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Sivilingenigr, sivilskonom og sosiolog

| FORBINDELSE MED kontroversen mel-
lom Telenor og Muhammad Yunus uttalte
utviklingsminister Erik Solheim at den ik-
ke var relatert til fredspristildelingen; Yu-
nus hadde fatt prisen for oppfinnelsen av
mikrofinansinstrumentet — som en Edison
innen gkonomifaget. Det er helt korrekt,
og dette faktum stir dessverre i veien for
Yunus, nye store oppfinnelse som han
blant annet brukte store deler av Nobelfo-
redraget pa & presentere: Sosial Forret-
ningsvirksomhet (Social Business Enter-
prise). Om mikrofinans var Yunus, gram-
mofon, kan sosial forretningsvirksomhet
sier & vere hans glgdelampe; en filosofi
som har potensial til & forandre verden slik
vi kjenner den fullstendig.

Jkonomiprofessoren og griinderen Yu-
nus tar ogsa for denne innovasjonen ut-
gangspunkt i kapitalisme og et fritt mar-
ked. Kraften i dette gkonomiske systemet
har historien ettertrykkelig pivist, men
Yunus bestrider at det fulle potensialet er
hentet ut og at vi kan si oss tilfreds med da-
gens virkemate. Et blikk pa verden er til-
strekkelig: 40 prosent av verdens befolk-
ning beslaglegger 94 prosent av de totale
inntekter. Halvparten av verdens befolk-
ning lever pa mindre enn to dollar om da-
gen, en milliard pa mindre enn én dollar.
30 000 barn dgr daglig av arsaker relatert til
fattigdom. Vi har hert dette for, og vi tvi-
holder pa forestillingen om at kapitalismen
for eller siden vil skape velstand i alle ver-
denshjgrner.

YUNUS TROR IKKE DET. Han mener prob-
lemet ikke ligger i kapitalismen som sadan,
men i var begrensning av den. For bedre a
forstd basale gkonomiske mekanismer har
gkonomifaget utviklet forenklede model-
ler, blant annet forutsetningen om den
profittmaksimerende aktgr. A anvende
denne ideelle tilstanden ukritisk pa all gko-
nomisk aktivitet er imidlertid naermest ab-
surd. Mennesker — ogsa investorer, griinde-
re og forbrukere — er andsvesener som har
mye mer komplekse beveggrunner enn
profittmaksimering. Investorer er primart
opptatt av avkastning pa investert kapital.
Dette er profittmaksimerende forretnings-
virksombhet slik vi kjenner den. Men det fin-
nes mange potensielle investorer og griin-
dere hvis gnske ogsa er a bidra til en bedre
verden. Som Yunus selv sier: «Jeg gnsker
ikke & tjene penger. Mange unge mennes-
ker gnsker ikke a tjene penger ... Gi dem ut-

Akersgata 49, Oslo.

UTLANDET:

fordringen: Fiks verden. Skap en Sosial
Forretningsvirksomhetn.

SOSIAL FORRETNINGSVIRKSOMHET er
forretningsdrift som benytter markeder for
a skape verdier, men som har konkrete so-
siale malsetninger og ikke profittmaksime-
ring til eierne som formal. Yunus ser for
seg en egen brs for slike selskaper, samt
egne institusjoner, begreper og utdannel-
ser. En sosial forretningsvirksomhet tren-
ger heller ikke vere rendyrket, men kan fo-
rekomme som joint ventures med tradisjo-
nelle profittmaksimerende selskaper. En
kan ogsa se for seg investorer av ulikt slag:
alt fra investeringer der «utbyttet» kun er
sosiale resultater, eller tilfeller der den ini-
tielle investeringen tilbakebetales helt eller
delvis. Typologi og terminologi for slike
sosiale forretningsvirksomheter er langt
fra definert, og utvikling av aktuelle forret-
ningsmodeller vil vere en kompleks pro-
sess som fordrer hgy grad av kreativitet og
innovasjon.

YUNUS MENER SOSIAL forretningsvirk-
somhet har et stort uforlgst potensial, men

Muhammad Yunus' andre store
oppfinnelse - som har kommet i
skyggen av mikrofinansinstrumentet -
har potensial til & forandre verden slik
vi kjenner den.

at fremveksten hindres av manglende be-
vissthet rundt fenomenet og fraver av ef-
fektive markedsplasser der sosiale forret-
ninger kan mete investorer. Klassisk filan-
tropi i form av etablering av stiftelser og
fond blir begrensende og ekskluderende;
det er langt flere enn Warren Buffet og
Trond Mohn som kan bidra til en bedre
verden. Og selv slike filantroper ville sann-
synligvis kunne gjort mer og skapt storre
sosiale verdier i et velfungerende kapital-
marked for sosiale selskaper. Ideen om so-
sial forretningsdrift har i sa mate ogsa in-
teressante paralleller til strategiguruen
Michael Porters seneste tanker om Corpo-
rate Social Responsibility: neringslivet vil
med sin kompetanse og organisering kun-
ne lgse mange sosiale oppgaver langt mer
effektivt enn tradisjonelle ideelle organisa-
sjoner —spesielt pd kjente omrader som be-
driften pavirker eller pavirkes av, i dens
verdikjede eller konkurransedefinerende
omgivelser.

Men utover a effektivisere tradisjonell fi-
lantropi, vil sosial forretningsvirksomhet
tilby en arena til tusener av velstiende og/
eller kreative nordmenn som har skaper-

«Yunus mener problemet ikke ligger i kapitalismen
som sadan, men i var begrensning av den.»

ST. PETERSBURG:

HISTORISK:
Muhammad Yunus
vil kunne gainniden
gkonomiske histori-
en sammen med
Adam Smith og
Marx som den som
farst observerte og
definerte et nytt gko-
nomisk paradigme,
mener @ystein
Schijetne.

| dag kommer Yunus
til Oslo.
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STAVANGER:

glede og gnsker a bidra til en bedre verden.
Det er en tiltagende sgken blant ressurs-
sterke mennesker etter meningsfulle ting a
engasjere seg i. Selv var jeg i fjor med &
etablere den naringsdrivende stiftelsen
Golden Colombia som driver sosiale pro-
sjekter i Colombia finansiert av en kjede av
Golden Colombia-cafeer. Det viste seg en-
kelt & finne investorer, og slik Yunus forut-
sier, er bidragene en blanding av rene dona-
sjoner, investeringer som kun skal tilbake-
betales og mer tradisjonelle investeringer
der investorene forventer en viss avkast-
ning.

MULIGHETENE ER STORE for at sosial for-
retningsvirksomhet vil bli noe mer enn et
marginalisert fenomen i markedet: En so-
sial forretningsvirksomhet mobiliserer fri-
villige ressurser som profittmaksimerende
aktgrer ikke kan paregne. Den vil ogsa kun-
ne bruke mer ressurser for a tilby et bedre
produkt — eller operere med lavere priser
om ngdvendig — da det ikke har eiere som
forventer utbytte. De er sdgar som regel ik-
ke engang skattepliktige. Dernest har en
sosial forretningsvirksomhet et potensiale
for & ta ut en prispremie i markedet eller
oppna hgyere kundelojalitet i egenskap av
a vare et foretrukket valg blant kundene.
All things equal - ville du handleti en non-
profit eller for-profit forretning? Og i stgr-
re og sterre grad er nettopp all things equal
— produkter og tjenester blir stadig likere
(kommodifisering) og dette fgrer til at be-
drifter tilstreber & «bygge merkevare». Men
en sann merkevare er selve skapelsesberet-
ningen for bedriften og dens produkter og
lar seg vanskelig konstruere; den bestar av
verdier og normer som manifesteres i alle
bedriftens kontaktpunkter med sine omgi-
velser. En sosial forretningsvirksomhet vil
vere overlegen i dens evne til & skape en
slik merkevare fordi historien vil vere
sterk og genuin.

SLIK YUNUS REVOLUSJONERTE lingi-
ving til fattige ved 4 sidestille pant i realka-
pital med sikkerhet i sosial kapital (nett-
verk og anseelse), snur han med konseptet
sosial forretningsvirksomhet opp-ned pa
tilvante forestillinger i forretningsverden
ved 4 ta utgangspunktiat menneskelig mo-
tivasjon er mer sammensatt enn gnske om
maksimal profitt. Telenor kan i Grameenp-
hone uforvarende ha grepet Gud i foten.
Muhammad Yunus vil kunne ga inn i den
gkonomiske historien sammen med Adam
Smith og Marx som den som fgrst obser-
verte og definerte et nytt gkonomisk para-
digme. Forelgpig ser det dessverre ut til at
bergmmelsen som i sa fall vil tilfalle Tele-
nor kommer til & bli av det herostratiske
slaget.

Dagbladet TIPSTELEFONEN 24 00 00 00
[dbno

Postboks 1184 Sentrum, 0107 Oslo.

SENTRALBORD: 22 3106 00 Thomas Szebe Telefon: . +7 9217 4147 35 Telefon.: . 51 89 61 11
tsab@dagbladet.no SKIEN:

Tips og digitalfoto: Telefon: .. +44 7930 33 12 27 Berrt Bl <t bbladanbladet

2400@dagbladet.no JERUSALEM: LOKALREDAKSJONER: o pomauist @ S

Kort&Godt: : BERGEN: elefon.: ...

kortoggodt@dagbladet.no

Fax redaksjon: 22429548
Kundeservice: w300 30 100
E-post: kundeserwce@dagbladet no
Dagbladsentralen:....... 22 31 08 88
AS Dagblad-Trykk:.......... 67927500

PFU

LONDON:

Yngvil Mortensen
ymo@dagbladet.no
Telefon: ..o,

BRUSSEL:
Einar Hagvaag, eha@dagbladet.no
Telefon: ...

Telefon.:

972542086952  {RONDHEIN:

Morten Strand, mstr@dagbladet.no

Leif Stang, Ist@dagbladet.no

605417 94 KRISTIANSAND:

Telefon.: e

Kjell-lvar Myhr, kim@dagbladet.no

Morten Stokkan, mst@dagbladet.no
+32(0)473970386  Telefon.: .eernernsons

735287 09.

Leiv Gunnar Lie, llie@dagbladet.no

Eivind Pedersen, epe@dagbladet.no
38021155

www.dagbladet.no

Dagbladets utgave pa Internett.
Utgitt av DB Medialab AS
Redakter/adm.dir.: Rune Rasten
run@dagbladet.no

Epost: nettred@dagbladet.no
Sentralbord: 22 31 06 00
Direkte telefon: 22 3109 59
Dagbladet forbeholder seg retten til
a distribuere innsendte innlegg i
elektroniske formater.

® Dagbladet arbeider etter Var Varsom-plakatens regler for god presseskikk. Den som mener seg rammet av urettmessig avisomtale, oppfordres til & ta kontakt med redaksjonen.
® Pressens Faglige Utvalg (PFU) er et klageorgan som behandler klager mot pressen i presseetiske sparsmal.
® Adr.: Radhusgt. 17 3. etg., pb 46 Sentrum, 0101 Oslo. TIf. 22 40 50 40, faks 22 40 50 55. E-post: pfu@presse.no



