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Tre former for

corporate activism

Af Nille Skalts & Nicoline Olesen, Mark
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Eksempler pé virksomhedsledere, der udtaler sig markant og seetter spot pa forskellige emner

Toplederaktivisme
Toplederaktivisme drives af markante og
abenmundede topledere, der bruger de-
res platform, taletid og reekkevidde péa
sociale medier til at udbrede et markant
synspunkt og italesaette det, der er galt
med verden. Og de viser med eksempel
fra egen virksomhed, at man kan gere
noget ved det. Toplederaktivisme findes
neesten udelukkende i USA, bade som
individuel aktivisme og som feelles agen-
daseetning, hvor flere topledere sammen
adresserer forskellige udfordringer, som fx
Trumps beslutning om at treekke USA ud
af Klimaaftalen eller rettigheder for LGBTQ.
Nogle gange opererer toplederne alene,
andre gange i samarbejde, som da nee-
sten 100 amerikanske CEOs underskrev
en feelles protest mod Donald Trumps
Immigration Ban.

Denne form for virksomhedsaktivisme ind-
tog for alvor verden i 2016 med reaktioner
pa den kontroversielle 'Bathroom Law’ i

North Carolina og tog for alvor fart med
Super Bowl i februar 2017, hvor "brandak-
tivisme'’ indtog hovedscenen med markant
fokus pé bade politiske beslutninger, de-
mokratiske veerdier og samfundsmaessige
udfordringer som ligelon, rettigheder og
miljig. Som reaktion p& Trumps Immigra-
tion Ban skrev Starbucks CEO, Howard
Schultz, et &bent brev, hvor han lovede,
at Starbucks ville ansastte 10.000 flygtnin-
ge, og Apple’s Tim Cook valgte &bent og
markant at keempe mod Indianas kontro-
versielle 'Religious Freedom Laws’ — ikke
fordi lovgivningen er skadelig for Apple’s
kommercielle aktiviteter, men fordi loven
ikke er kompatibel med Apple’s veerdiseet.
Toplederaktivisme er derfor en udvikling
fra, at virksomheder forholder sig neutra-
le i forhold til kontroversielle emner, til at
topledere i dag godt ter tale hgjt om det,
der er galt i verden — og dermed lgbe
en markant risiko forretningsmaessigt og
personligt for det, de tror pa.

Toplederaktivismen tager i seerlig grad
udgangspunkt i samfundsforhold, der er
personligt engagerende for CEQ’en, og
afspejler dennes veerdiseet, og det er med
passioneret afsaet, at de advokerer for
forandring. Toplederaktivisme kan veere
seerligt linket til CEO’ens helt personlige
historie, fx er Googles Co-founder Sergey
Brin, der deltog aktivt i protesten mod
Trumps Immigration Ban, selv immigrant,
og Apple’s CEQ, Tim Cook, der advokerer
for lige rettigheder, er homoseksuel.

Topledelsesaktivismen kan ogsa veere
begrundet i et skift i opfattelsen af virk-
somhedens formal, og virksomhedernes
beveegelse mod et hgjere formal. Sales-
forces CEO, Marc Benioff, udtrykte det
séledes: 'Today CEOs need to stand up
not just for their shareholders, but their
employees, their customers, their partners,
the community, the environment, schools,
everybody”.

Vi forandrer verde
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https://www.nrdc.org/experts/companies-did-or-did-not-defend-paris-agreement
https://www.nrdc.org/experts/companies-did-or-did-not-defend-paris-agreement
http://www.latimes.com/business/la-fi-tech-companies-travel-ban-20170206-story.html
http://maerkcph.dk

Denne form for aktivisme kreever seerligt,
at ledelsen er bevidst om eget verdenssyn
og veerdigrundlag. Autentiske, succesful-
de toplederaktivister vaelger deres sag ud
fra en personlig overbevisning. Det er ikke
sagen, der veelger dem.

“You have to understand what you
care about as a person and the
extent to which what you care about
as a person is reflected in your
organization. If you're clear about
your values, if you spend a lot of time
thinking about what you care about
and the change you want to see in
the world, then the causes you care
about will be obvious”

Kevin Trapani, CEO Redwoods Group.

| Europa er Paul Poleman fra Unilever den
staerkest eksponerede toplederaktivist.
Han er uhyre aktiv og agiterer abent for
en langsigtet kapitalisme, for virksomheder-
nes pligt til at tiene samfundet, for benefit
corporations og for FN’s verdensmal. Hans
personlige LinkedIn og Twitterprofil er pak-
ket med anmodninger om at tage stilling
til virksomhedernes rolle i samfundet — fx
det konkrete call to action "Do we choose
to serve a few billionaires, or do we choo-
se to serve the billions? Time for more to
speak up...!

Ogsé Richard Branson er et godt eksem-
pel pa en europasisk topleder, der ansker
at gé forrest, nér det gaelder om at spille
en aktiv rolle i samfundet. Sammen med
Jochen Zeitz startede han The B Team
som en form for protestgruppe og platform
for virksomheder, der onsker at adoptere
en aktivistisk forretningsmodel, hvor profit
og hejere formal ikke er i konflikt. Visionen
bag The B Team er at saette gang i en be-
veegelse af CEOs, der onsker en bedre
made at drive forretning pd — til gavn for
mennesker og planet.

Danmark har ikke mange markante eksem-
pler p& denne form for toplederaktivisme.
Mads Nipper fra Grundfos tager som en
af de mest markante fat om virksomhe-
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dens rolle i samfundet og agiterer for FN'’s
Verdensmal.

Toplederaktivisme har faet en del mediebe-
vagenhed internationalt pa& det seneste. En
ny rapport, “The Dawn of CEO Activism”, vi-
ser, at naesten 40% af amerikanerne mener,
at det er en CEOs opgave at engagere sig i
og tale hejt om kontroversielle emner, der er
relateret til virksomhedens kerneveerdier og
-forretning. Og det bliver mere og mere for-
ventet fra Generation V, at topledelsen tager
scenen mere aktivt i verdenssamfundet —
ligesom de er mere tilbgjelige til at bakke
op om toplederaktivisme — bade i forhold
til deres kabsbeslutninger og arbejdsvalg.
Ogsé de danske unge falger med, Deloittes
seneste Millenials Survey fra 2017, viser, at
61% af de danske Generation Y gnsker, at
virksomhedslederne tilvejebringer mere
lidenskab.

1. Forretningsmodelaktivisme
Forretningsmodelaktivisme beskriver den
form for aktivisme, hvor virksomheden
bruger forretningen som loftestang til at
lzse samfundsudfordringer. Denne form
for aktivisme er ofte en mere stille aktivis-
me og finder flere former med forskelligt
ambitionsniveau og impact.

Der er de virksomheder, der tager mere
bevidste beslutninger og bruger deres
okonomiske styrke taktisk til at fremme
sager, de gnsker at pavirke. De er ikke
eksplicit aktivistiske, men de flytter deres
forretningsaktiviteter, som da PayPal som
reaktion pa den omskridte Bathroom Law
valgte ikke at placere det nye kontor i Char-
lotte, og dermed ikke flyttede 400 fagleerte

jobs til en region, der
havde godt brug for
dem. Eller som da B
Lab af samme grund
flyttede det arlige
Champions Retreat
for 500 af bevaegel-
sens certificerede B
Corp-virksomheder
fra North Carolina til
Philadelphia. Unilever
har netop meddelt, at
de fremover kun inve-
sterer online annoncekroner pa ansvarlige
platforme, der beskytter barn, ikke bidrager
til at skabe polariserede samfund eller pro-
moverer vrede eller had. Ligesom de selv
har fokus pé at skabe ansvarligt indhold, fx
gennem partnerskab med UN Women og
kampagnen #Unstereotype Alliance, der er
méalrettet mod at tackle kensstereotypisk
indhold i reklamer. Fordi de som en af de
helt store annoncarer gnsker at tage ansvar
og pavirke samfundsudviklingen.

Andre virksomheder gar endnu leenge-
re og bygger sékaldte /mpact Business
Models, hvor gnsket om at flytte centrale
samfundsudfordringer er hele grundkernen
og omdrejningspunktet i forretningen. De
stiller sig selv spergsmalet; "hvorfor er vi sat
i verden, hvilket problem gnsker vi at lgse?”
frem for spergsmalet; "hvilke produkter
onsker vi at saelge?”

Patagonia - en samfundsmission
med en forretning

Patagonia er et ikonisk eksempel pa en
virksomhed, der bruger hele sin forretnings-
model aktivistisk. Missionen er tydelig: Lav
verdens bedste produkter, gor ingen ung-
dig skade og brug forretningen aktivt til at
inspirere og implementere lgsninger, der
bekaemper miligkrisen. Og det er ikke bare
tomme ord, hele forretningen er bygget
op omkring denne ambition. Produktions-
meessigt betyder det, at der er 100% fokus
pé at skabe baeredygtige produkter —i de-
sign, i materialer og i produktionsmetoder,
sé det miljigmaessige fodaftryk mindskes.
En stor del af virksomhedens gkonomiske
resultat investeres i miljoet. 1% af omseet-
ningen doneres til miljgorganisationer, og



https://www.linkedin.com/in/paulpolman/
http://www.bteam.org/planb/#drive-full-transparency 
https://www.youtube.com/watch?v=HElFEBcDDWI 
https://www.youtube.com/watch?v=HElFEBcDDWI 
http://www.webershandwick.com/uploads/news/files/the-dawn-of-ceo-activism.pdf
https://www2.deloitte.com/dk/da/pages/about-deloitte/articles/millennial-survey-DK-2017.html
http://b-analytics.net/articles/impact-business-models
http://b-analytics.net/articles/impact-business-models
https://www.youtube.com/watch?v=HElFEBcDDWI 
http://maerkcph.dk

Patagonia har siden 1985 doneret mere
end $80 millioner og stettet hundredevis
af greesrodsorganisationer i deres kamp for
at beskytte miljget. Salgsmaessigt medes
kunderne med en tydelig opfordring til be-
vidst forbrug — ikonisk udtrykt i kampagnen
‘Don’t buy this Jacket'.

The Cleanest Line

" DON'T BUY
THIS JACKET
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Ikonisk annonceeksempel pa Patagonias
afstandtagen fra overflodigt forbrug.

Patagonia tager markant afstand fra for-
brugsfester som Black Friday. De donerer
konsekvent den samlede Black Friday-om-
saetning, som i 2017 var pa 10 millioner $,
til greesrodsorganisationer.

Kunderne elsker det — Black Friday 2017
skabte en omsaetning, der var 4 gange
sa stor, som éret for. Patagonia har ogsa
repair, reuse og recycle aktiviteter og har
blandt andet sat genbrugsaktiviteten i sy-
stem og reparerer og seelger brugt Pa-
tagonia udstyr pa platformen Patagonia
Worn Wear.

Medarbejderne involveres aktivt i den miljo-
maessige mission. Alle butikker er indrettet
som community-centre, hvor borgere kan
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f& hjeelp til at involvere sig i lokale miligsager,
og medarbejderne har vaeret pa aktivistkur-
ser, hvor de har leert aktivistiske greb og
veerktojer, sé de kan hjeelpe andre med at
forlose deres aktivistiske drom.

Der er ogsa plads til at fejre den demokra-
tiske handling: P& valgdagen 8. november
2016 lukkede Patagonia alle deres butikker,
sé alle medarbejdere kunne deltage aktivt
i valghandlingen.

patagonia
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“Government doesn‘t:move "

unless it’s pushed.”

- Yvon Chouinard

We've given our
employees Election Day
off to vote and get
out the vote.

Shipping will be delayed a day.

IR

An Activist's
Essential
Toolkit
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Patagonias aktivistaktiviteter i en af deres butikker pa Manhatten, hvor de alene i &r netop har givet flere
hundrede tusinde kroner til lokale miljo projekter, som medarbejdere og kunder har mulighed for at

engagere og involvere sig.

De aktivistiske ivaerkseettere
Forretningsmodelaktivisme er ikke kun
drevet af store, etablerede virksomheder.
Mange iveerkseettere veelger at starte de-
res virksomheder med et reelt onske om
at gere noget godt for verden, samtidig
med at de tjener penge pé det. Danske
opstartsvirksomheder som Too Good to
Go, 24 Slides, Kaffe Bueno, Penstable eller
Simple Feast er alle bygget pa en ambition
om at gore verden bedre.

Simple Feast seelger vegetarisk og 100 %
okologisk méltidslesning, som altid er i see-
son og baseret p& den nyeste forskning
bag planterig kost.

Simple Feast er startet af Jakob Jenck, der
mener, at det er hans generations pligt at
handle — og det vil han gerne saette sig i
spidsen for ved at pavirke politikerne og
inspirere endnu flere af os til at spise en
plantebaseret kost, fordi det er godt for
0s — 0g godt for verden.

"Der kommer et tidspunkt i
enhver generation, hvor vi er nodt
til at handle. Den tid er nu.”
Jakob Nordenhof Janck, CEO og
co-founder af Simple Feast.

2. Bevaegelsesaktivisme

Beveegelsesaktivisme er et udtryk for
brands, der mobiliserer deres fanskare
til at kaste lys p& konkrete sager og som
loftestang til at eendre uretfeerdigheder, fx
gennem aktivistiske kampagner og aktivite-
ter. Brands, der giver deres medarbejdere
og kunder en platform, s& de har lettere ved
at beveege sig fra at vaere ansvarlige forbru-
gere til at vaere aktive borgere. Brands, der
arbejder i partnerskaber med en bred vifte
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https://www.patagonia.com/blog/2011/11/dont-buy-this-jacket-black-friday-and-the-new-york-times/
https://www.onegreenplanet.org/news/patagonia-donating-black-friday-sales-to-environment/
https://wornwear.patagonia.com
https://wornwear.patagonia.com
https://toogoodtogo.dk/about-us
https://toogoodtogo.dk/about-us
https://24slides.com/about
https://kaffebueno.com
http://penstable.com
https://simplefeast.com
https://www.youtube.com/watch?v=3YVPpDVVs64
https://www.youtube.com/watch?v=3YVPpDVVs64
https://static1.squarespace.com/static/537655b0e4b0c4a5e910e08d/53b326a2e4b029953c060a55/582399a91b631b02ca68bbad/1481933920474/Patagonia.jpg?format=1500w
https://www.youtube.com/watch?v=3YVPpDVVs64
https://www.patagonia.com/blog/2011/11/dont-buy-this-jacket-black-friday-and-the-new-york-times
http://maerkcph.dk

af progressive organisationer. Alt sammen
med det formél at tage fat om grundleeg-
gende udfordringer i vores samfund.

En isproducent, ejet af

en multinational mastodont,

der kaemper for social og
miljomeaessig retfaerdighed

Ben & Jerry’s keemper for en fair og glo-
bal eskonomi, social retfeerdighed og sundt
miljo. De bruger deres absolut vigtigste
aktiv — deres fans - til at drive udvikling pa
centrale omrader og med et tvist af humor
bliver seriagse emner sat pa spidsen. Virk-
somheden har ansat en tidligere Greenpe-
ace-kampagneleder som "Activsm Mana-
ger’ og bruger gerne kreativ aktivisme med
taktikker og metoder fra Beautiful Trouble.

"To ens kugler is — ikke hos os!” S&dan led
beskeden hos alle Ben & Jerry’s isboder i
Australien i sommeren 2017. Som et led i
en aktivistisk kampagne forbed de kunder-
ne at kabe to kugler chokolade, to kugler
vanilje eller to ens kugler i det hele taget.
Og selv om det kan virke som en maerkelig
strategi at naegte sine kunder deniis, de on-
sker, er der en dybere mening med tiltaget.
For Ben & Jerry’s handler det nemlig om
principper og medmenneskelighed, som
er en integreret del af deres forretning. |
dette tilfeelde skulle forbuddet veere med
til at skabe debat om australiernes forbud
mod agteskab mellem homoseksuelle.
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flavour love in the
ty! Join us by signing

We believe love
comes in all flavours

; and that everyone
&should get the choice.
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To ens kugler — ikke hos os! Et af de mange eksempler pa Ben &
Jerry’s fokus pa at skabe social retfserdighed. Her er det billeder fra
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Denne lov keemper Ben & Jerry’s for at f&
aendret. 'Vi forbyder enhver keerlighed for
den samme smag i kampen for #zegteska-
beligligestilling! Hjeelp os ved at deltage
underskriftsindsamlingen og f& Australien i
gang,’ skrev firmaet til et opslag pa Twitter.

Ben & Jerry’s har et langt engagement
i social retfeerdighed bag sig, herunder
homoseksuelles rettigheder, som var ud-
slagsgivende for den aktivistiske tilgang i
Australien. Dette engagement er baseret
pé virksomhedens kerneveerdier, som om-
fatter en dyb respekt for mennesker i og
uden for virksomheden og en urokkelig
tro p4, at alle fortjener de fulde og samme
borgerrettigheder.

Foruden social retfeerdighed er miljgmaes-
sig retfeerdighed et kerneomrade for Ben
& Jerry’s, og virksomheden bruger ofte og
meget aktivt kerneproduktet til at rdbe op
omkring klimaforandringer. Siden 2002 har
virksomheden aktivt engageret is-spisende
fans i klimakampen. Under overskriften
"Hvis den smelter er den edelagt’ — hvilket
geelder for indlandsisen sével som for en
Cherry Garcia — samlede Ben & Jerry’s
deres fans omkring klimaforandringer, og
over 500.000 skrev under pa en begeering,
der kraevede handling fra verdens ledere
under United Nation’s Climate Summit i
Paris i december 2015.

den australske kampagne, der skal sastte fokus pa den australske

lov om, at homoseksuelle ikke m4 blive gift.

Ben & Jerry’s aktivisme startede med min-
dre kontroversielle emner som klimaretfeer-
dighed, social retfeerdighed og valgdelta-
gelse, men med #blacklivesmatter, hvor der
saettes fokus pa politivold mod sorte, er
Ben & Jerry’s beveeget sig ind pé et mere
kontroversielt terraen. Ikke som marketing-
gimmick eller brandingkampagne, men ud
fra en overbevisning om, at de som stor,
global spiller kan gere en forskel for mange
millioner mennesker.

"We don’t do cause-related
marketing that focus on what we
know our customers care about.

We start with our progressive values.
We start with the change we want to
see in the world and then we design
campaign that engage our fans and
CoNsSumers in our unique corporate
voice. People come to us,
because they love our ice cream,
and we hope to engage them
in progressive social issues”
Chris Miler,
Senior Activism Manager, Ben & Jerry’s.

Og det er ikke kun Ben & Jerry’s selv, der
synes det er en vaerdikamp. der er veerd at
keempe. Data fra Ben & Jerry’s viser, at de
forbrugere, som er klar over virksomhedens
forpligtelse til miljigmeessig og social retfeer-

Pathways To Paris!

Pathway to Paris bragte musikere, aktivistister, klimaforandringsforskere og politikere
sammen til en reekke events, der satte fokus pa lande, der efterlever COP21-aftalen.

Vi forandrer verden

en virksomhec


http://beautifultrouble.org
https://twitter.com/BenAndJerrysOz/status/867832673292607488
https://www.benjerry.com/values/issues-we-care-about/climate-justice/polar-ice-caps-melting
 https://www.benjerry.com/whats-new/2016/why-black-lives-matter
https://www.benjerry.com/whats-new/2017/10/pathway-to-paris
http://maerkcph.dk

dighed, er mere end dobbelt s& loyale som
de, der ikke er klar over det. Fx havde kam-
pagnen for en bindende aftale ved 2015
klimakonferencen i Paris en imponerende
effekt: "It had a direct impact on sales for
the company, but it did other things that
were really incredible. We could have got-
ten an ROI from a straight-up Chocolate
Fudge Brownie ad, but this way was way
more impactful, both from a social point
of view and from a brand-loyalty point of
view”, Christopher Miller, Senior Activism
Manager, Ben & Jerry’s

Teaepper der motiverer

og inspirerer

En anden virksomhed, der aktivt mobilise-
rer ikke bare virksomhedens medarbejdere
og kunder, men ogsé det bredere samfund,
er verdens storste producent af taepper,
Interface. Virksomheden er en af baeredyg-
tighedspionerne, og grundleeggeren Ray
Anderson formulerede allerede i 2006 en
Mission Zero vision og strategi med det mél
at have elimineret alle negative implikationer
p& miliget inden 2020 "Any creative, ma-
nufacturing or building decision we make
will move us closer to our goal of eliminating
any negative impact our companies may
have on the environment by 2020”.

Successen bag Interfaces Mission Zero vision og
strategi er maden medarbejderne fra starten er
blevet involveret i strategien pd gennem

"One mind at a time”.

Strategi og mal er tydelige for alle medar-
bejdere, deres kreativitet bruges til at udvik-
le nye baeredygtighedsinitiativer — og i det
hele taget er strategien forankret helt ned i
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den enkelte medarbejders arbejdsopgaver.
Resultatet har veeret overveeldende. Det
ambitigse fokus har veeret et keempe boost
til kreativiteten, det har skabt et transfor-
merende innovationsmiljg og en enorm
goodwill i branchen og i forsyningskeeden
og loftet medarbejderengagement — selv-
folgelig med positive skonomiske resultater
pé bade top- og bundlinje.

Ultimo 2016 var 90% af malet ndet, og In-
terface kan for alvor bryste sig af orden
i eget hus. P& taersklen til indfrielsen af
Mission Zero har Interface derfor lanceret
en global kampagne og bevaegelse for at
inspirere andre virksomheder til at teenke

™

baeredygtigt - Climate Take Back™.

THE CLIMATE TAKE BACK

LIVE

ZERO

LOVE

CARBON

=

Fokusomraderne i Interfaces nye Climate Take
Back™ beveegelse, der inviterer os alle til at
deltage i at vende klimaudfordringerne.

Interface vil vende klimaudfordringen om
ved at saette radikale mal og lede en ‘In-
dustrial Re-revolution, transforming indu-
stry into a force for the future we want’.
Ambitionen reekker langt ud over virk-
somheden selv, Climate Take Back™ er
et commitment til at drive virksomheden
pé en made, der skaber et klima, der er fit
for life, og Interface inviterer alle andre til
at gore det samme.

Et outdoor-brand, der

sagsoger USA’s praesident

Ogsé outdoorvirksomheden Patagonia ska-
ber beveegelser. Et eksempel er deres store
indsats mod Donalds Trumps beslutning
om at reducere to nationale monumenter i
Utah med naesten 2 millioner acres. Under
hashtaget #MonumentalMistakes startede
Patagonia en protestkampagne, der skulle
blokere for preesidentens beslutning.

The President
Stole Your Land

Patagonias grundlaegger, Yvon Chouinard,
gik leengere, da han sammen med de to
andre outdoor firmaer Rei og Northface,
en raekke greesrodsbeveegelser og flere
indfedte amerikanske stammer valgte at
sagsege praesidenten for at stjeele ameri-
kansk land. Yvon Chouinard udtalte efter
indgivelsen af sogsmadlet: “It seems the
only thing this administration understands
is lawsuits. | think it’s a shame that only
4% of American lands are national parks.
Costa Rica’s got 10%. Chile will now have
way more parks than we have. We need
more, not less. This government is evil and
I'm not going to sit back and let evil win”.

o dh .

‘The President Stole Your Land...” Sadan kunne
kunder, der d. 4. december sidste ar enskede at
kobe Patagonias produkter pa virksomhedens
hjemmeside leese efter President Trumps
beslutning om at reducere nationale monumenter
i Utah med naesten 2 millioner acres.

Vi forandrer verde
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en virksom
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https://www.youtube.com/watch?v=pLUWlYOQ7Hg
 https://www.youtube.com/watch?v=pLUWlYOQ7Hg
https://www.youtube.com/watch?v=LD97LOedOX4
https://edition.cnn.com/2017/12/04/politics/utah-monuments-trump-weir/index.html
https://edition.cnn.com/2017/12/04/politics/utah-monuments-trump-weir/index.html
http://www.pro-interier.cz/Files/Výrobci/Interface/Fenntarthatóság%20-%20Mission%20Zero/sustainability.pdf
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Noget tyder pé, at amerikanerne godt kan
lide, at Patagonia blander sig. | felge data
fra GQ og Slice Intelligence, der specia-
liserer sig i online shopping indsigt, blev
salget af Patagonia-udstyr hos uafheengige
forhandlere seksdoblet dagen efter, at Pa-
tagonia annoncerede: 'The President Stole
Your Land!’, og det samlede salg steg med
7% i forhold til ugen fer.

Et andet eksempel, hvor Patagonia har
mobiliseret bredt, er med finansieringen
af den prisvindende dokumentar "Dam-
Nation”, et oprab mod Amerikas mere en
80.000 deemninger, der ifalge Patagonia er
en gkologisk katastrofe. Yvon Chouinard
valgte at investere i netop denne form for
propaganda for at skabe mere synlighed og
rore end ved traditionel lobbyisme. Filmen
blev vist og solgt i alle Patagonia-butikkerne
og mere end 30.000 Patagonia-kunder har
set den der og deltaget i protester mod
deemninger.

Et telefonselskab,

der far os til at tale ordentligt
Herhjemme var det Call me, der som en
enlig svale tilbage i 2012 skabte den staerke
bevaegelse omkring Tal Ordentlig agenda-
en. Da Call me startede, rejsen havde de
ingen stemme i den offentlige debat og
befandt sig med et image i bunden af den
danske telebranche. Rejsen mod at blive
et mobilselskab, der engagerede, involve-
rede sig og inspirerede danskere til at tale
ordentligt til hinanden transformerede bade
medarbejdere og forretning. Bundlinjen
og alle andre vigtige forretningsmaessige
KPl'er eksploderede, ligesom de mange
ar i treek blev branchens bedste pa PR,
kundeloyalitet og image.
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"Da vi startede Tal ordentligt
beveegelsen var vi meget bevidste
om, at vi bevaegede os ind i et
ukendt land, hvor vi skulle gore os
fortjent til legitimiteten, for vi reelt
ville have en stemme i den offentlige
debat. Vores tilgang var derfor at
lytte og veere meget ydmyge i forhold
til, hvilken forskel vi kunne gore i
forbindelse med at understatte en
holdningsaendring blandt danskerne.
Gang pa gang stod vi overfor
beslutninger, der omhandlede
vaegtningen mellem bevaegelsen
og forretningen. Vi valgte med stort
mod og steerke overbevisninger at
arbejde med den steerke energi,
der ligger i at turde dyrke den rene
intention. Call me brandingen blev
sat totalt i baggrunden, hvilket
ogsa var grunden til, at vi fik
den store adganag til den danske
folkeskole, som resulterede i over
400 heldagsworkshops med 7 -
10 klasserne i de falgende 4 ar.
Corporate Activism stiller nogle helt
nye krav til vores indre moralske
landkort, bade som virksomhed og
som medarbejdere. Krav, der gor
os til starre virksomheder og storre
mennesker. Lige netop det som
vores verden har sa meget brug for”,
Hanne Lindblad,
tidligere CEO for Call me.

En maltidsaktivst, der gnsker at
&ndre hele den danske madkultur
Coop betegner ikke sig selv som aktivi-
stisk virksomhed, men administrerende
direktor Peter Hogsted omtaler sig selv
som maltidsaktivist. Han ensker ikke alene
at forandre Coop, men hele den danske
madkultur, s& der kommer mere kvalitet
ind i vores fadevarer. Og han vil have hele
branchen — landmeend, industri, politikere
og konkurrenter — med.

Coop er daogsé en af de danske virksomhe-
der, som mest aktivt saetter initiativer i sgen
og haeaver stemmen, nér det handler om at
saette en god madkultur og dyrevelfeerd pa
dagsorden — sammen med os danskere.

At Coop tager aktivt del i det danske sam-
fund, er der som s&dan ikke noget nyt i. Det
har de gjort, siden de blev etableret som
Danmarks ferste brugsforening tilbage i
1866. Gennem &rene har de veeret banner-
forer i arbejdet for at f& nye og bedre produk-
ter pa hylderne og oplyse os forbrugere, sa
vi er bedre i stand til at treeffe egne valg pa
et kvalificeret grundlag. Ligesom de siden
90’erne har arbejdet aktivt pé at gore det
mere tilgaengeligt for os at spise okologisk.

Men siden Coop lancerede Madmanife-
stet — 'Sammen om bedre mad’ - i 2014,
er stemmen blevet hgjere — og modigere.
Og det er méaske det, der har faet Peter
Haghsted til at omtale sig selv som maltids-
aktivist. Coops vision er at saette det gode
maltid, den gode vare og de gode valg pa
dagsordenen. Madmanifestet er Coops
seks lgfter til at indfri den vision.

"Sammen om bedre mad’ kan ses som en
platform for at give os danskere mulighed
for at blive mere bevidste om, hvad vi spi-
ser, hvad kvaliteten af det vi spiser er, hvor
maden kommer fra, om vi er med til at stotte
lokale producenter, om dyrevelfeerden er i
orden etc.

MADMANIFEST

| Coop har vi en vision om at ssette det gode mdltid, den gode vare, og de gode
wvalg pA dagsordenan. Madmanifestet er vores seks lofter til at indfri visionen,

Coop & Co. Sammen om bedre mad
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sammen kan gere en
Vi vil satie mere smag pa din hverdag
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Vi vil give dig flere gode madoplevelser

Mad og méider er indbegrebet af kelesskab, samvanr og neervee. Coop vl bidrage og imspien B al skabe
macglmd | o kniden

Vi vil gere okologi til hvermandseje

Vi vil gere det sundere for dig at leve nemt
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Vi vil give dig lokale rivarer

Darvark or et lancbrugsiand med an mangiokdighed af tantastiske fodevarer og spandende samsoner, |

Coop vil v siatie dank fadevareproduicion og Sibycs dig fors lokale varer.

Madmanifestet bestar af 6 lofter, der tilsammen

skal lofte Coops samlede vision om at seette det
gode maltid, den gode vare og de gode valg pa

dagsorden.
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Men det handler ikke kun om at oplyse os
og kvalificere vores beslutningsgrundlag.
Madmanifestet har ogsa veeret igangsastter
for en lang reekke ambitigse initiativer, hvor
Coop er géet i spidsen. | 2014 blev floure-
rede stoffer fiernet fra emballage,

i 2015 satte Coop en ambitigs mélseetning
om at gere Danmark dobbelt s& gkologisk
frem mod 2020, og i 2016 lancerede de i
protest deres eget dyrevelfeerdsmeerke,
fordi de synes regeringens maerknings-
ordning var for uambities. 1 2017 blev Coop
Crowfunding lanceret med det formal at
hjeelpe lokale ildsjeele, der braender for at
give os danskere bedre fodevarer.

For bare at naevne nogle af initiativerne.

Og det er ikke kun madvarer Coop gar
op i. En anden meerkesag Coop har haft
i mange ar er at modarbejde problema-
tiske kemikalier i dagligvarer. Coop har i
arevis forbudt mange kemikalier, for de
blev ulovlige, og har seerligt med Angla-
mark vist, at det kan lade sig gere at finde
alternativer. Men Coop synes det gik for
langsomt. Forskere har i mange udsendt
klare opfordringer til politikerne om at gribe
ind, men lovgivningsprocessen gik stadig
meget langsomt. Derfor satte Coop sidste
ar gang i en kampagne — Nykemilov.nu,
der skulle pavirke vores 179 folketings-
medlemmer til at aendre lovgivningen pa
omréadet. Efter nogle intense maneder
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lykkedes det Coop at samle mere end
21.000 underskrifter fra bekymrede
danskere, som de afleverede pé Christi-
ansborg. Resultatet blev en bred aftale
i Folketinget, der skal styrke indsatsen
mod hormonforstyrrende stoffer.

Coops mere markante stemme har ikke
vaeret uden omkostninger. Sidste efterar
fik de for alvor grene i maskinen, da de
sammen med Danmarks Naturfrednings-
forening i en kampagne ville saette fokus
pé okologi og pesticider i vores fodevarer,
men i den grad ragede uklar med det kon-
ventionelle landbrug.

FORBRUG | MAD | SUNDHED

L/ZR AT ELSKE DIT
LOSEMAVESKIND

SADAN
BLIVER DU
GOD TIL GRBD

V/ELG DEN
RIGTIGE
ELCYKEL

Tilheengerne var begejstrede for, at en
toneangivende virksomhed gik til kamp
mod pesticider og forsagte at pavirke vores
politikere, mens den konventionelle industri
kaldte det en unedvendig provokation. Og
sédan er det med beveegelser — de tiltragk-
ker nogen — og frastader andre.

Coops mange indsatser har baret frugt
— i hvert fald, nér det handler om deres
omdgmme, hvor de senest er blevet karet
som Danmarks mest baeredygtige brand
af Sustainable Brand Index Award.

af den konven-
tionelle salat fra
udlandet inde-
holder rester af
sprojtegift

af den ekologiske
salatindeholder
rester af
sprojtegift

Forsiden pa Samvirke, som Coop efter massivt pres fra blandt andre Landbrugs-
organisationen Beeredygtigt Landbrug, der opfordrede til boykot af Coop trak tilbage.
Men ikke desto mindre stod de ved indholdet i kampagnen.

Laes de andre pa maerkcph.dk

Denne artikel er den anden i en artikelraekke
pai alt fire arikler om corporate activism.

- Virksomheder er verdens nye aktivister

+ Hvorfor agerer virksomheder aktivistisk
— hvor kommer energien fra, og hvad far de ud af det?

- Hvordan bliver virksomheden aktivistisk?

Vi forandrer verden

en virksomhed ad gangen — maerkcph.dk
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