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Fremtidens
forretningsmodel er grgn

Klimadagsordnen kraever nye forretningsmodeller — Globale frontigbervirksomheder i fuld gang med
omstillingen - De ser gron forretningsstrategi som en forudsaetning for at konkurrere i fremtiden — “Hop
med pa vognen eller bliv kgrt over,” er deres klare budskab til det brede erhvervsliv

0290090000900 0000REEOs0RERIRTT

Bliv gron eller dg

Klimaengagement er en
betingelse for overlevelse.

“«DEN ABSOLUT MEST AFGOREN DE opgave for
alle erhvervsledere den kommende tid er at rede-
signe deres virksomheds forretningsmodel, sa
den bliver konkurrencedygtig i en fremtidig COz2-
neutral gkonomi.”

Sa klar var beskeden fra en rkke af verdens

mest succesrige topledere pa sidste uges Word
Business Summit on Climate Change (WBS),
der samlede over 500 erhvervsledere i Bella
Centret.

Topmedets overordnede mission var at ud-
arbejde anbefalinger til en ambitigs global klima-
aftale i Kobenhavn til december i form af det
sakaldte Copenhagen Call, men erhvervsleder-
ne diskuterede ogsa deres egen rolle i udviklin-
gen mod et mere baeredygtigt samfund. Og som
topchefen for FNs Global Compact-initiativ og
medarranger af WBS, Georg Kell, tort konklu-
derer: “Virksomheder, der vil overleve pa len-
gere sigt, skal komme i gang med at omstille sig
til en CO2-neutral fremtid nu.”

Mandag Morgen har pa baggrund af eksklu-
sive interview med en rekke af topmodets del-
tagere kortlagt best practice i forhold til den
enorme omstillingsopgave, erhvervslivet star
over for. En opgave som frontlgbervirksomheder
allerede har kastet sig over med ildhu for at sta
godt i den fremtidige konkurrence. “Der kom-
mer pris og loft pA CO2 —ver vis pa det. Og dem,
der forst og bedst forstir at indarbejde det i for-
retningsmodellen, bliver fremtidens vindere,”
erklerer James Rogers, topchefen for den ame-
rikanske energigigant Duke Energy.

Frontlpbervirksomhedernes intensive arbej-
de med at udvikle gr¢nne forretningsmodeller er
karakteriseret ved serligt fire nogleaktiviteter:

+ TOPLEDERENGAGEMENT. Klimasporgsmalet
har betydning for virksomhedens evne til at
opdyrke nye markeder, tiltreekke arbejds-
kraft, optimere driftsomkostninger og i det
hele taget reagere pa en lang rekke risiko-
faktorer, som opstir med klimaforandrin-
gerne. Derfor er problemet sa vesentligt, at
det skal integreres tzt i den overordnede
virksomhedsstrategi. Topledelsen i globalt
forende virksomheder som Unilever,
PepsiCo, Duke Energi, Nestlé m.fl. har alle
taget synligt ejerskab til problemstillingen
for at sikre, at klimahensyn bliver en inte-
greret del af alle forretningsprocesser. Se
artikel side 22.

+ LANGSIGTET TENKNING. Den nuverende gpko-
nomiske krise er i vid udstrakning et pro-
duke af kortsigtet tenkning blandt investo--
rer og aktionzrer. Ensidig fokus pa kvar-
talsregnskaber opmuntrer virksomheder til
at tage kortsigtede, ubzredygtige beslutnin-
ger, og den praksis md brydes. “Det er lang-
sigtede valg, der afgor vores succes i fremti-
den. Og bzredygtighed er fremtiden,” siger
Paul Polman, topchef for dagligvaregigan-
ten Unilever. Som de ¢vrige frontlpbere
Jader han sig ikke diktere af kortsigtede
aktionzrkrav, men arbejder aktivt pa at
pavirke aktionarer, forbrugere og investo-
rer til langsigtet teenkning.

* GOR KLUMA MALBART. Hvad der ikke kan
miles, kan ikke styres, lyder et gammelt
managementordsprog. Det gelder i serde-
leshed, nar klimahensyn skal indarbejdes i
virksomhedens overordnede forretnings-
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strategi. De forende virksomheder arbejder
minutigst pa interne procedurer, der syste-
matisk kan male og rapportere om mil-
jopdvirkninger, energiforbrug og COa2-
udslip. Som bannerfgrer for den tredobbel-
te bundlinje er danske Novo Nordisk blandt
dem, der er leengst pa det omrade. “Det er
vigtigt, at ledelsen har noget at sztte mal og
styre virksomheden efter,” siger koncerndi-
rektpr i Novo Nordisk, Lise Kingo. P4 WBS
efterspurgte hun en global standard for kli-
marapportering, der kan gore det nemmere
for investorer og andre interessenter at sam-
menligne virksomhedernes prestationer
inden for feltet.

° HOLISTISK VERDENSBILLEDE. Baredygtighed

bestemmes ikke kun af, hvad der foregar
inden for virksomhedens egne mure.
Frontlpberne bruger livscyklusanalyser og
“vugge til vugge”-tzenkning til at kortlegge
og optimere deres produkters miljppavirk-
ninger hele vejen igennem leveranderkeden
og i hele produktets levetid. E.eks. arbejder
PepsiCo i gjeblikket pa en minutips kort-
lzzgning og reducering af carbon footprint
for udvalgte varemerker som Tropicana og
Walkers crisps — fra produktionen af rava-
rerne til handteringen af den tomme embal-
lage. Ikke alene for miljpets skyld, men ogsa
for at optimere omkostninger og forret-

“ecoascocsscnsen

Blik for omverdenen

Grgnne virksomheder
fortsaetter klima-
engagementet uden for
deres egne mure.

ning, lyder det fra topchef Indra Nooyi.

G,RgN ; -STRENG

‘ DEN BRITISKE VAREHUSK/EDE Marks & Spencer eren af de’
‘ v1rksomheder der mest systemal:lsk arbejder forat nedbrm- o
ge udlednmgen af COz i hvert eneste led i deres produkters; ,
, hvscyklus Og hvis den (IJvelse for alvor skal reducere carbon
. footpnntet, gxlder det om atrette opm: rks nmheden modver-

- den uden for varehusets mure Selve butikkerne star for 1un-

_der1opct. af det ¢ genn emsmthge produkts fo atprmt mens de
1dorer brdrager med godt 60 pcr. ogk kun-
derne i butlkk crne med godt en fjerdedel Derfor. forsq)ger" .
Marks & Spencer bade at samarbejde med kunder og Ieve— ,

. mere end 2000 ‘ever ;

,rand(prer om at 51kre bazredygtigheden.

o ”Vi'r.'csomheden ve)leder f.eks. forbrugerne om hvrlke Va—}.; ,
skemldler der kan vaske td)jet rentved 30 grader i stedet for
ved 6o, som mange stadlg foretrakker' Serhgt udnmvntei

- p“khma-champlons” blandt medarbejderne har ansvar for
~ denne type kundekontakt o - ,

Iforhold til leverandgrerne har det f'(brste skndt vzretatana4 .
: lysere hvem der udleder mest CO2. Den (bvelse har aflivet

myter og h]ulpet Marks & Spencer med at stllle skapt pa de vir-
kelige forurenere. “Vi blev meget overrasket OVer, at trans-
portikke er pa vores liste over de helt store syndere Den stir
kun for 5 pet. af de samlede udlednmger” siger Carmel

‘ Mcquard leder afvirksomhedens klmaprogram Trl geng&ld_ .

str f(bdevareproducent=rne hojtpa listen, og derfor har virk-

somheden taget sarhge initiativer over for dem. I samtaler med

den enkelte landmand fokuserer man  pa, hvordan han kan til-
rettelegge produktionen mere effektxvt ,

“Vi har provet at sige til dem, at de bor brdrage til at ned-
bringe udlednmgen af CO2. Men vi moder mere forstaelse

nir vi fortzller dem, hvordan de kan producere mere effek-

tivtog pa den made nedbrmge udledningen af CO2,” forkla-

rer Carmen Mcquard

see

Marks & Spencer arbejder bev1dst pa at ﬁnde overbevrsen—, ,
de cases blandtleverand(brerne 54 udvalgte landmend kan tre-

de frem og fortzlle kolleger om deres erfarmger med attl-’
rettelzgge produktlonen mere khmavenhgt ~og mere etfek ~
- tivt. Selv har Marks & Spencer skabt det, Carmen Mcquard
kalderen vzrktd);skasse for forbedrlng af landbrugsproduk-
' tionen hos leverandq)rerne “Vi h]mlper landmaendene rned

eat udvxkle m: anagementplaner” siger | hun - '

Tq)]produ <tion er en anden af de store syndere pa Carmen

Mcquards hste Marks & Spencer har udpeget ﬁreleverand(brer, o

som skal ﬁmgere som forbllleder for andre rksomheder.

de at diskutere det pa,” siger Carmen Mcquard.
Et eksempel er fabrikken MAS i Sti Lanka, der produce-

rer undertgj. Len aftale med Marks & Spencer loverdenatar-

bejde for CO2-neutral produktlon af undertq;) En szrhg ud- -
fordrmg er at senke energrforbruget Det er en god forret- '
_ ning, fordi elprlserne pa Sri Lanka stiger mere end p4 ver-

 Ogsd her szlger varehuskaeden det baeredygng, "udskab pd
: muhgheden forat skabe effektlvrsermger frem: atyhenvrse til

) pohtlske eller moralske forphgtelser , -

“Som vrrksomhed beder vi hele nden Ieverandd)rerne om.

cat producere sa billigt som muhgt for priserne skal holdesi

r0. Vores khmaprogram ogdets effektmsennger er en god mi-

densplan MAS sparer pa energien bl.a. ved at laegge tag tll 0-

statens storste solcelleanlaeg

- ‘Oml=zgningen af deres energlvaner og -forsynmg har gi--
vetdem en enorm gevmst Det er ogsa en fordel for os, fordi

visi kan: holde vores pnser nede,” siger Carmel Mcquard
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NESTLE ER VERDENS ABSOLUT STORSTE fodevareprodu-
cent. Men hvis positionen skal bevares, skal langsigtede kli-
mahensyn tenkes ind i alle de beslutninger, virksomheden ta-
ger, lyder det fra Claus Conzelman, der er vicedirektor for
Nestlés miljpafdeling:

- “Klimaet og adgangen til rent vand er formentlig dette
drhundredes to stprste udfordringer. Vi gnsker at bevare vo-
res forretmngsgrundlag og arbejder derfor pa at begrense
khmaaendrmgerne sd meget som muligt.”

Men Nestlés forretningsgrundlag er allerede pavirket af
klimazndringer. Claus Conzelman kan sine eksempler. En tor-
ke i Ghana gav darlig hgst af landets “sorte guld”, kakao. Det
skruede rivarepriserne i vejret og fik Nestlés produktion il at

falde. Vandmanglen i Thailand betyder, at en nuasirgam-

mel Nestlé-fabrik ikke lzzngere kan pumpe ferskvand op fra
undergrunden. Saltvand traenger langsomt, men sikkert ind
idelag, hvor der for har veret ferskvand. Numi virksomhe-

_ den bekoste afsaltnmgsanlag pa stedet ‘ogden har lert lek-

tien: Fremover lokaliserer Nestlé sine mvestermger med kli- -
' makortene fra FNs khmapanel i handen Et tredje eksempel‘ '
stammer fra USA, hyor godt en tredjedel af honnmgblerne‘

er dode.
“Vier dybt afhzngxge af blemes arbe]de og-kan ikke er-
statte det med kunsug befrugming afplanter. Ombkostningerne

ville bhve helt uoverskuehge Naturen har stillet megetavan-
cerede (bkosystemer gratls til radlghed for os. Dem er vi ved -

at q)delzgge Det har store konsekvenser forvores verden og

for Nestlé som virksomhed, fordl vi ikke kan ﬂi de ravarer, vi

har brug for ” siger Claus Conzelman

Derfor tznkes klimakampen ind i alle led i Nestlés drift og.
udvxklmg, og ledelsen har problemstﬂlmgen i baghovedet '

hver gang de treeffer nye beslutnmger , .
~ “Vikan ikke lave forretmnger udenat tenke bzredygng—

hed ind over.alt. Det er ikke noget, vi bare kansestort piher

under den pkonomiske krise. Klimaet er dybt infegrereti hver
enkelt produktstrategl ogi udv1klmgen af nye produkter,” si-
ger Claus Conzelman.

Nar udvxklmgsafdehngen arbejder med nye produkter
skal de levere positive resultater pd to planer. De skal vere
mere konkurrencedygtlge og de skal bidrage til en redukti-
on af virksomhedens CO2- -udslip uden at pge miljepavirk-
ningen andre steder. Nestlés politik tillader f.eks. ikke, at
v1rksomheden erstatter benzin med fq)rstegenerauons -e-

thanol. Detville ganske vist nedbringe CO2-problemet, men -

samtidig ville det forverre fodevareproblemerne for jordens
fattigste, ligesom det ville skrue rivarepriserne i vejret.

Claus Conzelman er overbevist om, at kombination af pris-
bevidsthed og baeredygnghed kan give Nestlé et forspring i kon-
kurrencen.

MM, | Mindre rgg fra Nestlé

Zndring i Nestlés CO,-udledning fra 2002- 2008, kg CQ, pr.
. produceret ton
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"Flgur 1: Nestléprodukter er blevet mindre CO,-tunge: Det skyk-
des |lege virksomheden bedre udnyttelse af energi, moder-

i niseret produkt:on omleegning af breendsel og mere brug af

vedvarende energi.

Note: Fra.og: med 2007 inddrager Nestlé ogsé udlednlng af CO, fra kmeanlag i

 den’ samlede opgarelse o

Kilde: Nestlg Env»mnmental Performance Indicators 200&2008

7 “Wal-Mart eren af de kzder der vn:kehg er vagnet op og
tager bxredygughed alvorhgt De presser deres leverandorer,

. 0g hvis vi kan levere til samme priser som konkurrenterne
~ og kan overbevise Wal-Mart om, atvi har brugt mmdre ener-

gi og! udledt mindre CO2 under produktionen, er detvores va-

rer, der star pa hylderne,” siger Claus Conzelman,

 Deter Nestlés erklzrede mil, at den enkelte forbruger ik=
ke skal bekymre sig.om, hvorvide produkteme nu er bare-
dygtige eller ej. De skal vide, at hvis de kq)ber noget fra ﬁbde-
varegiganten, si er detl orden:

~ “Deter ligesom, nir computere reklamerer med “Intel "
Inside”, sa er miljpmessig bzeredygtlghed integrereti hele

vores produktsortlment ” siger Claus Conzelman. .
Trods steerkt stlgende produktion har Nestlé reduceret
CO2- udlednmgen fra sine fabrikker med godt 13 pet. fra1999

il 2008 Men Claus Conzelman indrgmmer, at fabrikkerne kun
- star for en mindre del af produkternes carbon footprmt

Storstedelen afudledningen skeri landbruget og under trans-
port afvarer til og fra frabrikkerne.

- Nestlé har endnu 1kke opgjort hele produktxonskzdensy'
COz-udledning, men regner med at reducere udledningen
med 1-2 pct. per kilo produkt om Zret i de nste fem ir.

Men omsulhngen af produktionen gir ikke si hurtigt, som
hensynet til klimaproblemerne kunne fordre. Den storste
hurdle er, at markedspriserne pa olie og pivand fortsatersi
lave, at ikke alle besparelsestiltag kan tiene sig hjem.

“Vi har brug for ekstra incitamenter til at investere i de
energibesparelser, der kun pa meget langt Slgt betaler sig,”

“fastslar Claus Conzelman.
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Uddan kunderne
Frontlpbervirksomhederne pa WBS understreger
gang pd gang, at regulering og langsigtede po-
litiske rammevilkar, der stimulerer energieffek-
tivisering og udvikling af nye energikilder, er
fuldsteendig afggrende for at speede omstillin-
gen til en CO2-neutral gkonomi op. Men det er
ikke en forudsztning for at g i gang med om-
stillingen.

“Vi behover ikke politikere og lovkrav for at
handle nu. Vi kan sagtens udvikle miljgvenlige
produkter, der er bide billigere og bedre end
markedsstandarden i dag. Det giver os en kon-
kurrencefordel bide nu og senere,” ” siger Paul
Polman. Som de gvrige topledere pa WBS peger
han p3, at de virksomheder, der sidder pi hen-
derne og venter med at reagere til politikernes
nzste trek, kommer sidst fra start. Og dermed
vil de i sidste ende st4 som tabere.

Noglen til succes er at fa kunder og forbruge-
re til at eftersporge klimarigtige varer og ydel-
ser. Ogsé den del mener virksomhedslederne vil
komme af sig selv pa lngere sigt. Men sa l=n-
ge de politiske incitamenter ikke er pa plads, og
den offentlige opmzrksomhed pé klimaforan-
dringer er lav, betragter de det som deres opga-
ve at medvirke aktivt til at uddanne kunderne til
mere klimarigtig adfzerd.

F ‘ :

 DETER SIN SAG AT REDEG(DRE FOR, hvordan khmaet pavu'-
ker den enkelte v1rksomhed og omvendt 1 dag kan envirk-

,' ,“somhed vaelge mellem flere alter matlve mader at opgq)re regn-i

 skabet pé, og det gq)r det svert at sammenhgne deres op-\

' ﬁ g(prelser

Unilever har siledes iveerksat en global kam-
pagne under sloganet “Cleaner Planet Plan”, der
skal gore folk opmerksomme pa, hvordan de
ved atvaske t¢j ved lavere temperaturer kan hjel-
pe sivel miljpet som deres egen pengepung.
Kampagnen, der er udarbejdet i samarbejde med
danske Novozymes, korer i djeblikket i Tyrkiet.
Til juli bliver den rullet ud i Storbritannien, og tan-
ken er, at den skal gores global til efteraret.

Pa samme made opererer stormagasinkzden
Marks & Spencer med en her af sikaldte klima
“champions”, der ud over at jagte energibespa-
relser og genbrugsmuligheder, skal uddanne
kundermne til at tzenke mere miljprigtigt. Kunderne
bliver bl.a. opfordret til at bruge fzerre plastikpo-
ser til deres indkeb. Og de bliver bedt om at be-
tale for dem, de bruger, for derigennem at stot-
te serlige miljotiltag, som Marks & Spencer de-
dikerer pengene fra salget af plastikposer til.

Gentaenk forretningsmodellen

Duke Energy, der er et af verdens storste energi-
selskaber og USAs tredje storste udleder af CO2,
har sat sig for at “missionere” det gronne bud-
skab over for bade virksomhedens erhvervskun-
der og slutforbrugerne. “Som energileverandor
for 11 millioner mennesker er en del af min mis-
sion at hjzlpe kunderne til at forsta, at de bliver

®veo0sesoesses

Kundeinformation

socscossans

S C02-REGNSKABER

Frem t11 slutn'ngen af september €r revisorernes forslag S
ul standarder ien oﬂ'en tlig horing. Derefter er malet at udar-
_ bejde etendeligt saet af fr Mlhge standarder for v1rksomhed er-

nes mdberemmger

csosoae

Frontlgberne forspger at gore
deres kunder grgnne.

“Detvil vare frmlhgtl begyndelsen sd vn:ksomheder kani

Men pa World Busmess Sumrmt fremlagde reprzsentan-k

“ ter fra verdens Iedende revionsfirmaer, Deloitte, Ernst &
- Young, KPMG og PrlceWaterhouseCoopers et detaljeret for-
slag nl hvordan opgq)relseme kan foretages. Maleter, at kli-

- maregnskaberne skal indgd somen integreret del afvirksom- -
. hedernes arsregnskab ogat de felles standarder kan skabe

' mere abenhed om, hvordan de enkelte vu‘ksomheder hind-

-~ terer khmaudfordrmgen Detyvil give interessenter bedre mu-
lighed for at vurdere den enkelte v1rksomheds indsats:

_ “Hviseninvestor, en “stakeholder” elleren forbruger skal
'sammenhgne en Vlrksomhed med en anden, krever det fel-

2 es standarder ” forklarer Samuel A. DlPlazza Je, adm di-
rektmr for PnceWaterhouseCoopers Han haber, at opgq)rel-’

 serneisig sely kan presse virksomhederne til at gennemtxn—
ke deres l<11mastrateg1er

standarderne med tiden bliver forphgten :le,” siger Samuel

:DiPiazza.

Det mere end abne sp(brgsmal er; i hvor hq)1 grad de sam-
menli gnelige klimaregnskaber vil pavirke investorers adfeerd.

fﬁnde best practicei deres branche og sammenhgne sig. med
andre for atforbedre deres forretmngsprakms Menjeg haber,

Samuel D1Plazza er overbevist om, at de vil have effekt over

for nogle i mvestorgrupper
“Yeg opfatter i Investorer med en meget kort tldshonsont

_som traders, mens de folk der investerer med en lang hori-
_ sont, erde egenthge investorer. De felles standarder lpser
 ikke problemet med traderne, men det hjaelper dem med me-
, get lang tldshonsont Og somyi siger i PWC: Hvis man kun

bygger en forretningsmodel til at kunne levere pd kort 51gt
s4 holder virksomheden ikke palang sigt.”
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COCA-COLA ER VANT TIL VAEKST. Hojvakst. Der er kun éri be-
tingelse for, at det kan fortsette: Ledelsen har besluttet, at
virksomheden ikke m3 oge udledningen af CO2 med et ene-
ste kilo trods stigende omsztning.

Det er noget af en udfordring for en virksomhed, som a-
lene i Europa vokser med 4-5 pct. om aret. Hvis den samle-
de CO2-udledning skal forblive konstant, skal den bringes
ned for hver Coca-Cola og Fanta, der ender i forbrugernes
koleskab.

Den gode historie er, at reduktionen af carbon footprintet
et langt stykke ad vejen er blevet en god forretning for drik-
kevaregiganten. For den har fort til lavere energiregninger
ogbedre produktionstilretteleggelse, forteller Jeff, Seabright,
vicedirektor for Coca-Colas miljgafdeling. -

Forelpbig har leskedrikkoncernen opnéet omkring 80 pet.
afde krzvede CO3- reduknoner ad den vej, men man har end-
nu ikke fundet svar pd, hvor de sidste 20 pet. skal komme
fra.

“Hvis vi fortsatter med at vokse skal vi have flere k(ble-

maskiner, og vi skal bruge mere vand og energi. Det store

spergsmal er, hvordan vi gor det p en planet med stigende
knaphed pa ressourcer,” siger Jeff Seabright. -

Kampen for at nd malet er blevet en integreret del afCoca
-Colas forretningsstrategi. Og siden 2001 har v1rksomheden

i samarbe]de med den britiske regerings Carbon Trust udar-

bejdet livscyklus-analyser for koncernens produkter for at

finde frem til, hvor meget CO2 der udledes hver gang en for-

bruger drikker en cola. Det har hjulpet Coca-Cola med at sla
ned pa de “hot spots”, der i szrlig grad bidrager med drivhu-
sgasser. Nogle af de- vigtigste omrader er k(bhng, emballage
0g transport.

Kolermaskinerne udleder alene mere CO2 end produkti-
on pd fabrikkerne og distribution pa lastbxler tilsammen. Se
figur, '

“Kolemaskinerne er virkelig et af vore hot spots Det er
godt nok ikke vores egne maskiner — de tilhorer vores kun-
der— men der stir omkring 10 millioner maskiner med vores
brand pa rundt omkring i verden. Derfor arbejder vi sammen
med vores partnere om at nedbringe udshppet fra dem,” sj-
ger miljpafdelings vicedirektor.

Malet er at erstatte kolemaskinernes meget kraftige driv-
husgasser HEC, og reducere udledningen af dnvhusgasser

- med 75 pet. ved hjelp af et nyt kolemiddel.

Etandet CO2-hotspot er pakken, alummlumsdasen, glas-
og plastikflasken. Ogsa her navigerer Coca-Cola efter livs-
cyklusanalysen pa deres produkt.

“Vivil afkoble forbindelsen mellem plastikflasker og olie
og har lige markedsfort en ny type flaske, som vi kalder “Plant
Bottle”. Nasten en tredjedel af dens vegt bestdr af plastik,

der udvindes af den delaf sukkerroret, der ertilbage, nir suk—
keret er udvundet,” siger Jeff Seabright.

Coca-Cola er en af de meget {3 virksomheder, der samar-
bejder med Carbon Trust om at udarbejde carbon footprint for
deres produkter. Til gengeld er virksomheden med Jeff
Seabrights ord s4 stor, “at den kan @ndre eller pav1rke hele
branchien.”

“Viskal forsta, hvordan klimaet og knapheden pa ressour-
cer pavirker vores virksomhed — og omvendt hvordan vores
virksomhed pavirker klimaet. Vi skal have licence to growpi
den rigtige made "siger han

MM | CO,-regnskab for en cola
Produktion af en halv liter Cola fﬂrer til udledning af 240 gr.
COo, fra flere kllder

Distribution

Fremstilling 4 Keleautomater -

Ingredienser -
Embaliage "¢

Figur 2: Emballage kﬂhng og produktlon er de store CO
udledere under fremstllllngen af'en cola.

Kilde: Coca-Cola, Corporate Responsibility Report.
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nedt til at 2ndre adfeerd og forremingsmodeller,”
siger CEO James Rogers.

For ham er en CO2-neutral gkonomi ensbe-
tydende med en stadig stigende elektrificering af
verdens infrastruktur, som skal basere sig p4 re-
ne og pdlidelige energikilder og have energief-
fektivitet i hojszdet. “Det vil krzeve fundamen-
tale @ndringer, ikke kun i virksomheder, men
ogsd i slutbrugernes hjem. Og vi er nodt til at
kommunikere det, si det bliver klart for alle,”
siger Rogers.

Omstillingen indebzrer ifplge Rogers, atvirk-
somhederne - trods manglende politiske incit-
amenter - evner at forestille sig, hvordan de kan
forblive konkurrencedygtige i en CO2-neutral
¢konomi, og designer deres forretningsmodel
derefter.

“For os betyder det, at vi er n¢dt til at pensi-
onere og udskifte alle vores kraftvaerker. Vi skal
transformere os fra et analogt til et intelligent
digitalt forsyningsnet, s vi kan handtere varia-
bel produktion fra vedvarende energikilder og
er klar til at integrere nettet med transportsek-
toren, nér elbilerne kommer,” siger James Rogers.
For ham gzlder det om at redefinere graenserne
for virksomhedens produktion ved f.eks. at in-
vestere i hustage som fremtidige solkraftver-
ker. Herudover skal Duke Energy gentznke
grenserne for sine services. “De skal ikke len-
gere stoppe ved elmaleren, men ga hele vejen ud
til de enkelte stromforbrugende enheder i hjem
og virksomheder,” siger James Rogers. Hans
pointe er, at alle virksomhedsledere pa samme
made er nedt til at overveje, hvordan deres virk-
somhed kan bidrage til og fungere i en CO2-
neutral fremtid.

Iverksztteren Shai Agassis Better Place-ini-
tiativ er et kerneeksempel pa en nyskabende for-
retningsmodel, der til fulde passer ind i James
Rogers billede af fremtidens baeredygtige pkono-
mi. Det specielle ved Agassis forretningskon-
cept er, at han har nytenkt den made bilister
handler “drivmidler” pa. I stedet for at forbruger-
ne selv skal eje og vedligeholde batteriet, der dri-
ver bilen, skal de tegne et abonnement, som gi-
ver dem adgang til at bytte flade batterier ud med
friske pa serlige batteritankstationer.
Forbrugeren kan ogsi velge selv at opladé bat-
teriet pd det almindelige elnet, ligesom han vil
kunne szlge strom tilbage til elnettet, hvis ikke
han skal bruge bilen.

Ifolge Agassi er ngglen til at skabe en bzre-
dygtig forretningsmodel at se verden fra forbru-
gerens perspektiv. “Udgangspunkeet for min
forretningsmodel er, at forbrugere ikke k¢ber

olie eller oktan. De kober kilometer og bekvem-
melighed. Og hvis nogen kan tilbyde stabile le-
verancer af kilometer til en lavere pris end an-
dre, sa giver det en konkurrencefordel.”

Stem med fodderne

Deter imidlertid langtfra alle virksomhedslede-
re, der som frontlpberne pa sidste uges topme-
de i Bella Centret, er begyndt at arbejde aktivt pa
at omstille sig til en CO2-neutral pkonomi. “Langt
storstedelen af det globale erhvervsliv sidder sta-
dig pa deres hander,” konstaterer topchefen for
FNs Global Compact-initiativ Georg Kell. Han
vurderer, at under 10 pct. af det globale erhvervs-
liv er begyndt at forberede sig serigst pa denne
omstilling.

Hos store erhvervs- og lobbyorganisationer
som f.eks. det amerikanske handelskammer og
industriorganisationen National Association of
Manufacturers, NAM, er der fortsat en massiv
modstand mod klima- og miljplovgivning. Begge
organisationer lobbyer lige nu kraftigt imod den
sakaldte Waxman-Markey-klimalov, som blLa.
indeholder et forslag til et “cap and trade”-sy-
stemn for CO2-kvoter, der i pjeblikket er under
behandling i den amerikanske kongres.

Det giver frontlpbervirksomhederne endnu
en udfordring, som de nu beder andre dele af
erhvervslivet om hjelp til at Ipfte. “Stem med
fpdderne, hvis din erhvervsorganisation ikke
stotter din udvikling mod baredygtig vekst,”
opfordrer James Rogers. Det gjorde han selv ved
at melde Duke Energy ud af NAM i sidste maned.

Det amerikanske handelskammer bliver pa
tilsvarende mdde presset af flere og flere magt-
fulde medlemmer, som er begyndt at vise deres
utilfredshed med organisationssekretariatets
klimamodstand. Siledes opfordrede bide me-
dicinalgiganten Johnson & Johnson samt sports-
giganten Nike i forrige uge organisationen til at
sla ind pa en mere klimavenlig vej.

Budskabet for de virksomheder, der hidtil har
siddet pa heenderne, er ikke til at misforsta: Kom
i gang med omstillingen eller bliv kert over. For
som stifter og CEO for Carbon Disclosure Project
Paul Dickinson siger: “Bolden er begyndt at rul-
le, og den er ikke til at standse.” MM

Bjarke Wiegand | bw@mm.dk

Jens Reiermann | jre@mm.dk

cescesee #ssesacess

Stille oprar

Stadig flere virksomheder
vender ryggen til erhvervs-
organisationer, som ikke
taler klimaets sag.
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