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Voorwoord
De volgende scriptie is gemaakt in het kader van de vierdejaars afstudeeropdracht van de opleiding Communicatie op de Fontys Economische Hogeschool Tilburg. Het plan is geschreven in opdracht van Ricoh ’s-Hertogenbosch.

Graag wil ik via deze weg enkele personen bedanken die een belangrijke bijdrage hebben gehad bij zowel de totstandkoming van deze scriptie en het afronden van mijn HBO studie. Allereerst wil ik mijn expertdocent Martin Westbeek bedanken voor zijn professionele begeleiding bij het schrijven en afronden van de scriptie en alle waardevolle adviezen in het bijzonder. 
Daarnaast wil ik mijn stagebegeleider bij Ricoh Nederland B.V., Marc Lensen, De Business Intelligence Manager Casper Hengst, de Environmental Manager Business Excellence, Monique Jansen en Eveline Weber, de Campaign Manager bedanken voor het delen van hun kennis en voor hun steun. De Fontys Economische Hogeschool Tilburg wil ik graag bedanken voor hun betrouwbare en professionele onderwijs gedurende de afgelopen vier jaar. Ten slotte wil ik mijn vriendin en ouders bedanken voor al hun steun en zorg gedurende mijn studietijd. Zij hebben mij altijd voorzien van correcte adviezen en goede suggesties.
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Management Summary 

Achtergronden
De samenleving en het bedrijfsleven worden zich steeds meer bewust van hun maatschappelijke positie op deze aardbol. Dat is goed terug te zien in de campagnes van tegenwoordig. MVO-elementen worden namelijk steeds meer betrokken in reclame-uitingen. 
Het doel van deze scriptie is te onderzoeken of het effectief is om MVO-uitvoeringskenmerken te verwerken in bestaande marketingcommunicatiemiddelen van Ricoh, om zo het marketingrendement van de campagnes te verhogen. Het campagnerendement van Ricoh is op dit moment namelijk te laag. In deze scriptie wordt de volgende vraagstelling beantwoord: “Kan het marketingcampagnerendement verhoogd worden door in de toekomst groene uitvoeringselementen te verwerken in de bestaande communicatiemiddelen van Ricoh?”
Om antwoord te kunnen geven op de vraagstelling worden bureauonderzoek en kwalitatief onderzoek verricht. Het kwalitatief onderzoek wordt uitgevoerd aan de hand van LinkedIN discussies en diepte-interviews. De  diepte-interviews zijn gehouden met enkele bekende personen uit de MVO-wereld, zoals Alex van der Zwart en Lars Moratis. Tevens zijn medewerkers van MVO-marketingcommunicatiebureau ‘Triple P Marketing’, ‘Albedo Communicatie’ en ‘High Value’ geïnterviewd. De LinkedIN discussies zijn opgestart om een bredere blik op communicatie en media te werpen en om de meningen te horen van niet-MVO-specialisten. Om te onderzoeken wat er speelt bij de klanten van Ricoh zijn de klanten indirect benaderd. Dat betekent dat de kennis van de geïnterviewden is gebruikt om in kaart te brengen wat de MVO-behoeften van de B2B-wereld zijn.   
Onderzoeksresultaten
Uit dit onderzoek komen als opmerkelijke resultaten naar voren dat de B2B-wereld behoefte heeft aan reclame-uitingen met een MVO-tintje en dat een campagne met MVO-elementen het campagnerendement kan verhogen. MVO-communicatie is een waarde of emotie uitdragen of zelfs een psychosociale betekenis geven aan een communicatiemiddel. De B2B-wereld is gevoelig voor emoties. Emoties maken het verschil in een rationele omgeving. De geïnterviewden geven aan dat MVO het beste gecommuniceerd kan worden door de campagne te richten op de emoties van de doelgroep. 
Sensory branding is een nieuwe vorm van marketing waarbij een bepaalde doelgroep onbewust en positief kan worden beïnvloed. Sensory branding speelt in op de zintuigen. Het is een nieuwe marketingmethode, die al veel wordt toegepast door grote bedrijven als AH, NS, Samsung, ING Bank en Harrods. Het zintuig reuk is verantwoordelijk voor 75% van de emoties van de mens. Daarmee is reuk het meest krachtige zintuig. 
Een ander opmerkelijk resultaat was de campagnedoelstellingen van Ricoh. Deze doelstellingen worden niet ‘SMART’ geformuleerd en zijn daardoor niet effectief.

Advies
De geurbeleving is toepasbaar in een direct mailing, op een beurs en in een persbericht. Daarnaast kunnen ook de service leads, banners, e-mailing en advertenties geladen worden met MVO-elementen.
Hoofdstuk 1 Inleiding en probleemstelling
In hoofdstuk 1 wordt stap voor stap het proces doorlopen vanaf de inleiding naar de onderzoeksopzet. Paragraaf 1 bestaat uit de inleiding. Na de inleiding wordt de aanleiding van het probleem omschreven. Vervolgens wordt de probleemdefinitie met doelstelling en vraagstelling beschreven. Daarna volgt in hoofdstuk 2 de onderzoeksopzet en methodiek. In hoofdstuk 3 zijn de onderzoeksresultaten te vinden.
1.1. Inleiding

Tegenwoordig wordt er steeds meer groen gecommuniceerd door verschillende bedrijven en instellingen
. Denk aan de milieuvriendelijke auto’s, het biologische voedsel, de milieuontlastende wasmiddelen die meer geconcentreerd zijn, waardoor de transportkosten en verpakkingskosten lager zijn, en natuurlijk groene stroom. Steeds meer wordt het groene element betrokken in de manier van reclame maken
. De Reclame Code Commissie heeft zelfs een aparte Milieu Reclame Code ontwikkeld
. De samenleving en het bedrijfsleven zijn zich steeds meer bewust van hun maatschappelijke positie op deze aardbol. Het begrip MVO begon vorm te krijgen op de klimaattop in Brazilië, daarna zorgde de Kyoto-conferentie voor steeds meer inhoud aan het begrip en vervolgens is MVO in een stroomversnelling geraakt door de film “An Inconvenient Truth” van Al Gore. MVO is onlosmakelijk verbonden aan deze tijd. 
Wanneer bedrijven ‘groen’ communiceren, worden door klanten meningen en indrukken gevormd. Deze meningen zijn afkomstig van alle externe uitingen, die verder gaan dan alleen de traditionele media. Door gebruik te maken van bepaalde groene aspecten, een bepaalde kleur of andere herkenbare uitvoeringselementen, verschillende inhouden of merknamen ontstaat een eenheid in de verschillende communicatie-uitingen rondom het merk en wordt de kans groter de klanten deze uitingen herkennen, zien en daarop anticiperen. Al deze uitingen van externe communicatie beïnvloeden de ontvanger. De ontvanger verwerkt deze uitingen namelijk in de vorm van prikkels. Het verwerken van deze groene prikkels kan zowel bewust als onbewust zijn
. 
Volgens MVO Nederland neemt het aantal groene opportunisten steeds meer toe
, zodat een bedrijf met haar campagne snel kan worden bestempeld als ‘greenwasher’. Een bedrijf doet zich dan groen voor, terwijl het dat niet is.
Het is zinvol om te onderzoeken of het voor een bedrijf effectief is om bepaalde MVO-kenmerken toe te voegen aan haar communicatiemiddelen. Er kan dan precies in kaart worden gebracht of de doelgroep wel de behoefte heeft aan bepaalde MVO-aspecten in externe communicatie. 

1.2. Aanleiding
MVO is een belangrijk maatschappelijk thema van deze tijd
. ‘Groen’ en MVO zijn daarom begrippen die ook steeds vaker voorkomen in de organisatie, producten en communicatie van organisaties, merken en producten in de B2B-wereld. 
Uit onderzoek van het Ministerie van Economische Zaken is gebleken dat MVO op de lange termijn 11 tot 15% rendabeler is dan niet-duurzaam ondernemen
. De tijdsgeest en het feit dat Ricoh te weinig rendement haalt uit haar huidige campagnes, biedt een goede mogelijkheid om te gaan onderzoeken of groene communicatie voor Ricoh ook effectief kan zijn.

Ricoh wil namelijk weten of het voor haar effectief kan zijn om groene elementen in te zetten in externe communicatiemiddelen van MVO-gerelateerde aspecten. Het is pas zinvol om groen te communiceren als je doelgroep ook echt deze behoefte heeft. Als je zonder vooronderzoek groen wilt gaan communiceren, kan de doelgroep zich niet optimaal aangesproken voelen en kan dat veel geld kosten. Het liefst wil een onderneming dat een campagne iets oplevert in plaats van dat het geld kost.
MVO is een win-win situatie. Eerst moet een bedrijf in kaart hebben of het zinvol en effectief is om MVO-elementen toe te voegen aan de externe communicatie. Vervolgens wil een bedrijf ook dat een mogelijke MVO-campagne iets oplevert. Iedere onderneming wil het milieu ontlasten en de maatschappij een dienst bewijzen, maar het moet wel iets opleveren, anders is een campagne met MVO-uitvoeringselementen ook niet zinvol. Zinvol slaat dus op positieve financiële resultaten en/of imagoverbetering, ofwel “what’s in it for me?”. Kortom: winst voor het bedrijf, voor het milieu en de gehele samenleving.
1.3. Probleemstelling

In deze paragraaf wordt de probleemstelling geformuleerd. De probleemstelling bestaat uit een probleemdefinitie, een doelstelling en een vraagstelling. Hieronder volgt eerst de probleemdefinitie.

1.3.1. Probleemdefinitie

Dit onderzoek dient als basis voor toekomstige campagnes om zo precies in kaart te brengen of bepaalde MVO-elementen kunnen worden toegepast in communicatiemiddelen, of dat het wellicht zinvoller is om MVO niet te communiceren. 
Het feit is nu dat Ricoh niet weet of het zin heeft om ‘groene’ of MVO-getinte uitvoeringselementen te verwerken in haar communicatie-uitingen. Het onderzoek wordt uitgevoerd om te kijken of het effectief is om groene marketingcommunicatie in te zetten, om zo het rendement van de campagnes te kunnen verhogen. Ook de marges van de producten spelen een rol wanneer MVO wordt gecommuniceerd, maar dit onderzoek richt zich niet op de proposities van de producten, maar op de communicatie-uitingen. 

Er wordt onderzocht of het inzetten van MVO-getinte uitvoeringselementen een positieve invloed kunnen hebben op de omzet en/of het imago. 
1.3.2. Doelstelling

Dit onderzoek heeft als doel:
Onderzoeken of het effectief is om groene uitvoeringskenmerken te verwerken in de bestaande marketingcommunicatiemiddelen, om zo het marketingrendement van de campagnes te verhogen en om zo Ricoh te adviseren over het tegemoet te komen in het meer klant- en MVO-gericht communiceren.
1.3.3. Vraagstelling 
De centrale vraag luidt als volgt:

“Kan het marketingcampagnerendement verhoogd worden door in de toekomst groene uitvoeringselementen te verwerken in de bestaande communicatiemiddelen van Ricoh?”
Om de probleemstelling te beantwoorden zullen de volgende subvragen worden behandeld:

A) Wat is MVO?

1) Wat is de morele waarde van MVO?

2) Hoe en waarom is het begrip MVO ontstaan?

3) Welke motivaties hebben bedrijven voor MVO?
4) Wat is de plaats van MVO binnen de organisatie Ricoh?

B) Welke communicatiemiddelen zijn het meest ontvankelijk voor MVO-elementen?

1) Welke communicatiemiddelen kunnen met MVO geladen worden?
2) Wanneer is voor Ricoh een campagne effectief, en het rendement dus hoog genoeg?
3) In welke van deze communicatiemiddelen zijn elementen van MVO toegepast?

4) Welke communicatiemiddelen zijn gevoelig voor MVO?

C) Wat zijn uitvoeringselementen?

1) Uit welke onderdelen bestaan uitvoeringselementen?
2) Wat zijn uitvoeringselementen en wat voor waarde hebben uitvoeringskenmerken op communicatiemiddelen?
D) Hebben MVO-uitvoeringselementen invloed op de klanten van Ricoh?

1) Kan klantengedrag worden beïnvloed door MVO-elementen toe te voegen aan communicatiemiddelen?

2) Heeft de B2B-wereld behoefte aan MVO-uitvoeringselementen?

3) Zijn de klanten van Ricoh ontvankelijk voor MVO-elementen?
Hoofdstuk 2: Onderzoeksopzet en Onderzoeksmethode
2.1. Operationalisering van de vraagstelling

Dit onderzoek bestaat uit twee verschillende soorten onderzoek, namelijk deskresearch en een fieldresearch. De deskresearch bestaat uit het bijwonen van een Webinar van onderzoeksbureau Yankelovich – Going Green
, het analyseren van artikelen op Internet, het lezen van artikelen uit vakbladen en kranten, het analyseren van de publicaties van bestaande onderzoeken en het lezen van de informatie uit studieboeken. 

De fieldresearch bestaat uit kwalitatieve diepte interviews en het opstarten van verschillende discussiegroepen op LinkedIN (in de volgende groepen: MVO; Duurzaam Ondernemen; Green; en Communicatie, voorlichting en PR)

Onderzoeksvraag A en C zijn beantwoord aan de hand van deskresearch. Dit zijn vooral theoretisch gerichte onderzoeksvragen. Deze onderzoeksvragen hebben als functie om betekenis te geven aan de kernbegrippen die gebruikt worden. Om in kaart te brengen welke communicatiemiddelen Ricoh inzet zal ook deskresearch de primaire onderzoeksmethode zijn. Echter wordt dit wel aangevuld met een interview met de campaign manager. De rest van de onderzoeksvragen B, C en D worden beantwoord middels kwalitatief onderzoek.
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In onderstaande tabel is per onderzoeksvraag aangegeven middels welke onderzoeksmethode ze beantwoord zijn en in welke hoofdstukken van het onderzoek de beantwoording plaatsvindt.
	Onderzoeksvraag
	Onderzoekssoort
	Onderzoeksmethode

	A1: Wat is de morele waarde van MVO?
	Deskresearch

	

	A2: Hoe en waarom is het begrip MVO ontstaan?
	Deskresearch

	


	A3: Welke motivaties hebben bedrijven voor MVO?
	Kwalitatief Fieldresearch


	Interview met Sjoerd Korsmit – Consultant HIGHValue

	
	Kwalitatief Fieldresearch
	Interview met Bob van Dijk – Beleidsmaker Kamer van Koophandel

	A4: Wat is de plaats van MVO binnen de organisatie Ricoh?
	Kwalitatief Fieldresearch


	Interview met Monique Jansen – Environmental Manager Business Excellence

	
	Deskresearch
	


	B1: Welke communicatiemiddelen kunnen met MVO geladen worden?


	Deskresearch


	Campagne Overzicht FY 2008
Campagne Overzicht FY 2007

	
	Kwalitatief Fieldresearch
	Interview met Eveline Weber, Campaign Manager

	B2: Wanneer is een campagne effectief voor Ricoh?
	Deskresearch


	

	B3: In welke van deze communicatiemiddelen zijn elementen van MVO toegepast?


	Deskresearch


	

	
	Kwalitatief Fieldresearch


	Interview met Eveline Weber

	B4: Welke communicatiemiddelen zijn gevoelig voor MVO?
	Deskresearch


	

	C1: Uit welke onderdelen bestaan uitvoeringselementen?
	Deskresearch
	

	C2: Wat zijn uitvoeringselementen en wat voor waarde hebben uitvoeringskenmerken op communicatiemiddelen?
	Deskresearch
	

	D1: Kan klantengedrag worden beïnvloed door MVO-elementen toe te voegen aan communicatiemiddelen?
	Deskresearch
	Zintuigen en emoties


	
	Kwalitatief Fieldresearch
	- Interview met Sephine Laros, Aldebo Communicatie

- Interview met Ad Havermans, docent MVO, M&O, Kwantitatief Onderzoek

- Interview met Charles Vergeer. Filosoof

- Interview met Sjoerd Korsmit, consultant HIGHValue.

 

	D2: Heeft de B2B-wereld behoefte aan MVO-uitvoeringselementen?
	Deskresearch
	Webinar Yankelovich

	
	Kwalitatief Fieldresearch
	- Interview met Alex van der Zwart

- Interview met Lars Moratis

- Interview met Oznur Yurtsever

- Interview met Mark Veldpape

- LinkedIN discussie met Karin Rikkers, Senior CSR advisor Alliander

- LinkedIN discussie met Ivonne Smit, Senior Communcation Officer ABAB Group
- LinkedIN discussie met Bruno Braakhuis, Head of Corporate Social Responsibility at Van Lanschot

- LinkedIN discussie met Sicko van Dijk: Independent Marketing and Advertising Professional

	D3: Zijn de klanten van Ricoh ontvankelijk voor MVO-elementen?
	Deskresearch
	

	
	Kwalitatief Fieldresearch
	Gesprek met Casper Hengst, Business Intelligence Manager


2.2 Scoping

2.2.1 Randvoorwaarden
Deze scriptie richt zich op de middelen en instrumenten die ingezet worden volgens Campaign Overzicht 2008. De doelgroep van de externe middelen is verschillende per middel / instrument. Ricoh heeft zowel interne als externe doelgroepen met ieder hun eigen belangen of doelen. De informatie voor dit onderzoek is alleen gericht op de externe doelgroep, de klanten.

Wetenschappelijk communicatieonderzoek is onderzoek dat voldoet aan bepaalde regels en criteria. Deze scriptie voldoet aan de criteria van wetenschappelijk onderzoek
, namelijk:
Controleerbaarheid

Controleerbaarheid betekent dat de verschillende keuzes en afwegingen die gemaakt worden, controleerbaar zijn. Dat betekent dus dat de uitwerkingen van de diepte-interviews in de bijlagen komen en dat de uitslagen van het onderzoek in het hoofdstuk resultaten worden geplaatst. Tevens wordt de bronvermelding weergegeven door middel van voetnoten.

Representatief

De kwalitatieve resultaten mogen gezien de breedte van de onderzoeksgroep representatief gezien worden. 
Valide

Dit onderzoek is valide, omdat het onderzoek de gegevens heeft opgeleverd, die ik wilde meten. Om de juiste resultaten uit dit onderzoek te halen, zijn de deelvragen zo geformuleerd, dat ieder antwoord het volgende antwoord inluidt. Hierdoor ontstaat chronologie in deze scriptie.
De resultaten, die in hoofdstuk 3 zijn weergegeven, voldoen aan de verwachtingen van de onderzoeker en de omgeving, waardoor deze scriptie valide is.

Betrouwbaarheid

Betrouwbaarheid is de mate waarin dit onderzoek vrij is van toevallige fouten. Bij betrouwbaarheid spelen globaal vier factoren een rol:

1) de onderzoeker 

2) de onderzochte 

3) de omgeving

4) het instrument
Het onderzoek is uitgevoerd door Thijs Boots. Voor dit onderzoek zijn verschillende mensen onderzocht. Deze personen zijn geselecteerd op een MVO-achtergrond, MVO-ervaring of MVO-affiniteit. De LinkedIN discussie is opgezet om snel een breder publiek te trekken. De discussies vonden plaats in zowel MVO-discussiegroepen als in niet-MVO-discussiegroepen. Dit heeft een reden: Ook de niet MVO-deskundigen aan het woord laten. De omgeving van de LinkedIN discussies was internet. De kwalitatieve diepte interviews zijn gehouden in verschillende kantoorpanden en schoolgebouwen. De locatie was iedere keer anders. Wel is gekozen voor rustige ruimtes, zodat een goed gesprek gevoerd kan worden. Het instrument is kwalitatieve diepte-interviews, aangevuld met LinkedIN discussies en deskresearch.
Bronvermelding

De bronvermelding wordt weergegeven door middel van voetnoten. De voetnoten zijn aan de onderkant van iedere pagina te vinden. Aan het einde van het document zal een literatuurlijst worden toegevoegd.
2.2.2. Beperkingen
Deze scriptie is niet gericht op de proposities van de producten van Ricoh, maar op de communicatiemiddelen van Ricoh. Het doel is om te kijken of een groen getint communicatiemiddel effect kan hebben op de doelgroep. Of het product wat Ricoh verkoopt nu wel of niet groen is, is niet van toepassing voor dit onderzoek.

Bij het beantwoorden van deelvraag C1 is er bewust voor gekozen om niet de middelen en instrumenten te analyseren. Bij deze deelvraag is er juist voor gekozen om een aantal psychologische effecten van uitvoeringselementen te behandelen, zoals het onbewust beïnvloeden van de emoties door in te spelen op de verschillende zintuigen.
De middelenanalyse vindt namelijk al plaats in deelvraag D.
Om te onderzoeken of de klanten van Ricoh ontvankelijk zijn voor MVO-elementen is die doelgroep indirect onderzocht. De klanten zijn zelf niet ondervraagd. Personen uit verschillende vakgebieden hebben vanuit diens eigen ervaring gesproken. Die antwoorden zijn verwerkt in deze scriptie.
Hoofdstuk 3: Onderzoeksresultaten

In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de verschillende deelvragen. De deelvragen zijn onderverdeeld in 3.1 t/m 3.4. In die chronologische volgorde worden de vragen behandeld

3.1: A-MVO
In dit hoofdstuk zal het begrip MVO worden behandeld, door middel van het beantwoorden van de onderstaande subvragen. Alle onderstaande subvragen maken deel uit van de subvraag “Wat is MVO?”
1) Wat zijn de morele waarden van MVO?
2) Hoe en waarom is MVO ontstaan?
3) Welke motivaties kan een bedrijf hebben voor MVO?

Iedere subvraag wordt apart behandeld in een daarvoor bestemde paragraaf. De morele waarde van MVO wordt behandeld in paragraaf 1.1. Hoe en waarom is MVO ontstaan is, worden behandeld in paragraaf 1.2. De laatste paragraaf, paragraaf 1.3, zal gaan over de motivaties voor ondernemingen om Maatschappelijk Verantwoord te gaan Ondernemen en de MVO-trends die op dit moment spelen in de markt.
A 1. De morele waarden van MVO

Om goed antwoord te kunnen geven op deze subvraag worden eerst de begrippen ‘moreel’ en ‘waarden’ ontleed.
Wat is moraliteit? We weten in ieder geval dat moraliteit voor bedrijven essentieel is. Moraliteit heeft met het maken van keuzes te maken. Een voorbeeld uit de praktijk: Bedrijven kiezen er voor om geen mensenrechten te schenden. Dat doen bedrijven niet alleen omdat ze dan de wet overtreden en gestraft kunnen worden, maar ook omdat de samenleving het niet moreel vindt. “Moraliteit kan beschouwd worden als een soort code die zich ontwikkeld binnen een bepaalde groep of samenleving”
. De diepere vraag wat moraliteit precies is, welke moraliteit de juiste is en of er een objectieve moraal is, is iets waar filosofen al eeuwen over debatteren. 

Volgens de website All About Philisopy is moraliteit een systeem van gedragspatronen met betrekking tot standaarden van goed en verkeerd gedrag
. 

Een standaard sociologische definitie van ‘waarden’ is: “centrale maatstaven met behulp van waarvan men het eigen gedrag en dat van anderen beoordeelt”
. Het gaat om zaken die de maatschappij goed of juist slecht vinden. Het zijn zaken die men graag wil en waar men naar streeft. Waarden zijn morele doelen of bepaalde idealen die mensen nastreven, motiveren en waarderen. Waarden hebben vaak een emotionele lading.
Waarden zijn dus idealen en motieven die in een samenleving als nastrevenswaardig worden beschouwd

MVO is sterk verbonden met een bedrijf ‘ethisch managen’. Wie MVO wil bedrijven zal bij zichzelf en zijn bedrijf goed na moeten gaan wat moreel gezien het juiste is. Dat betekent dat een onderneming waarden moet vaststellen en keuzes, die binnen het bedrijf gemaakt worden, daaraan toetsen. Daarvoor is ethische reflectie nodig. Andersom werkt het natuurlijk precies hetzelfde: wie moreel het juiste wil doen en deel uitmaakt van een bepaalde onderneming, zal zich ook in dat bedrijf volgens bepaalde morele normen moeten gedragen, die veelal ‘maatschappelijk verantwoord’ zullen moeten zijn. Die morele normen zijn vaak vastgelegd is een gedragscode. 

Net zoals elk individu een morele verantwoordelijkheid heeft voor het welzijn van anderen en zijn omgeving, hebben ook ondernemingen dat. Dat betekent dat in de besluitvorming altijd bepaalde afwegingen worden genomen. Ethisch gedrag in bedrijven wordt in hoge mate beïnvloed door de boodschap die het management zelf uitdraagt en de bedrijfscultuur die het creëert. Managers van organisaties moeten rekening leren houden met de belangen van meerdere stakeholders. Managers zullen altijd transparant naar de medewerkers toe moeten zijn om geloofwaardig en bekwaam over te komen. Handelingen van individuele personen in een organisatie vormen altijd de basis voor het collectief handelen. 

Zoals Emmanuel Gobillot aangeeft: “We gaan steeds meer naar een economy of meaning;  een economie waarin individuen bezig zijn met betekenisvol zijn voor anderen en voor de wereld.”
 
Dit zijn nou net die gedreven mensen die dynamiek en innovatie brengen in een organisatie. De vernieuwende denkers die met hun innovaties ervoor zorgen dat de B2B-klant niet meer hoeft te kiezen tussen prijs of duurzaamheid, maar duurzaamheid als belangrijkste optie meeneemt in het hele proces. MVO wordt daarom ook wel ethisch ondernemen genoemd. 

“The most important thing a corporation can do for society is to contribute to a prosperous economy. Only business can create wealth; other institutions in society are principally involved in redistributing wealth or investing it to meet human needs. Corporations are not responsible for all the world's problems, nor do they have the resources to solve them all” 
.
De morele waarden van MVO betekenen, volgens Michael Porter, dat een bedrijf aandacht heeft voor de maatschappij waarin het functioneert. Van ieder bedrijf mag verwacht worden dat het vanuit moreel goede beslissingen handelt. Ook hier is de stelling van Porter dat je niet iedereen altijd tevreden kan stellen. De organisatie moet dus zelf kunnen kiezen wat wel en wat niet moreel passend is. De moreel goede intentie wordt vaak bepaald door een intrinsieke drijfveer. MVO zit in het DNA van de onderneming. Het is iets wat binnenin het lichaam van de manager, of in het DNA van de onderneming zit. “MVO-gerelateerde ondernemingen zien ondernemen niet als een doel op zich, maar als een middel om andere sociale en ethische doelstellingen te verwezenlijken”
. 
Bedrijven zijn afhankelijk van de maatschappij voor hun bestaan, continuïteit en groei. Morele verplichtingen van een onderneming vormen de basis in de relatie tussen het bedrijfsleven en de samenleving. Binnen deze ethische bedrijfsvoering is er bijvoorbeeld aandacht voor mensenrechten en duurzame ontwikkelingen. “Een actieve MVO-benadering weerspiegelt een door ethiek gedreven bedrijfsoriëntatie. Bedrijven die deze benadering volgen zijn expliciet geïnspireerd door morele waarden of deugden en baseren bedrijfsdoelstellingen op deze waarden en deugden”
. 
A 2. Hoe en waarom is MVO ontstaan?
Gedurende de jaren '80 nam wereldwijd het besef toe dat de versterking van het broeikaseffect door menselijk handelen een probleem was waar wat aan gedaan moest worden. In 1992 leidden internationale onderhandelingen tot het klimaatverdrag van Rio de Janeiro. In dit verdrag werd geprobeerd een balans te vinden tussen de milieubelangen en maatregelen die economisch haalbaar waren
.
Het begrip MVO begint, na de klimaattop in Brazilië, langzaam vorm te krijgen. In Nederland was de affaire rond de dumping van het olieplatform Brent Spar in 1995 en de bekendmaking van het feit dat bedrijven van Nederlandse bodem producten in landen laten fabriceren waar mensenrechten worden geschonden, de oorzaken voor de groeiende belangstelling voor de vermeende (on)verantwoordelijkheid van ondernemingen. De opkomst van Internet heeft ervoor gezorgd dat mensen steeds beter en steeds sneller aan informatie kunnen komen. Hierdoor ontstond er veel onvrede bij maatschappelijke organisaties en consumenten keken steeds negatiever aan tegen bedrijfsvoering.
Twee jaar na de Brent Spar affaire vond in 1997 in Japan het Verdrag van Kyoto plaats. Met het verdrag zijn industrielanden overeengekomen om de uitstoot van CO2 in 2008-2012 met gemiddeld 5,2% te verminderen ten opzichte van het niveau in 1990. Op 16 februari 2005 is het Kyoto-protocol officieel in werking getreden. 
Medewerkers van een aantal NGO’s en vakbonden die zich met internationaal verantwoord ondernemen bezig hielden, ontdekten al snel dat het belangrijk was om samen te werken en de beschikbare informatie te delen. Door collectief te handelen is immers meer te bereiken en betere kennis te ontwikkelen. Iedere NGO had haar eigen motivatie om verantwoord te ondernemen. Die motivaties liepen uiteen van milieu, werknemers, ontwikkeling en mensenrechten. 
Daarom werden in het jaar 2000 door een twaalftal NGO’s gezamenlijke brieven verstuurd naar de toenmalige staatssecretaris van Economische Zaken en naar de Tweede Kamer. In die brief stond de oproep om een modelgedragscode te ontwikkelen en een informatie- en beleidscentrum MVO in te richten. Ook mengden een aantal organisaties zich gezamenlijk in het debat rond het SER-advies
 m.b.t. MVO. In dit advies werd MVO grotendeels niet vernoemd. Begin 2001 werd door een aantal NGO’s het manifest ‘Profijt van Principes’ gepubliceerd, dat in de loop van de tijd door een toenemend aantal maatschappelijke organisaties werd gebruikt in een gezamenlijke lobby naar de overheid.
In 2002 werd het MVO platform geïntroduceerd. Het samenwerkingsverband MVO platform is inmiddels gegroeid tot een coalitie met 33 deelnemende organisaties.
Twee jaar later, in 2004, wordt MVO Nederland opgericht door het Ministerie van Economische Zaken. MVO Nederland is een kennis- en netwerkorganisatie die het bedrijfsleven stimuleert om maatschappelijk verantwoord te ondernemen.  Een andere doorbraak voor MVO was de film van Al Gore in 2006. Deze film, genaamd ‘An Inconvenient Truth’, is enorm inspirerend geweest voor verschillende mensen. Jan Peter Balkenende, Tony Blair, TNT voorzitter Peter Bakker en Michel de Haan van BCC waren zo onder de indruk van deze film, waardoor direct actie werd ondernomen. 
Op 12 december 2007 is er door de top van het Nederlandse bedrijfsleven een open brief opgesteld, gericht aan het toentertijd nieuw te vormen kabinet. In de brief wordt om meer aandacht gevraagd voor natuur, biodiversiteit, klimaat en het stimuleren van duurzaam ondernemen. Met deze brief willen de Young Professionals bereiken dat duurzame ambities top-down worden doorvertaald in het hele bedrijfsproces. De manager moet de duurzame ambities uitstralen en doorvertalen naar de werkvloer. De deelnemende partijen aan deze brief waren o.a. Philips, ABN Amro, Rabobank, TNT, TNS, Unilever, Heijmans, KPMG, Essent, DSM.
Er mag dus geconcludeerd worden dat MVO op gang is gekomen dankzij het bedrijfsleven.

"We moeten echter wel onder ogen zien dat MVO niet is voortgekomen uit de kerken. MVO is ontstaan vanuit een burgerbeweging van NGO's. Deze NGO's hebben het stellen van gewetensvragen en het stellen van daden rondom dit thema op zich genomen”
, aldus Herman Wijfels.

De Rijksoverheid heeft als ambitie om in 2010 bij 100 procent van haar inkopen duurzaamheid mee te nemen; voor provincies en waterschappen is dit 50 procent. De gemeenten streven naar 75 procent in 2010 en 100 procent in 2015
. Het doel van de Rijksoverheid hiermee wil bereiken is dat het bedrijfsleven duurzamer gaat produceren.
A 3. Motivaties voor MVO
Imago is vaak de motivatie achter maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO), aldus verschillende onderzoeken van UPS Europe Business Monitor, Financieele Dagblad en Nyenrode, EIM en de Erasmus Universiteit. Volgens deze onderzoeken bevordert MVO het imago op een enorm positieve manier. Uit het onderzoek van UPS blijkt zelfs dat 49% van de respondenten vindt dat MVO een positief effect heeft op het imago
. 
De Erasmus Universiteit stelt zelfs dat MVO tot gevolg heeft dat mensen veel gemotiveerder te werk gaan
. Het EIM en Nyenrode vullen dit aan met het gegeven dat MVO leidt tot meer vertrouwen bij alle stakeholders
. 
Het Ministerie van Economische Zaken is er zelfs stellig van overtuigd dat MVO leidt tot minder ziekteverzuim en hogere arbeidsproductiviteit. 
“Wij concluderen dat duurzame activiteiten onlosmakelijk deel moeten uitmaken van ondernemingsbeleid en ondernemingsstrategie. MVO verhoogt het rendement op eigenvermogen en de marktwaarde van de onderneming”
.
In het rapport van de SER staat zelfs dat MVO kan resulteren in een omzetstijging van maximaal 15%


Er zijn dus verschillende soorten motivatie aan te wijzen bij bedrijven. Je hebt intrinsieke motivatie en extrinsieke motivatie. De extrinsieke motivatie wordt vaak veroorzaakt door regelgeving en/of wetgeving. De onderneming wordt dan bijna verplicht om MVO op te nemen in haar bedrijfsprocessen. Een goed voorbeeld hierbij is de duurzame inkoopcriteria van de Rijksoverheid in 2010. Wet- en regelgeving blijken dus belangrijke redenen. Volgens het onderzoek van UPS is voor een derde van alle managers in Europa extrinsieke motivatie de belangrijkste drijfveer voor MVO.
Een andere vorm van extrinsieke motivatie kan imagovorming zijn. Kortweg gezegd betekent dit dat wanneer een bedrijf gaat MVO’en, het gunstig is voor het imago. Ook kan MVO worden gezien als een PR-stunt. Een bedrijf denkt daardoor positief in de media te komen, meer omzet te genereren of om simpelweg meer credits te verdienen bij haar klanten. Wanneer een onderneming groen wil gaan communiceren, is het essentieel om goed in kaart te brengen of de huidige identiteit klopt met de gewenste identiteit en wat de ist-situatie is van het imago. Pas als de huidige situatie van het imago in kaart is, kan een onderneming extern groen gaan communiceren. Belangrijk is daarbij wel dat MVO een onderdeel van het bedrijfsbeleid is en niet alleen wordt ingezet als marketinginstrument. Bedrijven hanteren daarom vaak een driedeling: ambitie vaststellen, verankeren en ten slotte uitdragen. MVO is namelijk succesvol als de MVO-principes worden verankerd in de bestaande kernprocessen. Met het verankeren van MVO-principes wordt negatieve bedrijfsvoering voorkomen.

Er bestaat namelijk de kans dat een onderneming wordt bestempeld als ‘Greenwasher’. Greenwashing is een onterechte duurzame claim, ofwel onwettige misleidende reclame. Deze organisatie doet zich voor alsof zij weloverwogen met het milieu omgaat maar dit blijkt in de praktijk niet zo te zijn, of in mindere mate dan de organisatie dit aangeeft. Jezelf ‘groen’ in de kijker spelen wordt vaak gezien als windowdressing. 
Windowdressing houdt in dat de ramen van het kantoor figuurlijk beplakt worden met ‘groene’ affiches, zodat de buitenwereld denkt dat je een duurzame onderneming bent. Het probleem hierbij is dat je de geloofwaardigheid kunt verliezen van je klant. 
“MVO is een mindset die door kan dringen tot in de genen van je organisatie. Doet een onderneming dit niet,  bestaat er het gevaar dat er een luchtbel ontstaat die op korte termijn waarde kan creëren maar die op de lange termijn een hoop schade toe kan brengen.”

“Greenwashing komt regelmatig voor in reclame-uitingen. In een televisiereclame wordt verwezen naar de website van energieconcern Nuon, waarop de nieuwe Magnum elektriciteitscentrale ‘één van de schoonste ter wereld’ wordt genoemd. Ook wordt gesteld dat ‘het meestoken van biomassa en het afvangen van CO2 de uitstoot met 80% vermindert’. Volgens de RCC is de 80% minder uitstoot slechts een ambitie van Nuon en tot 2013 (als CO2-afvang en opslag op zijn vroegst mogelijk is) zeker geen feit. Nuon presenteert het in de campagne echter wel zo. Ook de claim ‘schoonste ter wereld’ kan Nuon volgens de RCC niet voldoende onderbouwen. Wanneer de centrale in gebruik zal worden genomen, is deze niet één van de schoonste, terwijl dit in de uiting wel wordt gesuggereerd. Dat Nuon op het matje wordt geroepen is dus terecht, maar feit blijft dat Nuon zich wel lijkt in te zetten om belasting van het milieu tegen te gaan
”. Aldus Elsbeth Adbeek Brusse in Medium.
De voorzitter van Morgen, Christopher Baan, licht toe: “Veel bedrijven zeggen bijvoorbeeld bij te dragen aan een beter milieu of betere arbeidsomstandigheden, terwijl ze dit niet waar maken. E.ON adverteert momenteel met de zogeheten clean coal technology. Hierbij wordt de CO2 meteen bij het productieproces afgevangen en opgeslagen in lege olievelden. De technologie wordt pas operatief in 2030, vandaar dat dit een typisch geval is van greenwashing. 
Daarbij geeft het energiebedrijf 6 miljard uit aan duurzame energie, terwijl 38 miljard gestoken wordt in ‘grijze’ processen. Dit zijn natuurlijk scheve verhoudingen, dan kan je jezelf niet groen noemen.
”
Geloofwaardigheid is de sleutel tot succes voor MVO. Als de klant gelooft in de 'duurzame daden’ van een onderneming, dan heb je als bedrijf succes. Het probleem is natuurlijk wel dat die geloofwaardigheid niet van de een op de andere dag ontstaat. Geloofwaardigheid is iets wat moet groeien. Geloofwaardigheid bereik je door te laten zien waar je voor staat. Geloofwaardigheid is een begrip wat pas effect heeft op langere termijn. Voorbeelden van bedrijven die deze geloofwaardigheid van haar gebruikers bezitten zijn bijvoorbeeld Triodos bank, Innocent Smoothies en The Body Shop. Deze bedrijven zijn vanaf de beginfase groen, MVO zit bij deze bedrijven letterlijk in het DNA. Innocent Smoothies doneert zelfs minimaal 10% van de winst aan goede doelen
. Omdat de klant bepaalt of een onderneming MVO is of niet, moet er geluisterd worden naar de klant. Er moet voorzien worden in de wensen en behoeften van de klant en niet in de wensen en behoeften van de onderneming.
De interne drijfveer voor MVO, kan zowel van het management, werknemers als van de aandeelhouders komen. De persoonlijke motivatie van de bedrijfsleiding en werknemers is van doorslaggevend belang. De overtuiging dat MVO integraal onderdeel van het bedrijf moet zijn en dat MVO dé manier is om zaken te doen is een belangrijke stap. “Het gaat om het heilige vuur, gekoppeld aan een gezonde ambitie. De ambitie om MVO hoog in het vaandel te hebben staan komt voort uit intrinsieke kernwaarden en reikt verder dan wet- en regelgeving. Het zit in het DNA van de onderneming
”. Andere voorbeelden zijn Happy Shrimp, Valid Express, Coco-Mat, Cora Kemperman en Ben & Jerry’s . 
Het voordeel van relatief jonge ondernemingen, zoals Happy Shrimp, is dat beginnende ondernemers MVO makkelijker kunnen toepassen dan oudere, bestaande bedrijven. Ofwel, een roeiboot keert makkelijker dan een mammoettanker.
Groen is populair
Volgens onderzoek van Anderson Analytics, afgenomen onder 2000 MENG leden (Marketing Executives Networking Group) blijkt dat onder alle respondenten green marketing enorm populair is. Green marketing scoort hoger dan E-commerce en Outsourcing. Green marketing staat op de 15e plaats met 40%. Ten opzichte van 2008 is de populariteit van green marketing in 2009 zelfs gestegen met 3%. Green marketing staat op de zesde plaats van de belangrijkste zaken voor een onderneming om te overleven in 2009
.

MVO is enorm hot nu. Het lijkt wel alsof het een hype is, maar langzaamaan begint het voor steeds meer ondernemers deel uit te maken van de dagelijkse realiteit. “Niet alleen nu, maar ook in de toekomst, blijft MVO enorm belangrijk. De marktbeweging is nu dat ondernemers met de neus op de feiten worden gedrukt. Dat is enorm confronterend.”, aldus Bob van Dijk, beleidsmaker Kamer van Koophandel. “Over een aantal jaren is MVO standaard en is het net zo belangrijk als opstaan ‘s ochtends. Het sluipt langzaam bij mensen naar binnen.”

MVO leeft volop in de directiekamers van alle grote bedrijven en overheden en druipt ook langzaam door naar het Midden en Klein Bedrijf. Ir. Else Boutkan noemt hiervoor twee redenen: “Ten eerste is MVO een geuzennaam aan het worden die gezien de populariteit van milieuzaken, goed inzetbaar is bij marketingactiviteiten. Ten tweede omdat ondernemend Nederland zich daadwerkelijk realiseert dat ze met hun activiteiten een verschil kunnen maken op milieugebied, leefbaarheid en duurzaamheid”
.

Ook blijft MVO in de toekomst nog steeds belangrijk. Volgens het interview met Willem Lageweg, directeur van MVO Nederland, is MVO straks net zo onmisbaar als marketing of Human Resource Management: “Mijn verwachting is echter dat MVO eerder een managementdiscipline wordt net als marketing en HRM, met een sterke relatie naar reputatie- en risicomanagement. Dat maakt het voor een organisatie overzichtelijker” 
.
A 4. Plaats van MVO binnen Ricoh
Benchmarkanalyse
Het is ook belangrijk om te kijken hoe MVO leeft in het speelveld van Ricoh. Om dat te onderzoeken, worden twee benchmarkanalyses gemaakt. De eerste benchmark beslaat de producteigenschappen van de hardware producten. De tweede benchmark is gericht op MVO.
Benchmark-Analyse Producteigenschappen

De informatie uit deze concurrentieanalyse is afkomstig van Onderzoeksbureau Gartner
, Docuconsult
 en ChannelWorld
 .Deze benchmarkanalyse is op mondiaal niveau bekeken.
	Factor
	Xerox
	Oce
	Canon
	Samsung
	Toshiba
	Dell
	Konica Minolta
	HP
	Lexmark
	Sharp
	Ricoh

	Producten
	+
	+ / -
	+
	+ / -
	+
	-
	+
	+
	+ / -
	+ / -
	+

	Prijs
	+
	+
	+
	+
	+
	+ / -
	+
	+
	+
	+
	+

	Kwaliteit
	+
	+
	+
	-
	+ / -
	+ / -
	+ / -
	+
	-
	-
	+

	Keuze
	+
	+
	+
	-
	+ / -
	-
	+ / -
	+ / -
	+ / -
	+
	+

	Service
	+
	+
	+ / -
	+
	-
	-
	-
	+
	+
	+ / -
	+

	Betrouwbaarheid
	+ / -
	+ / -
	+ / -
	-
	+ / -
	+
	-
	+
	+ / -
	+
	+

	Deskundigheid
	+
	+ / -
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Stabiliteit
	+ / -
	+ / -
	+ / -
	+
	-
	+ / -
	+
	+
	+
	+ / -
	+

	Imago
	+
	+
	+
	+
	+ / -
	+
	+ / -
	+
	+ / -
	+ / -
	-

	TOTAAL
	7
	5
	6
	1
	1
	0
	2
	8
	3
	3
	7

	Plaats
	Bedrijf
	Score

	1
	HP
	8

	2
	Ricoh & Xerox
	7

	3 
	Canon
	6

	4
	Lexmark & Sharp
	3

	5
	Konica Minolta
	2

	6
	Samsung & Toshiba
	1

	7
	Dell
	0


Figuur 2: Benchmarkanalyse eigenschappen

In het bovenstaande raamwerk is goed te zien dat Ricoh vooruitstrevend is op de volgende gebieden: producten, prijs, kwaliteit, keuze, service, betrouwbaarheid, deskundigheid, stabiliteit en imago. Hiervoor is de documentatie van Gartner
, gebruikt. Tevens zijn de verschillende internetsites van alle concurrenten geraadpleegd. Van dit uitgebreide raamwerk is een overzichtelijke tabel gemaakt, waarin goed te zien is hoeveel punten de verschillende spelers op de markt hebben gescoord. HP is marktleider op de printermarkt met bijna 42%. Hiermee is HP met afstand de marktleider binnen de (groot) zakelijke printermarkt. Ricoh komt op 6% aandeel.
	Brand
	Market Share

	HP
	41,70%

	Brother
	12,80%

	Samsung
	10,40%

	Ricoh (NRG + Infotec + Ricoh)
	6,70%

	Canon
	6,20%

	Xerox
	5,60%

	Lexmark
	3,70%

	Kyocera
	3,50%

	Oki
	2,40%

	Dell
	2,00%

	Oce
	1,50%

	Konica Minolta
	0,80%

	Overige
	4,00%


De rest van de printerleveranciers wordt verder gevormd door Brother (12,8%), Samsung (10,4%), Canon (6,2%), Xerox (5,6%) en Lexmark (3,7%). Oce heeft 1,5% en Konica Minolta is hekkensluiter met 0,8%
.
Figuur 3: Marktaandelen printermarkt

Om duidelijk in kaart te brengen wat de kracht van iedere spelen in de printermarkt is, is een krachtenveldanalyse voor de printermarkt gemaakt. Deze is weergegeven op de volgende pagina. Dit krachtenveld is vormgegeven aan de hand van de marktaandelen.
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Figuur 4: Benchmarkanalyse MVO

In de volgende concurrentieanalyse wordt omschreven hoe iedere concurrent van Ricoh scoort op het gebied van MVO. Op de horizontale as zijn de verschillende concurrenten weergegeven. Op de verticale as worden “criteria” gesteld, waaraan iedere concurrent kan voldoen. Vervolgens worden plusjes geplaatst als de concurrent aan de verschillende criteria voldoet. Voldoet de speler niet aan de eis, dan wordt een minnetje geplaatst. Voldoet de speler niet volledig aan de eis, dan wordt een plus / min geplaatst. De minnetjes worden afgewogen tegenover het aantal plusjes.  Zo ontstaat een overzichtelijk raamwerk van alle hardware concurrenten van Ricoh op het gebied van MVO. Uiteindelijk zijn de scores af te lezen in de onderste horizontale kolom. De criteria zijn opgesteld aan de hand van informatie van CSR Academy Rotterdam
, CBS
 en SenterNovem
. De informatie van SenterNovem vormt de basis voor de doelstelling van de overheid om in 2010 volledig duurzaam in te kopen.
	Criteria
	Xerox
	Oce
	Canon
	Samsung
	Toshiba
	Dell
	Konica Minolta
	HP
	Lexmark
	Sharp
	Ricoh

	Sociaal Verslag
	+
	-
	+
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	-
	+

	Milieuverslag
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+

	MVO Verslag
	+
	+
	+
	-
	+
	+/-
	+
	+
	+
	+
	+

	MVO in samenleving zichtbaar
vanaf homepage
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	+
	+

	‘Planet’ direct zichtbaar vanaf   homepage
	+
	-
	+
	+/-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	+

	‘People’ direct zichtbaar vanaf   homepage
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+

	MVO apart onderdeel op website
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Gedragscode aanwezig?
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	MVO gerelateerde normen en richtlijnen?
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Partnership met maatschappelijke organisaties/goede doelen
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Communicatie over MVO op website
	+/-
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Aandacht voor MVO in corporate jaarverslag
	+
	+/-
	-
	-
	-
	+ 
	+
	+
	+/-
	+
	+

	Commitment aan/ondertekening van Universele verklaring van

de rechten van de mens
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+

	Commitment aan/ondertekening van Global Compact
	-
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	-
	+
	-
	+

	Partner van MVO Nederland
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	+

	TOTAAL
	4
	4
	1
	2
	3
	2
	7
	5
	8
	7
	14


Ricoh is aangesloten bij MVO Nederland. Dat betekent dat MVO Nederland Ricoh toetst op bepaalde elementen. Dat is een belangrijk element van geloofwaardigheid voor de klant.
	Plaats
	Bedrijf
	Score

	1
	Ricoh
	14

	2
	Lexmark
	8

	3 
	Sharp & Konica Minolta
	7

	4
	HP
	5

	5
	Xerox & Océ
	4

	6
	Toshiba
	3

	7
	Dell & Samsung
	2

	8
	Canon
	1


De bovenstaande benchmark is een overzichtelijk raamwerk. In het raamwerk is goed te zien dat Ricoh, in haar branche, vooruitstrevend is op het gebied van Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen. Op alle veertien criteria scoort Ricoh zeer goed. Ricoh voldoet aan alle eisen die zijn opgesteld. De tweede plaats wordt verrassend bekleed door Lexmark, die geen grote speler is binnen de branche. Sharp en Konica Minolta pakken de bronzen medaille. Qua marktaandeel is Sharp geen grote speler in de markt, toch is Sharp erg maatschappelijk verantwoord bezig. De MVO-aspecten van Sharp komen op haar website er goed naar voren. 

	Brand
	Market Share

	Ricoh (NRG + Infotec + Ricoh)
	26,10%

	Canon
	15,70%

	Xerox
	14,00%

	Océ
	10,10%

	Kyocera
	8,80%

	HP
	8,30%

	Konica Minolta
	3,90%

	Sharp
	3,70%

	Toshiba
	3,10%

	Panasonic
	1,70%

	Linium
	1,40%

	Lexmark
	1,50%

	Overige
	1,70%



De slechtst scorende speler in dit raamwerk is Canon, met een score van één. Ook Toshiba, Samsung en Dell scoren erg laag, met een score van twee en drie. Vervolgens komen Xerox en Océ die beide vier punten scoren. Lexmark eindigt tweede met acht punten. Ricoh scoort in zowel de eerste benchmark als in de tweede benchmark erg hoog. 

Figuur 5: Marktaandelen Copiers Markt

Het is voor Ricoh enorm gunstig om, binnen de branche en gekeken naar alle concurrenten, de sterkste MVO-speler te zijn. Je hoeft als bedrijf niet volledig MVO te zijn, als je maar wel de MVO-pioniersrol hebt binnen je eigen krachtenveld. En dat is voor Ricoh van toepassing. Daarin onderscheidt Ricoh zich enorm goed ten opzichte van haar concurrenten.
Maar niet alleen op het gebied van MVO scoort Ricoh goed, ook haar marktaandeel in de copiers markt is erg sterk. Onder de copiers markt vallen de MFP’s en kleine copiers, zowel zakelijk als privé. De markt van de multifunctionals kent een totaal ander marktbeeld dan de totale printermarkt. Hier geen dominantie van HP (alleen printermarkt), maar een top 3 die bestaat uit leveranciers die ook vooral sterk zijn als leverancier van kopieermachines. In april 2008 is de eerste positie met een installed parkaandeel van bijna 30% voor Ricoh. De grootste concurrenten binnen de totale hardware markt zijn Canon, Xerox en Océ.
De krachtenveldanalyse is tot stand gekomen aan de hand van de marktaandelen uit de copiers markt
. Deze krachtenveldanalyse geeft iedere speler in de copiers markt weer.



3.2: B - Communicatiemiddelen met MVO-elementen
Hoofdstuk A en B waren theoretisch gerichte hoofdstukken. Hoofdstuk C gaf de behoeften van de B2B-markt weer en Hoofdstuk D gaat over het verwerken van MVO-aspecten in externe uitingen van Ricoh. De volgende deelvraag staat in dit hoofdstuk centraal:

“Welke communicatiemiddelen zijn het meest ontvankelijk voor MVO-elementen?”
Er wordt getracht antwoord te geven op deze deelvraag door de volgende subvragen in chronologische volgorde te beantwoorden:

1) Welke communicatiemiddelen kunnen met MVO geladen worden?
2) Wanneer is een campagne effectief voor Ricoh?

3) In welke van deze communicatiemiddelen zijn elementen van MVO toegepast?

4) Welke communicatiemiddelen zijn gevoelig voor MVO?
B 1. Communicatiemiddelen Ricoh
Het huidige communicatiebeleid volgens het Campagne Overzicht ziet er als volgt uit:
[image: image1.emf]Categoriseren van Communicatiemiddelen 2008
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Figuur 6: Communicatiemiddelen 2008
Aan de hand van het campagneoverzicht 2008
 is kwantitatief berekend welke communicatiemiddel of -instrument meest wordt ingezet. Het financiële boekjaar van 2008 loopt tot 31 maart 2009.

Als de gegevens van 2007 worden gecategoriseerd, komt daar de volgende grafiek uit: 

[image: image2.emf]Categoriseren van communicatiemiddelen 2007
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Figuur 7: Communicatiemiddelen 2007
Verschil tussen 2007 en 2008

De gegevens van fiscaal jaar 2008 zijn vergeleken met de gegevens van fiscaal jaar 2007. De gegevens uit fiscaal jaar 2007 zijn nog gebaseerd op NRG Benelux. Vanaf 2008 zijn de middelen gericht op Ricoh Nederland.
De eerste grafiek op de vorige pagina geeft de middelen van 2008 weer. De volgende grafiek betreft de middelen in 2007. De volgorde van de middelen is niet gelijk gebleven. Vanuit de Excel sheets Campaigns 2007 en Campaigns 2008 blijkt dat sponsoring vanuit dit overzicht het minst vaak wordt ingezet en dat juist Beurzen en Direct Mailing het vaakst worden ingezet. 
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Figuur 8: Externe-uitingen 2007-2008
Als deze bovenstaande grafieken worden vertaald naar een tabel, komt een rangorde van de ingezette middelen. Er hebben een aantal kleine verschuivingen plaatsgevonden. 

In 2007 bestreek de belactie met 12% de derde plek. In 2008 is de belactie meer ingezet, maar staat het middel wel op een gedeelde vierde plaats met de banners. De Web Leads zijn in 2008 een stuk populairder geworden. Dat heeft mede te maken met de online store van Paper & Supplies. Ook E-Mailing is in 2008 toegenomen ten opzichte van 2007. Uit deze cijfers kan geconcludeerd worden dat E-commerce door Ricoh steeds meer wordt ingezet, maar dat Beurzen en Direct Mailings toch nog steeds de koplopers zijn.

De reden dat de beurs in 2007 nog 32% scoorde en in 2008 maar 19% is te wijten aan het feit dat de cijfers uit 2007 niet alleen Nederland beslaan, maar de gehele Benelux. 


	Middelen 2007
	Percentage
	Middelen 2008
	Percentage

	Beurs
	32%
	Beurs
	19%

	Direct Mailing
	23%
	Direct Mailing
	18%

	Belactie
	12%
	Web Leads
	15%

	Service Leads
	8%
	Banners
	13%

	Promotie
	5%
	Belactie
	13%

	Web Leads
	5%
	E-Mailing
	7%

	Advertentie
	4%
	Service Leads
	5%

	E-Mailing
	3%
	Advertentie
	4%

	Banners
	3%
	Persbericht
	3%

	Persbericht
	3%
	Promotie
	2%

	Sponsoring
	2%
	Sponsoring
	1%


In tabel hiernaast is te zien wat de procentuele verschillen zijn tussen de ingezette middelen in 2008 ten opzichte van 2007.

B 2. Effectieve campagne
Figuur 9: Middelen 2007-2008

Het rendement van een Ricoh-campagne geeft weer of een campagne meer oplevert, dan dat het heeft gekost. Het rendement geeft aan wat het bedrijfsresultaat is van een campagne.
 De output is dan hoger dan de input. Een campagne is voor Ricoh effectief als de leads die uit een campagne komen moeten meer opleveren dan wat de kosten zijn van de hele campagne. Het gaat bij Ricoh niet om het responspercentage, maar om de financiële resultaten. 

Een belangrijk onderdeel bij effectieve campagnevoering is de gedragsintentie, ofwel de respons. Een ander belangrijk element bij een campagne is het gedrag van de ontvanger. Het gedrag is door te vertalen in het aantal leads. Leads houden in hoeveel procent van de totale benaderde klanten het product of de dienst afneemt.

Bij de output van een campagne kan over meerdere zaken gedacht worden. In communicatietermen worden vaak de volgende drie doelstellingen onderscheiden:

1. Bereiksdoelstelling: het bereiken van de doelgroep met de in te zetten communicatiemiddelen

2. Procesdoelstelling: heeft betrekking op het proces van communicatiewerking. 
3. Effectdoelstelling: heeft betrekking op het effect dat bereikt moet worden met de inzet van communicatiemiddelen
Effectiviteit is bepalend op meerdere vlakken. De effectiviteit hangt nauw samen met de doelstellingen die worden geformuleerd. Om een zo effectief mogelijke campagne te voeren, moeten doelstellingen zorgvuldig worden geformuleerd. Er zijn acht verschillende effectdoelstellingen te onderscheiden, namelijk; Categoriebehoefte, Naamsbekendheid, Merkenkennis, Merkattitude, Gedragsintentie, Gedragsfacilitatie, Gedrag, Tevredenheid.
De acht verschillende effectdoelstellingen kunnen worden getoetst op de verschillende middelen die Ricoh inzet. De verschillende middelen zijn op de horizontale as te vinden. De acht verschillende effectdoelstellingen staan links op de verticale as.

	Doel
stellingen
	Direct Mailing 
	Beurs
	Web Leads
	Banners
	Bel-actie
	E-Mailing
	Service

Leads
	Adver-tentie
	Pers
bericht
	Promo-
tie
	Spon-soring

	Categoriebehoefte
	+
	++
	+
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	++
	++
	++
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	++
	++
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	++
	++
	+
	++
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	++
	
	++
	++
	++
	++
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	++
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	+
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	Gedragsfacilitatie
	++
	+
	
	++
	+
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	Gedragsintentie
	++
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	+
	
	
	++
	

	Gedrag
	++
	+
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	++
	++
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	+
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	Tevredenheid
	+
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	++
	+
	
	


Figuur 10: Effectdoelstellingen voor communicatiemiddelen Ricoh

++: Veel gebruikt
+: minder vaak gebruikt

Het behalen van de effectdoelstellingen bepaalt de effectiviteit van een campagne. Een effectdoelstelling geeft weer wat een organisatie met haar externe uitingen wil bereiken. In het campagneoverzicht 2008 van Ricoh wordt onderscheid gemaakt tussen kwalitatieve en kwantitatieve doelstellingen. Kwalitatieve doelstellingen zijn gericht op bijvoorbeeld awareness en naamsbekendheid. Kwantitatieve doelstellingen zijn meer gericht op harde cijfers en zijn dus meetbaar.  Bij voorkeur worden kwantitatieve doelstellingen geformuleerd. Hoe concreter de doelstellingen, hoe beter. Alleen als er duidelijke doelstellingen zijn, kan Ricoh achteraf bepalen of de communicatie effectief is geweest. Van belang is ook dat de doelstellingen haalbaar zijn. Het heeft alleen zin om percentages te noemen als er in de analysefase onderzoek is gedaan bij een specifieke doelgroep
.
B.3. MVO-elementen toegepast in huidige communicatiemiddelen

In het huidige communicatiebeleid van Ricoh worden weinig elementen van MVO toegepast. Van alle campagnebriefings zijn er twee die direct gerelateerd zijn aan MVO.

De eerste campagnebriefing betreft een actie van de afdeling Paper & Supplies. De tweede campagnebriefing gaat over de GelSprinter.
Een actie is niet direct gerelateerd aan MVO. Die actie betreft de bannering over de MVO-scriptieprijs. Deze actie is niet direct, omdat deze niet is opgenomen is het Campagne Overzicht. 
1) Paper & Supplies – Navigator EcoLogical A4 75gr/m² – 500 vel/pak
Navigator EcoLogical papier wordt door een nieuwe ecologische benadering geproduceerd. Men gebruikt minder grondstoffen (water, pulp e.d.) voor de productie en toch levert 1.000 kg eindproduct papier 27 pakken A4 méér op als resultaat. De fabrikant Grupo Portucel Soporcel maakt gebruik van de eucalyptuspulp. Zo kan het dat een kwaliteit van 75 gram/m² aanvoelt en zich laat verwerken als zijnde 80 gram/m² en een hoogwitte uitstraling heeft.
2) Aficio™GX 7000 - Gelsprinter
Betaalbare kwaliteit en hoge snelheid in kleur: de ideale printer biedt beide. Met de Aficio™GX 7000 presenteert Ricoh een krachtige A3-kleurenoplossing waarmee u snel en on-demand kleurenafdrukken kunt maken. De Aficio™GX 7000 is eenvoudig in gebruik en onderhoud, en staat garant voor een kostenefficiënte afdrukoplossing.

· A3 kleurenafdrukken van een constant hoge kwaliteit.

· Afdrukken in kleur en zwart-wit op hoge snelheid (tot 29 ppm).

· Lage Total Cost of Ownership.

· Afdrukken in kleur vrijwel even voordelig als zwart-wit.
· GelSprinter™ Liquid Gel™: ultrasnel drogend, bestand tegen water en zonlicht

· Automatisch dubbelzijdig afdrukken.

3) Banners: MVO-Scriptieprijs

Banners voor de MVO-scriptieprijs worden ingezet om studenten te stimuleren hun scriptie in te leveren. De scriptie wordt bekeken door een vakjury. Deze vakjury maakt uiteindelijk bekend welke kandidaat deze MVO-scriptieprijs heeft gewonnen. De banners van Ricoh zijn voornamelijk te vinden om websites die affiniteit met MVO hebben, bijvoorbeeld duurzaamondernemen.nl en de website CSR.nl.
Deze banners worden niet meegenomen in het Campaign Overzicht, omdat ze maar een enkele keer worden ingezet en het niet zinvol is er een briefing voor te maken.
B 4. Communicatiemiddelen laden met MVO?
Het is een wetenschappelijk feit dat driekwart van onze emoties gevormd worden door wat we ruiken, niet door wat we zien of voelen. Ondanks deze bevindingen, wordt er weinig geurmarketing toegepast door bedrijven in Nederland. Grote bedrijven focussen zich nog steeds op wat we horen en zien, niet op wat we ruiken
.  Lindstrom stelt zelfs dat de merkloyaliteit verhoogd kan worden met 70% door drie van de vijf zintuigen in te zetten in de marketingcommunicatie rondom een merk. Ook heeft hij onderzocht dat 75% van onze aankoopbeslissingen worden genomen door wat we ruiken
. 
Geuren kunnen worden toegepast in grote en kleine ruimtes (horeca, winkels, OV, beurzen) en zelfs in professioneel drukwerk (kaarten, briefpapier). 

Ricoh heeft een aantal communicatiemiddelen en -instrumenten tot haar beschikking voor haar externe uitingen. De middelen die op dit moment voor handen zijn, zijn Direct Mailing, E- mail, Beurs, Promotie, Belactie, Advertentie, Persbericht, Sponsoring, Banners, Service Leads, Web Leads.

Bij de keuze van de in te zetten communicatiemiddelen moet met een aantal factoren rekening worden gehouden. Binnen de instrumenten zijn er soms beperkingen aan de media, waardoor sommige middelen wel en anderen beter niet kunnen worden geladen met MVO-elementen. Ook kunnen de kosten te hoog zijn, of is het middel gewoon niet geschikt. 
De belangrijkste factor bij de keuze van de externe uitingen bestaat uit de specifieke mogelijkheden van ieder instrument / middel. Sommige commerciële doelstellingen van Ricoh kunnen het beste met direct mailing worden gerealiseerd. Voor andere doelstellingen kan beter een beurs of een banner worden ingezet. Ieder communicatie-instrument moet goed tot zijn recht komen. Er zijn verschillende mogelijke doelstellingen voor instrumenten.

Per communicatie-instrument wordt weergegeven of en welke groene uitvoeringselementen toepasbaar zijn op deze middelen. 

Direct Maling is voor Ricoh de meest gebruikte vorm van externe communicatie. Direct Mailing is onderdeel van Directmarketingcommunicatie. Met directmarketingcommunicatie kan een bepaalde doelgroep heel gericht benaderd worden. De primaire doelstelling is vaak een directe beïnvloeding van het koopgedrag. Ook kan een langdurige relatie met de klant worden opgebouwd en onderhouden. Het is een goede combinatie om directmarketingcommunicatie te combineren met promoties (speciale aanbiedingen) en bij PR, beurzen en tentoonstellingen (versturen van uitnodigingen). In een Direct Mailing zijn groene uitvoeringselementen goed te verwerken. Een Direct Mailing is goed te verpakken in een ‘jasje’. Dat ‘jasje’ kan een envelop of een doosje of verpakking zijn. 
Op de buitenkant van de Direct Mailing zijn dus al goed elementen te verwerken. Die elementen kunnen keurmerken of logo’s bevatten, maar ook kleuren, afbeeldingen of bepaalde doelen die een bedrijf nastreeft. Ook het prikkelen van de emoties is goed toepasbaar met een Direct Mailing. Daarbij moet gedacht worden aan zicht (kleuren, letterype, vormen, logo’s, keurmerk, grootte), geur, tast en geluid. Smaak is niet toepasbaar in een Direct Mailing. 
Thematische promoties hebben invloed op de attitude van de ontvanger. Met thematische promoties kan vooral goed worden ingespeeld op het gevoel van de ontvanger
.

Beurzen, events en seminars zijn het meest multimediale instrument. Vrijwel alle media en ook sommige andere instrumenten kunnen in het kader van beurzen gebruikt worden; folders, films cd’s en internet. Dankzij een beurs kunnen gemakkelijk adressen van prospects worden verzameld.
Op een beurs kunnen ook de emoties van de ontvanger worden geprikkeld. Het voordeel van een beurs is, dat er persoonlijk contact mogelijk is. Het uitvoeringselement presentator is daarbij erg belangrijk. Ook vormgeving, kleur, taal, tekst, beelden en muziek spelen een rol. Ook op de beurs kan een bedrijf inspelen op de emoties van de bezoeker. Dit kan, net als bij Direct Mailing, door middel van geuren. Uit recent onderzoek van MoodScent is gebleken dat geurmachines een positief effect kunnen hebben op het koopgedrag van mensen. Uit dit onderzoek is gebleken dat in de horeca de omzet met 5% is gestegen wanneer geurmachines de geur zeewater verspreidden. De omzet steeg met maarliefst 19% wanneer de sinaasappelgeur werd verspreid
.
Promotie heeft als doel de omzet een tijdelijke stimulans te geven. Het instrument promotie is altijd productgericht en is daarom onder de noemer actiematige marketingcommunicatie te plaatsen. Actiematige marketingcommunicatie is productgericht, waardoor het in te zetten middel niet van belang is. 
Reclame / Advertenties zijn middelen voor het beïnvloeden van de kennis, attitude en tevredenheid van grote groepen consumenten. Reclame kan het uiteindelijke koopgedrag van (potentiële) klanten beïnvloeden. Reclame kan in het algemeen niet verdergaan dan het vergroten van de koopintentie. Deze intentie moet met behulp van andere communicatie-instrumenten worden omgezet in daadwerkelijke aankopen. 
Banners zijn grafische reclame-uitingen op internet en vallen daarom onder het kopje reclame.

Banners zijn visueel goed te onderbouwen met afbeeldingen, kleuren, video’s en tekstgebruik. Ook is muziek goed in een banner te verwerken.

Ricoh heeft een groot deel van haar naamsbekendheid te danken aan sponsoringactiviteiten. Bij sportsponsoring is het vergroten van naamsbekendheid meestal de belangrijkste doelstelling. Sponsoring alleen heeft nooit rechtstreeks invloed op het koopgedrag. De naamsbekendheid en de attitude kan er echter wel door worden beïnvloed. Sponsoring is een instrument wat veel door Ricoh wordt ingezet, maar wat, binnen deze scriptie, niet geladen kan worden met MVO-elementen.
Marketing PR is een uitstekend middel om de introductie van een nieuw product te begeleiden. Een positief artikel door een gezaghebbende journalist zal bovendien invloed hebben op de beeldvorming rond het merk. Een persbericht is een goede manier om de media te bereiken. Een persbericht kan een groot bereik hebben. In een persbericht zijn weinig MVO-uitvoeringselementen toe te passen, omdat de journalist bepaalt of, en hoe het artikel wordt geplaatst. Ricoh heeft hier geen inspraak in. Persberichten behoren tot marketing PR.
Web Leads zijn leads die gewonnen worden middels het Internet. Zodra een klant van Ricoh iets via de webpagina aanschaft, betekent dat dat er een lead via het web heeft plaatsgevonden. Een webshop kan geladen worden met groene elementen, maar het is moeilijker om de klant daarmee te overtuigen, omdat de klant deze makkelijk weg kan klikken. Je kunt de omgeving van de E-shop wel wat groener maken en je kunt er ook muziek onder zetten, maar vooral tekst en afbeeldingen zijn belangrijk.
Service Leads zijn leads die ontstaan wanneer een servicemonteur bij de klant op bezoek gaat voor onderhoud, service of reparatie. Als de klant aangeeft iets nodig te hebben, kan de klant dit via de monteur doorgeven. Het uitvoeringselement presentator, de monteur, is hierbij erg belangrijk. Ook vormgeving en opmaak spelen een belangrijke rol. De Servicemonteur is op het moment van bezoeken, het gezicht van de onderneming. Op dat moment is de servicemonteur bepalend voor het imago van Ricoh.

E-mailing stelt Ricoh in de gelegenheid om op een zelf gekozen tijdstip, doeltreffend de informatie in de inbox van de (potentiële) klanten terecht te laten komen. E-mail is een van de snelst groeiende marketingmiddelen van dit moment. De lage kosten en het gemak om in een handomdraai een grote groep relaties of prospects te bereiken is een van de belangrijkste redenen waarom steeds meer bedrijven en marketing organisaties e-mail inzetten als marketinginstrument. 

In een E-mailing zijn goed MVO-uitvoeringselementen toe te passen. Het is echter lastig om in te spelen op de emoties van ontvangers, omdat een E-mail niet tastbaar is. Tekstuele en visuele zaken zijn goed toe te passen in een E-mail, maar geur niet. Een header of footer kan wel worden voorzien van een MVO-tintje. Ook kan het kleurgebruik worden aangepast. Een E-mailing kan echter wel onpersoonlijk worden geïnterpreteerd door de ontvanger. 
Een belactie dient vaak ter opvolging van een direct mailing. In een belactie zou eventueel het element muziek kunnen worden toegepast. Die muziek kan weer betrekking hebben op MVO. Maar zet je muziek in, dan is de wachttijd van klanten langer en neemt de klanttevredenheid af. Muziek is daarom niet een goede optie.
In de volgende tabel worden de verschillende uitvoeringselementen getoetst op de verschillende media die Ricoh voor handen heeft. De tabel geeft aan of een uitvoeringselement wel of niet toepasbaar is. De tabel geeft niet aan of het verstandig is om deze elementen toe te voegen. Als extra uitvoeringselement is geur toegevoegd. 
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	Adver-tentie
	Pers
bericht
	Promo-
tie
	Spon-soring

	Vormgeving en opmaak
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Typografie en kleur
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	+
	+
	+

	Taal en stijl
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Muziek
	-
	+
	+
	+
	+
	
	-
	+
	-
	+
	-

	Beeld en tekst
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+

	Getuigenissen
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-

	Drama
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-

	Les
	+
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-

	Angst
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-

	Humor en
erotiek
	-
	+
	-
	-
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	-

	Presentator
	-
	+
	-
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	-
	-

	Reclame-
kenmerk
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	+

	Geur
	+
	+
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	+
	+
	-


Figuur 11: Communicatiemiddelen met uitvoeringselementen
Direct mailing, beurzen, e-mailing, advertenties, service leads en persberichten zijn de middelen/ instrumenten die het beste geladen kunnen worden met MVO-elementen. Van deze zeven middelen/ instrumenten kan het meeste rendement uit de direct mailing en de beurs worden gehaald, omdat dezen het meest frequent worden ingezet door Ricoh.
3.3: C - Uitvoeringselementen
In dit hoofdstuk zal het begrip uitvoeringselementen worden behandeld. Dit wordt gedaan aan de hand van verschillende subvragen Alle onderstaande subvragen maken deel uit van de subvraag “Wat zijn uitvoeringselementen?”:
a. Uit welke onderdelen bestaan uitvoeringselementen?
b. Wat zijn uitvoeringselementen en wat voor waarde hebben uitvoeringselementen op communicatiemiddelen?
Net als in deel A, wordt ook hier iedere subvraag apart behandeld in een daarvoor bestemde paragraaf. In paragraaf B 1 wordt uitgelegd wat uitvoeringselementen precies zijn en hoe deze elementen in de communicatie-uitingen van toepassing zijn. Uit welke verschillende onderdelen uitvoeringselementen bestaan, wordt in paragraaf B 2 behandeld. 

C 1 De onderdelen van uitvoeringselementen

Uitvoeringselementen bestaan uit veel verschillende onderdelen. Volgens de literatuur zijn er twaalf uitvoeringelementen
. In onderstaand schema zijn de uitvoeringselementen te vinden. Zoals in de vorige paragraaf al vermeld is, kunnen de uitvoeringselementen verschillende functies bekleden. De verschillende functies (aandacht, acceptatie en informatie) zijn horizontaal opgesomd. Hiermee ontstaat een overzichtelijk raamwerk op welke functie de uitvoeringselementen het beste scoren. 
De kenmerken van de uitvoeringselementen zijn geformuleerd aan de hand van Floor en van Raaij – Marketingcommunicatiestrategie. 

	Uitvoeringselementen
	Aandacht
	Acceptatie
	Informatie

	Vormgeving en opmaak
	++
	++
	+

	Typografie en kleur
	++
	+
	+

	Taal en stijl
	+
	++
	+

	Muziek
	++
	++
	+

	Beeld en tekst
	++
	+
	++

	Getuigenissen
	+
	++
	++

	Drama
	++
	++
	+

	Les
	+
	+
	++

	Angst
	+
	+
	+

	Humor en erotiek
	++
	++
	+

	Presentator
	++
	++
	+

	Reclamekenmerk
	++
	++
	+


Figuur 12: Kenmerken uitvoeringselementen

Sensory Branding
De hiernaast genoemde uitvoeringselementen zijn gericht op de zintuigen zien en horen. Echter worden de zintuigen smaak, geur en tast weinig gebruikt in de marketingcommunicatie. Brand guru Martin Lindstrom heeft met zijn onderzoeksteam van maar liefst 600 mensen in 18 verschillende landen de impact van zintuigen dieper geanalyseerd. Volgens dit onderzoek richt 83% van de commerciële communicatie zich op onze ogen. De andere zintuigen; tast, smaak, geur en geluid worden nauwelijks gebruikt in de marketingcommunicatie. Terwijl bijvoorbeeld 75% van onze emoties bepaald wordt door wat we ruiken. Lindstrom stelt dat hij de merkloyaliteit kan verhogen met 70% door drie van de vijf zintuigen in te zetten in de marketingcommunicatie rondom een merk
. In de bijlagen is met een tekening uitgelegd hoe een geur effect kan hebben op de hersenen.

“Over 80% of consumers find the smell of a new car one of the most joyful experiences involved in buying one. More than 60% states that it is the sound of a new cell phone and not the looks or functionality that distinguishes one brand from another. Over 75% of our emotions are conceived by what we smell instead of what we see and hear. Looking at these numbers, it seems amazing that over 80% of commercial communications appeal solely to our sight
”.
Alle zintuigen werken mee bij het verwerken van reclame. Er ontstaat een betere beeldvorming van een product als er meer dan één zintuig tegelijkertijd geprikkeld wordt. Bij geur is sprake van een gericht geheugen, waardoor een vleugje geur een krachtig geheugeneffect op kan leveren. Geurend drukwerk draagt dus bij aan de communicatie via advertentie, flyer, folder of brochure. Geur heeft een aantoonbaar positieve invloed op het begrip van de boodschap. Geurende advertenties zetten eerder aan tot de aankoop van het product en kan leiden tot een hogere exposure
. 

AXE, onderdeel van Unilever, gelooft sterk in de impact van onze zintuigen bij het uitbouwen van hun merkidentiteit. Toch zijn de meeste reclamecampagnes traditiegetrouw enkel gericht op de visuele aspecten. Uit volgende cijfers valt af te leiden dat de impact van de zintuigen verschillend is. Zicht heeft een impact van 58%, geur 45%, gehoor 41%, smaak 31% en tast 25%
. Winkelketen Lush gebruikt het zintuig reuk goed. Lush maakt zeepjes, shampoo en body crème. De zeepjes staan erom bekend dat ze enorm sterk ruiken. Lush speelt goed in op de emoties die geuren bij mensen opwekken
. 
C 2 Uitvoeringselementen en de waarde op communicatiemiddelen?
De specifieke combinatie van de uitvoeringselementen kan de reclame helpen om de aandacht van de ontvanger te vangen. Uitvoeringselementen kunnen ook de manier waarop onze geest de reclame verwerkt beïnvloeden. Dit kan zowel bewust als onbewust.
Het inzetten van visuals en tekst in communicatiemiddelen zorgen ervoor dat de hersenen van de ontvanger positief of negatief beïnvloedt worden. Daardoor gaan wij zaken op een bepaalde manier interpreteren. Tekst en beeld zijn daarin enorm belangrijk. 

Bij het inzetten van een communicatie-uiting worden verschillende specifieke elementen gebruikt. Deze uitvoeringselementen hebben drie belangrijke functies
:

1) aandacht trekken

2) acceptatie van de communicatie-uiting oproepen

3) informatie overdragen

De twee eerste functies hebben betrekking op de procesdoelstellingen van een campagne. De communicatie-uiting moet opvallen ten opzichte van andere marketingcommunicatie. De ontvanger dient ook de communicatie-uiting te accepteren en te appreciëren. 
Dit wordt ook wel het likeability-model
 genoemd. Volgens Giep Franzen is de doelstelling bij likeabilty ‘het streven naar de ontwikkeling en versterking van een positieve merkhouding (attitude) op lange termijn. De nadruk ligt op de uitvoeringskenmerken van de campagne
’. 
Bij likeability wordt geprobeerd elementen te gebruiken die door de ontvanger gewaardeerd worden. 

Als derde functie kunnen uitvoeringselementen ook gebruikt worden om een gewenst communicatie-effect te bereiken. Deze elementen dragen dan bij tot het overdragen van informatie en gevoelens.
	Het Likeability Model


	· Streeft naar waardering van de reclame

	· Grappig, leuk, interessant, raakt gevoelige snaren

	· Kinderen, dieren, milieu, natuur en geliefde persoonlijkheden

	· Altijd bruikbaar, in het bijzonder als weinig merkdifferentiatie optreedt

	· Opvallen en positieve herinnering


Figuur 13: Likeability model Giep Franzen

Giep Franzen ontdekt dat reclame die mensen leuk, aardig of sympathiek vinden maakt dat mensen in een ontvankelijke gemoedstoestand raken en open staan voor nieuwe dingen. “Likeablity blijkt een belangrijke beïnvloeder van het mentale bereik van een uiting te zijn. Gewaardeerde reclame is beter in het onderbreken van het scanningsproces van consumenten en het verbeteren van het verwerkingsproces. 
Aandacht en emotie bepalen wat er in ons geheugen komt en wat niet. Aandacht wordt voor een deel bepaald door de dwingende kenmerken van externe stimuli (bijvoorbeeld executiekenmerken zoals grootte, beweging, vorm en kleur). Emoties bepalen daarbij welke informatie we selecteren, waar we aandacht aan geven, hoelang we aandacht blijven geven en hoeveel. Communicatie moet een (positieve) emotionele arousal opwekken”
.
MFP’s zijn lage betrokkenheidgoederen. Dit houdt in dat vooral de scanningsfase van belang is. Een printer of copier wordt namelijk pas vervangen als de oude versleten is. De klant is gering betrokken bij het product. Een MFP heeft weinig affectieve waarde. Dat een MFP een laag betrokkenheidsgoed is, is weer van belang voor de uitvoeringselementen, want hoe belangrijker het product voor de klant is, hoe minder uiterlijke kenmerken van een advertentie een rol spelen
. Het toepassen van uitvoeringselementen kan grote invloed hebben op de resultaten van een campagne. Deze elementen brengen hun eigen associaties mee die het campagne-effect kunnen versterken. Het gebruik van uitvoeringselementen leidt doorgaans tot een stijging van de overtuigingskracht. Verschillende elementen kunnen ook tegelijkertijd worden toegepast. Uitvoeringselementen dragen hun betekenissen over op het merk. De brand en de brand impression worden hierdoor waardevoller en rijker.
3.4: D - De invloed van MVO-uitvoeringselementen op de B2B-wereld

In dit hoofdstuk zal de invloed van MVO-uitvoeringselementen op de B2B-wereld worden behandeld. Dit wordt gedaan aan de hand van verschillende subvragen Alle onderstaande subvragen maken deel uit van de subvraag “Hebben MVO-uitvoeringselementen invloed op de klanten van Ricoh”?
1) Kan klantengedrag worden beïnvloed door MVO-elementen toe te voegen aan communicatiemiddelen?

2) Heeft de B2B-wereld behoefte aan MVO-uitvoeringselementen?

3) Zijn de klanten van Ricoh ontvankelijk voor MVO-elementen?
D 1. Beïnvloeding klantengedrag door MVO-elementen

Klantenanalyse
Klantengedrag is de beschrijving van hoe mensen kopen, wat ze kopen, waar ze kopen, wanneer ze kopen en waarom ze kopen. Het is daarmee een onderdeel van marketing met duidelijke kruisverbanden met psychologie, sociologie, antropologie en economie. Het doel van het in kaart brengen van klantengedrag is het besluitvormingsproces rond de koop van zowel individuen als groepen te begrijpen. Uitvoeringselementen kunnen zowel positieve als negatieve invloed hebben op het aankoopproces van de klant. In onderstaande figuur is duidelijk te zien dat er vijf criteria zijn bij het inkoopproces van de klant
. Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen moet bij een onderneming in het DNA zitten, wil het geloofwaardig naar alle stakeholders toe communiceren. MVO is daarom een bovenliggende factor in het aankoopproces van de klant. De reden dat MVO geen apart onderdeel is, is het feit dat MVO geen eigenschap is, maar een onderdeel van de onderneming. MVO voegt, vanuit het  DNA van de onderneming, elementen toe aan de ervaringen van de klanten met het merk, waardoor geloofwaardigheid bij de klant ontstaat en het vertrouwen in de onderneming toeneemt.
Zintuigen en emoties

Elke kleur en elke geur die we waarnemen beïnvloedt onze hersenen. Reclameboodschappen zijn maar een van de honderden impressies die dagelijks op ons afkomen. Bij het aankoopproces van de klant speelt behoeftebevrediging een grote rol, naast esthetiek en schoonheid. Het aankoopproces is wishful thinking. Dankzij het uitvoeringselement humor of door felle of juist zachte kleuren te gebruiken of een meeslepende melodie, wordt ingespeeld op het genotcentrum van de mens.  In deel B van deze scriptie is het begrip sensory branding al behandeld. Emoties zijn volgens Martin Lindstrom erg belangrijk voor het verwerkingsproces van campagnes. Seconden voordat we een rationele beslissing denken te nemen, is die beslissing al door oudere, niet cognitieve hersenlagen genomen. De feitelijke beslissing gebeurt dus door hersenlagen waarop we als mens geen grip hebben. In de reclamewereld is het idee van de niet-rationele, maar emotionele mens nu heel populair (Robert Heath, Dan Hill en Martin Lindstrom). Het gaat volgens hen bij reclame primair om de emotie. Heath meent dat hoe meer rationele argumenten in een commercial zijn opgenomen, hoe slechter deze werkt voor het merk en voor het aankoopgedrag.  Het onderzoek van Martin Lindstrom wijst uit dat logo’s van merken niet zo belangrijk zijn als altijd werd aangenomen. Reuk en gehoor zijn veel belangrijker bij het maken van keuzes dan het zicht
. 
Uit recent onderzoek
 is gebleken dat geur een positieve invloed heeft op de klanten in horecagelegenheden en op beurzen. Toch speelt ook het kleurgebruik nog steeds een grote rol in het marketingproces

Kleurgebruik
Onder sensory branding, ofwel zintuigelijke marketing, valt ook het kleurgebruik van campagnes. Kleuren zijn onderdeel van het zintuig zicht. Kleuren hebben in de marketing een speciale betekenis en dienen dan ook bewust te worden toegepast
. Het gebruik van kleuren is onderdeel van de uitvoeringselementen, zoals omschreven in ‘Floor en Van Raaij’.

Volgens Ad Havermans, docent MVO, wordt de kleur groen meteen gelinkt aan duurzaamheid en milieuaspecten
. Binnen de kleur groen zijn tientallen variaties mogelijk. 

De autowereld is een goed voorbeeld. Autofabrikanten spenderen duizenden euro’s aan kleuronderzoek. Op dit moment is de kleur wit razend populair. Dat leidt er weer toe dat nu steeds vaker de kleur wit gebruikt wordt in advertenties
.

Als een product met een bepaalde kleur wordt ontvangen door de klant, gebeuren er rare dingen met het brein. Door alleen te kijken naar het product, heeft 62 – 90% van de mensen het product beoordeeld op kleur
. Volgens Sephine Laros van Aldebo Communicatie bepaalt de kleur de eerste indruk van mensen op een communicatiemiddel. “Kleurgebruik is daarmee een belangrijk element in de uitvoering van communicatiemiddelen. 
De kleur groen wordt altijd meteen geassocieerd met natuur, milieu en gras. De kleur rood is de kleur die als eerste opvalt bij mensen
.”
MVO betekent echt veel meer dan alleen de kleur groen van stal halen en op ieder communicatiemiddel plakken, maar uit de kwalitatieve onderzoeken blijkt dat de meerderheid van de geïnterviewde personen verwijzen naar de kleur groen als associatie met milieu en MVO.

Er zijn verschillende kleurelementen mogelijk in een communicatiemiddel. “Kleuren doen iets met mensen. Het is daarom belangrijk om met kleureffecten rekening te houden en de kleurkeuze laten bepalen door wat een bedrijf met haar huisstijl wil bereiken.”
 Kleuren hebben een zeer sterk emotionele waarde.

Op de volgende pagina zijn de kleuren met betekenissen weergegeven. De bron van deze kleurbetekenissen is ‘Digi-profs – Over kleurgebruik binnen de verkoop’. Er zijn veel verschillende bronnen te noemen die de betekenissen van kleurgebruik weergeven. Leonardo da Vinci heeft een kleurenanalyse gemaakt, maar die is vooral bedoeld voor schilderijen en kunst. Ook zijn er kleurenanalyses beschikbaar voor internetsites. En er zijn vele kleurenanalyses over kleding en mode. De reden dat in deze scriptie de betekenis van de kleuren volgens Digi-profs wordt gebruikt is omdat de betekenis van deze kleuren zijn getoetst op het verkopen van producten en diensten en daardoor binnen de context van Ricoh past. Onderstaand de tabel met kleuren en betekenissen en associaties.
	Kleur
	Betekenis
	Associatie
	Opmerking

	Blauw
	Zakelijk, kwaliteit, leiderschap, stabiliteit
	Vriendschap, koel, fris, vrijheid, respectvol
	

	Geel
	Voorzichtig, nieuw, tijdelijk, warmte
	Openheid, stralende vreugde, enthousiasme, onrust, opwinding
	Geel wordt snel geregistreerd door de ogen

	Groen
	Verfrissend, kalmerend
	Natuur, duurzaam, verwachting, evenwicht, starheid, zekerheid, ontspanning, levendige dingen
	Stabiele kleur. Sterke verwijzing naar natuur

	Rood
	Wekt emoties op, stimulerend, opwekkend
	Kleur van de liefde
	Rood valt het snelst op

	Oranje
	Machtig, betaalbaar, informeel
	Oranje stimuleert. Geeft blij en gelukkig gevoel
	Trekt snel aandacht

	Bruin
	Behaaglijk, geborgen, saai, lui, informeel en ontspannen
	Kleur van de aarde. Mannelijk en natuurlijk
	

	Wit
	Zuiverheid, reinheid en frisheid
	Goedheid, puurheid, kuisheid, delicaatheid, verfijnheid, formaliteit
	

	Zwart
	Stijlvol, machtig, gezag en mysterie
	verontrusting
	Kleur van de nacht

	Zilver
	Luxueus
	Koninklijk, rijk en statig
	Juwelier

	Paars
	Hallucinerend, melancholisch
	Angstig
	

	Roze
	
	Zoet en zacht
	Snoep


Figuur 14: Psychologische kenmerken kleuren
Dat de kleur groen staat voor milieu en duurzaamheid is geen verrassing. De Amerikaanse term voor groen communiceren heet ook wel green marketing. The American Marketing Association (AMA) omschrijft green marketing als “green marketing is the marketing of products that are presumed to be environmentally safe. Thus green marketing incorporates a broad range of activities, including product modification, changes to the production process, packaging changes, as well as modifying advertising”
.
Typische MVO-uitvoeringselementen
Kleuren en muziek zijn volgens professionals typische MVO-uitvoeringselementen. Martin Lindstrom voegt daar graag de geurbeleving aan toe. Met geuren worden mensen op emotioneel gebied geprikkeld. Bijna 80% van de beslissingen worden op emotioneel gebied genomen. Als geuren worden gecombineerd met een groene gedachte worden mensen op emotioneel vlak geprikkeld door MVO-elementen. Het uitvoeringselement ‘les’ werkt niet, volgens Lindstrom. Hoe meer rationele argumenten worden genoemd, hoe slechter dit werkt op de externe middelen. Getuigenissen zijn geschikt om informatie over te dragen en om acceptatie te krijgen. Getuigenissen zijn dus deels toepasbaar binnen een MVO-campagne. Het element drama omvat meer emotionele dan rationele argumenten, waardoor drama wel goed toepasbaar is. De presentator kan een positieve invloed uitoefenen. Logo’s daarentegen zijn, volgens Lindstrom, steeds minder effectief. Het gaat meer om het gevoel wat gekweekt wordt door een bedrijf. 
D 2. MVO behoefte van B2B-wereld

Dankzij het onderzoek van Martin Lindstrom zijn marketeers erachter gekomen dat emotie steeds vaker onderdeel wordt van het beslissingsproces, ook in de B2B-wereld.

Dat in de B2B-markt beslissingen vaak op rationeel niveau worden genomen is volgens Lindstrom achterhaald. Hoewel B2B een rationeel product levert, is de emotionele waarde belangrijker dan ooit. De grenzen tussen B2B en B2C lijken te vervagen
.
Volgens Onderzoeksbureau GFK is in de B2B-markt, waarin veel merken met hun commercials om aandacht vragen, emotie een goed middel om een positieve merkassociatie op te bouwen
.
Alex van der Zwart, pionier op het gebied van MVO, vindt dat er weinig verschil zit tussen de marketeers in de B2B-, of B2C-markt: “Een goede marketeer is ondernemend, creatief en redeneert vanuit de klant. Het moet dus niet uitmaken over welk product of welke markt het gaat. Alleen ervaring kan hem of haar scheiden van de rest.
”
Volgens Piet Pauwels, docent industriële en internationale marketing aan de Universiteit van Maastricht, wordt waarde steeds belangrijker in de B2B-salesorganisatie: “Het is een fabeltje dat B2B-kopers rationele kopers zijn. Er is zeker ruimte voor een emotionele component”. 

Raoul Zaal, directeur marketing en sales bij NUON, kan dat beamen. “Vroeger waren onze verkooptechnieken gericht op harde criteria, nu praten we ook over CO2 reductie, energiebesparing en andere maatschappelijke vraagstukken. Natuurlijk moet er op tijd geleverd worden tegen een scherpe prijs, maar dat we nu groene stroom bieden is zeker een factor die meeweegt in de onderhandelingen. Ook communiceren we steeds meer over duurzame aspecten.
” Volgens Raoul Zaal zijn groene elementen dus onderdeel van het aankoopproces. De duurzaamheid van producten en/of diensten wordt steeds vaker een wegingsfactor. 
Marcus Evans, professional trainer in B2B-Brand Creation ziet zeer positieve mogelijkheden in het combineren van groene aspecten in communicatiemiddelen en sensory branding. “The 21st Century has been labeled the ‘Century of the environment’ as a result the new sophisticated savvy consumer are now increasingly prioritising green and environmentally safe products.
 It is vital marketing campaigns successfully integrate green initiatives and sensory branding into their existing marketing mix.
”
Groene uitvoeringselementen toevoegen aan je communicatiemiddelen zijn volgens Dhr. Evans een belangrijk onderdeel van de marketingacties van een bedrijf. 

“B2B bestaat evengoed uit bedrijven met medewerkers als B2C. Van die medewerkers verlangt een groeiend deel naar duurzaamheid. De vernieuwende denkers die met hun innovaties ervoor zorgen dat de welwillende en tegelijk nuchtere B2B-klant niet meer hoeft te kiezen tussen prijs en duurzaamheid
” Volgens Karin Rikkers is de leidinggevende binnen een organisatie de drijfveer achter de duurzame behoeften van de B2B-organisatie. Deze pioniersrol moet vervuld worden door een maatschappelijk betrokken persoon, die de kar kan trekken. Deze persoon maakt onderdeel uit van de ‘Economy of Meaning’, een economie waarin individuen bezig zijn met betekenisvol zijn voor anderen en de samenleving.
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“Beslissingnemers in B2B zijn in hun vrije tijd ook consumenten. Ze maken zakelijke beslissingen deels gemaakt op basis van cijfermatige afwegingen, deels op gevoel. Als iedereen alleen zou rekenen was de Nissan Micra de meest succesvolle leaseauto geweest.”

Niet alleen Sicko van Dijk, maar ook Bruno Braakhuis van Van Lanschot, vinden dat de mensen die in de B2B-markt werkzaam zijn, ook gewoon consumenten en morele personen zijn:
“Op jouw vraag of B2B anders is dan B2C in dit opzicht: ja. B2B is minder gevoelig voor de publieke opinie in directe zin. Maar de mensen die er werken zijn ook consumenten, dus in indirecte zin kan B2B zich niet aan een zekere druk onttrekken, en gelukkig maar. Daarom zal B2B uiteindelijk wel - en geleidelijker - volgen.”

Het doel achter iedere campagne, of het nu gericht is op B2B of B2C, is het erkennen van de doelgroep. De behoeften van de doelgroep in kaart brengen is het belangrijkste aspect van communicatie. De marktvorm maakt dan geen verschil. De kracht ligt in het begrijpen van de doelgroep. Doelstellingen en strategie worden geformuleerd, middelen worden ingezet, alleen de doelgroep is verschillend. 
Een briefing voor de B2B en B2C-markt bevat precies dezelfde elementen, namelijk beschrijving van de doelen en verwachtingen, de doelstelling van de campagne, de boodschap, de belofte, de tone-of-voice en uiteindelijk de call-to-action.
“Be green and tell it. Er wordt veel waarde gehecht aan geïntegreerde en groene communicatie, mits de werkelijke identiteit idem dito is”.

Alle psychische processen die in consumentenreclame van invloed zijn op de uiteindelijke reclame-effecten, zijn dat ook in B2B-reclame. Er zijn wel wat nuanceverschillen. Consumentenreclame wordt, vaker dan B2B-reclame, op een relatief laag bewustzijnsniveau verwerkt. Dat komt omdat in de consumentensector producten vaker voor het plezier worden gekocht en omdat het financiële risico dat met de aankoop is gemoeid meestal klein is. 
De verschillen tussen B2C en B2B-reclame worden trouwens steeds kleiner, vooral omdat bedrijven vaker reclame maken voor de organisatie als geheel (corporate advertising).
"Ja er is plaats voor emoties in de B2B-marketing, want emoties doorbreken de onverschilligheidbarrière en doen advertenties opvallen in een rationele omgeving." 
Emotionele reclame werkt vooral goed op verzadigde markten waar de producteigenschappen elkaar niet veel ontlopen. Juist hier zijn emoties in staat om een toegevoegde waarde te realiseren die duurzamer is dan de toegevoegde waarde van een, veelal tijdelijke, technische voorsprong
. 
Volgens Mark Veldpape, CEO van QuestionMarks, is de behoefte aan MVO in de B2B-wereld enorm groot. “Ja er is ontzettend veel behoefte aan MVO binnen de B2B-wereld. Alleen wel het meest bij bedrijven die zelf ook al fan zijn van MVO (of ‘Cradle to cradle’)”
Volgens Mark is de MVO-behoefte zeker aanwezig. Echter speelt die behoefte vooral bij bedrijven die zelf ook bewust met MVO bezig zijn. Er wordt een soort MVO-klantenkring ontwikkeld, waarin alleen MVO-gerichte bedrijven actief zijn. “Binnen een jaar behoort iedere Multinational tot die klantenkring”

Oznur Yurtsever, consultant bij Triple Value Marketing is zelfs van mening dat de B2B-wereld qua MVO voorop loopt op de B2C wereld:

“Bedrijven zijn erg gebonden aan wetten en regels en eisen van stakeholders en zullen gevoeliger zijn voor MVO. Bij consumenten gaat het om een persoonlijke voorkeur en het bewust kiezen voor een duurzaam product. Consumenten zijn minder gebonden aan allerlei wensen en eisen van derden en zijn minder gevoelig voor MVO.”

Risico op Greenwashing
De gebruiker van de producten en diensten laat zich overtuigen door de informatie die Ricoh hen geeft. Natuurlijk kan de media zorgen voor negatieve informatie. “Je wordt namelijk dubbel afgerekend als blijkt dat je niet duurzaam bent. De kans voor Ricoh is niet groot dat de media of een andere factor er doorheen prikt. Je kunt je namelijk goed duurzaam profileren, zonder grote schade op te lopen voor negatieve bedrijfsvoering. Het voordeel van Ricoh is ook dat ze in de B2B-markt zitten. In die markt zijn de gebruikers minder kritisch dan in de B2C-markt. 
Zoals Ricoh nu in de media staat zijn ze ruim voldoende duurzaam. Ricoh loopt dus een zeer beperkt ‘greenwash-risico’.”

D 3. Klanten Ricoh ontvankelijk voor MVO-elementen

Klanten Ricoh
Ricoh is een organisatie die haar klanten verdeeld in verschillende groepen. Die verschillende klantgroepen worden de verticals genoemd en zijn hieronder weergegeven. De klantenpiramide van Curry
 is in de matrix van Ricoh geplaatst om zo overzichtelijk weer te geven wat de doelgroep exact is. Onderstaand worden afbeeldingen weergegeven om de doelgroep visueel te onderbouwen. Op de volgende pagina is de doelgroep tekstueel onderbouwd.
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Figuur 16: Doelgroep Ricoh - Klantenpiramide Curry
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De indeling van de horizontals bij Ricoh is voortgekomen uit de klantenpiramide van Curry. IN de bijlagen zijn de klanten van Ricoh verder uitgewerkt.

FCB Matrix

De FCB Matrix geeft de elementen bij koopbeslissingen weer. Een aankoop kan worden gedaan op basis van kennis (cognitief) of op basis van gevoel (affectief). 
Tevens kunnen producten/diensten een hoge betrokkenheid of een lage betrokkenheid hebben. In onderstaande FCB matrix zijn de MFP’s en de solutions van Ricoh geplaatst.
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Figuur 17: FCB Matrix

MFP’s zijn lage betrokkenheidgoederen. Een printer of copier wordt namelijk pas vervangen als de oude versleten is. De klant is gering betrokken bij het product. Een MFP heeft weinig affectieve waarde. Dat een MFP een laag betrokkenheidsgoed is, is ook in deel B uitgelegd. Hoe belangrijker een product voor een klant is, hoe minder uiterlijke kenmerken bij een advertentie van belang zijn. Solutions daarentegen, zijn oplossingen die waarde toevoegend zijn voor de gebruiker. Solutions worden daarom op basis van gevoel en op basis van kennis aangeschaft. Ricoh levert niet alleen puur software, maar kan de software zelfs helemaal aan de wensen van de klant aanpassen. Ricoh heeft oog voor de toegevoegde waarde van haar diensten.  Op het gebied van de solutions hanteert Ricoh de Co-development concurrentiestrategie. De doelstelling bij deze strategie is om meerwaarde voor de klant te creëren en leerrelaties op te zetten. Deze leerrelaties sluiten aan bij de kernwaarden van Ricoh. 
De positionering die bij deze strategie past richt zich op het leveren van totaaloplossingen en op de impact op de cost-of-ownership. De doelgroep bestaat vooral uit klanten met complexe en specifieke vraagstukken
.
R&P-Matrix
De R&P-Matrix geeft de functies van producten en diensten weer. Deze functies kunnen zowel probleemoplossend (informationeel) als waarde toevoegend (transformationeel) zijn. 
	Betrokkenheid
	Informationeel
	Transformationeel

	Laag



	Hardware van Ricoh (MFP) 

	

	Hoog


	
	Solutions van Ricoh (digitale factuurverwerking)


Een waarde toevoegend karakter van producten of diensten is van doorslaggevend belang.“Zorg dat je de toegevoegde waarde in kaart brengt en doorberekent. Dit vergt ‘value capturing skills’ en degelijk ‘customer value management”, vindt Paul Matthyssens
.

Figuur 18: R&P Matrix

Groene MVO-marketingcommunicatie werkt voor Ricoh!
Emotionele reclame werkt vooral op verzadigde markten. Emotionele reclame is daarom goed toepasbaar voor Ricoh op de hardware markt. Ook de verschillende geïnterviewde personen delen deze mening. Een citaat van Lars Moratis, directeur CSR Academy, is:
”Of een onderneming nu donkergroen of lichtgroen is, dat maakt niet uit. Het voordeel van MVO benut je optimaal als je binnen het krachtenveld van je concurrenten de meest duurzame speler bent. Ricoh heeft dus een enorm goede positie binnen haar markt”
. 
Dit wordt ook wel sustainable competitive advantage genoemd. Een onderneming heeft dan een duurzaam concurrentievoordeel. De klant bepaalt de waarde van een bepaald product of dienst. De perceived user value is van belang voor ondernemingen. Een onderneming moet in kaart hebben welke waarden de doelgroep hecht aan producten en/of diensten. Daar moet een onderneming kennis van hebben en op in kunnen spelen. Gekeken naar de verschillende onderzoeken, is op dit moment MVO een van de belangrijkste gebruikerswaarde.
Emotie kan het verschil maken in een rationele omgeving. Marc Michils, CEO van Saatchi & Saatchi Belgium, vindt de doorsnee B2B-communicatie ‘doodernstig’. “Er is geen emotie, liefde of humor in”, stelde hij vast. Met liefde en respect wordt een geliefd merk gebouwd. Beide elementen zijn nodig in een goed communicatieplan. Je verdient respect door een goede rationele argumentatie, maar met emoties til je het merk naar een nog hoger niveau. “Rationele argumenten bieden een verklaring, maar ze motiveren niet”, stelde Marc Michils. “Emotie leidt tot actie en dat is uiteindelijk toch de bedoeling van elke communicatie.” In eerste instantie moet het merk bekend worden. Differentiatie is essentieel
.

Emoties zijn dus belangrijk. Zo zal bijvoorbeeld de lezer van een advertentie zich altijd een eerste, algemene indruk vormen met betrekking tot die reclame-uiting. Emoties spelen altijd een rol bij het bekijken van een advertentie of commercial, ook in B2B-reclame.
“Vooral het uitdragen van de boodschap dat duurzaamheid belangrijk is bij je core communicatiemiddel wordt naar mijn mening te weinig gebruikt. Volgens mij kan de B2B nog veel van elkaar leren. Het wordt eens tijd dat bedrijven de kar gaan trekken en Ricoh kan zeker zo een bedrijf zijn!”

Hoofdstuk 4: Conclusies 
A) Wat is MVO?

1. Wat is de morele waarde van MVO?
Bedrijven zijn afhankelijk van de maatschappij voor hun bestaan, continuïteit en groei. Morele verplichtingen van een onderneming vormen de basis in de relatie tussen het bedrijfsleven en de samenleving. De organisatie moet dus zelf kunnen kiezen wat wel en wat niet moreel passend is. MVO is sterk verbonden met een bedrijf ‘ethisch managen’. MVO gaat dus om een verantwoord evenwicht tussen de financiële aspecten van de bedrijfsvoering, zoals winst en economisch rendement, en ecologische- en sociale aspecten, zoals mens, dier, milieu en biodiversiteit. De morele waarde van MVO houdt in dat een bedrijf dus voldoende aandacht heeft voor de maatschappij waarin het functioneert. Van ieder bedrijf mag verwacht worden dat het vanuit moreel goede beslissingen handelt. De morele beslissingen zijn de intenties van een bedrijf. Ieder bedrijf kan andere intenties hebben, waardoor de morele waarde van MVO voor iedere onderneming anders kan zijn. De morele waarden van MVO zijn kort samen te vatten als MVO-idealen en -motieven die in een samenleving als nastrevenswaardig worden beschouwd. De samenleving bepaalt, aan de hand van haar idealen en motieven, of een bedrijf ethisch wordt gemanaged. De geloofwaardigheid van de samenleving bepaalt de MVO-waarde van een onderneming.
2. Hoe en waarom is het begrip MVO ontstaan?
Het begrip MVO is ontstaan vanaf 1992 en is daarna alleen maar gegroeid. Een schematisch overzicht van de MVO-ontwikkelingen in de afgelopen jaren moet duidelijk maken wat voor impact MVO heeft.

	Jaar
	Gebeurtenissen/ ontwikkelingen MVO
	Onderwerpen

	1992
	Klimaatverdrag Rio de Janeiro
	-Milieubelangen -CO2-reductie

	1995
	Affaire rond dumping Brent Spar
	

	1997
	Verdrag van Kyoto
	CO2-reductie

	2000
	NGO’s sturen brief naar MEZ
	-Beleidscentrum MVO

-Gedragscode voor bedrijven

	2001
	Profijt van Principes door NGO
	

	2002
	Oprichten MVO-platform
	

	2002
	Wereldtop Johannesburg
	-CO2-reductie
-Broeikas

	2004
	Oprichten MVO Nederland
	

	2006
	Film Al Gore: “An Inconvenient Truth”
	-Klimaatproblemen

	2007
	Brief Young Professionals aan Kabinet
	-Natuur
-Biodiversiteit

	2008
	Hoofdkantoor WNF
	Cradle to Cradle

	2010
	Duurzaam inkopen Rijksoverheid
	


Figuur 19: Tijdlijn MVO
3. Welke motivaties hebben bedrijven voor MVO?
Er is geen MVO-sticker die op ondernemingen te plakken is. Geloofwaardigheid van de klant bepaalt of een onderneming MVO is of niet. Een onderneming kan er wel alles aan doen om geloofwaardig te boek te staan. Volgens de basisprincipes is een onderneming MVO als het de balans heeft tussen people, planet en profit. Profit is de belangrijkste schakel voor een bedrijf. Zonder winst kan een bedrijf niet blijven bestaan. Maar naast de profit-kant is het essentieel om ook te kijken naar het milieu en de leefomgeving (planet) en naar people, de maatschappij en de mensen in de organisatie. 
Een organisatie kan zowel intrinsiek als extrinsiek gemotiveerd worden voor MVO. Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen krijgt pas echt betekenis wanneer het een intrinsieke motivatie heeft en een bedrijf uit zichzelf de morele keuze maakt om bepaalde dingen wel of niet te doen. MVO zit dan in het DNA van de onderneming. Dit komt vaak ook goed tot uiting in de kernwaarden van de onderneming. De intrinsiek gemotiveerde ondernemers zijn vaak nog jong. Een roeiboot keert namelijk makkelijker dan een mammoettanker.
De extrinsieke motivatie komt voort uit imagovorming en uit regels en wetten vanuit overheidsinstellingen. Volgens onderzoek van UPS Business monitor is 49% van de ondernemers ervan overtuigd dat MVO leidt tot een positief imago. De Erasmus Universiteit stelt dat door MVO het personeel beter gemotiveerd raakt en Nyenrode weet te onderbouwen dat MVO zorgt voor meer vertrouwen vanuit de stakeholders. Volgens de SER zorgt MVO zelfs voor een stijging in de omzet van de onderneming. 

MVO moet, hoort en loont. MVO moet wordt gezien vanuit de regels en wetten die overheidsinstellingen opstellen. MVO hoort slaat op de morele waarde van MVO. MVO loont slaat op een stijging van het imago met bijna 50% en/ of stijging van de omzet met maximaal 15%.
4. Wat is de plaats van MVO binnen de organisatie Ricoh?
Uit de MVO-benchmarkanalyse blijkt dat Ricoh binnen haar krachtenveld de beste MVO-positie heeft. De concurrenten van Ricoh richten zich minder op MVO dan dat Ricoh doet. Uit deze benchmark kan geconcludeerd worden dat Ricoh een zeer stabiele MVO-positie heeft. Voordat MVO extern kan worden uitgedragen moet het begrip eerst intern verankerd zijn. 
Het mission statement van Ricoh is gericht op het maatschappelijk verantwoord zaken doen met klanten, medewerkers en andere partners. 
De cultuur van Ricoh kenmerkt zich met een people cultuur. De medewerkers van Ricoh bepalen het succes van de onderneming. De medewerkers worden ook gestimuleerd MVO-initiatieven te tonen. De bedrijfscultuur van Ricoh is enorm mensgericht. De MVO-pijler ‘people’ is bij Ricoh enorm belangrijk. Dit komt ook weer terug in de kernwaarden, waarin Ricoh aangeeft te harmoniëren met de omgeving. 
Ook de ISO certificeringen geven aan dat Ricoh veel aandacht besteed aan haar leefomgeving. Ook biedt Ricoh de klant een breed pakket duurzame producten en/of diensten. Een voorbeeld in de gratis cartridge retourservice, waarbij lege toners bij de klant worden opgehaald en worden gerecycled. Daarnaast heeft Ricoh ook nog een Remarketing afdeling, waarbinnen volledige scanners, copiers, printers en/of MFP’s worden gerecycled. De handleidingen voor deze hardware wordt niet meer geprint, maar wordt digitaal (groen) naar de klant verstuurd. Ook de document oplossingen van Ricoh zijn gericht op duurzaamheid. Ricoh voelt zich niet alleen verantwoordelijk voor het maatschappelijk verantwoord ondernemen in eigen organisatie, maar ook voor alle andere bedrijven van Nederland. 
MVO is een belangrijk begrip voor Ricoh. Onlangs heeft Ricoh zich aangesloten bij MVO Nederland, waarmee ze een belangrijke stap hebben gezet. De enige concurrent van Ricoh die ook bij MVO Nederland aangesloten is, is Lexmark. 
Naast de hierboven beschreven MVO-kenmerken, zet Ricoh zich ook in voor goede doelen als Warchild en Kids Moving the World. Ten slotte heeft Ricoh ook nog het Global Compact van de VN ondertekend.
B) Wat zijn uitvoeringselementen?

1. Wat zijn uitvoeringselementen en wat voor waarde hebben uitvoeringskenmerken op communicatiemiddelen?

Communicatie kan zowel onbewust als bewust worden verzonden of ontvangen. De specifieke combinatie van de uitvoeringselementen kan een externe communicatie-uiting helpen om de aandacht van de ontvanger te vangen. Uitvoeringselementen kunnen ook de manier waarop onze geest de reclame verwerkt beïnvloeden.

Het inzetten van visuals en tekst in communicatiemiddelen zorgen ervoor dat de hersenen van de ontvanger positief of negatief beïnvloedt worden. Daardoor gaan wij zaken op een bepaalde manier interpreteren. Tekst en beeld zijn daarin enorm belangrijk. De ontvanger dient ook de communicatie-uiting te accepteren en te appreciëren. Dit wordt ook wel het likeability-model genoemd. Bij likeability wordt geprobeerd elementen te gebruiken die door de ontvanger gewaardeerd worden. Communicatie-uitingen die mensen leuk, aardig of sympathiek vinden maakt dat mensen in een ontvankelijke gemoedstoestand raken en open staan voor nieuwe dingen. Het toepassen van uitvoeringselementen kan grote invloed hebben op de resultaten van een campagne. Deze elementen brengen hun eigen associaties mee die het campagne-effect kunnen versterken. Het gebruik van uitvoeringselementen leidt doorgaans tot een stijging van de overtuigingskracht. Aandacht en emotie bepalen wat er in ons geheugen komt en wat niet. Aandacht wordt voor een deel bepaald door de dwingende kenmerken van externe stimuli

 (zoals vorm en kleur). Emoties bepalen daarbij welke informatie we selecteren, waar we aandacht aan geven, hoelang we aandacht blijven geven en hoeveel. Communicatie moet een (positieve) emotionele arousal opwekken. Die emotie kan goed verwerkt worden in marketingcommunicatie.
2. Uit welke onderdelen bestaan uitvoeringselementen?

	Uitvoeringselementen
	Aandacht
	Acceptatie
	Informatie

	Vormgeving en opmaak
	++
	++
	+

	Typografie en kleur
	++
	+
	+

	Taal en stijl
	+
	++
	+

	Muziek
	++
	++
	+

	Beeld en tekst
	++
	+
	++

	Getuigenissen
	+
	++
	++

	Drama
	++
	++
	+

	Les
	+
	+
	++

	Angst
	+
	+
	+

	Humor en erotiek
	++
	++
	+

	Presentator
	++
	++
	+

	Reclamekenmerk
	++
	++
	+


Uitvoeringselementen kunnen verschillende functies hebben. Die verschillende functies zijn aandacht, acceptatie en informatie. Tevens bestaan uitvoeringselementen uit verschillende onderdelen, 
Figuur 20: Onderdelen van uitvoeringselementen

namelijk vormgeving & opmaak, typografie & kleur, taal & stijl, muziek, beeld & tekst, getuigenissen, drama, les, angst, humor & erotiek, presentator en reclamekenmerk. In bijlagen 8 is te lezen wat de beschrijving van ieder uitvoeringselement is.
C) Hebben MVO-uitvoeringselementen invloed op de klanten van Ricoh?

1. Kan klantengedrag worden beïnvloed door MVO-elementen toe te voegen aan communicatiemiddelen?

	Uitvoeringselementen
	Toepasbaar binnen 
MVO-MC

	Vormgeving en opmaak
	++

	Typografie en kleur
	++

	Taal en stijl
	+

	Muziek
	++

	Beeld en tekst
	++

	Getuigenissen
	-

	Drama
	+

	Les
	+

	Angst
	+

	Humor en erotiek
	-

	Presentator
	-

	Reclamekenmerk
	++

	Geurmarketing
	++


Het inspelen op de zintuigen van de ontvanger van het communicatiemiddel is een belangrijk hulpmiddel voor marketingcommunicatie. Zicht is het belangrijkste zintuig. Onder zicht vallen kleurgebruik, afbeeldingen en tekst. Vooral de kleur groen wordt herkend als zijnde milieu- en duurzaamheidaspect. De kleur groen kan het beste gecombineerd worden met wit. Wit staat voor puurheid en echtheid, waarmee je dus effectief een groene boodschap kan overdragen. Het zintuig geur is als tweede het meest effectief. Gehoor staat op de derde plaats, gevolgd smaak. Op de laatste plaats staat tast. Dit zintuig is het minst effectief. Uiteraard is het communicatiemiddel effectiever als meerdere zintuigen tegelijkertijd worden geprikkeld.
Het zintuig geur kan een psychosociale waarde toevoegen aan een product of dienst. De reukzin is nauwelijks uit te schakelen en geurherinneringen blijven, in een wereld met een overmaat aan visuele informatie, relatief lang hangen.
Figuur 21: Uitvoeringselementen toepasbaar 
in MVO-marketingcommunicatie

Het prikkelen van de zintuigen van de doelgroep om daarmee een sterker merk te realiseren, wordt sensory branding genoemd. Dit begrip is uitgevonden door Martin Lindstrom.
Emoties zijn volgens Martin Lindstrom erg belangrijk voor het verwerkingsproces van campagnes. Seconden voordat we een rationele beslissing denken te nemen, is die beslissing al door oudere, niet cognitieve hersenlagen genomen. De feitelijke beslissing gebeurt dus door hersenlagen waarop we als mens geen grip hebben. Onbewuste beïnvloeding wordt dit genoemd. In de reclamewereld is het idee van de niet-rationele, maar emotionele mens nu immens populair. 
Het gaat volgens Lindstrom bij marketingcommunicatie primair om de emotie. Hoe meer rationele argumenten in een commercial zijn opgenomen, hoe slechter deze werkt voor het merk en voor het aankoopgedrag. Reuk en gehoor zijn veel belangrijker bij het maken van keuzes dan het zicht.
Geur wordt steeds meer ingezet door grote bedrijven. Albert Heijn met vers gebakken broodlucht om een huiselijk gevoel te kweken, de KLPD met sinaasappelgeur om de criminelen te kalmeren, Coca Cola op grote feesten met geurmachines bij de drankautomaten om zo meer omzet te genereren, Media Markt met lavendelgeur of het winkelen aantrekkelijker te maken, Vanillegeur in Ziekenhuizen in Amerika om patiënten te kalmeren, Harrods met citroenlucht om de luchtwegen te neutraliseren en de Horeca met de sinaasappelgeur, waarmee de omzet met 19% is gestegen. 

Geurmarketingbedrijf VOIT heeft ook onderzoek laten doen naar de omzetstijging en verblijfduur van de klant op een beurs. Daar is uitgekomen dat de verblijfsduur met bijna 16% stijgt, dat de koopbereidheid met bijna 15% stijgt en de omzet met 6% stijgt.
De uitvoeringselementen typografie en kleur zijn essentieel voor MVO-marketingcommunicatie. Achter kleuren zit een psychologie. De kleur groen wordt vaak geassocieerd met natuur. Daarmee is het uitvoeringselement typografie en kleur van belang. Het uitvoeringselement reclamekenmerk kan ook goed met MVO samenwerken. Er kan gekozen worden voor een reclamekenmerk wat MVO-gerelateerd is, bijvoorbeeld een groen blaadje.
2. Heeft de B2B-wereld behoefte aan MVO-uitvoeringselementen?
B2B-marketeers willen steeds vaker het aspect van de groene bedrijfsvoering nastreven, omdat ze in het dagelijkse leven ook gewoon consumenten zijn. Martin Lindstrom heeft onderzocht dat beslissingen in de B2B-markt steeds vaker op emotioneel niveau worden genomen, in plaats van op rationeel niveau. Piet Pauwels, docent industriële en internationale marketing aan de Universiteit van Maastricht, deelt deze mening. In de praktijk blijkt dit ook te kloppen. 
Raoul Zaal, marketing & sales director Nuon, merkt steeds meer de vraag naar groene producten en speelt daar ook op in met groene campagnes. Een onderneming moet ik kaart hebben waar de doelgroep waarde aan hecht. Daar moet een onderneming op in kunnen spelen. Gekeken naar de verschillende onderzoeken, is op dit moment MVO een van de belangrijkste gebruikerswaarde van zowel B2B als B2C.
Bruno Braakhuis, Head of Corporate Social Responsibility bij Van Lanschot ziet de ondernemers in de B2B-markt in hun dagelijks leven gewoon als consumenten. De B2B-, en B2C-markt verschillen dus bijna niet van elkaar. 

Ook Sicko van Dijk, Independent Marketing and Advertising Professional sluit zich daar volledig bij aan. Rationaliteit en emotionaliteit zijn steeds meer in balans. Men wilt iets goeds doen, maar het moet ook iets opleveren.
Van alle 40 LinkedIn reacties, zijn er 38 positief over de effectiviteit van groene communicatiemiddelen. De twee minder positieve reacties vinden dat een onderneming eerst de groene identiteit op orde moet hebben, voordat groen wordt gecommuniceerd. 
Zowel de B2B als de B2C-wereld lijkt zich steeds meer bewust van haar maatschappelijke rol in de samenleving. Echter moet, zoals ook blijkt uit de verschillende discussies, de werkelijke identiteit wel stroken met de externe uitingen. 
Ook moet een onderneming zich niet blind staren op MVO. Het belangrijkste aspect van een onderneming is profit (winst maken). Daarnaast moeten de andere twee pijlers, people en planet, goed worden benut. 
Als een onderneming zorgt voor een goede combinatie van deze drie pijlers, heeft een onderneming grote kans om betrouwbaar en geloofwaardig over te komen op de doelgroep. Het maakt dan niet uit of de doelgroep B2B of B2C is.
3. Zijn de klanten van Ricoh ontvankelijk voor MVO-elementen?

Beslissingen in de B2B-wereld worden steeds meer op emotioneel niveau genomen. Dat betekent dat waarden en gevoelens een belangrijk element zijn bij het aankoopproces. Het groen communiceren naar de klant toe is een waarde of emotie uitdragen of zelfs een psychosociale betekenis geven aan het communicatiemiddel. Communiceren met emoties werkt voornamelijk op verzadigde markten. MFP’s, printers en copiers zijn daarom uitermate geschikt om op een emotionele manier gepromoot te worden. Ook al zijn deze goederen lage betrokkenheidgoederen (en dus snel vervangbaar), toch zal op een verzadigde markt differentiatie de belangrijkste schakel zijn. Solutions zijn hoge betrokkenheidgoederen en hebben daarom een waarde toevoegend karakter. Solutions worden op basis van waarden en kennis aangeschaft. Ricoh hanteert bij solutions de Co-development strategie, waarbij solutions kunnen worden aangepast aan de wensen van de klant.
Een onderneming kan zich differentiëren op producteigenschappen, prijs, maar waarden en emoties blijken de beste remedie. Emoties leiden tot acties, en dat is juist wat een onderneming wil: de klant moet actie ondernemen. Zodra Ricoh zich groener gaat profileren, heeft Ricoh een Sustainable Competitive Advantage. Gekeken naar de markt en naar de geïnterviewde personen, is iedereen van mening dat MVO een van de belangrijkste gebruikerswaarde is.
Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen heeft een waardetoevoegend karakter. Dat houdt in dat MVO een emotionele benadering heeft. Emotie kan het verschil maken in de rationele omgeving waarin Ricoh zich bevindt. Met respect en liefde wordt een geliefd merk gebouwd. Liefde en respect vormen de basis voor een goed communicatieplan. Ricoh krijgt respect door een goede rationele argumentatie, maar met emoties kan Ricoh het merk naar een hoger niveau tillen. Emoties leiden tot acties! De doelgroep van Ricoh is dus zeker ontvankelijk voor elementen van MVO.
D) Welke communicatiemiddelen zijn het meest ontvankelijk voor MVO-elementen?

1. Welke communicatiemiddelen worden door Ricoh ingezet?

	Middel / Instrument
	Percentage

	Beurs
	19%

	Direct Mailing
	18%

	Web Leads
	15%

	Banners
	13%

	Belactie
	13%

	E-Mailing
	7%

	Service Leads
	5%

	Advertentie 
	4%

	Persbericht
	3%

	Promotie 
	2%

	Sponsoring 
	1%


 Ieder jaar zijn er een aantal externe uitingen, die door Ricoh meer frequent wordt ingezet dan anderen. Beurzen en Direct Mailings zijn ieder jaar de meest ingezette instrumenten. In de onderstaande tabel is een aflopend overzicht te zien van de instrumenten die Ricoh toepast. Bovenin de tabel staat het meest frequente instrument / middel, onderin de tabel de minst frequente.
Een Direct Mailing staat voor kortdurende actiecommunicatie. Actiecommunicatie staat voor ‘below-the-line’ communicatie. Dat houdt in dat een Direct Mail uitermate geschikt is voor het realiseren van probeeraankopen en omzet. Actiecommunicatie houdt in dat Ricoh op korte termijn een hoog resultaat wil boeken. Actiecommunicatie is gericht op productniveau.
Figuur 23: Frequentie externe-uitingen Ricoh

Een Beurs daarentegen staat voor kortdurende themacommunicatie. Themacommunicatie wordt ook wel omschreven als ‘above-the-line’ communicatie. Bij themacommunicatie gaat het om het overbrengen van de waarden dat Ricoh een MVO-onderneming is. Het doel van themacommunicatie is om de klant te raken, door een emotie op te wekken waardoor ze een goed gevoel krijgen bij een merk of zich er persoonlijk mee kunnen identificeren. Als dit lukt, heeft dit een positieve invloed op de kennis en attitude van de klant. Dit zal uiteindelijk ook resulteren in maximale van omzet. Is de relatie tussen Ricoh en haar klanten eenmaal gelegd, dan moet deze onderhouden worden.
Ondanks dat een Direct Mailing actiematig wordt gecommuniceerd, kan het zeker ook een thematische functie bekleden. Doordat middels een Direct Mailing wordt ingespeeld op de emoties van de ontvanger, en niet zozeer op een probeeraankoop, kan een Direct Mailing ook een thematische functie hebben. Het is net binnen welke context de Direct Mailing wordt ingezet. Over het algemeen wordt een Direct Mailing door bedrijven vaak wel thematisch ingezet. 
2. Wanneer is voor Ricoh een campagne effectief, en het rendement dus hoog genoeg?

Een campagne is effectief als de doelstellingen worden behaald. Het is dus belangrijk om te bepalen op welk niveau doelstellingen worden geformuleerd. In de verschillende briefings van Ricoh worden de doelstellingen vaak niet goed geformuleerd. 
Als kwalitatieve doelstellingen worden vaak activiteiten genoemd, zoals ‘naamsbekendheid verhogen’ of ‘awareness creëren’. Bij deze doelstelling is niet duidelijk:

· bij wie de naambekendheid verhoogd moet worden;

· in welke mate de naambekendheid verhoogd moet worden;

· op welke termijn de naambekendheid verhoogd moet worden.

Ook de kwantitatieve doelstellingen bij Ricoh worden niet optimaal geformuleerd. Twee voorbeelden van kwantitatieve doelstellingen uit het campagneoverzicht 2008 zijn: ‘leads genereren’ en ‘afspraken maken’. Een betere doelstelling zou zijn: ‘20% van alle Ricoh klanten die de beurs heeft bezocht, moet binnen een termijn van een maand een afspraak hebben gemaakt met een Salesmanager.’
De doelstellingen van Ricoh worden te vaag en vrijblijvend geformuleerd. Om succesvol leiding te geven aan campagnes moet Ricoh zoveel mogelijk SMART doelen stellen. SMART staat voor; Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdgebonden. Een Smartdoelstelling is richtinggevend. Het geeft aan wat een bedrijf wil bereiken en welke resultaten wanneer moeten worden bereikt. Door een doelstelling SMART te formuleren is de kans groter dat er in de praktijk iets van terecht komt. De kwalitatieve- en kwantitatieve doelstellingen zijn op dit moment niet meetbaar. Er kan nu niet gemeten worden of de doelstelling is behaald en of een campagne dus rendabel is geweest. Ook Awareness of naamsbekendheid moet ieder jaar gemeten worden. Alleen op die manier kan achterhaald worden of doelstellingen behaald zijn. De marketingcommunicatiedoelstelling heeft betrekking op de verwachte effecten van een marketingcommunicatie-instrument. Het effect van een campagne geeft aan wat Ricoh met een campagne wil bereiken. Om het behaalde effect van de Ricoh-campagne te meten moeten effectdoelstellingen worden geformuleerd. Tevens moet evaluatie van die effectdoelstellingen plaatsvinden. 
De middelen die Ricoh voor handen heeft zijn allemaal in te delen in bepaalde doelstellingen.
	Doel
stellingen
	Direct Mailing 
	Beurs
	Web Leads
	Banners
	Bel-actie
	E-Mailing
	Service

Leads
	Adver-tentie
	Pers
bericht
	Promo-
tie
	Spon-soring
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Figuur 24: Doelstellingen versus uitingen Ricoh
3. In welke van deze communicatiemiddelen zijn elementen van MVO toegepast?

Op dit moment zijn er drie voorbeelden te noemen waarin elementen van MVO worden toegepast binnen het externe communicatiebeleid van Ricoh.

Het eerste voorbeeld betreft een direct mailing over de gelsprinter. Het tweede voorbeeld betreft ook een direct mailing, maar dan over 75 grams papier. Het derde voorbeeld is een banner voor de MVO-scirptieprijs.
Echter zijn geen van deze communicatiemiddelen gericht op MVO. Centraal staan de producten, die raakvlakken hebben met MVO. Er is in het verleden door Ricoh nog nooit met een MVO-gedachte vanuit het middel gecommuniceerd, altijd vanuit de MVO-gedachte van het product. 
	Instrument / Middel
	Soort Marketingcommunicatie
	Tijdsverloop

	Beurs
	Themacommunicatie
	Kortdurig

	Direct Mailing
	Themacommunicatie / Actiecommunicatie
	Langdurig

	Web Leads
	Actiecommunicatie
	Langdurig

	Banners
	Actiecommunicatie
	Kortdurig

	Belactie
	Actiecommunicatie
	Kortdurig

	E-Mailing
	Actiecommunicatie
	Kortdurig

	Service Leads
	Actiecommunicatie / Themacommunicatie
	Langdurig

	Advertentie
	Actiecommunicatie
	Kortdurig

	Persbericht
	Themacommunicatie
	Kortdurig

	Promotie
	Actiecommunicatie
	Kortdurig

	Sponsoring
	Themacommunicatie
	Langdurig


4. Welke communicatiemiddelen zijn gevoelig voor MVO?
Figuur 25: Thema- en actiematige communicatie

Ieder middel of instrument van Ricoh kan kortlopend of langlopend zijn. Ieder middel of instrument representeert tevens een vorm van marketingcommunicatie. In bovenstaand schema is te zien of het instrument dient als themacommunicatie of juist als actiecommunicatie.

Omdat het in deze scriptie gaat het over een effect wat een communicatiemiddel kan hebben op de klanten van Ricoh, moeten er effectdoelstellingen geformuleerd worden. 
Een effectdoelstelling bestaat uit acht verschillende subdoelstellingen, die ieder hun eigen functie hebben. Als bijlagen 7 wordt geraadpleegd, zien we dat de verschillende communicatiemiddelen van Ricoh verschillende effectdoelstellingen kunnen hebben. Ieder middel is weer wat gevoeliger voor een andere effectdoelstelling. 
Er zijn zeven communicatie-uitingen van Ricoh die geladen kunnen worden met MVO-uitvoeringselementen. Deze zeven middelen / instrumenten zijn;

1) Direct Mailing

2) Beurs

3) Banners

4) E-Mailing

5) Service Leads

6) Advertentie

7) Persbericht

Binnen deze zeven communicatiemiddelen zijn bepaalde MVO-elementen beter toepasbaar dan anderen. 
	Uitvoeringselementen
	Direct Mailing
	Beurs
	Banners
	E-mailing
	Service Leads
	Advertentie
	Persbericht

	Vormgeving en opmaak
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Typografie en kleur
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+

	Taal en stijl
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Muziek
	-
	+
	+
	+/-
	-
	+
	-

	Beeld en tekst
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+

	Getuigenissen
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-

	Drama
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-

	Les
	+
	-
	-
	-
	-
	+
	-

	Angst
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-

	Humor en erotiek
	-
	+
	-
	+
	-
	+
	-

	Presentator
	-
	+
	-
	-
	+
	+
	-

	Reclamekenmerk
	-
	+
	+
	-
	-
	+
	+

	Geur
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	+


Figuur 26: MVO-elementen voor uitingen Ricoh

Gekeken naar de frequentie van de middelen en de functie van de communicatie (thematische marketingcommunicatie), zijn voor deze scriptie de direct mailing en de beurs het meest ontvankelijk voor MVO-elementen. Daarbij is het van belang dat de communicatie geschiedt middels thematische marketingcommunicatie en niet via actiematige marketingcommunicatie. Het gaat namelijk niet om de verkoop van Ricoh producten en/of diensten, maar om het communicatiemiddel of –instrument en de waarden die hierin worden verwerkt.
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Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �22�: Geurbeleving in alle opzichten positief





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �15�: B2B = B2C





3.3: C - Uitvoeringselementen





3.2: B - Communicatiemiddelen ontvankelijk voor MVO 





3.1: A - MVO 











Een vage doelstelling �(‘leads genereren’) is vaak niet meer dan de wens om de huidige situatie te verlaten. Een échte doelstelling ontbreekt dan.





Figuur � SEQ Figuur \* ARABIC �1�: Structuur onderzoeksplan
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