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  Forord


  Inspirasjonen til denne boken oppsto som en reaksjon på den stadig mer dystopiske mediedekningen, samt bekymringene fra aktivister, forskere og politikere. Vi bombarderes med nedslående nyheter, forskning og problemstillinger som kan få oss til å føle oss som apatiske tilskuere som venter på en uunngåelig apokalypse. Etter 2020 er grønn markedsføring, strategi og entreprenørskap blitt påvirket av kriger, pandemi, inflasjon og klimaendringer. Derfor har vi også lagt mer vekt på sårbarhet, trusler og usikkerhet i denne boken. Bedrifter som var velfungerende globale og komplekse urverk før pandemien i 2020, gjennomgår nå betydelige endringer på grunn av disse eksterne usikkerhetsfaktorene. Markedene preges av forsinkelser i forsyningskjeder og mangel på komponenter i det grønne skiftet. Disse utfordringene er blitt forverret av økende inflasjon og økt geopolitisk usikkerhet etter den russiske invasjonen av Ukraina, konflikten mellom USA og Kina og ny krig i Midtøsten. Denne usikkerheten påvirker det grønne skiftet.


  Uansett må vi kontrollere global oppvarming og holde temperaturene under 1,5 grader Celsius over nivåene før historisk industriell utvikling. Derfor må utslippene reduseres nå, og de må nesten halveres innen 2030 hvis vi skal ha noen sjanse til å nå dette målet. Løsningen som foreslås i «Klimaendring 2023: Synteserapporten», publisert i 2023, innebærer å integrere tiltak for å tilpasse seg klimaendringer og for å redusere eller unngå utslipp av klimagasser. Derfor har vi ingen tid å miste når det gjelder å utvikle bærekraftige løsninger som bedriftsøkonomiske metoder og teori kan bidra med. Ifølge en rapport om trusler mot artsmangfoldet fra IPBES i 2023 representerer mer enn 3500 skadelige invaderende fremmedarter en betydelig trussel mot våre økosystemer. Disse invaderende artene truer ikke bare økosystemene, men utgjør også en trussel mot økonomisk vekst, velferd og generell livskvalitet. Bedrifter, markedsføring og forsyningskjeder har et betydelig ansvar for at fremmede arter nå truer våre økosystemer. Arter som brunsnegle har for eksempel blitt innført i nordeuropeiske land gjennom import og salg av planter. Minkproduksjon i de nordiske landene har spilt en viktig rolle i internasjonal pelsproduksjon i moteindustrien. Både brunskogsnegle (Arion vulgaris) og mink (Neovison vison) er eksempler på arter som nå representerer en svært høy risiko mot artsmangfoldet i Nord-Europa (Fremmedartslista, 2023). Markedsføring som fag har vært med på å skape denne trusselen mot natur og miljø. Grønn markedsføring må derfor være en viktig kunnskapsbase for å løse problemene gjennom å forankre bærekraftig strategi og entreprenørskap gjennom miljø- og sosialt ansvar.


  I mellomtiden fokuserer politikere, aktivister, forskere og journalister på styring, regulering og kontroll av markeder, handel og produksjon gjennom byråkratiske og sentraliserte beslutninger, både nasjonalt og internasjonalt. Det er en sterk tro på at politisk regulering og kontroll vil kunne føre til bærekraftige løsninger. Imidlertid krever de største miljøutfordringene mer enn bare reguleringer; de krever både økt innovasjon og entreprenørskap for å møte store disruptive endringer innenfor teknologi og markedsutvikling.


  Bedriftsøkonomisk forskning viser imidlertid at sentralisert styring kan dempe kreativitet og entreprenørskap (Biong mfl., 2010). I tillegg tar ofte byråkratier beslutninger enten for sent eller for tidlig, og med feil verktøy med bruk av for mye eller for lite ressurser (Drazin & Van de Ven, 1985). Denne boken fokuserer derfor på markedsorientert entreprenørskap drevet av teknologiske innovasjoner og markedsendringer. Vi tror at denne tilnærmingen kan møte disruptive endringer som leder oss mot en bærekraftig utvikling. Vi ser på hvordan kunder, selskaper og organisasjoner kan fungere som viktige endringsagenter som kan sikre en mer bærekraftig fremtid. Markedsføringsledelse kan bidra til å «skalere opp» og «rulle ut» nye grønne produkter, løsninger og teknologi. Markedsføring har skapt problemene – og markedsføring kan bidra til å løse dem.
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    Smelting av blå-is inne i isbreer (bildet) fungerer som en moderne global indikator på klimaendringene, som kanarifuglen i kullgruvene før i tiden. Et tidlig varslingssystem for utslipp av klimagasser. Kanarifuglen, som er mer følsom for skadelige gasser enn mennesker, ville dø under farlige forhold for mennesker, og dermed varsle gruvearbeidere om å evakuere gruven før de led samme skjebne. Isbreene representerer en parallell når det gjelder klimagasser og klimaendringer. Døende isbreer, som vi ser på bildet, er vår tids kanarifugler. Hugonnet og hans kollegaer (2021) publiserte en artikkel i tidsskriftet Nature som tyder på at isbreer har mistet omtrent 270 milliarder tonn is i løpet av de siste 20 årene. Grønn markedsføring, entreprenørskap og strategi bør bidra til å reversere denne utviklingen (Bilde: Schøning Nygaard Photography).

  


  Vi har alle et ansvar overfor kommende generasjoner. Dette betyr at vi må analysere den nåværende tilstanden i samfunnet vårt og gjøre endringer mot en mer bærekraftig fremtid. Det krever at vi må tenke både kortsiktig og langsiktig samtidig. Boken har som mål å skape positiv fremtidsorientert energi for å endre atferd gjennom grønn ledelse, entreprenørskap og innovasjon. Dette bør skje innenfor enhver organisasjon og bedrift, så vel som i samfunnet som helhet og blant de enkelte forbrukerne.


  På forskjellige måter kan alle bidra til en positiv endring. Som tittelen på denne boken antyder, reflekterer den en form for positiv teknologisk fremoverlent holdning og markedsoptimisme. Markedene gir den nødvendige dynamikken og insentivene for å håndtere utfordringene vi står overfor. Utviklingen av markedet som en institusjon har ført til positive sosiale endringer igjennom økonomisk vekst og evne til å spre kunnskap og tilgang til ny teknologi. Begrepet «grønt entreprenørskap» legger vekt på at endringsledelse er nøkkelen til å kombinere teknologiske, økonomiske, miljømessige og sosiale endringer.


  Fagområdet bedriftsøkonomisk forskning har nettopp vært rettet mot å styrke samfunnets evne til endring og økt økonomisk vekst i løpet av det siste århundret. På 1800-tallet var for eksempel yrkesvalgene begrenset til noen få områder som militær, lege, lærer og prest. Dette reflekterte den generelle stabiliteten i det gamle hierarkiske jordbrukssamfunnet uten kapasitet til endring. Imidlertid har økende endringer i samfunnet gjennom markedets utvikling, teknologiske fremskritt og økonomisk vekst skapt behov for stadig mer spesifikk kompetanse fra nye områder. Handelshøyskoler oppsto i forrige århundre som en respons på denne dynamiske endringen. Derfor er det ikke overraskende at bedriftsøkonomiske fag nå må ta et spesielt ansvar for å bidra med teorier, metoder og modeller for overgangen til et mer bærekraftig samfunn. Bedriftsøkonomiske fagområder er «endringsledelse». Markedsføring som fagområde er for eksempel grunnlagt på en forståelse av endringsledelse. En ledelse for å forstå og å respondere på endringer i teknologi og markeder.


  Denne boken fremhever viktige modeller for endringsledelse fra strategi, organisasjonsstudier og markedsføringsteori. Den fungerer som en bred innføringsbok på dette området, egnet for videregående skole eller som en del av en bachelorgrad i markedsføring eller strategi, tilleggsbok i kurs på mastergrad eller for forretningsledere som ønsker enkle beslutningsrelaterte modeller. Jeg vil takke venner, kollegaer, familie og Fagbokforlaget for støtte i utviklingen av dette bokprosjektet. Først og fremst håper jeg at boken bidrar med kunnskap for deg som leser om dette viktige og relevante fagområdet.


  Lykke til!


  Arne Nygaard


  
    
      Mange enkeltpersoner gjør det de kan. Men virkelig suksess kan bare komme hvis det skjer en endring i samfunnene våre, økonomien vår og politikken vår.


      (David Attenborough)
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    Grønt skifte til en bærekraftig og sirkulær økonomi


    Å introdusere en bok om bærekraftig «grønn» markedsføring og strategi er viktig. En slik lærebok kan være et verktøy for å drive frem både lønnsom og bærekraftig endring innenfor bedrifter og organisasjoner. Gitt den betydelige rollen bedrifter spiller i å fremme bærekraft, er det avgjørende at fremtidige ledere og beslutningstakere har tilgang til viktig kunnskap om bærekraftige strategier, metoder og verktøy. Læreboken gir en omfattende oversikt over de nødvendige elementene for å skape bærekraftige endringsprosesser, med vekt på perspektiver som kombinerer sosiale, miljømessige og økonomiske resultater. Disse er nå definert gjennom FNs 17 bærekraftsmål og 169 delmål. Disse er videreført gjennom rapporteringsstrategier basert på ESG (Environment, Social, Governance) og reguleringer som EUs taksonomi. Den konvensjonelle forretningsmodellen, som utelukkende setter søkelys på økonomisk gevinst, må endres mot bærekraftig forretningspraksis for å oppnå disse målene. Derfor er det avgjørende å inkludere kunnskapen som formidles i denne læreboken, i studieplaner som forbereder fremtidig lederskap til å bidra til bærekraftige endringer.


    FN-målene for bærekraft legger vekt på sammenhengen mellom sosiale og relasjonelle forhold, miljødimensjoner og økonomiske resultater. Å se disse prestasjonsdimensjonene i sammenheng og å utnytte synergier mellom dem er avgjørende for å oppnå langsiktig bærekraft. Denne læreboken ser på hvordan strategier og beslutninger kan fremme bærekraftige resultater ved å analysere både interne forhold og eksterne trusler og muligheter for bedriftene. Den understreker betydningen av å innlemme sosiale og relasjonelle forhold med miljødimensjoner og økonomiske resultater for å skape en helhetlig tilnærming til bærekraft.


    
      [image: Figure] 

      Figur 1.1 Sommerfugldiagrammet representerer den kontinuerlige bevegelsen av ressurser innenfor en sirkulær økonomi og skisserer to primære sykluser: den tekniske syklusen og den biologiske syklusen. Det fungerer som en grafisk fremstilling av gjentatte prosesser innenfor en moderne økonomi, som omfatter industriell produksjon (tilknyttet teknologiske sykluser) og landbruk, fiske og fangst (relatert til biologiske sykluser). Tilpasset fra Cradle to Cradle Design Protocol av Braungart & McDonough (Kilde: Ellen MacArthur Foundation).

    


    Selskapene må tilpasse seg eksterne endringer og usikkerhet i sine omgivelser. Her spiller interessegrupper som WWF, Greenpeace, Bellona og andre en viktig rolle for å fremme tilpasning til natur, miljø og sosial utvikling. Videre analyserer denne læreboken selskapenes forsøk på å endre forbruksmønstre og det fysiske miljøet. Studentene vil forstå sammenhengen mellom bærekraft og forbruk i ulike bransjer, forsyningskjeder og sektorer. Lærebokens mål er å formidle forståelse av hvordan strategiske beslutninger knyttet til grønne prisstrategier, kommunikasjon, forsyningskjeder, entreprenørskap og produktutvikling, kan gi lønnsomme og bærekraftige resultater.


    Begrepet «sirkulær økonomi» (figur 1.1) er avgjørende for å forstå hvordan produktets livssyklus kan resirkulere materialer tilbake i verdikjeden samtidig som miljøfaktorer som håndtering av giftstoffer og systemer for innsamling av avfall blir tatt hensyn til. Sirkulær økonomi er helt grunnleggende i organiseringen av en bærekraftig økonomi. Selskapers ansvar slutter ikke lenger ved kassen i butikken. Et avansert system for innsamling, reversert logistikk og resirkulering av avfall bidrar til økt bærekraftighet gjennom produkters livssyklus. Denne tilnærmingen hjelper også selskaper med å utvikle omdømme, merkevare og tillit i markedet. Læreboken legger vekt på betydningen av å forstå strategier for ansvarlighet på tvers av hele nettverket av organisasjoner som er involvert i produktets livssyklus gjennom hele forsyningskjeden. Resirkulering og gjenbruk bidrar også til redusert ressursavhengighet og mindre risiko. Etter å ha lest denne læreboken bør studentene kunne identifisere «grønne» verdier og segmenter og oversette dem til bærekraftige strategier, planlegging og beslutningstaking. De bør også kunne rapportere bærekraftige resultater til ulike interessenter, inkludert eiere, ansatte og kunder.


    Ifølge Kotler (1984) er markedsføring en ledelsesprosess som har som mål å tilfredsstille individers og gruppers behov ved å skape, tilby og utveksle verdifulle produkter (Kotler, 1984). Det innebærer en rekke prosesser for å skape, utvikle, kommunisere og gi kunder verdi, samtidig som det styrker kundeforholdene til fordel for organisasjonen og dens interessenter, slik det er definert av American Marketing Association (Kotler mfl., 1991).


    For det første evaluerer selskapet markedets og ulike gruppers behov gjennom segmenteringsanalyse. Tradisjonell markedsføring foreslår å utvikle strategier basert på «markedsføringsmiksen», som består av de fire P-ene (pris, produkt, plass (forsyningskjede), promotering). Denne læreboken setter også søkelys på «plass», som refererer til organisering og styringen av forsyningskjeder. Imidlertid har tradisjonell bedriftsøkonomisk teori, inkludert modeller fra logistikk og markedsføringskanaler, historisk sett tatt en forbrukersentrert tilnærming basert på antakelsen om at kunder tar rasjonelle og informerte valg som gagner dem selv og dermed samfunnet som helhet. I en bærekraftig fremtid kan ikke en organisasjon, forhandler, grossist eller produsent kun se på sin egen virksomhet som en isolert enhet. Hele forsyningskjeden og hele livssyklusen til et produkt er det nye nivået for bærekraftige strategiske analyser.


    Bærekraft har blitt en kritisk faktor for selskapenes langsiktige lønnsomhet. For å dykke inn i begrepet bærekraft og dens innvirkning på ulike aspekter av virksomheten, inkludert logistikk, forsyningskjeder og individuelle forbrukere, må vi også vurdere de mulige risikoene knyttet til å ignorere en helhetlig tilnærming. Det er en risiko for det som kalles øko-opportunisme, som refererer til skjulte egeninteresser der aktører utnytter økologiske, sosiale og økonomiske forhold for å oppnå fordeler (Nygaard, 2022). Et eksempel på dette er grønnvasking der ikke-grønne produkter markedsføres som bærekraftige. Dette problemet er særlig problematisk på grunn av kompleksiteten i globale forsyningskjeder, som kan gjøre det vanskelig og kostbart for forbrukere, merkevareeiere og kjøpere å overvåke operasjoner for å forhindre slik «grønnvasking». For eksempel kan viktige mineraler produsert av barn på slavelønn gjennom grå markeder, ende opp i elektronikk som du kjøper i butikken (Ndubisi mfl., 2020).


    Brundtland-rapporten (1987) definerer bærekraftig utvikling som «en utvikling som møter behovene til dagens generasjon uten å kompromittere evnen til fremtidige generasjoner til å møte sine egne behov» (Brundtland Commission, 1987). Denne definisjonen inkluderer forsiktighet i håndteringen av miljørisiko, usikkerheter og irreversible prosesser, samt riktig vurdering og bevaring av naturverdier. Videre krever bærekraft koordinering av miljømessige, sosiale og økonomiske mål i planlegging og handling, med deltakelse fra befolkningen i beslutningsprosesser som et middel for å sikre langsiktig bærekraft. Rapporten identifiserer flere sentrale aspekter ved bærekraft, inkludert bevaring av biologisk mangfold, rettferdighet mellom generasjoner, et globalt perspektiv, forpliktelsen til å bruke beste praksis, ingen tap av menneskelig eller naturlig kapital, kontinuerlig forbedring og behovet for god planlegging og ledelse.


    I praksis innebærer bærekraft et bredere søkelys på miljøet, sosiale forhold og økonomiske resultater når ledere tar beslutninger innenfor logistikk, forsyningskjeder og markedsføring. Denne definisjonen av bærekraft har resultert i at virksomheters resultater omfatter brede miljømessige, sosiale og økonomiske dimensjoner. Dermed innebærer bærekraft en ny måte å se på lønnsomhet og resultater. EU har innført en ny regulering for å tilpasse disse prinsippene som søker å øke bransjens ansvar i å gjøre bærekraftige vurderinger og beslutninger. Reguleringen kalles «EU-taksonomi for bærekraftige aktiviteter». Dens primære formål er å påvirke bærekraft og bærekraftsrapportering. Målet er å hindre manipulasjon av informasjon og dermed øko-opportunisme som blant annet grønnvasking, free-riding på andres investeringer i bærekraft eller unnasluntring i å følge opp regler og kontrakter omkring bærekraftig innsats. Taksonomien kan hjelpe investorer i å ta informerte og bærekraftige investeringsbeslutninger på tvers av selskaper og bransjer. Taksonomiregelverket pålegger bedriftene strenge standarder for energieffektivitet, livssyklusanalyse og sirkulær økonomi. Taksonomien er med andre ord et transparent verktøy basert på et klassifikasjonssystem som omsetter EUs klima- og miljømålsettinger til kriterier for spesifikke økonomiske aktiviteter knyttet til investeringsbeslutninger.


    Fra lineære forretningsmodeller til sirkulær økonomi


    Den økonomiske veksten som fulgte andre verdenskrig, hadde en betydelig og positiv innvirkning på levestandarden for vanlige mennesker. Forbruket, spesielt i Vest-Europa og USA, hadde betydelig vekst. I årene etter krigen (1945–ca. 1960) var situasjonen preget av produksjon og stor etterspørsel av nødvendighetsvarer som mat og klær. Den enorme etterspørselen i de fleste land førte til sterk industriell utvikling, produksjon av nødvendige produkter som klær, hus, infrastruktur og transportsystemer. Fokuset for markedsaktører, politikere og akademikere var sterkt rettet mot å effektivisere produksjonsforhold og planlegging for å imøtekomme de åpenbare behovene i markedene. Imidlertid hadde utbygging av storindustri, vanningssystemer, vannkraft, kjernekraft og kullkraft, vei- og transportsystemer betydelige miljøkonsekvenser.


    Den tradisjonelle «lineære modellen» (bruk-og-kast-modellen) ble utviklet på grunn av kortsiktige krav til økonomisk vekst og velstand (Bocken mfl., 2016). Denne modellen var preget av et relativt kortsiktig lønnsomhetsperspektiv, der samarbeid i hovedsak var basert på transaksjoner mellom enkeltbedrifter i forsyningskjeden. Samarbeid var i stor grad motivert av pris og kortsiktig lønnsomhet. Forhandlere tok ikke hensyn til hvor og hvordan produktene ble produsert. Produsenters suksess ble bestemt av deres evne til å selge produktet til en grossist. Leverandørers krav til miljø og arbeidsforhold ble i stor grad ignorert. Kunder tok ikke hensyn til miljøeffektene av produktene etter at de hadde kastet dem. Disse «lineære systemene» hadde et relativt kortsiktig og isolert søkelys på tosidige transaksjoner i forsyningskjeder. Dette resulterte i en sterk sammenheng mellom økonomisk vekst og økningen i avfall, forurensning og forbruk av fossil energi.


    Den sterke økonomiske veksten resulterte imidlertid i betydelige kostnader påført samfunnet, naturen og miljøet rundt slike lineære (bruk-og-kast-)systemer. Den tradisjonelle «lineære» forretningsmodellen ble også gjenspeilet i utviklingen av forretnings- og markedsføringsteori. Verdens største profesjonelle forum innen markedsføring, American Marketing Association, definerte for eksempel markedsføring i 1985 som «prosessen med å planlegge og gjennomføre konseptualisering, prising, promotering og distribusjon av ideer, varer og tjenester for å skape transaksjoner og tilfredsstille individuelle og organisatoriske mål» (Marketing News, 1985, s. 1). Den lineære modellen er basert på en bruk-og-kast-strategi, der konsekvensene av bedriftens produksjon for andre utenom selskapets eiere og kunder ikke var spesielt viktige. Forsøpling, forurensning og negative sosiale effekter av virksomheten var ikke viktige i forbindelse med etablering av markedsstrategien i slike lineære forretningsmodeller. I hovedsak vektla den lineære modellen transaksjoner mellom ulike interessenter, der kunder, ofte uvitende om de sosiale og miljømessige kostnadene knyttet til forbruket sitt, hadde den endelige og suverene posisjonen til å velge mellom produkter. Denne mentaliteten forutsatte at kundene hadde best kunnskap omkring egne behov, og dermed selv burde ta (ofte uinformerte) kjøpsbeslutninger. Bedrifter som fulgte denne lineære modellen, fokuserte på å utvikle nye forbrukermarkeder og -produkter. Imidlertid ble økonomisk vekst ikke balansert mot de negative virkningene og kostnadene for samfunnet som helhet. Dette kunne være for eksempel økt avfall, forurensning, helseproblemer og miljøskader. Figur 1.3 nedenfor illustrerer den sterke sammenhengen mellom økonomisk vekst og avfallsproduksjon. Utfordringen i dag ligger i å finne nye teknologiske løsninger, innovative forretningsmodeller og markedsløsninger som kan frikoble økonomisk vekst og vekst i avfall, klimagassutslipp og forurensning.


    Etter hvert som konkurranseintensiteten økte, begynte selskaper å differensiere produktene sine, noe som resulterte i utvikling av produkter med mulige helsefarer (som sigaretter) og risiko (som biler uten sikkerhet). På 1960-tallet hadde markedet endret seg til et forbrukersamfunn basert på ideen om «bruk og kast», noe som førte til markedsføringsstrategier rettet mot nye forbrukergrupper og som ytterligere stimulerte den lineære forretningsmodellen. De negative konsekvensene av produktene ble ikke kommunisert eller reflektert i prissystemet. Økt forurensning og konsekvenser for miljøet ble imidlertid mer synlig i løpet av 1960-tallet.
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      Figur 1.2 Rachel Louise Carson (1907–1964) var en amerikansk zoolog og biolog. I sin mest kjente bok, Den stille våren, publisert i 1962, identifiserte hun de ødeleggende effektene av markedsføringen av produkter som DDT. Hennes arbeid hadde en betydelig innvirkning på grunnleggelsen av den moderne miljøbevegelsen (Foto: Wikipedia: Public domain).

    


    Imidlertid begynte forskere, aktivister og naturvernorganisasjoner fra begynnelsen av 1960-tallet å rette oppmerksomheten mot mange av de eksterne effektene av det lineære systemet. Rachel Carson, en biolog, var en av de første miljøaktivistene. I sin bok Silent Spring (1962) dokumenterte hun hvordan DDT-plantevernmidler utgjorde en trussel mot naturen, miljøet og fuglelivet (Carson, 1962). Gjennom forskning, fakta, organisering og kommunikasjon mobiliserte Carson en av de første betydelige miljøbevegelsene (Maguire & Hardy, 2009). Til tross for motstand fra en velorganisert kjemisk industri med enorme økonomiske og politiske ressurser, lyktes hun i å få begrenset bruken av DDT. Hennes innsats markerte begynnelsen på den moderne miljøbevegelsen. Carsons fokus var på den synlige, konkrete og håndgripelige ødeleggelsen av det naturlige miljøet, som folk lett kunne oppleve, føle, lukte og identifisere som forurensning, avfall og skade.
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      Figur 1.3 Sammenhengen mellom avfallsvolum og økonomisk vekst i Norge. Grønn markedsføring og entreprenørskap har som mål å bryte denne skadelige forbindelsen (Kilde: Statistisk sentralbyrå).

    


    Markedsføringsmiksen, som består av de klassiske elementene av markedsføringsbeslutninger (de fire P-ene), inkludert prisstrategi, promotering (kommunikasjon), produkt (entreprenørskap og innovasjon) og distribusjon og forsyningskjeder («plass»), var i hovedsak fokusert på å oppnå kortsiktige salg, kundetilfredshet, lojalitet og økonomisk lønnsomhet innenfor et lineært system. Hovedbudskapet i John Kenneth Galbraiths klassiske bok (1958) Overflodssamfunnet (The Affluent Society) var at det amerikanske samfunnet på 1950- og 1960-tallet var for opptatt av produksjon av varer og for lite opptatt av de samfunnsmessige konsekvenser. Galbraith argumenterte for at man hadde nådd et nivå av overflod der fokuset burde skifte fra produksjon av varer til utdanning, helsetjenester og miljøvern. Han mente at regjeringer skulle spille en større rolle for å sikre kvaliteten på disse tjenestene, og at samfunnet skulle prioritere offentlige behov over kortsiktige private behov. Boken hans var en kritikk av forbrukersamfunnet og en oppfordring til en mer balansert tilnærming til økonomisk vekst og sosial utvikling. På mange måter var Galbraiths kritikk forut for sin tid. Selv om de eksterne kostnadene ved forbruk ikke hadde blitt et eksistensielt miljøproblem, var det et synlig dilemma. Dette skyldtes at forurensningskostnadene, slik Carson beskrev det i sin bok Den tause våren (norsk oversettelse, 1963), etter hvert ble et internasjonalt problem uten nasjonale grenser i USA og Europa. For eksempel ble luftforurensning som førte til forsuring av vann og fiskedød, et internasjonalt problem fordi noen land tjente på å forurense lufta, mens andre land, blant annet i Nord-Europa, bar kostnadene gjennom ødelagte fiskevann og elver.


    Senere ble stor produksjonskapasitet overført til den tredje verden. Dermed ble de synlige effektene av produksjonen på ødeleggelsen av natur igjen neglisjert for forbrukerne i Europa og i USA. Spesielt etter at Kina ble medlem av Verdens handelsorganisasjon (WTO) i 2001, flyttet industri preget av store miljøproblemer knyttet til avfall og forurensning, til land i Asia. For eksempel ble magnesiumproduksjon nedlagt i Norge og Canada, men forflyttet seg blant annet til Kina. De ødeleggende effektene av forbrukersamfunnet forsvant ikke, men ble usynlige for samfunnene i vest fordi bærekraftig produksjon ble skjult bak informasjonsasymmetri som tilbys av totalitære regimer, lag med juridiske og institusjonelle problemer som gjorde det vanskelig og ofte ekstremt kostbart å overvåke som forbruker, interessent, ikke-statlig organisasjon (NGO) eller journalist. Ikke-bærekraftig produksjon ble «outsourcet» til den tredje verden særlig på 2000-tallet (Ndubisi & Nygaard, 2018). Derfor fortsatte den lineære modellen helt til FN oppnådde en konsensus om at verden måtte svare på miljø-, klima- og sosiale problemer som manifesteres i de 17 bærekraftsmålene fra FN i 2015. FNs 2030 Agenda for bærekraftig utvikling ble enstemmig vedtatt av alle FNs medlemsstater i 2015 og er et felles rammeverk for å fremme fred og velstand for både menneskeheten og planeten, både nå og i fremtiden. Kjernen i dette er de 17 bærekraftsmålene, som tjener som en oppfordring til handling for nasjoner over hele verden, uavhengig av deres utviklingsstatus, i et globalt samarbeid. Målene som FN har definert, motiverer til en strategi for utryddelse av fattigdom sammen med initiativ som forbedrer helsetjenester og utdanning, reduserer ulikhet, stimulerer økonomisk fremgang, samtidig som de tar tak i klimaendringer og beskytter både hav, skoger, natur og miljø.
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      Figur 1.4 De 17 bærekraftsmålene vedtatt av alle FNs medlemsstater i 2015.

    


    Allerede for over 100 år siden ble det utviklet kritisk innsikt omkring forbrukersamfunnets negative sider. Iøynefallende forbruk (conspicuous consumption), slik det ble definert av Torstein Veblen i 1899, refererer til forbruk av luksusvarer og tjenester for å vise sin økonomiske makt, ikke for å tilfredsstille et behov (Veblen, 1899). Imidlertid var de klassiske forretningsmodellene ikke utformet for å tilpasse seg interessenter utenfor eiere og forbrukere. For eksempel fremmet tobakksindustrien sigaretter som en moderne form for nytelse, lykke og frihet, og utviklet nye merker for å imøtekomme ulike kundegrupper i markedet. Men tobakksindustrien har møtt juridiske utfordringer i USA siden 1990-tallet på grunn av salg av avhengighetsskapende og kreftfremkallende produkter, og har møtt sterk motstand fra forskning, fakta, interessegrupper og offentlige organer. Markeder for uinformerte kundegrupper i utviklingsland som er eksponert for helsefarlige produkter gjennom markedsføring, har ført til kritikk av det voksende internasjonale forbrukersamfunnet.
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      Figur 1.5 Barn representerer en ny kundegruppe for tobakksindustrien i Indonesia (Bilde © Ahmad Naafi/AFP/NTB Scanpix).

    


    Kanskje den mest grunnleggende kritikken av systemet kom fra Veblen, som observerte at de nyrike i USA brukte mer penger på produkter for å demonstrere sin status og makt. Dette ble kalt synlig forbruk, en måte å oppnå sosial status gjennom ideologien om «bruk og kast». Prangende forbruk av luksusmerker ble et identitetsskapende aspekt for forbrukerne, som fant sin personlige stil for å uttrykke sin individuelle identitet i møte med samfunnet. Veblen pekte på idealisering av forbruk som en måte å uttrykke personlighet på som vi i dag ser i sosiale medier. Utviklingen av forbrukersamfunnet på 1960- og 70-tallet fokuserte på merker som gjenspeilet luksus og eksklusivitet, med produkter som hadde ekstra verdi ut over deres iboende verdi for å dekke et reelt behov. I stedet ble forbruket en måte å etablere sosial posisjon og status på. Dette forbrukersamfunnet var basert på en lineær forretningsmodell der produkter ble produsert for «bruk og kast». Imidlertid førte økt konkurranse i forbrukermarkedene til større produktforskjeller og innovasjon som ikke nødvendigvis tilfredsstilte forbrukernes langsiktige interesser. For eksempel er forbruket av sigaretter et eksempel på hvordan generiske produkter ble differensiert gjennom investeringer i ulike merker, noe som trakk oppmerksomheten bort fra de sterkt negative langsiktige helseeffektene av produktet.


    På 1960-tallet begynte aktivister som arbeidet for forbrukernes rettigheter, å kritisere den lineære modellen, som oppmuntret til «bruk og kast», kortere produkt-livssyklus og derfor dårligere kvalitet. Ralph Nader var en pioner innen arbeidet for forbrukernes rettigheter i bilmarkedet, der han påpekte mangelen på oppmerksomhet rundt sikkerhet, drivstofforbruk og forurensning i biler. Hans kritikk førte til en endring i kulturen blant store bilprodusenter, som tradisjonelt ikke hadde prioritert verken sikkerhet eller forurensning.


    På 1960- og 70-tallet ble de negative konsekvensene av produksjon og forbruk stadig mer synlige for forbrukerne, men ble ikke rettet opp gjennom markedsmekanismene. Imidlertid ble aksjonærer, forskere og interessegrupper viktige pressgrupper for selskaper. Dette førte til økt regulering av «eksternaliteter» som forurensning gjennom regler, oppfølging og kontroll på 1970-tallet. Eksternaliteter er kostnader eller fordeler som oppstår som følge av produksjon eller forbruk, men som ikke reflekteres i markedets pris for varer eller tjenester, og blir derfor ikke tatt i betraktning av individuelle kjøpere i markedet (Buchanan & Stubblebine, 1962).


    Den lineære forretningsmodellen tar ofte ikke hensyn til kostnader knyttet til disse eksternalitetene, noe som resulterer i negative konsekvenser som ikke ble vurdert i beslutningene. Den smale fokuseringen på kortsiktig fortjeneste uten å ta hensyn til langsiktige virkninger på samfunnet og miljøet ble i økende grad kritisert av aktivister, politikere og interessenter. Den økende bevisstheten omkring de negative konsekvensene av denne isolerte tenkemåten har ført til en overgang mot mer bærekraftige forretningsmodeller som tar hensyn til de bredere og langsiktige virkningene av produksjon og forbruk.
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      Figur 1.6 Ralph Naders bok fra 1965, Unsafe at any Speed, belyste sikkerhetsbekymringer knyttet til Chevrolet Corvair (bildet). Naders konklusjoner var at Corvairs design, spesielt fjæringen, medførte stabilitetsproblemer, og den manglet viktige sikkerhetsfunksjoner som setebelter. Han kritiserte bilindustrien, inkludert General Motors, for å prioritere profitt over sikkerhet og miljø. Naders arbeid satte fart på et krav om forbrukernes rettigheter og reguleringsmyndigheter for å forbedre standardene for bilindustriens sikkerhet (Bilde: Shutterstock.com).
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      Figur 1.7 NASA-bildene viser Aralsjøen fra 2000 til 2013, en av verdens største menneskeskapte miljøkatastrofer som skyldes blant annet vanningssystemer for produksjon av bomull og ris. Aralsjøen var den fjerde største innsjøen i verden før den menneskeskapte katastrofen inntraff som vi ser av bildene. På grunn av tapping av vann fra innsjøen har hele økosystemet, inkludert 500 fuglearter, 200 typer pattedyr, 100 fiskearter i regionen, insekter og leddyr, blitt ødelagt (Bilde © NASA/Goddard Space Flight Center).

    


    Konsekvensene av den lineære forretningsmodellen ble gradvis mer synlige etter hvert som eksternaliteter som forurensning og utarming av ressurser ble stadig mer tydelige. Dette ble ytterligere forsterket av den eksponentielle økning både i ressursbruk og befolkningsvekst. Rapporten fra Club of Rome – en forskergruppe bestående av Donella H. Meadows, Dennis L. Meadows, Jørgen Randers og William W. Behrens III – var en milepel i dette arbeidet. På 1960-, 70- og 80-tallet ble derfor de negative eksterne effektene av markedsføring en bekymring for analytikere, politikere og industriledere på grunn av forbruket av ikke-fornybare ressurser. Det ble erkjent at ensidig søkelys på markedsføringsstrategi og taktiske forretningsbeslutninger hadde klare negative konsekvenser. Dette førte til et krav om mer omfattende resultatvurderinger, som også inkluderer sosiale og miljømessige aspekter, i tillegg til de tradisjonelle økonomiske lønnsomhetskriteriene. Som et resultat ble begrepet «bærekraft» introdusert for å omfatte disse kriteriene. Brundtland-rapporten i 1987 (World Commission on Environment and Development, 1987) videreutviklet begrepet bærekraft. Verdenskommisjonen for miljø og utvikling (WCED) ble opprettet av FN i 1983 og ble ledet av den norske statsministeren Gro Harlem Brundtland. Kommisjonen hadde i oppgave å undersøke sammenhengen mellom global miljømessig, økonomisk og sosial utvikling.


    Definisjonen av bærekraftig utvikling etablerte et nytt konsept for selskaper. Rapporten understreket viktigheten av kombinasjonen av miljørisiko, usikkerhet, irreversible prosesser, vurdering av naturlige verdier og bevaring av naturen. Bærekraft fremhever nødvendigheten av å koordinere miljømessige, sosiale og økonomiske mål i planlegging og handling, samt betydningen av demokratisk deltakelse i beslutningsprosesser.


    I dag blir bærekraft ikke lenger sett på som et kostnadselement, men som en betydelig mulighet for langsiktig tilpasning og lønnsom strategisk utvikling. For eksempel er det «grønne markedet» i USA ifølge Natural Marketing Institute (www.marketresearch.com/Natural-Marketing-Institute-v1549/ 2022) anslått til å utgjøre omtrent 472,51 milliarder dollar. Det totale «helse- og bærekrafts»-markedet for Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) i USA ble estimert til 355 milliarder dollar i 2019, opp fra 290 milliarder dollar i 2008. Markedet forventes å vokse med 10 prosent per år (Rogers, 2018).
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      Figur 1.8 Grønn markedsstrategi og entreprenørskap handler om å utvikle lønnsomme synergier innenfor det strategiske triangelet mellom lønnsomhet og økonomi, sosialt ansvar og natur og miljø.

    


    Case: Kleskjedene og jordskjelvet i Tyrkia i 2023


    Bakgrunn: Sosialt ansvar i kleskjeder med store markeder over hele verden har vært i fokus på grunn av spørsmål knyttet til menneskerettigheter, spesielt i forbindelse med produksjon i fattige land. Sosialt ansvar er en viktig faktor inkludert i begrepet bærekraft sammen med økonomiske og miljømessige hensyn. Tekstilindustrien og kleskjedene har opplevd flere katastrofer knyttet til manglende sikkerhet, menneskerettigheter og sosialt ansvar de siste ti årene.


    1: Den internasjonale arbeidsorganisasjonens (ILO) rolle i å sikre bærekraftig produksjon


    Instruksjoner:


    1. Gi en kort oversikt over Rana Plaza-katastrofen i Bangladesh i 2013.


    2. Forklar Den internasjonale arbeidsorganisasjonens (ILO) rolle i å sikre kompensasjon til skadde og etterlatte.


    3. Diskuter betydningen av slike internasjonale organisasjoner for å fremme sosialt ansvar i moteindustrien.


    4. Gi forslag til hvordan samarbeidet mellom organisasjoner som ILO og kleskjeder kan styrkes for å hindre fremtidige katastrofer.


    2: Rollen til Statens pensjonsfond i Norge og UNICEF


    Instruksjoner:


    1. Beskriv partnerskapet mellom Statens pensjonsfond i Norge og UNICEF for å fremme barns rettigheter i den globale forsyningskjeden i klesindustrien.


    2. Forklar hvordan Statens pensjonsfond i Norge utnytter sin innflytelse som en stor investor for å påvirke tekstilindustrien.


    3. Diskuter konkrete initiativ som disse organisasjonene har tatt for å forbedre barns rettigheter, som tilgang til rent vann, sanitærforhold, ernæring og omsorg.


    4. Evaluer effektiviteten av slike partnerskap i å håndtere spørsmål om sosialt ansvar i tekstilindustrien.


    3: Tittel: Tekstilindustriens respons på jordskjelvet i Tyrkia i 2023


    Instruksjoner:


    1. Oppsummer nøkkelopplysningene om jordskjelvet i Tyrkia i februar 2023 og dets innvirkning på moteindustrien.


    2. Analyser responsen fra motekjeder som Inditex, Louis Vuitton, OTB og H&M på katastrofen.


    3. Diskuter de etiske og strategiske hensynene bak disse selskapenes handlinger.


    4. Gi anbefalinger om hvordan moteindustrien kan bidra ytterligere til katastrofehjelp og styrke sitt engasjement for sosialt ansvar i slike kriser.
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