprosessen for a na en naermere form for forstaelse. Interessentdialog bar
betraktes som en avansert form som stgtter engasjement og understreker gjensidig ansvar for
informasjonsdeling, apenhet og engasjement for a identifisere problemer og bestemme lgsninger.
Nar selskaper identifiserer hvem deres interessenter er, bgr dialogen finne sted i et miljg som gjor
det mulig for deltakerne & samhandle i natiden samtidig som de anerkjenner bidragene fra bade
tidligere problemer og potensielle fremtidige problemer.

Matene som dialog oppstar pa, kan variere i henhold til konteksten, organisasjonen og de
involverte aktgrene.

Hver handling utviklet av en organisasjon kan pavirke prosessen om hvordan interessenter
samhandler med den. Det er behov for & skape tettere relasjoner i en viss sammenheng med
fokus pa et etterfglgende engasjement. Gitt denne konteksten er det et krav om a flytte fokuset i
interessentdialogen bort fra det organisasjonssentriske perspektivet mot multisenterlogikk, for a
utforske hvordan man kan stimulere og kontinuerlig motivere aktgrer slik at de er.

Definisjonen og utviklingen av en effektiv interessentdialog er det farste hovedtrinnet som kan
sikre vellykket involvering og engasjement fra interessenter. Etter dette synspunktet antas
interessentkontakt & veere den siste fasen i prosessen med & koble interessenter til selskapets
mal. Interessentengasjement omfatter et sett med praksiser for & skape og administrere et "miljg"
som kan handtere og samarbeide med interessenter pa en dynamisk mate.

En prosessmodell for interessentengasjement er en palitelig tilnaerming for a lette
identifiseringen av elementer i komplekse omstendigheter og forholdet mellom disse
elementene. Denne prosessen ber struktureres etter en logisk matrise av forskjellige elementer
som:
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Derfor krever prosessen for involvering av interessenter flere dimensjoner, samt en intensiv dialog
mellom partene. Det er nagdvendig a grave dypt inn i relasjonene for & skape reelle og effektive
samspill i samfunnet. Utover & observere forholdet mellom interessenter, er det ngdvendig a
samhandle tett med ulike fasetter av selskapet, for eksempel ansattes engasjement,
leverandgrengasjement og forbrukerengasjement.

Tatt i betraktning disse egenskapene, er gode relasjoner mellom interessenter i et nettverk med
flere interessenter de som utvikles under forhold med rettferdighet, apenhet og eerlig engasjement
gjennom dialogiske prosesser som sikrer at gjensidige interesser vil bli vurdert selv om de er
skadelige for individuelle behov og interesser.

| denne sammenheng er hva som kan betraktes som et rettferdig, apent og eerlig forhold - selv
nar interessekonsensus ikke er mulig - et relevant spegrsmal for debatt. Derfor antar
interessentkontakt at denne pagaende prosessen krever flere dimensjoner, samt en intensiv
dialog mellom partene. Det er ngdvendig & grave dypt inn i relasjonene for a skape reelle og
effektive samspill i samfunnet.



3.4 Kommunikasjon og empati

CSR-kommunikasjon er en kommunikativ praksis, som selskaper forplikter seg til a integrere
sosiale, miljgmessige, etiske, menneskerettigheter og forbrukerhensyn i deres
forretningsvirksomhet og kjernestrategi i naert samarbeid med sine interessenter.

CSR krever at den som opererer og anvender CSR-prinsipper ma ha spesifikke og skreddersydde
ferdigheter og kompetanser pa kommunikasjon, som samsvarer med CSR-tilneermingen og etisk
oppfarsel.

Kommunikasjon er en viktig del av en virksomhet, bade i den interne kommunikasjonen som
skal formidles mellom ansatte og ulike avdelinger, samt den eksterne kommunikasjonen som
ma skje til interessentene som er knyttet til organisasjonen. Slike ferdigheter ma omfatte ulike
komponenter som samsvarer med kommunikasjonen om samfunnsansvar uttrykti CSR-
tankegangen. Siden CSR betraktes som en "mate a tenke pa" og er en del av organisasjonens
kjernevirksomhet, ma kommunikasjon fremheve sin rolle som en verdifull komponent i
bedriftskulturen for alle interessenter. CSR i kommunikasjonsprosesser setter interessenters
interesser og krav i sentrum for organisasjonens oppmerksomhet. Den kombinerer
interessenters interesser i alle strategiske beslutninger og prosedyrer for a styrke
medlemsidentifikasjonen.

CSR-kommunikasjon er en vanskelig oppgave fordi den baerer en rekke trusler og muligheter. Av
denne grunn er riktig CSR-kommunikasjonsstrategi avgjgrende for & effektivt pavirke
forbrukernes holdning og atferd.
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Kreativ kommunikasjon (tilstedeveerelse av slaende, relevant og forstaelig innhold) er viktige
komponenter for en CSR-kommunikasjon som ikke bare er overfgring av informasjon (dvs. mal,
intensjoner, aktiviteter), men det gar utover det fordi det er basert pa en kontinuerlig prosess med
leting, konstruksjon, forhandling og modifikasjon mellom ulike aktarer.

Kommunikasjon om samfunnsansvar bgr baseres pa en bilateral interaksjon som engasjerer
interessenter i kommunikasjonsprosessen mens de utvikler og implementerer en CSR-strategi,
noe som muliggjer etablering av dialogen. Kommunikasjonsverktaykassen for implementering av



CSR-strategien for a etablere dialog med interessenter ber ta hensyn til ulike og skreddersydde
tilnserminger og verktgy som bgr brukes til dette formalet. Disse verktgyene og tilnsermingene for
a organisere en kommunikasjonsprosess for interessenter, tar hensyn il
kommunikasjonsbarrierer i hvert trinn: opprettelse, koding, overfgring, mottak, dekoding og
respons.

Instrumental (corporate) Deliberative
Published CSR website
communication
CSR report
CSR brochure

Stakeholder roundtable

CSR strategy paper Stakeholder dialogue:
Unpublished . - Internal: employees
communication Internal compliance handbook e NGO G
Code of conduct groups, special interest groups
Intranet

Mens "Empati" er evnen til a forsta eller fale hva en annen person opplever - og her er den viktige
biten - fra deres referanseramme. Det blir ofte feilaktig forvekslet med eller antatt & vaere det
samme som sympati.

Det er en dyp sammenheng mellom empati og ekte CSR bygget pa selskapets kjerneverdier. Der
verdier som eerlighet og sosial rettferdighet prioriteres, blir empati grunnfjellet i sosiale tiltak.
Bedrifter bestar av ansatte, hver med sine egne individuelle og delte erfaringer, sosiale grupper
og kulturelle forskjeller. A lytte til og identifisere empatiske ansatte som brenner for saker, kan
bidra til & inspirere til stotte og presse pa for sosiale tiltak som selskapet deres deretter kan sta
bak. Empati er ogsa en mate for bedrifter & sette sine ansatte farst og virkelig bli kjent med dem
og hva som motiverer og driver dem.

Empati, innenfor CSR-praksis og kommunikasjon, fremmer en raskere prosess med vellykkede
interessenter, ansatte og kundens engasjement, og oppnar pa en dypere og baerekraftig mate en
langsiktig innflytelse av fordelene.

| dette tilfellet kan for eksempel CSR-empatien i seg selv ha en indirekte effekt av ansattes empati
pa kundelojalitet (CL) og lojalitetsutfall gjennom mellomliggende variabler, dvs. kundeaffektiv
forpliktelse, oppfattet servicekvalitet og kundetilfredshet.

Alle har en grad av empati, og hvem som helst kan utvikle og dyrke sin empati ved hjelp av
tilneerminger og utvikle spesifikke ferdigheter og kompetanser, som:

e Forsta egne fordommer

Lese fiksjon og andre aktiviteter for & sette deg i andres sko

Opprettholde positivitet

Forsta sin egen kundebase

Fa tilbakemeldinger fra sine egne kolleger og kunder

A uttrykke empati er like viktig som & dyrke den og bidrar til & levere god kundeservice. Kunder
trenger a vite at organisasjonene forstar hvordan de faler seg gjennom ord, tonefall, kroppssprak
0g andre signaler, avhengig av hvordan samtalen skjer. Noen



Mater som er en del av de forespurte ferdighetene og kompetansene, der det er mulig & empati
med en kunde, er relatert til:

Aktiv lytting

Unngar sympati

Holder sin egen holdning i sjakk

A la tvilen komme folk til gode

Gjer kundene til en del av lgsningen

Leter etter felles interesser

Veer alltid respektfull

Reagerer pa kundens tone

Veer ekstra forsiktig nar det er en sprakbarriere
Ta deres side nar de har rett

3.5 Innovasjon

CSR-konseptet har utviklet seg over tid og har endret maten innovasjon blir unnfanget pa.
Teknikken viser at CSR-aktiviteter har blitt responsivt introdusert for & oppna interessentenes
behov og standarder, for & bli gradvis mer strategiske aktiviteter.

Baerekraftige innovasjoner er effektive verktay for a fremme CSR-aktiviteter og dermed sosiale
resultater. | denne sammenhengen drives CSR-innovasjonspavirkningen av spesifikke kanaler
som selskapets konkurranseevne, strategiutvikling og rammeverk.

Innovasjon er grunnlaget for forretningskompetanse. CRS og innovasjon har vokst sakte frem i
lopet av det siste tiaret, og forbedringene i CRS-prosessen kan refereres til som "sosial
innovasjon". De eneste vellykkede merkevarene i fremtiden vil veere de som ser disse
utfordringene som muligheter for innovasjon, snarere enn risikoer som skal lindres. CSR
representerer "integriteten som et selskap styrer seg selv med, oppfyller sitt oppdrag, lever etter
sin verdi, engasjerer seg med sine interessenter, maler sin innvirkning og rapporterer om sine
aktiviteter". CRS og innovasjon refererer hovedsakelig til Corporate Social Innovation, som er
relatert til en produktinnovasjon med et sosialt formal.

| tillegg fokuserer bedriftens sosiale innovasjon som forandringsagenter for samfunnet, griper
muligheter andre savner og forbedrer systemer, oppfinner nye tilneerminger og skaper lgsninger
for a forandre samfunnet til det bedre.

Innovation-
driven CSR
VALUE VALUES
driven driven

CSR-dniven
mnovation



Nakkelferdighetene og evnene som bedrifter ma se etter nar de ansetter og utvikler talent for a
drive sosial innovasjon, er et kjerneaspekt ved CSR-forretningsvekst. Disse ngkkelferdighetene
inkluderer:
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. Kreativitet — a ta flere innspill for & komme opp med nye ideer for & lgse problemer;

. Handtere tvetydighet - kan handtere endring og usikkerhet;

. Forretningssans — bredt syn pa forretnings- og driftsmiljger;

. Motivere andre — pa alle nivaer i virksomheten til & jobbe kollektivt;

. Mellommenneskelig kunnskap - sosial tilknytning, apent sinn og tilpasningsdyktig;

. Perspektiv — ser mot et bredest mulig syn pa en sak/utfordring;

. Lytting — praktiserer oppmerksom og aktiv lytting med talmodighet til & hgre alle sider;
. A handtere paradokser — fleksibelt og tilpasningsdyktig for & kombinere tilsynelatende

motsetninger

De viktigste anbefalingene til bedrifter om & integrere sosial innovasjon i bedriftskulturen pa en
slik mate at ansatte med disse ferdighetssettene kan trives er:

Definer et sosialt formal og gjar det til kjernen i forretningsaktiviteter

Legg inn sosial innovasjon i ledelse, kommunikasjon og handlinger

Etablere en sosial innovasjonsrolle og skape sosiale innovasjonsmestere i avdelinger
Inkluder sosial innovasjon i leerings- og utviklingsplanene for alle funksjoner

Fremme et miljig som oppmuntrer til tverrfunksjonelt samarbeid

Samarbeide med bredere interessenter som har ferdigheter og kunnskap

Inkluder sosial konsekvensanalyse innenfor belgnningsrammer

Etablere, male og rapportere om sosiale innovasjonsaktiviteter og sosiale konsekvenser.

Utover a tiltrekke og utvikle talent med ovennevnte ferdigheter for & legge inn sosial innovasjon i
et selskap, vil falgende bidra til & bygge riktig kultur og arbeidsmiljg for & sikre integrering av
sosial innovasjon i kjernevirksomhetsstrategi:

Mennesker — stgtte og oppmuntring fra toppen av organisasjonen og nedover, noe som gir
ansatte tid og rom til & utforske sosiale problemer og idégenerering dypt;

Prosesser — ha rammeverket pa plass for a kunne samarbeide internt og eksternt, inkludert
a skape fora for & ramme inn sosiale problemer;

Systemer — definer, mal og kommuniser ytelsesmalinger for & sikre at selskapet leverer og
opprettholder aktiviteter med stor innvirkning.



