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Executive Summary

In deze scriptie zal ik onderzoek doen naar Corporate Social Responsibility, en aan welke eisen een bedrijf moet voldoen om met recht te kunnen zeggen dat zij een bedrijf zijn dat sociaal verantwoord te werk gaat. In de media wordt namelijk steeds vaker geadverteerd door bedrijven dat ze zo maatschappelijk verantwoord zijn, maar de vraag is of ze dit ook wel met recht mogen zeggen.
Corporate Social Responsibility is de laatste jaren steeds meer op komen zetten. In dit onderzoek is te lezen dat Corporate Social Responsibility een aanzienlijke invloed heeft op de prestaties van een bedrijf, en dit is dus ook één van de belangrijkste redenen voor de opkomst van Corporate Social Responsibility. Je doet als bedrijf eigenlijk niet mee als je er niet aan doet.

Door deze invloed op de prestaties willen veel bedrijven graag een sociaal verantwoord imago hebben. Sommige proberen dit imago te creëren op een marketing technische manier. Het is echter essentieel dat CSR op alle gebieden en lagen van het bedrijf aanwezig is, wil het bedrijf met recht kunnen zeggen dat ze een Corporate Social Responsible bedrijf zijn. Van aandeelhouders tot werknemers, en niet alleen in de marketingstrategie, maar de volledige bedrijfspolitiek moet zich er mee bezighouden. Een bedrijf dat een klein onderdeel van zijn productieproces op verantwoorde manier doet en dit vervolgens volledig uitmelkt in de media, kan niet om die reden als geloofwaardig beschouwd worden. 

In een Corporate Social Responsible bedrijf kom je CSR overal tegen, in elke laag van de organisatie, en zijn managers en aandeelhouders niet te beroerd de tekortkomingen in de organisatie en de productieprocessen toe te geven om deze tekortkomingen vervolgens proberen te verbeteren.
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Onderwerp:

Corporate Social Responsibility

1. Inleiding
1.1 Aanleiding van het onderzoek

Het is mij de laatste jaren opgevallen hoeveel er tegenwoordig op het milieu wordt gelet door bedrijven. Uiteraard zijn global warming en het stijgen van de zeespiegel heel relevante onderwerpen op dit moment. Ik heb gemerkt dat veel bedrijven hier op proberen te letten in hun beleid, en in de media komen dan ook vaak berichten dat bedrijven hun uiterste best doen om sociaal verantwoord te werk te gaan. 

Mijn mening is altijd geweest dat in een commercieel bedrijf winst en omzet bij de belangrijkste peilers horen, en dat een commercieel bedrijf dat op winst gericht is zich niet met het milieu bezig zal houden als dit negatief zou zijn voor de prestaties van een bedrijf. De gedachte is hierdoor bij mij gerezen dat het mogelijk is dat door sociaal verantwoord te zijn als bedrijf, dit een soort ‘boost’ zou kunnen geven aan de onderneming. 

Het zou mogelijk kunnen zijn dat consumenten meer geïnteresseerd zijn in sociaal verantwoorde bedrijven, of dat werknemers beter werk verrichten op het moment dat ze weten dat hun bedrijf maatschappelijk verantwoord bezig is. Bedrijven zullen daarom graag de stempel van Corporate Social Responsible op zichzelf willen drukken. De vraag is dan alleen, wanneer mag een bedrijf dit doen? 

1.2 Relevantie van het onderzoek

Wereldwijd is er een nieuwe tendens aan het ontstaan. De laatste jaren pretenderen steeds meer bedrijven corporate social responsible te zijn. Duurzaamheid en sociale verantwoordelijkheid worden steeds belangrijker en vooraanstaander in de business plans van bedrijven. Zelfs bedrijven zoals BMW, een autoproductiebedrijf dat in principe garant zou moeten staan voor flinke milieuvervuiling, doet zichzelf tegenwoordig voor als social responsible.
 

Dit geld zelfs voor bijvoorbeeld een hybride auto zoals de Toyota Prius. Uiteraard wordt er alleen maar gepromoot hoe zuinig deze auto rijdt, en hoe goed deze voor het milieu is. Vergeten wordt alleen dat het productie proces van deze auto vele malen milieu onvriendelijker is dan de productie van een niet hybride auto. De fabricage van de elektromotor legt vele hectaren natuur aan flarden door de nikkelplantages. Maar een producent zal dit uiteraard niet vermelden in zijn campagne.

Opvallend is ook dat in de media steeds vaker naar voren komt dat een bepaald product of een bepaalde service geen of minder slechte invloed op sociaal gebied heeft. ‘Groene’ evenementen en producten voeren de boventoon in promotiecampagnes. Veel bedrijven weten hun producten of services tegenwoordig altijd wel te promoten met een bepaald “groen of sociaal verantwoord” onderdeel van hun productieproces.
Het belangrijkste aspect is dus dat bedrijven die sociaal verantwoord te werk gaan op wat voor manier dan ook, dit maar al te graag in de media naar voren willen brengen. Een bedrijf dat zijn productieproces aanpast om een betere invloed op het milieu te hebben, zal dit altijd naar buiten brengen, om aan de wereld, de media, de consument te laten zien waar ze mee bezig zijn, terwijl negatieve aspecten van bijvoorbeeld een productieproces in de doofpot worden gestopt. Elk bedrijf wil tegenwoordig wel de stempel van Corporate Social Responsible bedrijf. De vraag is alleen of ze deze stempel ook verdienen.
1.3 Doel van het onderzoek

Het doel van dit onderzoek is om er achter te komen waar een bedrijf aan moet voldoen om met recht te kunnen zeggen dat zij een bedrijf zijn dat sociaal verantwoord te werk gaat. 

Veel bedrijven pretenderen namelijk social responsible te zijn, maar de vraag is of ze dit ook daadwerkelijk zijn. Bedrijven zullen uiteraard proberen zo goed mogelijk in de media te komen wat betreft de verantwoordelijkheid die ze nemen. Toch kan dit ook vaak puur PR gericht zijn. Het moeilijke is dan om een lijn te trekken: Wanneer ben je wel Corporate Social Responsible bezig en wanneer niet? Het doel van dit onderzoek is om die lijn enigszins te trekken. 
1.4 Onderzoeksproces en methodologie

Het onderzoeksproces is begonnen bij het formuleren van het doel van het onderzoek, zoals in hoofdstuk 1.3 beschreven. Hieruit zal de onderzoeksvraag in hoofdstuk 1.6 voort komen rollen. Het is nu mijn doel zoveel mogelijk literatuur te verzamelen over dit onderwerp, waarna ik de relevante artikelen zal gaan gebruiken voor dit onderzoek.

De methode die ik ga hanteren is dan ook een literatuur onderzoek. Dit wordt ook wel een theoretisch onderzoek genoemd. Ik zal gebruik gaan maken van bestaande wetenschappelijke bronnen, artikelen en working papers die relevant zijn voor mijn onderzoek naar de relatie tussen corporate social responsibility en marketing. Ik ga dus zelf geen interviews houden of data verzamelen. 

1.5 Theoretisch raamwerk

Kitzmueller (2008) refereert naar Milton Friedman, die ooit schreef: “The only social responsibility of businesses is to increase profits.” Als dit waar is, zal een bedrijf nooit aan CSR doen mits dit goed is voor de resultaten.

Volgens McWilliams & Siegel (2001) kun je Corporate Social Responsibility definiëren als acties die een bedrijf onderneemt die de promotie van een sociaal goed bevorderen buiten de directe belangen van het bedrijf of de aandeelhouders, en voorbij wettelijke eisen. 
C.J. Morrison-Paul & D.S. Siegel (2006) stellen dat bedrijven er tegenwoordig regelmatig voor kiezen om Corporate Social Responsible te zijn, door druk van onder andere consumenten, werknemers, aanbieders, de overheid, aandeelhouders etc. De vraag is nu dus of de sociaal verantwoorde acties die een bedrijf onderneemt daadwerkelijk buiten het directe belang van het bedrijf of de aandeelhouders valt. 
McWilliams & Siegel (2001) hebben het ook over het feit dat bedrijven vaak profit-maximizing CSR toepassen, wat neerkomt op het gebruiken van CSR om de winst te maximaliseren. Er worden dan ook 2 vormen onderscheiden: Not-for-profit CSR en Strategische CSR. Maar waar wordt de lijn getrokken tussen not-for-profit CSR en strategisch CSR? Bedrijven zullen altijd in de media willen komen als not-for-profit, maar hoe dit te herkennen, en waar de lijn te trekken, zal ik gaan onderzoeken in deze scriptie.

1.6 Structuur van het onderzoek

Na het verzamelen van relevante literatuur over mijn onderwerp zal ik een indeling maken van punten waarover ik in dit onderzoek zal gaan schrijven. Om te beginnen zal ik ingaan op de term ‘Corporate Social Responsibility,’ Hierbij wil ik het gaan hebben over de geschiedenis van deze term en waar deze vandaan komt. Vervolgens kijk ik ook wat deze inhoudt en hoe Corporate Social Responsibility bedrijven de laatste jaren heeft beïnvloed. 

Hierna zal ik gaan onderzoeken wat de invloed is van Corporate Social Responsibility op de performance van een bedrijf. Wat zijn nou mogelijke redenen voor een bedrijf om Corporate Social Responsible te werk te gaan, los van het ethische aspect. 

Ten slotte zal ik gaan onderzoeken wat enkele belangrijke punten zijn in de bedrijfsprocessen en productieprocessen van een bedrijf, waaraan duidelijk te zien is of het bedrijf de stempel Corporate Social Responsible verdient, of misschien ook juist helemaal niet.

1.7 Probleemstelling en deelvragen
Probleemstelling

Aan welke eisen moet een bedrijf voldoen, om als Corporate Social Responsible aangemerkt te worden?
Deelvragen

· Wat is Corporate Social Responsibility?

· Wat motiveert een bedrijf om Corporate Social Responsible te zijn?
· Waaraan is oprechte Corporate Social Responsibility te herkennen in een bedrijf?
1.8 Voorlopige hoofdstukindeling
1. Probleemstelling


Deze ligt nu voor u.

2. Corporate Social Responsibility, wat is het?
Hierin zal ik ingaan op de term Corporate Social Responsibility, waar deze vandaan komt, wat het inhoudt. 

3. Waarom CSR voor een bedrijf? Relatie tot de performance.
In dit hoofdstuk wil ik gaan behandelen wat bedrijven motiveert om Social Responsible te zijn. Wat is de relatie tot de publieke opinie, de media, de werknemers, de consument, en uiteindelijk tot de performance van het bedrijf. 

4. CSR: Strategisch of not-for-profit?

In dit hoofdstuk zal ik gaan proberen te achterhalen wanneer een bedrijf zich corporate social responsible mag noemen, aan welke eisen het dan moet voldoen.

5. Conclusie

In de conclusie kom ik uiteraard tot een antwoord op de probleemstelling. Ik zal dus concluderen waar de lijn ligt tussen strategisch CSR en not-for-profit CSR. Ik zal proberen een model op te bouwen waaraan te zien is of een bedrijf de stempel CSR verdient of niet.

6. Nabeschouwing

7. Literatuurlijst
2. Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility: de acties die een bedrijf onderneemt om de promotie van een sociaal goed te bevorderen buiten de directe belangen van het bedrijf of de aandeelhouders om, en voorbij wettelijke eisen. McWilliams & Siegel (2001)

2.1 Verschillende interpretaties CSR
Sinds de jaren ‘50 is Corporate Social Responsibility het onderwerp van vele management literatuur. Door de jaren heen is de rol van Corporate Social Responsibility steeds veranderd. Verschillende auteurs gaven verschillende definities en kernaspecten aan Corporate Social Responsibility. Maignan & Ferrell (2004) beschrijven Corporate Social Responsibility vanuit de volgende inzichten:
Corporate Social Responsibility als sociale verplichting
Bowen (1953) definieerde CSR als de verplichting om het beleid te volgen, de beslissingen te maken of de lijnen te volgen die wenselijk zijn voor onze samenleving. Er kunnen verschillende sociale verplichtingen zijn, zoals:

· Economische verplichtingen (productief en economisch haalbaar zijn)

· Legale en ethische verplichtingen (volg de wet en de erkende waarden en normen)

· Liefdadige verplichtingen (pro-actief teruggeven aan de maatschappij)
Corporate Social Responsibility als een verplichting ten opzichte van de stakeholders..
In het midden van de jaren ’90 wordt de sociale verplichting te breed geacht. Bedrijven worden niet meer gezien als sociaal verantwoord naar de gehele maatschappij, maar alleen nog als sociaal verantwoord naar diegene die direct of indirect beïnvloed worden door de activiteiten van het bedrijf. Deze stakeholders worden in 4 groepen onderverdeeld:

· Organisatorische belanghebbenden (werknemers, klanten, aandeelhouders)

· Gemeenschappelijke belanghebbenden 

· Regelgevende belanghebbenden (gemeenten)

· Media belanghebbenden

Corporate Social Responsibility als ethische drijfveer
Andere onderzoekers vinden de ethische drijfveren belangrijker. De goedheid of slechtheid van specifieke bedrijfsactiviteiten wordt beoordeeld, los van sociale verplichtingen of verplichtingen aan belanghebbenden. Bedrijven proberen bijvoorbeeld om systematisch de gelijkheid, vrijheid en een eerlijke verdeling van kansen van zijn partners te stimuleren.
Corporate Social Responsibility als management proces

Tot nu toe is het alleen maar gegaan over factoren die bedrijven aanzetten tot Social Responsible handelen. Maignan & Ferrel (2004) stellen dat andere auteurs Corporate Social Responsibility hebben neergezet als een concreet organisatieplan. Ackerman (1975) zegt bijvoorbeeld dat drie bedrijfsactiviteiten centraal staan bij het zijn van Corporate Social Responsible:
· Het controleren en beoordelen van de milieucondities

· Het voldoen aan de vraag van de belanghebbenden

· Het ontwerpen van plannen en een beleid gericht op het verbeteren van de positieve impact van het bedrijf

Corporate Social Responsibility wordt hier dus echt gemanaged vanuit de organisatie van een bedrijf. Het is niet meer alleen de sociale verplichtingen die ertoe motiveren, er wordt een heel beleid op afgestemd.
CSR is volgens Kitzmueller (2008) het sociale of milieuvriendelijke gedrag van bedrijven, dat verder gaat dan de wettelijke verplichtingen van de desbetreffende markten of economieën. Een belangrijk punt om hierbij te vermelden is dat deze definitie onafhankelijk is van de motivaties die achter Corporate Social Responsibility kunnen zitten. 

2.2 CSR De laatste jaren
Maignan & Ferrel (2004) zeggen dat er de laatste jaren een ontwikkeling is geweest van antiglobalisatie bewegingen, aandeelhouders activisme en veranderingen in het bestuur van de corporaties. Door deze ontwikkeling is er een klimaat ontstaan dat zich keert tegen bedrijven. Dit klimaat is ook nog eens bevestigd door recente boekhoudschandalen. Als reactie op dit negatieve klimaat, proberen grote bedrijven zich de laatste jaren als Social Responsible op te stellen, om te proberen een positieve indruk achter te laten.

Nike bijvoorbeeld adverteert tegenwoordig met de volgende tekst: ‘Nike sees corporate responsibility as an integral part of how we can use the power of our brand, the energy and passion of our people, and the scale of our business to create meaningful change.’

Nike is door de jaren heen regelmatig beschuldigd van het gebruiken van kinderarbeid in lage lonen landen.
 Deze beschuldigingen hebben de reputatie van Nike flinke schade toegebracht. Door tegenwoordig op deze verantwoorde manier te adverteren, hoopt Nike weer de zege van de maatschappij te krijgen. 

Volgens Lewis (2003) moeten grote bedrijven moeten zich onderscheiden als ze een reputatie op willen bouwen die hun merk verbetert, en die de bedrijven aantrekkelijker maakt voor klanten. Deze klanten zijn niet de enige reden voor een bedrijf op een goede reputatie op te bouwen. Een goede reputatie kan ook aantrekkelijker zijn voor werknemers, en op deze manier kunnen de beste werknemers aangetrokken worden. Hierover volgt meer in het hoofdstuk over performance.
De laatste jaren is het belang van Corporate Social Responsibility voor consumenten steeds meer veranderd. In tabel 1 is te zien dat de interesse van consumenten in Corporate Social Responsibility in de periode van 1998 tot 2002 al drastisch is toegenomen. Volgens Kitzmueller (2008) zoekt tegenwoordig zelfs 52% van de consumenten naar informatie over de Corporate Social Responsibility van een bedrijf bij de aankoop van een product of service.
Tabel 1: 
Percentage consumenten dat CSR belangrijk vindt bij de aankoop van een product of service in verschillende jaren.
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Bron: Lewis (2003), refereert naar MORI

Consumenten hebben nog steeds het idee dat grote bedrijven niets geven om hun omgeving, en alleen maar aan zichzelf denken. Tabel 2 laat zien hoe consumenten denken over de verantwoordelijkheid die bedrijven hebben ten opzichte van de maatschappij, en hoe consumenten denken dat bedrijven letten op de invloed van hun acties op de maatschappij.
Tabel 2: 
Verantwoordelijkheid en betrokkenheid van bedrijven door de ogen van consumenten
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Bron: Lewis (2003), refereert naar MORI
Deze cijfers stammen uit 2002. In de afgelopen jaren proberen de bedrijven steeds meer om dit beeld van de consument te veranderen. Corporate Social Responsibility komt steeds vaker voor in de marketing campagnes van bedrijven, om op deze manier de door de consument zo belangrijk gevonden reputatie van het bedrijf positief te beïnvloeden. 
3. Corporate Social Responsibility & Performance.

3.1 Inleiding

Er zijn bedrijven waar CSR in het middelpunt staat. Deze bedrijven bevinden zich in de sector waarin het niet om winst gaat, maar om de missie die hun bedrijf heeft. Veel winstgeoriënteerde bedrijven passen echter ook steeds vaker CSR toe. Om een goede impact op de maatschappij te hebben, of om hun winsten te maximaliseren. Volgens Kitzmueller (2008) zijn er 6 gebieden waarop CSR invloed heeft als je kijkt naar de performance van een bedrijf. Op elk gebied zijn er bepaalde redenen waarom CSR van belang zou zijn binnen dit gebied, met als uiteindelijke doel om het bedrijf zo optimaal mogelijk te laten presteren:
1. De arbeidsmarkt

2. De productmarkt

3. De financiële markt

4. Sociaal activisme

5. Politiek
6. ‘De rode draad’
3.2 CSR & De Arbeidsmarkt
Uit onderzoek is gebleken dat werknemers die voor non-profit organisaties werken stukken gemotiveerder zijn dan werknemers die voor winstgerichte organisaties werken en hun ‘incentives’ alleen krijgen uit beloningen door middel van geld. 

Door middel van het zijn van Corporate Social Responsible kan een winstgericht bedrijf meer werknemers aantrekken die vanuit hun eigen moraal gemotiveerd zijn. Door het aantrekken van deze werknemers zullen deze én gemotiveerder zijn, én hebben managers de mogelijkheid om lagere bonussen te verstrekken, aangezien deze werknemers hier vaak minder waarde aan hechten. Zij vinden het belangrijker dat ze op een sociaal verantwoorde manier te werk gaan. Capaldi (2004) noemt ‘Recruitment’ en de ‘Relatie met de werknemers’ als punten die een hogere performance met zich meebrengen door het hebben van een Corporate Social Responsible bedrijf.
Er is nog een andere manier waarop CSR vaak door (inefficiënte) managers van een bedrijf wordt gebruikt. Zij proberen hun beleid CSR te laten zijn, om hiermee goodwill bij creëren bij stakeholders en andere relaties, als een verscholen strategie om hun baan te verzekeren.
Een van de belangrijkste invloeden die ons beeld van een bedrijf aan kan passen is volgens Lewis (2003) het verhaal wat we horen van mensen die bij het bedrijf werken. En het blijkt dat Corporate Social Responsibility een van de belangrijkste invloeden is op de mening van een werknemer over zijn bedrijf. In tabel 3 is te zien hoe werknemers over hun bedrijf praten, afhankelijk van de mate waarin zij betrokken zijn bij de Corporate Social Responsibility van hun bedrijf.
Tabel 3: Mening van werknemer over bedrijf, afhankelijk van betrokkenheid bij CSR
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Bron: Lewis (2003), refereert naar MORI

Te zien is duidelijk dat als werknemers die zich niet bewust zijn van de CSR van hun bedrijf, kritischer over hun bedrijf zijn dan werknemers die zich wel bewust zijn van CSR in binnen het bedrijf. Werknemers die zelf betrokken zijn bij het proces van CSR spreken zelfs nog een heel stuk positiever over hun bedrijf. El-Ansary & Cerne (2005) zeggen ook: ‘Hoe sterker de CSR identiteit van een bedrijf, hoe hoger de tevredenheid, motivatie en betrokkenheid van de werknemers bij dat bedrijf.’ Het is dus duidelijk dat hebben van een Corporate Social Responsible imago een positief effect heeft op de motivatie en performance van werknemers, en dat de werknemers deze CSR reputatie ook goed naar buiten overdragen.
3.3 CSR & De Productmarkt
De sociale voorkeuren van consumenten kunnen naar voren komen in de keuze van een bepaald product. Op het moment dat er concurrentie is op de markt van een bepaald product, kan het zijn van Corporate Social Responsible ervoor zorgen dat het product zich differentieert van het product van de concurrent. El- Ansary & Cerne (2005) stellen: Hoe sterker CSR naar voren komt in de marketing van het merk, hoe hoger de productdifferentiatie is ten opzichte van de concurrenten.

Het is zelfs mogelijk dat het de concurrent ertoe aanzet ook zelf Corporate Social Responsible te gaan handelen. 

Het is natuurlijk de vraag of consumenten ook daadwerkelijk om de Corporate Social Responsibility van een bedrijf geven. Het antwoord op deze vraag is: ‘Ja.’ Uit de Millenium Poll over CSR, zoals in Kitzmueller (2008) beschreven is, blijkt dat 2 op de 3 consumenten het belangrijk vindt dat een bedrijf verder gaat dan alleen winstmaximalisatie, en ook op maatschappelijke thema’s let. 

Bijna de helft van de consumenten probeert bedrijven te ‘belonen’ of te ‘straffen’ aan de hand van hun sociale verantwoordelijkheid door middel van aankopen of geen aankopen bij dat bedrijf. Ook praten consumenten goed of slecht over het bedrijf aan de hand van hun sociale verantwoordelijkheid. Word-of-mouth reclame is een heel belangrijke vorm van reclame
, en speelt hier dus een belangrijke rol voor de reputatie van een bedrijf.
Ook blijkt uit gegevens van MORI dat 70% van de consumenten bereid is meer te betalen voor een product dat ethisch meer verantwoord is om te kopen dan een product dat dit minder is. 

Corporate Social Responsibility is uiteindelijk dus van invloed op zowel de consumptie van goederen, als op de prijs die de consument bereid is te betalen voor goederen.
Veel bedrijven adverteren ook met Corporate Social Responsibility, terwijl de manier waarop ze dit doen niets met hun eigen business te maken heeft. Dit doen ze door bijvoorbeeld geld te geven aan het goede doel. Volgens Becker-Olsen, Cudmore & Hill (2005) is dit niet de juiste manier om sociaal verantwoord te werk te gaan. Consumenten kunnen dit namelijk als ‘te kort door de bocht’ van een bedrijf beschouwen. Consumenten zien dit als low-fit CSR, waarbij een bedrijf adverteert met CSR zonder er daadwerkelijk bij betrokken te zijn. Het geven aan goede doelen kan daarom gezien worden als hebzuchtig in plaats van liefdadig, aangezien consumenten het zullen beschouwen als het kopen van een mogelijkheid om met CSR te adverteren.

3.4 CSR & De Financiële markt

Corporate Social Responsibility is niet alleen belangrijk voor consumenten en werknemers, maar ook voor investeerders, en investeerders zijn weer heel belangrijk voor bedrijven. Bedrijven willen uiteraard dat er zoveel mogelijk in hun bedrijf wordt geïnvesteerd, en moeten er daarom rekening mee houden dat CSR steeds belangrijker wordt voor investeerders.
Een nieuwe vorm van investeren is de laatste jaren ontstaan namelijk het Sociaal Verantwoord Investeren (SVI). Bij sociaal verantwoord investeren wordt er zowel met de belangen van de investeerder rekening gehouden als met de impact van de investering op de maatschappij.

In de Verenigde Staten neemt meer dan 50% van de investeerders beslissingen op basis van sociale criteria. Ook grote pensioenfondsen baseren de allocatie van hun investeringen op CSR rapporten. De volgende tabel, gebaseerd op het Social Investment Forum (www.socialinvest.org), laat zien dat er de laatste jaren een steeds groter aandeel van de investeringen naar Social Investment gaat:

	Jaar
	SVI in de US

(in biljoen $)
	Totale Inv In US

(in biljoen $)
	Groei SVI
(%)
	Groei Totale Inv
(%)

	1995
	0.639
	7.0
	-
	-

	2007
	2.710
	25.100
	324.1
	258.6


Ook als het op het gebied van investeringen aankomt, is het als bedrijf steeds beter om sociaal verantwoord voor de dag te komen. Meer geldschieters zijn geïnteresseerd, en ook hier geld dat als een neutrale investeerder kan kiezen uit een investering bij een sociaal verantwoord bedrijf en een niet-sociaal verantwoord bedrijf, zal hij gaan voor het sociaal verantwoorde bedrijf. 
3.5 CSR & Sociaal Activisme

Er zijn in deze wereld heel wat milieu activisten. Organisaties zoals Greenpeace voeren al jaren gerichte acties tegen bedrijven die lak hebben aan het milieu. Activisten hebben, op het moment dat ze geloofwaardig zijn, de kracht om de reputatie van een bedrijf omver te gooien, of om een bedrijf flink in de kosten te jagen. Veel bedrijven willen daarom ook een CSR imago om zich te weren tegen deze activisten. 
Er zijn twee belangrijke redenen om als bedrijf sociaal verantwoord te werk te gaan met betrekking tot activisme:

1. Bedrijven die het doel zijn van acties van activisten worden direct in de kosten gejaagd. Dit zorgt direct voor een verslechterde concurrentiepositie. Dit is nog meer het geval in een concurrerende markt met homogene goederen. Activisten hebben op deze markten ook meer macht.
2. Door middel van CSR verbetert een bedrijf zijn concurrentiepositie ten opzichte van andere bedrijven. Ze zullen nu en in de toekomst minder snel doelwit worden van activisten.

CSR kan werken als een reputatie verzekering. Door het implementeren van CSR kan een bedrijf zich weren tegen activisten, en tegen boycots die activisten tegen een bedrijf op kunnen zetten. Op het moment dat goed georganiseerde activisten zich tegen je bedrijf keren, kunnen ze de reputatie van het bedrijf vernielen, en hiermee een globale boycot realizeren.
Volgens El-Ansary & Cerne (2005) is het beschermen of het verhogen van de merkreputatie één van de belangrijkste redenen voor een bedrijf om sociaal verantwoord te werk te gaan.

3.6 CSR & Politiek
Volgens McWilliams & Siegel (2001) kun je Corporate Social Responsibility definiëren als acties die een bedrijf onderneemt die de promotie van een sociaal goed bevorderen buiten de directe belangen van het bedrijf of de aandeelhouders, en voorbij wettelijke eisen. 

Volgens deze definitie heeft de wet dus geen invloed op Corporate Social Responsibility. Toch is dit enigszins wel zo. 

CSR is namelijk niet relevant voor de wetten die nu gelden, aangezien elk bedrijf zich daar toch al aan moet houden. CSR kan echter wel inspelen op wetten die toekomstig eventueel door de overheid ingevoerd zouden kunnen worden. De aanpassingskosten die dan gemaakt zouden moeten worden zijn vaak stukken groter. 
Door op dit moment al CSR activiteiten in te voeren in een bedrijf, beschermt een bedrijf zich niet alleen tegen eventuele toekomstige strenge reguleringen, maar kan een bedrijf ook aan de overheid laten zien dat de markt zichzelf kan reguleren op het gebied van sociale verantwoordelijkheid.

De overheid zal minder snel geneigd zijn in te grijpen in deze sector, en de markt gewoon zijn werk laten doen. Het uitblijven van overheidsbemoeienissen zal in dit geval altijd positief zijn voor een bedrijf.
3.7 CSR & ‘De rode draad’
In de 5 hier voorgaande hoofdstukken is telkens een andere groep het middelpunt geweest die door middel van hun eigen ideeën invloed uit konden oefenen op het al dan niet sociaal verantwoordelijk zijn van een bedrijf. Uiteindelijk gaat het bij zowel werknemers, als bij consumenten, als bij investeerders, als bij activisten, als bij de overheid om geaccepteerde normen, inzichten en waarden die iedereen na wil leven. Deze normen en waarden zijn in principe de rode draad betreffende Corporate Social Responsibility. Op het moment dat iedereen op elke laag van het bedrijf, van werknemers tot investeerder, er van doordrongen is dat Corporate Social Responsibility van groot belang is, dan zal dit én goed zijn voor de maatschappij, én goed voor de performance van het bedrijf. 
4. CSR: Wanneer ‘verdient’ een bedrijf deze stempel?
4.1 Inleiding
In het vorige hoofdstuk hebben we kunnen zien dat het voor een bedrijf om diverse redenen erg lucratief kan zijn om het imago van een Corporate Social Responsible bedrijf te hebben. Elk bedrijf zal er daarom van alles aan doen om de stempel van CSR op zich te krijgen. In de hedendaagse media is dit goed te zien, aangezien heel wat commerciële bedrijven hiermee adverteren. Toch verdient een bedrijf vaak bij lange na niet deze stempel.


In dit hoofdstuk zal ik het hebben over het verschil tussen strategische Corporate Social Responsibility en not-for-profit Corporate Social Responsibility. Wat houdt dit eigenlijk in en wanneer behoort een bedrijf tot welke groep? Bedrijven zullen voor de buitenwereld proberen om tot de not-for-profit CSR groep te behoren, maar wanneer zijn ze dit dan eigenlijk?
Vervolgens zal ik gaan kijken naar het verschil tussen Corporate Social Responsibility dat voor komt in de bedrijfsstrategie, en Corporate Social Responsibility dat voor komt in de marketingstrategie. 

Hierna zal ik een aantal paradoxen achter Corporate Social Responsibility behandelen, om vervolgens tot een aantal eisen te komen waar een bedrijf aan moet voldoen, wil het de stempel Corporate Social Responsibility verdienen.
4.2 Strategisch CSR VS not-for-profit CSR

Kitzmueller (2008) refereert naar Milton Friedman, die ooit schreef: “The only social responsibility of businesses is to increase profits.” De doorbraak van CSR in het bedrijfsleven kwam met het idee dat CSR mogelijk een noodzakelijk onderdeel is van de strategie van een onderneming die naar winstmaximalisatie streeft. Het willen maximaliseren van de winst kan dus een motivatie zijn voor CSR. De motivatie van CSR hangt af van de motivaties van zowel de shareholders/eigenaars als van de stakeholders. In tabel 3 kun je zien van welke vorm van CSR er gebruik wordt gemaakt bij verschillende motivaties van shareholders en stakeholders. Er wordt hier onderscheid gemaakt tussen strategische CSR en not-for-profit CSR.

Tabel 3: Shareholders voorkeuren vs. Stakeholders voorkeuren
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Bron: Kitzmueller (2008)
In deze tabel is te zien dat op het moment dat de aandeelhouders/eigenaars puur op geld zijn gefocust, het bedrijf altijd het maximaliseren van de winst als hoofddoel zal hebben. Het is dan afhankelijk van de stakeholders hoe de vorm van CSR bestempeld zal worden. Op het moment dat de stakeholders, zoals consumenten en werknemers etc. ook alleen op geld gericht zijn, wordt er geen CSR toegepast in het bedrijf, en zal het puur gaan voor winst maximalisatie. Op het moment dat de stakeholders sociale factoren wel van groot belang vinden, zullen de aandeelhouders/eigenaars CSR implementeren met als doel winstmaximalisatie. Deze vorm wordt strategisch CSR genoemd, aangezien CSR wordt geïmplementeerd om de stakeholders positief te stemmen over het bedrijf, met als doel winstmaximalisatie.

Op het moment dat de aandeelhouders niet puur naar geld kijken, maar vanuit een sociaal oogpunt, zal er altijd de vorm van CSR toegepast worden die bestempeld kan worden als not-for-profit. Het hangt nu af van de instelling van de stakeholders. Geven zij alleen om de financiën, dan heeft de CSR negatieve effect op de winst, aangezien het wel kosten met zich meebrengt, maar geen performance verhogende effecten heeft op stakeholders. 

Geven de stakeholders om sociale aspecten, dan zijn er gemengde effecten op de winst, namelijk de kosten die CSR met zich meebrengt, maar wel betere prestaties doordat stakeholders meer tevreden zijn.

Volgens Kitzmueller (2008) is het verschil tussen not-for-profit CSR en strategisch CSR extreem moeilijk te vinden. Dit komt doordat bedrijven die strategisch CSR toepassen uiteraard de indruk willen wekken dat het not-for-profit CSR is. Dit verschil is meer gebaseerd op perceptie dan op feiten.

Als bij consumenten, werknemers en andere stakeholders duidelijk is dat een bedrijf CSR toepast als strategisch CSR, zullen ze de CSR van een bedrijf niet meer serieus nemen en zal de verhoging van de performance ook uitblijven. Daarom proberen eigenaren van een bedrijf uiteraard uit te stralen dat zij een not-for-profit CSR toepassen. Het is daarom van belang dat we hier een goede lijn tussen kunnen trekken. 
Wanneer handelt een bedrijf uit stategisch oogpunt en wanneer probeert een bedrijf daadwerkelijk verantwoord te werk te gaan en verdient het dus de stempel Corporate Social Responsible? Uit de vergelijking tussen strategisch CSR en not-for-profit CSR valt dus te concluderen dat de aandeelhouders van een bedrijf in ieder geval sociale voorkeuren moeten hebben, die op beslissende momenten boven de financiële voorkeuren uitstijgen, wil een bedrijf de stempel not-for-profit CSR verdienen.
4.3 CSR in Bedrijfsstrategie vs. CSR in Marketingstrategie 
El-Ansary & Cerne (2005) noemen vier verschillende mogelijke manieren hoe Corporate Social Responsibility voor kan komen in een bedrijf, en wat het resultaat hiervan is op hun uitstraling naar de buitenwereld. Er worden hier twee soorten bedrijven onderscheiden. Aan de ene kant de bedrijven die CSR markt driving implementeren, en aan de andere kant de bedrijven die CSR markt driven implementeren, dus bedrijven die zelf de trend zetten op het gebied van CSR in hun markt, en bedrijven die met de trend meegaan. Bedrijven die markt driving zijn, hebben een grote kans om een duurzaam voordeel te hebben ten opzichte van de concurrentie.
Verder wordt er ook onderscheid gemaakt tussen het implementeren van CSR in de corporate bedrijfsstrategie, of alleen in de marketing strategie. De volgende vier benaderingen komen daar uitrollen:

· CSR markt driving geïmplementeerd, als corporate strategy

Als een bedrijf zelf met een idee komt op het gebied van Corporate Social Responsibility, zonder dat hier al vraag naar was van de consument, en er sociaal verantwoord gehandeld wordt vanuit het volledige bedrijf, heeft het bedrijf een identiteit waarin het gehele bedrijf CSR georiënteerd is.

· CSR markt driving geïmplementeerd als marketing strategy

Als een bedrijf zelf met een idee komt op het gebied van Corporate Social Responsibility, zonder dat hier al vraag naar was van de consument, en er sociaal verantwoord gehandeld wordt vanuit de marketing, krijgt het merk een identiteit die CSR georiënteerd is.

· CSR markt driven geïmplementeerd als corporate strategy

Als een bedrijf Corporate Social Responsible wordt omdat de vraag van de consument CSR gericht was, en er sociaal verantwoord gehandeld wordt vanuit het volledige bedrijf, krijgt het bedrijf een sociaal verantwoorde uitstraling (dus niet volledig op CSR georiënteerd.)

· CSR markt driven geïmplementeerd als marketing strategy

Als een bedrijf Corporate Social Responsible wordt omdat de vraag van de consument CSR gericht was, en er sociaal verantwoord gehandeld wordt vanuit het de marketing, krijgt het merk een sociaal verantwoorde uitstraling (dus niet volledig op CSR georiënteerd.) 

El-Ansary & Cerne (2005) stellen vervolgens dat het een eerste vereiste is om CSR als collectieve strategie te implementeren, om CSR vervolgens effectief te laten zijn in de marketing strategie. 
Hieruit blijkt dus dat het belangrijk is voor een bedrijf om CSR door te voeren in de volledige organisatie structuur. CSR moet niet alleen waargemaakt worden door opzichtige en populaire activiteiten zoals vrijwilligersprogramma’s, liefdadigheidsdonaties of het sponsoren van goede doelen, maar heeft activiteiten nodig zoals het begeleiden van werknemers, zodat deze goed handelen ten opzichte van hun klanten en hun medewerkers. 

Op het moment dat CSR door het hele bedrijf doorgevoerd wordt, zal de marketing pas het gewenste effect krijgen. Volgens Frankental (2001) blijkt echter dat nog niet veel bedrijven dit doen. Veelal wordt CSR nog enkel in de marketing gebruikt, waaruit dus in principe blijkt dat bedrijven gewoon gebruik willen maken van CSR als marketing middel. Het doorvoeren van CSR door het volledige bedrijf in plaats van alleen op de marketing afdeling is dus ook een essentieel punt waaraan een bedrijf moet voldoen wil het een Corporate Social Responsible stempel verdienen.
4.4 Paradoxen achter CSR

Volgens Frankental (2001) zijn er een aantal paradoxen achter Corporate Social Responsibility. Er zijn volgens hem een aantal redenen waarom Corporate Social Responsibility puur een PR middel zou moeten, en niet oprecht vanuit het hart van het bedrijf zou kunnen komen. Het gaat om de volgende punten:
· Het bestuur van bedrijven

· De markt beloont sociale bedrijven niet

· Geen duidelijke afbakening van de term Corporate Social Responsibility

· Systematische ontkenning van dingen fout doen

· De plek van Corporate Social Responsibility in de organisatiestructuur

Het bestuur van bedrijven

Het bestuur van een bedrijf reflecteert alleen de belangen van de aandeelhouders, en niet de belangen van andere stakeholders. Dit is dus ongeveer hetzelfde punt als hiervoor gesteld bij het verschil tussen strategische CSR en not-for-profit CSR. Het is van belang dat de aandeelhouders niet alleen financiële preferenties hebben, maar ook sociaal verantwoorde preferenties, en dat ze deze zelfs boven de financiële preferenties stellen.
De markt beloont sociale bedrijven niet

Bedrijven worden gedreven door marktkrachten. Markten worden alleen beoordeeld op financiële indicatoren, zoals opbrengst of winst. Een bedrijf wordt ook alleen afgerekend op deze financiële indicatoren. Corporate Social Responsibility zal alleen worden geïmplementeerd als het wordt gewaardeerd door de financiële markten. Zoals in het hoofdstuk met performance te zien is geweest, kan het zijn hebben van een sociaal verantwoord imago de performance aanzienlijk beïnvloeden. Toch is het van belang dat dit niet de reden van een bedrijf is om Corporate Social Responsible te zijn. Dat het een resultaat is, lijkt me geen probleem. Toch moet de insteek van de bedrijven zijn om ook daadwerkelijk ethisch verantwoord te werk te gaan, mocht er namelijk in de toekomst een keuze gemaakt moeten worden tussen financieel resultaat en maatschappelijk resultaat, dan zal deze insteek een rol gaan spelen bij de trade-off tussen financieel een maatschappelijk.
Geen duidelijke afbakening van de term Corporate Social Responsibility
Corporate Social Responsibility blijft een beetje een vage term. Het is moeilijk uit te drukken voor een bedrijf in hoeverre ze Corporate Social Responsible zijn. Er is nog geen goede afbakening. Je kunt nog niet zeggen: Dit bedrijf is 7,5 Social Responsible, en dat bedrijf is 4 Social Responsible. Er zijn geen goede graadmeters. Tegenwoordig zijn er wel veel vaker keurmerken voor brands, of energielabels voor het gebruik. Dit is een positieve ontwikkeling. Dit is echter alleen op productniveau. Ik houd vooral ook rekening met CSR op organisatieniveau, waarop CSR een stuk moeilijker te beoordelen is. Daarom probeer ik ook in dit onderzoek hiervoor een soort ‘keurmerk’ te creëren. 
Systematische ontkenning van dingen fout doen

Geen enkele manager van een bedrijf zal zeggen dat ze niet Social Responsible zijn. Elk bedrijf dat Social Responsible wil zijn moet bereid zijn om zijn fouten en tekortkomingen toe te geven. Een bedrijf dat niet toe kan geven wanneer ze tekort komen op het gebied van Social Responsibility, heeft de mechanismen niet in huis om te leren en te verbeteren.
Bedrijven zijn veel te bang voor hun reputatie, en geven daarom nooit toe als ze iets verkeerds doen. Dit feit geeft aan dat de reputatie belangrijker is dan het werkelijke traject van het sociaal verantwoord zijn. Ontkenning is een vorm van crisis management, nieuws management en PR. Proberen bepaalde zaken op de achtergrond te houden is het tegenovergestelde van wat Corporate Social Responsibility nodig heeft: openheid, transparantheid, kritischheid en bereidheid om te leren van eerdere fouten.
De plek van Corporate Social Responsibility in de organisatiestructuur

Waar Corporate Social Responsibility wordt geplaatst binnen een organisatie is ook van belang. Bij de meeste bedrijven is Corporate Social Responsibility geplaatst bij externe zaken of bij gemeenschapszaken. Hieruit valt te concluderen dat het dus als een PR middel wordt gebruikt. PR wordt ook uitgevoerd vanuit externe relaties. Als een bedrijf oprecht Corporate Social Responsible te werk zou willen gaan, dan zou dit horizontaal en verticaal door de gehele onderneming geïmplementeerd moeten zijn. Het gaat er nu vaak vooral om dat bedrijven erkenning krijgen voor de sociale verantwoordelijkheid die ze nemen.
4.5 Keurmodel voor bedrijven: CSR of niet?
In dit onderzoek ben ik erachter gekomen dat er voor een bedrijf een aantal zaken van essentieel belang is, zowel op organisatorisch niveau als op productniveau, om als bedrijf de stempel van sociaal verantwoord bedrijf te krijgen. De volgende punten zijn van essentieel belang om een terecht imago van CSR te krijgen:
· Maatschappelijke preferenties van de aandeelhouders boven financiële preferenties aandeelhouders (not-for-profit CSR)

· CSR ingevoerd door de volledige organisatiestructuur in plaats van alleen in de marketing

· Bereidheid om fouten en tekortkomingen toe te geven, om hier vervolgens iets aan te doen

· Een bedrijf moet aangeven op welke gebieden hun product nog verbeterd kan worden in de toekomst ten opzichte van CSR

Als een bedrijf bij deze vier bovenstaande punten een ‘check’ teken kan zetten, verdienen zij de stempel van Corporate Social Responsible bedrijf. We kunnen er dan van overtuigd zijn dat in alle lagen van het bedrijf de verantwoorde houding ten opzichte van de maatschappij goed is doorgevoerd, en niet alleen op productniveau. CSR is dan door de volledige organisatiestructuur doorgevoerd, tot aan de aandeelhouders toe, en ze zijn bereid eventuele fouten toe te geven en aan te pakken om zo met het gehele bedrijf corporate social responsible te werk te gaan. Ze laten zien wat er in het verleden mis is gegaan, maar ook wat ze in de toekomst nog kunnen en willen gaan verbeteren. Zo wordt een bedrijf ook steeds meer Corporate Social Responsible.
4.5 Voorbeelden
Toyota
Toyota is een autobedrijf dat enkele jaren geleden met de Toyota Prius op de markt is gekomen. De Prius is een hybride auto, wat inhoudt dat deze op zowel een benzine als een elektromotor rijdt. Hierdoor zou de Toyota erg zuinig rijden, en ontzettend goed zijn voor het milieu vanwege zijn geringe CO2-uitstoot. Dit willen ze uiteraard ook laten weten aan het grote publiek. Met de slag zin: ‘Harmony between men, nature and machine’
 willen ze laten zien hoe goed deze auto wel niet voor het milieu is. De schaduwzijde van de Toyota Prius blijft echter in elke campagne achterwegen. 
Het fabriceren en slopen van de zuinige elektromotor is namelijk heel erg milieuvervuilend. De nikkelplantages die gebruikt worden voor de fabricage van een hybride zijn zeer slecht voor het milieu.

Bij het TV-programma Top Gear wordt ook een opvallende test gedaan.
 De Toyota Prius rijdt op eenzelfde snelheid als een BMW M3 over een bepaalde afstand. Opvallend is dat de BMW M3, wat toch gezien wordt als een vervuilende auto, zuiniger rijdt dan de Toyota Prius. Geconcludeerd wordt dat het niet aan de auto ligt, maar aan de bestuurder, in hoeverre een auto milieuvervuilend is. Dit is weliswaar geen wetenschappelijke bron, maar wel een opmerkelijk onderzoek wat naar mijn mening het vermelden waard is.


Het bekijken van de organisatiestructuur, of CSR door heel het bedrijf Toyota is geïmplementeerd, en of de eigenaren not-for-profit CSR toepassen of strategische CSR is voor mij moeilijk vast te stellen. De manier waarop de Prius in de markt gezet wordt, doet echter vermoeden dat het hier om strategisch CSR gaat, aangezien Toyota niet op zijn tekortkomingen probeert in te spelen.
TNT
Een bedrijf waarbij maatschappelijke verantwoordelijkheid oprechter overkomt is TNT. TNT erkent zelf dat ze verantwoordelijk zijn voor een groot gedeelte van de CO2 uitstoot in Nederland, en is bereid hier iets aan te doen. Als je kijkt de punten waar CSR aan moet voldoen, dan zie je dat TNT deze punten in ieder geval goed oplost. TNT doet namelijk het volgende:

1. TNT is ISO 14001 gecertificeerd, dus ze hebben een keurmerk.
2. 75% van de medewerkers heeft een milieubewustzijnstraining gevolgd, 83 milieuspecialisten een volledige opleiding en 127 managers en groepschefs hebben een basistraining in milieumanagement gevolgd.

3. Jaarlijks wordt een wedstrijd georganiseerd om de beste interne initiatieven en resultaten op het gebied van duurzame ontwikkeling en milieumanagement te bekronen.

4. Op het intranet (uitsluitend toegankelijk voor medewerkers van TNT Post) is uitgebreide informatie te vinden over milieuvraagstukken.

5. TNT vergelijkt het beleid, de strategieën en de programma’s met interne en externe maatstaven om in al onze activiteiten voortdurende verbetering te bevorderen.

Door punt 1 is er toch een bepaalde maatstaf waardoor hun responsibility wordt gemeten. De fouten erkennen ze door hun aandeel in de CO2 uitstoot toe te geven, en uit de punten 2 t/m 5 blijkt dat CSR door de gehele organisatie belangrijk is. Hoe het bestuur van de bedrijven in elkaar zit is niet te onderzoeken, maar TNT laat in ieder geval een oprechte indruk achter.
5. Conclusie
Corporate Social Responsibility is de laatste jaren flink op komen zetten. Het heeft een steeds belangrijker aandeel gekregen in het beleid dat een bedrijf voert. Het is in de media veel meer op komen zetten, en consumenten worden er bijna mee doodgegooid de laatse jaren.
In hoofdstuk 3 is te lezen wat voor een impact Corporate Social Responsibility kan hebben op de performance van een bedrijf. Op het niveau van werknemers, producten, financiën, het beschermen tegen activisme, en politiek kan corporate social responsibility een bevorderend effect op de resultaten hebben.
Het is daarom voor bedrijven vaak lucratief om het imago van Corporate Social Responsible te hebben. Werknemers kunnen meer bevlogen raken, producten worden als het waren gedifferentieerd van homogene producten van concurrenten, investeerders kunnen geïnteresseerder zijn in deze bedrijven. Veel bedrijven willen dit voordeel echter maar al te graag krijgen, puur voor deze lusten.

Daarom zijn er een aantal punten gebleken waarop gelet moet worden, bij het beoordelen van een bedrijf op zijn sociale verantwoordelijkheid. Bedrijven kunnen strategisch CSR toepassen of not-for-profit CSR. Dit gaat helemaal door tot de preferenties van de aandeelhouders van een bedrijf. CSR gaat namelijk niet alleen over de producten en de media, maar over de instelling van het volledige bedrijf.

Er wordt onderscheid gemaakt tussen CSR in de bedrijfsstrategie en CSR in de marketingstrategie. CSR als marketingstrategie is niet geloofwaardig, CSR komt namelijk vanuit het volledige bedrijf.
Een bedrijf moet voldoen aan de volgende punten wil het als Corporate Social Responsible aangemerkt worden:

· Maatschappelijke preferenties van de aandeelhouders boven financiële preferenties aandeelhouders (not-for-profit CSR)

· CSR ingevoerd door de volledige organisatiestructuur in plaats van alleen in de marketing

· Bereidheid om fouten en tekortkomingen toe te geven, om hier vervolgens iets aan te doen

· Een bedrijf moet aangeven op welke gebieden hun product nog verbeterd kan worden in de toekomst ten opzichte van CSR

Als een bedrijf aan deze punten voldoet verdient het bedrijf de stempel van Corporate Social Responsible bedrijf. Het bedrijf is dan namelijk ook op organisatorisch niveau bezig met sociale verantwoordelijkheid, wat naar mijn mening essentieel is voor een verantwoord bedrijf. Verder laat het bedrijf zien wat er in het verleden mis is gegaan en misschien nog steeds mis gaat, en hoe ze dit in de toekomst beter aan kunnen gaan pakken. Door middel van het aangeven van producttekortkomingen die in de toekomst verbeterd moeten worden, laten ze zien dat ze op de hoogte zijn van de schade die een product eventueel aanricht, maar ook dat ze van plan zijn hier iets aan te gaan doen.
6. Nabeschouwing
Ik denk dat mijn onderzoek goed geslaagd is in het proberen te beantwoorden van de probleemstelling, waarin gezocht wordt naar eisen waar een bedrijf aan moet voldoen om de stempel van Corporate Social Responsible bedrijf te krijgen. Ik heb vooral op het gebied van de organisatie veel gevonden over corporate social responsibility. Het is goed gelukt om een soort raamwerk te geven van eisen waaraan de organisatie van een bedrijf moet voldoen om als sociaal verantwoord bedrijf gezien te worden. 
Ondanks deze inzichten is het voor mij nog steeds moeilijk om dit ook daadwerkelijk op de praktijk toe te passen. Het is nog steeds moeilijk om te zien of aandeelhouders nu uit maatschappelijk oogpunt handelen of vanuit financieel oogpunt. Dit komt mede ook door de beperkte gegevens van een bedrijf waarover ik kan beschikken. Voor toekomstig onderzoek is het misschien mogelijk om exacte cijfers van bedrijven bij mijn eisen te leggen, en zo tot een mathematisch systeem te komen om de verantwoordelijkheid voor een bedrijf te meten.
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