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Geachte top van het bedrjsleven,

Op 12 december . is er door de top van het Nederlandse bedrjsleven een open brief
opgesteld geriont aan het nieuw te vormen kabinet. In de brief wordt om meer aandacht
gevraagd voor natuur, biodiversiteit en Kiimaat en het stimuleren van duurzaam ondernemen.

Wi, jonge professionals werkzaam in nationale en inernationale bedrjven en instelingen,
betuigen via deze weg onze steun aan deze open brief. De genoemde themas zijn voor onze
carriére en de toekomst van onze ondernemingen van toenemend belang. W zetten ons graag
in om de geformuleerde ambities te realiseren.

Onze ervaring leert ons dat het niet altjd makkeljk is om duurzame ambities van de top van
ondernemingen te vertalen naar de werkvioer. Juist op dit viak spelen wj een belangrike rol
Door vanuit onze positie binnen het bedrifsieven mee te werken aan het realiseren van de
ambities op het gebied van duurzaamneid, stimuleren we dat iecereen binnen onze organisaties
hier mede-eigenaar van worct.

Wj bleden als Young’ Leaders for Nature graag onze hulp aan bj uw inzet voor het milieu
Daarom nodigen we u uit met ons de dialoog aan te gaan om gezamenljk doelstelingen en
acties te formuleren opdat onze organisaties duurzaam ondernemen in alle lagen
vertegenwoordigd zullen zien.

Hoogachtend,
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Bijlagen 1: De open brief van de Young Professionals
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Bijlagen 2: Tijdlijn MVO-ontwikkelingen

Bijlagen 3: Geurmarketing
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Nederland:
http://www.makingscents.nl/index.jsp?USMID=37
http://www.geurmachine.nl/html/geuren_lijst.html
http://www.allsens.nl/geurmachine.html
http://www.aromatics.nl/index.html
België:
http://www.scents.be/index.php
Waarom geurmarketing?

De gemiddelde verblijfsduur (in de winkel) toeneemt.

De intentie om terug te keren verhoogd wordt.

Zij een positieve invloed heeft op je welbevinden.

De boodschap en bijbehorend merk beter herinnerd wordt.

De inhoud van de boodschap versterkt wordt.

De positionering van het product (merk) versterkt worden

Bijlagen 4: Ricoh Culture


Mission Statement

Ricoh wil samen met klanten, medewerkers en overige partners op een maatschappelijk verantwoorde wijze zaken doen. Ricoh streeft naar een economisch gezonde bedrijfsvoering in goede balans met ethische en sociale aspecten van haar beslissingen, de zorg voor het milieu én de belangen van toekomstige generaties. Centraal staan deze vier pijlers:

- integrity in corporate activities;

- harmony with the environment;

- respect for people;

- harmony with society.
Cultuur

Ricoh is ‘Powered by People’. Het is de betrokkenheid, creativiteit en het innovatieve vermogen van de medewerkers die het succes van de onderneming bepalen. Ricoh is er op gericht de (persoonlijke) ontwikkeling van de medewerker te stimuleren en de betrokkenheid met de organisatie te verhogen door ruimte te geven aan ontwikkeling en interesse. Die ontwikkelingen en interesses hebben betrekking op MVO, namelijk de MVO-initiatieven van de medewerkers zelf. De organisatie onderscheidt zich door een zeer open en informele, mensgerichte bedrijfscultuur die erop gericht is om medewerkers te stimuleren, te inspireren en uit te dagen om eigen invulling te geven aan projecten, samenwerking en duurzaamheid. De cultuur van Ricoh staat symbool voor een bedrijfscultuur die er op gericht is het individu optimaal te laten functioneren, maar zeker ook plaats inneemt voor eigen initiatief en verantwoordelijkheden. Het gezamenlijke en individuele gedrag is gebaseerd op gedeelde waarden en normen die zijn vastgelegd in de ‘Code of Conduct’
.
Ricoh is open en transparant in haar handelen en in de communicatie naar alle stakeholders. De interne processen zijn erop gericht deze transparantie te borgen. Ricoh geeft belanghebbenden inzicht in haar beleid en legt daarover en over de geboekte resultaten verantwoording af, onder andere door het publiceren van haar jaarverslag en een duurzaamheidsverslag.

Kernwaarden Ricoh

De Ricoh Group heeft drie core values of kernwaarden. De eerste is “Simplify knowledge

creation”, ofwel kenniscreatie vereenvoudigen. De tweede is “Think solutions that fit”, ofwel passende oplossingen creëren. En de derde is “harmonize with the environment”, ofwel harmoniëren met de omgeving. Deze drie kernwaarden staan centraal binnen de Ricoh cultuur. 
Bijlagen 5: Benchmarking - Sterkten en Zwakten
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Sterktes:

· Ricoh heeft IKON, de grootste distributeur van Canon, overgenomen. Dankzij deze acquisitie verzekert Ricoh zich van het meest uitgebreide verkoopnetwerk, waardoor het bedrijf op brede schaal SLA’s (service level agreements) aan kan bieden. 
· In de afgelopen jaren is Ricoh enorm gegroeid. Dat komt omdat Ricoh zeer succesvol zichzelf heeft geïntegreerd met Savin, Gestetner, Nashua, Rex Rotary, Danka Europe, Infotec, Lanier en Hitachi Printing. Tevens heeft Ricoh een joint venture met IBM Printing Systems (Infoprint solutions) om zo de gehele markt goed te kunnen voorzien.
· Door de veranderingen in het management van Ricoh is Ricoh nu beter in staat om nog meer tegemoet te komen in de behoeften van de klant. Er is gekozen voor een meer klantgerichte aanpak. 
· Ricoh heeft een zeer sterke marktpositie in bijna alle segmenten. Ricoh is in rap tempo de “black-to-color trend” aan het voortzetten. Ricoh heeft nu een aantal midproduction kleurenproducten voor de verkoop, die samen met de joint venture met IBM en Hitachi zijn geproduceerd. Dit is voor Ricoh een relatief nieuwe categorie. 
· Ricoh heeft een sterke financiële positie. Onlangs heeft Ricoh nog opnieuw geïnvesteerd in R&D om een werkgroep samen te stellen, een kantoor en solutions op te zetten en om extra capaciteiten in elke categorie te verwezenlijken. Dit alles om de klant meer tegemoet te komen. Klanttevredenheid is enorm belangrijk voor Ricoh.

· Ricoh is open en transparant in haar handelen en in de communicatie naar alle stakeholders toe. De interne processen zijn erop gericht deze transparantie te borgen. Ricoh geeft belanghebbenden inzicht in haar beleid
· Ricoh is ISO9001:2000 (kwaliteit), ISO 14001:2004 (milieu) en ISO27001:2005 (informatiebeveiliging) gecertificeerd. Ricoh voldoet tevens aan alle van toepassing zijnde wet- en regelgeving.
· Ricoh is een organisatie met de focus op prestatie. Dit wordt weergegeven door de waarden continu te verbeteren en prestatie in de huidige cultuur.

Zwaktes:

· Ricoh heeft een aantal leidinggevenden en managers in de Verenigde Staten ontslagen, waardoor waardevolle ervaring verloren gaat en sterke klantenrelaties een flinke deuk oplopen. 
· Ricoh heeft gefaald op het gebied van uitbreiding van de software op de SMFP apparaten. 

· Ricoh Nederland valt onder de hoede van Ricoh Japan, waardoor Ricoh Nederland beperkt is in het ‘bestieren’ van de lokale markt

· Bij Ricoh heerst een sales-cultuur. Een sales-cultuur is gericht op korte termijn. Dat is in tegenspraak met de nieuwe doelstellingen van Ricoh om zich juist meer te richten op solutions. Solutions zijn namelijk voor een langere termijn

· De duurzame gelsprinters slaan in Nederland niet aan. Er is duidelijk geen vraag vanuit de markt.

· De nieuwe slogan van Ricoh; “IT & Document Solutions”, is intern nog niet doorgevoerd. Er heerst geen IT cultuur bij Ricoh, waardoor er een kloof ontstaat tussen werkelijke identiteit en het imago. 

· Ricoh Worldwide heeft een zeer goed imago. Vanwege de rebranding van Nashuatec naar Ricoh Nederland, is de naamsbekendheid van Ricoh in Nederland slechts 20%. De naamsbekendheid van Nashuatec was echter 80%.
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Sterktes

· Canon heeft een solide kantoor/product portfolio in MFP’s en printers, in A3 en A4 apparaten, en in zwart/wit en kleur, waardoor ze in de basisbehoeften van de klanten kunnen voorzien. 

· Door het bundelen van sterktes en door de investeren in R&D heeft Canon een groot aanbod aan producten, waardoor de meeste behoeften van veel consumenten kunnen worden bevredigd. De productontwikkeling en haar sterke productportfolio (zwart/wit en kleur) maakt Canon al decennia lang een sterke speler in de wereldwijde laser MFP markt. 

· Canon levert aan HP LaserJet motoren, waardoor Canon de nummer één provider is van laser printing technology wereldwijd. 

· Het leiderschap van Canon heeft ervoor gezorgd dat Canon een goed gefinancierde organisatie is met meer dan 10 miljard dollar wat ze kunnen investeren in MFP en printers. 
· Canon is vooral sterk binnen de financiële dienstverlening en de bouwsector.

Zwaktes

· De grootste distributeur van Canon, IKON Office Solutions, is sinds kort overgenomen door Ricoh, de grote rivaal van Canon. In 2007 werd bijna 40% van Canon’s office/Central Reprograpgics Department (CRD) gedistribueerd via IKON. Hierdoor heeft Canon enorm veel moeten investeren in haar distributiekanalen en zo ook een nieuwe strategie moeten formuleren. 

· De distributiekanalen  Danka Office Imaging en GIS, beiden verantwoordelijk voor tientallen miljoenen dollars aan Canon spullen, werden de laatste 18 maanden ook overgenomen. 
· Canon heeft haar leiderschap verloren in de SMFP (open-architected MFP platform) markt. 
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Sterktes

· Als een OEM provider, heeft Dell het zeer goed gedaan in de A4 printer markt. Dell heeft bijna 723,000 units verkocht in de afgelopen vier kwartalen. 

· Dell heeft een duidelijke OEM strategie. Dell is er erg succesvol in om OEM motoren te gebruiken om unieke klantenwaardering te verkrijgen. Dubbelzijdig afdrukken, Dell Toner Management Systeem en ColorTrack technologie is daarbij standaard.

· Dell heeft ook een lijdende rol gespeeld in de “low-cost solutions”. Dell heeft onlangs nog een A3 laser product gelanceerd, de 7330dn. 

· Dell is erg succesvol in het onderhouden van relaties met haar PC klanten. Deze vorm van relatiemarketing is erg succesvol omdat Dell zo haar klanten kan overhuizen van PC naar MFP gebruiker. Dit is een zeer goede strategie waar ook HP de afgelopen jaren  gebruik van heeft gemaakt. 
Zwaktes
· Dell heeft geen mannelijke A3 product strategie. De 7330dn is wel de eerste A3 laserprinter van Dell.

· Dell krijgt haar software via derden en verkoopt het weer door naar haar consumenten. Hierdoor heeft Dell lage marges op deze software en wordt er dus minder winst gemaakt. Minder winst betekent minder investering en minder investering betekent dat je achter loopt op bepaalde innovaties, bijvoorbeeld technische innovaties.

· De visie van Dell is aangepast aan de grote focus op A4 apparaten. Dell richt zich nog niet op de SMFP trend, waar wel de behoefte ligt van de klant. 
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Sterktes

· HP is de onbetwiste leider in de single-function page printers (met meer dan 50% wereldwijd marktaandeel). HP heeft tevens Canon overschaduwd voor de meeste MFP placements (ruim 17% wereldwijd marktaandeel).  
· Net als andere leiders, heeft HP een globaal bereik en een breed type klanten in zowel de zwart/wit, kleur als MFP.

· De grootste kracht van HP is haar sterke relatie met IT organisaties. Als document management technologie in sneltreinvaart gaat ontwikkelen op MFP’s, is HP, met haar Open Extensibility Platform, er als de kippen bij. HP heeft goede software applicaties, waardoor de document processen efficiënter worden.
· Het aandeel van HP is in 2006 met circa 11 procent toegenomen.
· HP kent een relatief groot aandeel binnen de sectoren transport, zakelijke dienstverlening, ICT & utilities en handel
Zwaktes
· De klanten van HP beoefenen veel macht uit op de IT connecties van HP. 

· De klanten van HP zijn veelal afnemers van A4 MFP’s met gelimiteerde paginavolumes. 

· Het portfolio van HP is niet breed genoeg. In het A3 segment heeft HP maar weinig Laserjet producten staan. Ze hebben nu wel de Edgeline 8050/8060, maar daarmee voldoen ze nog lang niet aan de verwachtingen van de klant. 

· Canon maakt de motoren voor HP. HP is daarom afhankelijk van Canon. Zodra Canonc afhaakt en een eigen strategie gaat kiezen, is HP nergens meer. 
· HP verloor circa 6% aandeel in 2006.
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Sterktes

· Konica Minolta heeft een erg krachtig en onafhankelijk dealerkanaal van ongeveer 500 partners en een direct kanaal van 79 locaties in de VS. Ook Konica Minolta Danka Imaging, Hughes-Calihan Konica Minolta, Konica Minolta Albin en Frontier Business Solutions vallen onder Konica Minolta. Konica verkoopt haar printerproducten via een netwerk van meer dan 2000 IT resellers. 

· Konica Minolta heeft het erg goed gedaan met “light-production” en “midproduction” kleur. Konica heeft haar marktaandeel vergroot en is nu meer bestand tegen haar grootste concurrenten. 

· Konica Minolta wordt door klanten steeds vaker genoemd. Vergeleken met vorig jaar is de naamsbekendheid enorm toegenomen. 
Zwaktes

· Konica Minolta heeft een goed functionerend distributiekanaal en een stabiel product portfolio. Toch is Konica Minolta niet de leverancier van de grote bedrijven. Vooral binnen het MKB is Konica Minolta een grote speler. 

· Konica Minolta heeft minder klanten in het kleurensegment in vergelijking tot de concurrenten. Ook heeft Konica maar weinig innovatieve technieken tot haar beschikking. 

· Konica Minolta is erg traag met haar strategie in relatie tot applicaties en problemen op het gebied van document centric . Er zijn bepaalde plaatsen in de markt waar klanten meer van Konica verwachten dan dat ze waar kunnen maken. De innovaties zijn ver te zoeken bij Konica. 
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Sterktes

· Lexmark heeft uitstekende R&D mensen in dienst. Lexmark heeft zelfs de beste technologische development afdeling van de hele markt. De R&D afdeling is zelfs in staat om printing solutions te customizen voor de klant. Er wordt volledig naar de behoeften van de verticale markt toegewerkt. 
· Lexmark was een van de eerste providers die een purpose-built SMFP heeft ontwikkeld. Tevens was Lexmark een van de eerste die grote applicaties en software voor op de MFP kon ontwikkelen. Vooral binnen de gezondheidszorg, Apothekers en de Financiële sector waren ze een onmisbare schakel. Lexmark behoudt deze core expertise en heeft een stabiele technische afdeling. 

· Lexmark heeft zichzelf goed gekoppeld aan vele grote klanten, vanwege het grote succes van haar verticale marketingstrategie binnen de zorg, financiële sector, apothekers en onderwijs. 


 Zwaktes
· Terwijl Lexmark voorloopt op de SMFP trend, heeft ze zich niet goed weten te focussen op de bredere horizontale markten. 

· Lexmark heeft geen extra geld geïnvesteerd in een breder productportfolio, om zo eventueel een sterker A3 product te kunnen lanceren. 

· Lexmark heeft het meeste van haar technische support uitbesteed. De klanten van Lexmark vinden dat de kwaliteit van de service enorm is gedaald. 

· Lexmark heeft in de afgelopen vier kwartalen enorm veel marktaandeel verloren.  Desondanks werkt Lexmark nog steeds veel samen met IBM in het voorzien van verschillende producten voor het MKB. 

· Lexmark heeft aanzienlijk veel marktaandeel verloren in de afgelopen drie jaar. De prijzen van Lexmark zijn de afgelopen jaren met meer dan 50% gedaald, waardoor Lexmark nu erg aantrekkelijk is om overgenomen te worden. 
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Sterktes

· De sterktes van Océ zitten in de high-end producten. Deze producten passen perfect in back-office printapplicaties, high-end kantoren en CRD locaties. Deze high-end producten zorgen voor enorm veel inkomen voor Océ. 

· Dankzij Océ Imagistics is Océ een belangrijke speler binnen het MKB. Speciaal voor het MKB worden producten op maat gemaakt. 

· Océ heeft een nieuwe BU, namelijk Océ Business Services. Deze “one hand to shake” aanpak is ideaal voor het managen van printers van de grotere klanten. 
· Ten opzichte van begin 2006 is het aandeel van Oce toegenomen met 19 procent.

· Océ doet het vooral goed binnen het onderwijs en de overheid

 Zwaktes

· Printermaker Océ heeft afgelopen jaar erg veel last gehad van de economische teruggang. Een nettowinst van 0,7 miljoen was het gevolg.

· Océ komt niet snel voor op het lijstje van grote bedrijven. De grote reden daarvoor is dat Océ vooral wordt gezien als een high-end leverancier een niet als een leverancier van general-office producten. 

· Het kopen van Imagistics International Inc., voorheen Pitney Bowes Office Systems (PBOS), heeft niet het gewenste resultaat opgeleverd. Océ had een enorme sprong verwacht, maar die heeft nooit plaatsgevonden.
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Sterktes
· Samsung onderscheidt zich met een sterke toename van het MFP-marktaandeel in de afgelopen vier kwartalen (met 1,8 miljoen stuks verscheept). Printer marktaandeel: Samsung heeft de tweede plaats, achter HP, met meer dan 2,8 miljoen eenheden, voornamelijk in de 11-tot-20-pagina's per minuut categorie.

· Samsung is al lang een belangrijke OEM-leverancier aan andere technologiebedrijven, zoals Xerox en Ricoh. Samsung heeft onlangs een prijs voor zijn creativiteit in nieuwe product ontwerpen in de wacht gesleept. 
· Samsung heeft haar ‘printing industry’ als hoogste prioriteit op het lijstje staan voor nieuwe investeringen in de komende vijf jaar, Samsung wil veel  investeren in haar printers en daarmee haar productportfolio en SMFP vermogens uitbreiden. Samsung heeft de fabricage mogelijkheden en flexibiliteit om de grootte van het volume aan te kunnen.
Zwaktes
· Samsung beperkt haar product portfolio meestal tot A4 printers en MFP (met uitzondering van haar partnerschap met Toshiba in Zuid-Korea) en met een duidelijke focus in de low-end werkgroep. Het bedrijf investeert niet in de productie van haar eigen lijn van A3 MFPs of printers, omdat zij van mening is dat de A4-producten "can meet nearly all the print needs of the broadest range of customers." 

· Samsung's channel strategie is beperkt tot haar onafhankelijke distributienetwerk. Om deze reden ontbreekt een goede marketingstrategie (bijvoorbeeld met een focus op unieke oplossingen voor de belangrijkste verticale markten ontbreekt). Vanwege deze focus op de A4 en het onafhankelijke kanaal, heeft Samsung zich niet ontwikkeld tot een volwassen service capability. 

· Samsung wordt uitgedaagd om een consistente SLA over meerdere regio’s te leveren, omdat het bedrijf geen A3 producten en diensten buiten Zuid-Korea verkoopt.
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Sterktes

· Sharp heeft de leiding in de implementatie van de beveiliging van documenten op haar MFPs. Het bedrijf blijft innoveren op dit belangrijke gebied en won het vertrouwen van vele grote klanten, waaronder veel Amerikaanse staats- en lokale overheden, alsmede de verschillende takken in de federale regering. Sharp heeft ook een leidende rol in de harde schijf overschrijven, dual-head scanning-technologie en de uitschuifbare toetsenbord voor het invoeren van metadata tijdens het scannen.
· Na vele jaren van een onafhankelijke dealer-only strategie, heeft Sharp zwaar geïnvesteerd in de ontwikkeling van een direct distributiekanaal in de VS (Sharp Business Systems). Dankzij deze strategie kan Sharp haar distributie nog beter afstemmen op de klant.
· Sharp heeft onlangs een sterke lijn van A4 MFPs en printers gelanceerd, ter bestrijding van concurrenten die zijn gericht op de A3 basis. Deze producten zijn "schone lei", ontworpen en ontwikkeld door Sharp. Ze werden goed ontvangen door hun dealers en klanten.
· Sharp heeft een SMFP platform, genaamd Open Systems Architecture (OSA), dat zich richt op zowel de A3 als A4-platforms. Sharp is een leider in Web services ontwikkeling platformen op haar MFP’s. Third-party ontwikkelaars hebben uitgesproken voorliefde te hebben voor de eenvoud van Sharp's OSA-platform. Deze strategie heeft geresulteerd in verkoopcijfers tussen 15% en 19% van SMFPs tijdens de laatste paar maanden met echte OSA integratie (dit cijfer zal naar verwachting meer dan 20% in 2009).
Zwaktes

· Terwijl Sharp heeft geïnvesteerd in een nieuw direct distributiekanaal, is het marktaandeel van slechts marginaal gestegen. De onderneming moet een sterker merk worden in de grafische wereld, voornamelijk onder IT-centric kopers in grotere bedrijven. Tevens moet Sharp een bredere voetafdruk krijgen door ondersteuning van grotere nationale en multinationale klanten.

· Alleen in 2008 heeft Sharp voor het segment 6/light-production ruimte Sharp ligt achter op haar concurrenten wat betreft de “light production” behoeften. 
· Sharp's MFP / printing messaging heeft behoefte aan een scherpere focus geven, dit om zowel KMO's als zakelijke klanten een duidelijke reden te geven om te kiezen voor haar producten. Sharp's verticale strategieën, buiten de overheid, zijn ook niet onderscheidend.
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Sterktes

· In de afgelopen jaren heeft Toshiba een respectabel direct distributiekanaal weten te vergroten. In de VS is Toshiba Business Systems (TBS) uitgegroeid tot een Business unit met meer dan $ 600 miljoen aan jaarlijkse omzet.

· Toshiba heeft een even respectabel MPS vermogen, dat middelgrote en grote organisaties een "one-hand-to-shake" benadering geeft. Hiermee kunnen behoeften van de klant direct worden doorvertaald.

· In 2008 lanceerde Toshiba haar eBRIDGE SMFP platform, voor een beter beheer van de papieren documenten met behulp van SMFP’s. 

Cautions
· Toshiba ontbreekt in de MFP productlijn (light-production in monochroom en vooral kleur).

· Toshiba ontbeert een sterke single-function printer product strategie en loopt in de A4 MFP markt grote prospects mis. Hierdoor ontbreekt een evenwichtige inzet van apparaten voor Toshiba.

· Toshiba mist de diepe onderneming ervaring en deskundigheid om solutions te verkopen in vergelijking met de leiders. Hierdoor kan Toshiba niet effectief en snel genoeg uitbreiden op de MFP markt. Het heeft zeker een aantal jaar nodig om talent en leiderschap doeltreffend te verankeren in de organisatie. 
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Sterktes

· Xerox is een sterke wereldwijde aanbieder in de MFP- en printermarkt. Xerox heeft verschillende printers, MFP-producten en oplossingen in de meeste segmenten, zowel in A3 en A4 print motoren en in zwart-wit en kleur categorieën. Deze brede reeks mogelijkheden stelt Xerox in staat om te voldoen aan de breedst mogelijke waaier van behoeften van de gebruiker.

· Het bedrijf is diep verankerd in de grotere en middelgrote organisaties, vergeleken met haar concurrenten. Tevens is Xerox in staat om te voldoen aan uniforme SLA's. Xerox heeft een sterke direct sales en een stabiele service organisatie die zich richt op de grootste klanten. Xerox heeft ook verworven GIS, die nu goede steun krijgt van het MKB.
· Xerox investeert aanzienlijk in haar R&D afdeling. R&D zorgt voor stabiele en goed werkende producten voor de markt.  Het bedrijf is financieel gezond en heeft een sterk managementteam en goede leiderschapkwaliteiten.
· De Extensible Interface Platform is een stabiel SMFP platform en krijgt veel waardering bij de ontwikkelaars. Document management op MFP’s wordt steeds meer ‘standaard’, waardoor Xerox in staat is om met haar grote onderneming klanten te helpen met het beheren van papier- en andere document processen. 

Zwaktes
· Xerox krijgt veel klachten van klanten over de kwaliteit van de oplossingen die ze bieden. De oplossingen zijn vaak te voorspelbaar en te simpel. Daardoor kan Xerox zich niet goed onderscheiden van haar concurrenten.
· Xerox krijgt veel klachten over de kwaliteit van haar producten en diensten.
· Xerox heeft in 2006 circa 7 procent van haar installed aandeel verloren.
Bijlagen 6: Gartners Magic Quadrant
Het magische kwadrant voor multifunctionele producten (MFP) en printers is gebaseerd op Gartners
 evaluaties van leveranciers van MFP's en printers. Het onderzoeksbureau beoordeelt op basis van kwaliteit en effectiviteit van de processen, systemen, methoden en procedures die productconcurrentie op de markt stimuleren. Er zijn vier rollen aan te nemen in dit kwadrant, namelijk de leiders, de uitdagers, de zieners en de niche spelers
. Leiders zijn het beste in staat MFP's, printers en andere gerelateerde printoplossingen en -diensten te leveren bij een breed scala aan klanten. Daarnaast is het van belang dat leveranciers MFP's leveren die een open architectuur bezitten. Daarmee is het voor ondernemingen eenvoudig om bedrijfsapplicaties aan te sluiten, waardoor de informatielogistiek zeer efficiënt wordt. Ricoh heeft het verbeteren van informatielogistiek tot een van haar speerpunten verheven. Met een aanpak en oplossingenportfolio waarin duurzaamheid een uitgangspunt is, helpt Ricoh bedrijven met het distribueren van informatie, waardoor processen, projecten en resultaten versneld worden.
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Ricoh scoort hoog in leiderskwadrant van het magische kwadrant voor multifunctionele producten en printers. Dankzij Ricoh's overname van IKON Office Solutions, ‘s werelds grootste reseller van documentoplossingen, verzekert Ricoh zich van het meest uitgebreide verkoopnetwerk, waardoor het bedrijf op brede schaal SLA's (service level agreements) aan kan bieden. 
Tevens hecht Ricoh opvallend veel waarde aan het ontwikkelen van nieuwe producten en technieken. Dankzij grote investeringen op het gebied van R&D imponeert Ricoh de markt elke maand opnieuw met nieuwe producten en oplossingen die uitstekend aansluiten bij de eisen die eindgebruikers aan innovatie stellen.
Bijlagen 7: Vijfkrachtenmodel van Porter

Vijfkrachtenmodel Porter
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De onderhandelingsmacht van de leveranciers
Er zijn weinig substituten, waardoor de kwaliteit erg hoog is. De overstapkosten zijn ook erg hoog. De mogelijkheden van verticale integratie zijn erg klein (leveranciers kunnen het product van de bedrijfstak zelf gaan produceren, of spelers in de markt kunnen zelf het product van de leverancier gaan produceren). Voor producten met veel innovatie, zoals MFP’s, is het erg lastig om van leverancier te wisselen.
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De onderhandelingsmacht van de afnemers

De onderhandelingsmacht van de afnemers is erg groot, omdat er altijd alternatieve aankooppunten zijn. De grote onderhandelingsmacht wordt door Ricoh goed verlaagd, omdat de ‘lock-in’ ervoor zorgt dat afnemers merkentrouw blijven
. 
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De dreiging van nieuwe toetreders op de markt

De drempel om de markt te betreden is erg hoog, waardoor de dreiging van nieuwe toetreders dus erg laag is. Daardoor zijn er voor Ricoh minder concurrenten en dus hogere marges op producten. De hoge drempels zijn; vereiste kapitaalhoeveelheid voor toetreding, differentiatie, toegang tot distributiekanalen en de know-how.
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De dreiging van substituten op de markt

Hardware producten zijn onmisbaar voor ieder kantoor. Dat betekent dat er altijd vraag zal blijven naar deze producten. Printers, copiers of MFP’s zijn niet zomaar te vervangen door een ander apparaat. Vandaar ook dat binnen de markt hoge marges te behalen zijn. 
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De mate van rivaliteit van de concurrenten onderling

Concurrenten zoeken naar onderscheidend vermogen, waardoor de marges toch hoog blijven. De rivaliteit tussen concurrenten is erg groot. De markt is homogeen, waardoor differentiatie soms moeilijk is. Ricoh is marktleider in de copier- en MFP-branche. De stand-alone printermarkt wordt geleid door HP.
Bijlagen 8: Marktanalyse

Marktpositie

Gekeken naar de branche, heeft Ricoh vooral een sterke positie binnen de sectoren overheid en gezondheidszorg. Een relatief zwakke positie kent Ricoh binnen de sectoren handel en transport. Verder is het aandeel van Ricoh voornamelijk sterk bij bedrijven en instellingen met 150 tot 300 werknemers
. 
De MVO-positie van Ricoh is enorm sterk. Ricoh is een Japans bedrijf. Japanse ondernemingen zijn langer bewust van de invloed van MVO dan Nederlandse bedrijven
. Dat kenmerkt het onderscheidende karakter van Ricoh in Nederland. Zoals uit de verschillende benchmarkanalyses blijkt heeft Ricoh een voortrekkersrol binnen de markt. Zowel op productniveau als op MVO-niveau. 

Marktoverzicht

Meer dan 138 miljoen printers, copiers en MFP’s zijn er wereldwijd verkocht in het jaar 2007. Die 138 miljoen hardware producten staan garant voor de totale klantenuitgaven van $60 miljard. Copiers, MFP’s en printers zijn een standaard component geworden in de infrastructuur van ondernemingen van verschillende grootte. Deze hardware componenten zorgen voor de gebruiker voor een gemakkelijke manier van het weergeven en delen van (gevoelige) informatie. Grote ondernemingen hebben vaak enorm veel printers, copiers en MFP’s staan. Vaak duizenden en soms wel tientallen duizenden hardware apparaten per onderneming. Technologie heeft ervoor gezorgd dat het verkopen van hardware, service en support verlenen en print en document solutions steeds gemakkelijker wordt voor de eindgebruiker.

Marktdefinitie en -segmentatie

De markt is op te delen in verschillende submarkten. Je hebt de hardware en je hebt de solutions. In deze marktdefinitie ga ik uit van alleen de hardware. 
Hardware is onder te verdelen in printers & copiers en MFP’s.

De vele ontwikkelingen in de print technologie zorgen ervoor dat er steeds vaker printproducten komen die verder doorontwikkeld en kostenbesparend zijn. Vooral tijdens de wat mindere tijden van de economie vragen eindgebruikers steeds vaker kosteffectieve manieren om te printen, kopiëren, faxen, finishen of om ‘paper based information’ te digitaliseren. Door de opkomende digitalisatie kunnen organisaties de betekenis van papier beter organiseren, managen en gebruiken. Zelfs organisaties die beweren dat ze ‘paperless’ zijn, gebruiken printers, copiers en MFP’s om contracten, statements, mails en ander dagelijks correspondentiemateriaal te printen. Er wordt verwacht dat dit de komende jaren niet significant gaat veranderen
.

Het multifunctionele kantoor apparaat is onmisbaar voor ieder kantoor. Eigenlijk net als een telefoon en een bureau. De MFP’s van tegenwoordig kunnen papieren documenten vertalen naar Enterprise Content Management (ECM), record management en zelfs ERP systemen als SAP en Oracle.

De MFP’s hebben enorm goede scanners en een open infrastructuur. Veel producenten van deze MFP’s, zoals Ricoh, Xerox en Océ, zijn nu ‘eigen applicaties’ aan het bouwen, waardoor papierintensieve processen worden gedigitaliseerd. Hierdoor worden unieke document-workflows gecreëerd, waardoor documenten naar bepaalde folders, e-mailadressen, document management applicaties en ERP systemen kunnen worden gestuurd. Ricoh is in dit voorbeeld vooruitstrevend. De zogeheten solutions zijn onder te verdelen in printing solutions en document solutions. Een voorbeeld van printing solutions is “pay per page”. Je betaalt als klant dan letterlijk per pagina die je afdrukt.
Voorbeelden van document solutions zijn digitale personeelsdossiers, digitale inkoop- en factuurverwerking en Slim Scannen.

Globalisatie en de wereldwijde economische crisis lijken steeds dieper door te dringen tot het inkoopgedrag van de gebruikers van deze hardware. Ricoh speelt goed in op de effecten die de economische crisis heeft op de klanten. Bedrijven zijn nu meer budgetgericht en dus steeds voorzichtiger met de uitgaven. Het liefst willen bedrijven nu bezuinigen op alles wat maar kan, dus ook op papier en printafdrukken. Dit is dus meteen de propositie van Ricoh. Ricoh kan, door gebruik te maken van handige printing- en document solutions, de kosten voor bedrijven soms wel met 30% reduceren
.

Trends in de markt

Er zijn verschillende trends te ontdekken in de INKTJET en MFP markt
. De trend die nu in de markt aan het ontstaan is, zijn kort samengevat in drie pijlers:

· Klanten zijn steeds meer milieubewust bezig, van inkoop tot op de werkvloer;

· Klanten willen kleurenafdrukken effectiever en efficiënter gebruiken;

· Grote bedrijven willen steeds vaker geavanceerde oplossingen voor hun printmogelijkheden

De trends die nu in de hardware markt ontstaan hebben flink wat raakvlakken met MVO. De eerste trend is milieubewustheid. Bedrijven krijgen steeds meer grip op maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het wordt steeds vaker in bedrijfsprocessen doorgevoerd. Van kleine zaken als afval scheiden, dubbelzijdig afdrukken en lampen met sensoren, tot duurzame inkopen als kijken naar de CO2 uitstoot en het recyclen van producten. 

De daarop volgende trend is kleurenafdrukken effectiever en efficiënter gebruiken. Ook hier zit duidelijk een aspect van MVO in. Bij de moderne printers en MFP's horen namelijk beheertools waarmee de onderneming zelf kan bepalen welke gebruikers in kleur mogen printen en welke niet. Het is zelfs mogelijk om per gebruiker een maandelijkse limiet in te stellen. Hierdoor kun je het kleurgebruik per printer sterk reduceren.


De laatste trend duidt op de sterke ontwikkeling van solutions op dit moment. Pay per Page en digitale factuurverwerking zijn nu sterk in ontwikkeling om nog beter in de behoeften van de klanten te voorzien. 


Ook zie je dat, vaak kleine bedrijven, de vraag van de klant niet aankunnen. Ze gaan dat partnerships sluiten om zo tegemoet te komen aan de wensen van de klant. Daardoor wordt de business steeds globaler. 

Bijlagen 9: De acht effectdoelstellingen

1) Categoriebehoefte: De primaire vraag en behoefte bij de consument. Er moet een behoefte gecreëerd worden.

2) Naamsbekendheid: Met deze communicatiedoelstelling wil een bedrijf dat haar doelgroep kennis heeft van de merknaam.

3) Merkenkennis: Dit wil zeggen dat de doelgroep kennis heeft over de eigenschappen, mogelijkheden, gevolgen en/of voordelen van het product of de dienst.

4) Merkattitude: Dit is de houding van de doelgroep ten opzichte van het merk. De doelgroep moet door de campagne een positievere houding krijgen ten opzichte van het merk, zo mogelijk resulterend in een voorkeur voor het merk.

5) Gedragsintentie: Het voornemen van de doelgroep om een bepaald gedrag uit te voeren. Dat gedrag kan zijn: informatie opvragen, een beurs bezoeken, het product komen bekijken of het voornemen om een product te kopen.

6) Gedragsfacilitatie: Dit is het verschaffen van informatie over waar, wanneer en hoe een product en/of dienst kan worden gekocht. Gedragsfacilitatie heeft betrekking op de marketingmixfactoren prijs, betaalwijze, verkrijgbaarheid en levering.

7) Gedrag: Koop- en gebruiksgedrag kunnen een communicatiedoelstelling vormen. Dit kan zijn dat de doelgroep informatie opvragen, de showroom bezoeken en het product of de dienst kopen.

8) Tevredenheid: Tevredenheid zorgt voor gedragsbehoud en een herhalingsaankoop.

Bijlagen 10: Resultaten Fieldresearch

Kwalitatieve Diepte-Interviews

Interview Bob van Dijk – Beleidsmaker Kamer van Koophandel

De Kamer van Koophandel dient als informatieverstrekker voor alle bedrijven. De KvK ziet MVO als iets waar je aan mag verdienen. De KvK laat bedrijven kansen zien waarmee ze vervolgens zelf wel of niets iets kunnen doen. Die kansen zijn gerelateerd aan MVO. Een kans kan bijvoorbeeld zijn om je inkoop te verbeteren of afvalstoffen te reduceren of geen kinderarbeid meer toe te passen. De KvK spoort ondernemingen dus niet een om te gaan MVO-en, maar geeft ze tips en laat ze kansen zien, waardoor het interessanter wordt om te gaan MVO-en. Bob van Dijk zegt dat investeren in People de beste investering is voor een organisatie. Bij het investeren in people moet gedacht worden aan het in dienst nemen van gehandicapten, allochtonen, huismoedere of stagiaires. Hierdoor blijft je personeel gemotiveerd en zal het bedrijf goed blijven presteren.

Bob van Dijk onderscheid drie fases van MVO

Fase 1: Bedrijven die vanaf de beginfase MVO al als zeer belangrijk beschouwen. Denk hierbij aan Triodos, Innocent, Happy Shrimp en de Body Shop.

Fase 2: Bedrijven die MVO zeer goed toepassen in de bedrijfsprocessen, maar het niet vanuit het ontstaan van de onderneming als belangrijk beschouwen. Goede voorbeelden hierbij zijn Rabobank en Dove. Die bedrijven zijn de laatste jaren steeds meer aandacht gaan schenken aan MVO. MVO was van oudsher niet de belangrijkste factor voor deze organisaties.

Fase 3: Bedrijven die MVO gaan introduceren, omdat het nu ‘hip’ is, of omdat het nu ‘sociaal gewenst’ is. Die bedrijven doen aan MVO, omdat ze daarmee een beter imago krijgen en daarmee dus positiever in het nieuws komen. Deze bedrijven zien MVO als 100% marketing en imagotool. Die bedrijven worden gezien als greenwashers. Daarmee wordt bedoeld dat bedrijven zich een milieuvriendelijk imago aanmeten, zonder daar werkelijke daden tegenover te stellen. Daar wordt snel doorheen geprikt uiteraard.

MVO is hot….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. 

Een goed voorbeeld van bedrijven die MVO steeds meer gaan toepassen in alle processen is Schiphol. Schiphol voert nu de vliegtax in. Je gaat dus meer betalen voor MVO. Dat vindt Bob een goede zaak. 

Bob vindt wel dat de People, Planet en Profit in balans moeten zijn voor de perfecte MVO organisatie. Toch vindt hij dat de People kant wel een hele belangrijke schakel is. 

Tevens wordt de consument steeds kritischer en gaat ook de consument letten op MVO bedrijven. Bij de aankoop van verschillende producten wordt er steeds vaker gekeken naar een groen tintje. 

De KvK ziet MVO als goede zaak voor bedrijven. De KvK laat bedrijven kansen zien (opportunities) en geeft daarmee goede voorbeelden voor bedrijven. Het is aan de bedrijven zelf om er iets mee te doen of niet. De KvK ziet MVO dus niet als verplichting, maar als meerwaarde voor de organisatie. Een MVO bedrijf loopt, volgens Bob, ook niet te vaak te pronken met MVO. Het moet wel iets van een gevoelskwestie zijn.
Interview Alex van der Zwart – MVO schrijver en CEO Concernz
Tijdens het begin van het gesprek wilde Alex meteen uitleggen wat een MVO kernwaarde precies is. Volgens hem is een kernwaarde een weerspiegeling van de identiteit van een bedrijf. 
 
Een bedrijf is niets anders dan een verzameling van mensen. Ieder mens heeft kernwaarden, dus heeft ook ieder bedrijf kernwaarden. 

Je moet eerst altijd intern kijken of MVO leeft onder het personeel. Pas als je dat in kaart hebt gebracht, kun je bepaalde doelen gaan stellen.  Een goed voorbeeld is het interne onderzoek van Achmea. Dit onderzoek duurde bijna 1,5 jaar. Dit onderzoek richtte zich op de kernwaarden van het bedrijf. Achmea wilde graag weten hoe het personeel het bedrijf ziet. Het is dus eigenlijk een identiteitsonderzoek. Je kijkt wat de werkelijke identiteit is en wat de gewenste identiteit is.

Natuurlijk mogen bedrijven altijd een ‘toneelstukje’ opvoeren. Je kunt namelijk een enorm jong en hip product op de markt brengen, maar enorm oude mensen in dienst hebben. Dat mag, als je er maar goede bedoelingen mee hebt. Het mag niet als je gaat liegen. Je moet wel de waarheid blijven verkondigen.

Extrinsiek Extrinsiek
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Intrinsieke motivatie komt vanuit de medewerker. Die medewerker is vaak de topman binnen een organisatie. Want die topman heeft een leidinggevende functie en kan intrinsiek gemotiveerd zijn en dus de intrinsieke kernwaarden uitdragen. 
Je ziet nu dat oudere managers ineens meer MVO gaan denken. Ze gaan al lang mee en hebben meer ervaring en het ‘snelle zakenleven’ komt niet meer op de eerste plaats. 

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

MVO wordt steeds meer meegegeven naar jongere generatie managers. Iedere student krijgt het mee vanuit de opleiding en vanuit de literatuur. Daarom wordt MVO steeds vaker intrinsiek toegepast in het bedrijfsleven.


Verschil tussen intrinsiek en extrinsiek
Intrinsiek:

· Bijdragen leveren aan maatschappij

· Succes komt vanzelf

Extrinsiek:

· Je gaat wel een markt bedienen

Intrinsiek:

· Vanaf het begin MVO

Extrinsiek:

· Later MVO toegevoegd aan bedrijfsprocessen, door media, marktwerking, ervaringen uit het verleden (verandermanagement).
Als bedrijven ineens de omslag maken van niet-MVO naar wel-MVO ontstaat er soms argwaan bij mensen. Maar toch is het goed dat bedrijven al iets doen en dus inzien dat ze bepaalde zaken kunnen verbeteren. Je moet namelijk ergens met MVO beginnen.

Ben & Jerry’s voorbeeld:

· In de basis doen B & J iets met duurzaamheid (intrinsiek), maar toch bedien je een markt en maak je winst (extrinsiek).

Zijn er regels voor bedrijven m.b.t. MVO?

Nee, ieder bedrijf kan zich MVO noemen. Het is moeilijk om een ‘MVO-sticker’ op een bedrijf te plakken. MVO is een oneindig proces.
Een product kan zeker duurzaam zijn, maar een proces volledig verduurzamen is moeilijker. Het kan wel, maar hoeft niet.

ISO: een proces en handboek

Controle? Er is eigenlijk geen controle op ISO richtlijnen in de markt. De onderneming zelf kan uiteraard een bedrijf als KPMG inhuren om te kijken of de MVO- en milieuverslagen overeenkomen met de ISO richtlijnen

Push: MVO door de strot van de klant duwen

Pull: Informatie is beschikbaar, intern op orde. Klant kan info zelf opvragen.

Klantwaarden worden bepaald door een klein groepje topmanagers.

Het probleem bij het onderzoek is: Wie krijgt de mailing binnen? De inkoper, de manager, de postkamer? Er moet eigenlijk een database worden aangelegd, waarin alle contactpersonen staan.
Ook is kleurgebruik belangrijk bij het beïnvloeden of benaderen van mensen. Kleuren kunnen zowel een positieve als een negatieve invloed uitoefenen op mensen. Ook dieren zijn gevoelig voor kleuren. Bijvoorbeeld stieren, die agressief worden van een rode kleur.

UTOPISCH: JE MOET ER VANUIT GAAN DAT IEDERE CONTACTPERSOON EEN MVO GEDACHTE UITDRAAGT. 

Interview Charles Vergeer – Filosoof en docent Fontys Tilburg/Eindhoven
Charles begint het interview meteen door te zetten dat managers ook in de samenleving zitten en dus ook maar ‘mensen’ zijn. Mensen hebben ook gevoelens en dus ethische waarden. Zo is het met managers dus niet anders.

In Nederland worden mensen te snel te ‘kort’ behandeld. Te ‘kort’ betekent dat er weinig service wordt verleend in Nederland. In Nederland hebben verkopers weinig weet en dus weinig service. Bijna alle verkopers in Nederland zijn resultaatgericht en niet servicegericht.
--> Voorbeeld: Je koopt een PC, maar het installeren van de software wordt er niet bijgeleverd.

Duurzaamheid in Nederland
Nederland wordt steeds gevoeliger voor duurzaamheid. Duurzaamheid is een item, waarmee veel reclame wordt gemaakt. Een bedrijf kan zich beter profileren als er een MVO tintje in een campagne verwerkt zit.

Kleurgebruik

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. Er zijn verschillende culturen met verschillend gebruik in kleur. De kleur groen wordt in de EU geassocieerd met natuur, terwijl de kleur groen in China koel en rust uitstraalt.
Marktbeweging

De liberale en kapitalistische markt draait volgens Charles om geld en minder om duurzaamheid. .
NU --> Je ziet meer extrinsieke motivatie voor MVO. Mensen worden namelijk geconfronteerd met steeds meer afval, het uitsterven van dieren en een toename van CO2.

Mensen zien MVO als een iets wat de kosten kan reduceren. MVO bespaart ons in de kosten. Vanuit opleidingen en werk wordt MVO steeds meer gestimuleerd, extrinsiek dus.

MVO sectoren

Charles denkt dat de land- en tuinbouw wel intrinsieke MVO kernwaarden bezitten. 
Scholen en andere onderwijsinstellingen zijn volgens Charles duidelijk niet intrinsiek MVO gemotiveerd. Het geld komt vanuit Den Haag. Heel het jaar mag je als docent niet investeren in excursies, boeken e.d. Maar op het eind van het jaar krijg je bericht dat er nog budget over is en dat het snel moet worden opgemaakt, anders krijgen we volgend jaar weer minder.
De sector zorg is altijd al bezig met People, een van de drie pilaren van MVO. Dus je zou kunnen stellen dat zorg onder MVO kan vallen. Maar zorg was er al voordat het begrip MVO betekenis kreeg. Heel filosofisch kan je dus stellen dat zorg de aanstichter is van de People kant van MVO.

Intrinsiek en extrinsiek
Zowel het intrinsieke als het extrinsieke overlappen elkaar. Alles kan zowel intrinsiek als extrinsiek zijn.

MVO is iets heel abstracts. MVO is niet tastbaar. MVO bedrijven spelen met de consument, omdat alles tegenwoordig wel een duurzaam tintje kan hebben. De consument kan er doorheen prikken. 

Business 2 Business

In de B2B-markt komt meer MVO voor dan in de B2C markt. Bedrijven zien zelf wat voor bende ze er van maken. Nieuwe bedrijven leren van de fouten van de wat oudere bedrijven en beginnen met duurzame bedrijfsvoering.



Consumenten
Volgens Charles zijn consumenten geneigd meer te betalen voor Duurzame producten. Het is goed dat mensen het milieu kunnen ontlasten, dus als je daarin je steentje kan bijdragen…is het goed!!!

Doel van MVO?

· Klanten binnenhalen

· Meegaan met de trend

· Werkelijk duurzaam zijn

· Wetgeving (door incidenten of nieuwe regels)

Algehele kijk op MVO

MVO is niets mis mee, of het nu intrinsiek of extrinsiek is. Het is al goed dat er iets wordt aangedaan. 
Interview met Lars Moratis – CEO CSR Academy Rotterdam
De openingszin van Lars tijdens ons gesprek ik; MVO moet, hoort en loont.
MVO moet omdat de overheid bepaalde zaken oplegd. MVO hoort omdat het een moraliteit is voor ondernemers. Je ziet vooral dat bij Christelijke ondernemers MVO meer leeft. En MVO loont, omdat het iets oplevert.

AL Gore heeft ervoor gezorgd dat MVO een moreel vraagstuk is geworden. Hij heeft MVO zeer goed in het nieuws geplaatst, zodat mensen er over gaan nadelen.

Wat CSR Academy uit ervaring weet is het volgende: “Ondernemers hebben wel de moraliteit, maar vaak niet voldoende voor MVO”.

Lars vindt het vreemd dat bedrijven milieuproblemen veroorzaken. Ricoh als voorbeeld genomen; Ricoh heeft veel Sales managers, veel service monteurs, veel auto’s en veel papier. “Waarom is het zo vanzelfsprekend dat ondernemers het milieu vervuilen en winst maken?” 
“Waarom is het niet vanzelfsprekend om het milieu te ontlasten en winst te maken?”

Ricoh en MVO
Ricoh is een sales gedreven organisatie. Ze komen er mee weg dat ze ‘niet echt MVO’ zijn. Er zijn verschillende factoren aan te wijzen:

1) De media prikt er doorheen

2) De klant prikt er doorheen

De klant laat zich overtuigen door de info die Ricoh hen geeft. Natuurlijk kan de media zorgen voor negatieve informatie. “Je wordt 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 --> voldoende duurzaam.
Ricoh loopt dus een beperkt risico.


Remarketing bij Ricoh

Het opnieuw gebruiken van een product. Het contract voor een hardware apparaat duurt slechts een X aantal jaren, daarna worden er wat kleine zaken in het apparaat vervangen. De jaren daarna is pure winst voor Ricoh, omdat het product eigenlijk al afgeschreven is. 

De Top commitment van Ricoh is alleen op papier. Niet op andere materialen op apparaten. 

Is het moreel om ‘groen’ af te sluiten in de mails terwijl Ricoh niet ‘groen’ is (plastic, CO2, wagenpark e.d.)?
--> Als je van al je concurrenten de meest duurzame bent, dan ben je heel goed bezig. En dat is volgens Lars bij Ricoh het geval. 

Hoe kun je binnen de bestaande markt van Ricoh ‘duurzaamheid’ promoten? 
--> Door te digitaliseren. Digitaliseer al je papieren. Alleen het probleem daarbij is dat mensen blijven printen, omdat dat fijner leest.

Duurzaam inkoopbeleid overheid

NU: 

Product criteria

2015: 

Bedrijfscriteria

De publieke sector stelt strengere eisen aan duurzaamheid.
Ricoh zal niet veel aanpassingen hoeven te verrichten om te voldoen aan die eisen.

MVO grens

De grens tussen WEL en NIET MVO is te vinden in de geloofwaardigheid van de klant. De klant bepaalt dus wanneer hij vindt of een bedrijf MVO geschikt of niet is. Een echte grens van MVO is er niet, het is slechts een grens die de gebruiker bepaald.

Oplossing voor Ricoh

Een goed initiatief voor Ricoh zou zijn om Cradle to Cradle papier te gebruiken. Daarmee kan de klant toch printen, maar kan het papier gewoon weer worden weggegooid, of kan het voeding zijn voor planten binnen het bedrijf.

Belangrijkste succesfactoren Ricoh
Ricoh moet zorgen dat ze commitment bovenin het bedrijf hebben. MVO moet dus van bovenuit worden doorgevoerd. De managers en de hele directie moeten er volledig achter staan.

Intrinsieke Kernwaarden

Op het eerste gezicht zou je kunnen zeggen dat de land & tuinbouw intrinsieke MVO kernwaarden bezit, omdat ze zich direct bezig houden met de natuur. Maar schijn bedriegt. In de land en tuinbouw worden mensen uitgebuit. Kijk naar de Poolse werknemers die voor weinig geld werken. En kijk eens naar de hoeveelheid energie-uitstoot van deze sector. ’s Nachts branden enorm veel lampen om bepaalde planten op temperatuur te houden.

Jonge generatie

Producten voor jonge ouders zijn sterk verbonden met MVO. Er zijn hier twee redenen voor te noemen:

1) Er ontstaat nu een nieuwe generatie ondernemers

2) Ouders van tegenwoordig willen het beste voor hun kind (duurzaamheid --> volgende generatie)

Triodos
Een goed voorbeeld is Triodos bank: Triodos bank is van 80,000 naar 130,000 leden gegaan. 
Vooral de kinderspaarrekening van Triodos is enorm in trek. Opa’s en Oma’s openen massaal spaarrekeningen bij Triodos. Opa’s en oma’s willen dat hun kleinkinderen een goede toekomst tegemoet gaan--> duurzaamheid--> toekomstige generaties. 

De Rabobank --> De klanten van Rabobank vinden MVO niet heel erg belangrijk, het raakt ze niet.


MVO trend in Groot Brittannië
Fairtrade is enorm in opkomst in Engeland. Wereldwinkels, die vooral werken met vrijwilligers, draaien enorm goed nu.

Doel van CSR Academy

Het doel van onze onderneming is om maatschappelijke betrokken te zijn en dat te combineren met ondernemerschap. CSR geeft colleges op scholen omdat ze het goed voor de maatschappij vinden om kennis over te dragen. Ze vinden het ook leuk om te doen.

CSR is nu ruim 5,5 jaar bezig en is in te huren door alle soort bedrijven.
CSR richt zich vooral op strategie en implementatie m.b.t. MVO
De ambitie van CSR is om het meest innovatieve adviesbureau van Nederland te worden. CSR wil invloed uitoefenen op de ontwikkeling van het MVO veld.

De kernwaarden van CSR zijn;
· ontwikkeling

· professionaliteit

· inclusiviteit

· ondernemerschap

· duurzaamheid

Intrinsieke kernwaarden

Intrinsieke kernwaarden hebben vooral betrekking op het bedrijfsidee of op de bedrijfscultuur. 
Er bestaan zeker bedrijven die intrinsieke MVO kernwaarden bezitten. Vooral Christelijke ondernemers zijn gevoeliger voor MVO.

Eisen voor goed onderzoek

Er moet een database worden gemaakt, waarin alle klanten met contactpersonen en mail- en postadressen staan. Het belangrijkste is dus dat de juiste contactpersoon in de database vermeld staan. 
Van buitenaf kun je de kernwaarden aflezen in een MVO verslag, milieuverslag, strategie, missie en op de internetsite. Om toch volledig te zijn zal er ook dieper onderzoek gedaan moeten worden naar het binnenste van de klant. Er zal dus intern onderzoek gedaan moeten worden bij een X aantal klanten. Dat onderzoek is haast niet uit te voeren als werknemer van Ricoh, omdat je bij de klant intern moet.

Een andere oplossing kan zijn is dat de sales managers intern gaan en daar als het ware de belangrijkste intrinsieke MVO kernwaarden aanvinken.

Interview met Mark Veldpape – CEO QuestionMarks / Schrijver / Coach / Docent

Ook ik begin met een korte inleiding zodat je de antwoorden kunt plaatsen in hun context. Ik ben organisatieontwikkelaar en ben daarmee feitelijk gewoon een huis, tuin en keuken ‘advies-boer’. Toch doe ik inderdaad zaken net iets anders dan andere adviesbureaus. 

Binnen de adviesbureaus heb je grofweg twee verschillende takken;

De een claimt ‘productiviteit en/of winstgevendheid’ en kunnen worden gezien als de harde jongens. Bv McKinsey. Zij verdienen het grove geld (nog wel!)

De andere, en daar behoor ik toe, die pakken het anders aan en claimen bedrijven; Mooier, slimmer en sterker te maken.  Hier wordt over het algemeen het grote geld NIET verdiend. 

Beide stijlen van organisatieveranderingen zou je ook kunnen kenschetsen in de Anglo-Amerikaanse manier van werken (Fast Management) en de Rijnlandse manier van werken (Slow Management). Er zijn vele andere superlatieven. Hieronder een kort onderscheid. 

	Fast Management

Anglo-Amerikaans
	Slow Management

Rijnlands

	Wie de baas is, mag het zeggen
Mensbeeld: Controle /Wantrouwen
Doelstelling als vertrekpunt (soll)
Organisatie is ‘money-making-machine’
Regel gedreven / Regels zijn regels
Coördinatie van bovenaf / proces architectuur
Staf (aan) gestuurd 
Meten = weten 
(=> ‘weten = meten’!)
We leven vandaag!
	Wie het weet mag het zeggen
Mensbeeld: Vertrouwen, tenzij …
Hier en nu als vertrekpunt (ist)
Organisatie is een gemeenschap
Principe gedreven / Contextgevoelig
Allround vakmanschap als basis
Coördinatie vanaf de werkvloer
Primair proces centraal
Emergente strategie als broedplaats voor vernieuwing

Morgen is er ook nog een dag!



Zoals je begrijpt ben ik van de ‘slow’ kant. Wat steeds meer blijkt is dat juist de ‘Slow-management’ bedrijven zeer ontvankelijk zijn voor het ‘langer termijn denken’, iets wat onomstotelijk in analogie is met het denken in duurzaamheid in alle aspecten.
Is het dan zo dat de Fast Management Bedrijven niet aan duurzaamheid doen?

Jawel, maar met een geheel ander uitgangspunt! Zij zijn (m.i.!) eerder geneigd dit te doen als ‘marketinginstrument’. MVO als ‘vitrine’. MVO als doekje voor het bloeden.  

Aan de voorkant roepen dat je  ‘milieubewust papier inzamelt’  en aan de achterkant het niet zo nauw nemen met de morele waarden.

Kortom, je ziet dat er weinig nodig is om van ‘Slow’ naar MVO/C2C te gaan. Dat is dan ook wat mijn slogan is; Voor hetzelfde geld een duurzaam verantwoord advies.

Het gaat hierbij dan niet om de techniek, veel MVO en C2C is erg technologisch gedreven, maar om de context waarin het gebeurt. Hoe komt MVO/C2C tot stand en hoe laat je het werken? Sleutelwoorden: Door MENSEN in hun CONTEXT  te plaatsen worden ze BEWUST van de IMPACT die ze mogen hebben op het DUURZAME proces. 

Gevolg: Een mooie en sterke organisatie die op langere termijn zekerheid kan bieden aan haar personeel en bovendien ‘breder’ geïnteresseerd is in haar bedrijfsvoering, dan alleen de financieel economische kant!

Kan groene marketing (groen getinte communicatiemiddelen) het rendement

van campagnes verhogen? Zo ja...hoe?

Mijn eerste vraag zou zijn: Wat versta JIJ onder Groene Marketing? 

Ik denk dat er nl veel nuances te maken zijn in het doel van de marketing.  Er wordt m.i. soms gebakken lucht verkocht,  “CO2 neutraal, hoor!”  roepen ze dan heel hard!  

Mijn vraag zou dan zijn: DOE je aan MVO of BEN je MVO? Als je dit vergelijkt met ‘humor’ dan komt het verschil misschien beter toe uiting. Niets is zo weinig grappig  als ‘aan humor doen’, terwijl als je ‘humoristisch bent’  er een heel ander uitgangspunt komt.

Zeker binnen de marketing is ‘de goede smaak’ en ‘integriteit’ erg belangrijk. Stel bijvoorbeeld je klant centraal, die ECHT wat wil doen aan duurzaamheid. Biedt een oprechte oplossing en laat dit je profilering zijn. Roep wie je bent en wees wat je roept! 

Mijn overtuiging is dat een oprechte boodschap (dus geen blabla, maar vanuit het hart) absoluut onoverwinnelijk is. 

Tegelijk denk ik; Niet alles kan op deze manier aan het grote publiek worden toevertrouwd. 

MVO-marketing is alleen voor fans! (Mensen die al fan zijn!)

Is er binnen de B2B-wereld behoefte aan MVO? 

In het bovenstaande heb ik al een deel van mijn antwoord hierop weggegeven; 

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’ => C2C).

Ken je C2C? Afval = Voedsel?  Als je vanaf nu alleen nog maar dingen produceert die ‘vriendelijk’ zijn voor het milieu, dan heeft de gehele ‘keten van fabricage’ de opdracht om mee te doen.  Sterker nog, zelfs de consument moet meewerken om de ‘return’  van de producten na gebruik weer bij de fabrikant te krijgen.  (Hier kan ik nog veel meer over zeggen, maar dan moet je nog maar een keer mailen. Ik heb namelijk een aanvulling op het gedachte goed van de bedenkers van C2C Braungart en McDonough)

Een ander argument is de huidige creditcrisis. Naast deze financieel economische crisis is er m.i. ook sprake van een nieuw inzicht rondom de ‘waarde’  van geld en de ‘waarde van Sociale Economische (sociaal –ecologische) WAARDEN’.

Je bent een hufter als je niks doet met MVO, dus doe je op z’n minst ‘alsof’ !

De echte MVO bedrijven die ik ken hebben helemaal geen (of in ieder geval VEEL MINDER) last van de crisis! Dat geeft toch te denken niet?

Kan een groen communicatiemiddel het aankoopgedrag van klanten (bewust of

onbewust) beinvloeden? Zo ja..hoe?
Tja die is een lastige voor mij. Ik vrees dat de grote massa niet goed weet wat er nu precies wel en niet MVO is. En dat is ook terecht. Want elk keurmerk of certificering zie ik op voorhand al mislukken.  Het is niet waarover het gaat. Je kan niet alle elementen op een weegschaal leggen, een thermometer in een ‘achterste van een organisatie’ stoppen en zeggen: “Klopt, MVO!”  Elk bedrijf zal een eigen waardenpatroon moeten gaan hanteren en die communiceren met de klant en leverancier. Geen enkele (bureaucratische) auditor kan bepalen wat wel of niet MVO IS.
Wel of er evenementen zijn die typisch NIET MVO zijn.

Zie het als ‘opvoeden van kinderen’. Je kan niet zeggen wat PRECIES goed opvoeden is. Wel kan je elementen noemen die je per definitie minder geslaagd vind, ongeacht de omstandigheid. Zo zou je ook hier mee om kunnen gaan.

Mijn antwoord op je vraag is dan ook: Ja, met alles wat je doet beïnvloed je de klant. Maar wat zegt me dit?  Is het ‘gerechtvaardigd’ om een klant onzin te verkopen als je hierdoor meer verkoopt? Wordt je als bedrijf daar op langer termijn niet op afgestraft en is dat dan erg? 

Of wil je snel rijk worden, en staat MVO eigenlijk voor een Money Verwervende Organisatie en doet duurzaamheid er in wezen helemaal niet toe!
Interview met Ad Havermans – Docent MVO


Kan MVO invloed hebben op de uitvoeringselementen (vormgeving, kleur, taal, stijl, beeld, tekst) van communicatiemiddelen?

De vorm van het communicatiemiddel is enorm belangrijk. Vooral de visuele aspecten als afbeeldingen en beelden. Tekstueel is minder belangrijk. Wat Ad merkt op school is dat studenten van 17 – 25 jaar vooral veel aandacht schenken aan beelden en afbeeldingen en veel minder aan tekst. De jongere generatie is meer beeldgeoriënteerd en minder gericht op tekst. Door het zien van bepaalde beelden raakt de doelgroep van het communicatiemiddel eerder gemotiveerd dan bij het lezen van een tekst.

Zijn er bepaalde aspecten of kenmerken te noemen die direct worden gelinked aan MVO ?
Keurmerken, zoals FSC
Logo’s van bepaalde merken, zoals Fair Trade

Merken, zoals Max Havelaar

Kleuren; vooral de kleur groen

Staan klanten, vanuit uw ervaring, open voor een MVO tintje in communicatiemiddelen?
Ja, wat Ad merkt vanuit Fontys is dat vooral een groene footer bij de mail aanslaat. 
Waar Ad zelf gebruik van maakt is een doorgeefboek. Hij koopt zelf een boek en geeft het boek door aan studenten. Die kunnen zelf nuttige info uit dat boek halen en eventueel kopiëren. Dit scheelt drukkosten voor de drukkerij. En als de kopieën op FSC en weinig grams papier worden geprint, is het goed.
Om deze vraag te weerspiegelen naar de B2B wereld is moeilijk.
Managers zijn ook maar mensen en ieder mens heeft morele waarden. De ene mens wat meer dan de ander. Vooral in deze economische recessie wordt duurzaamheid steeds belangrijker. 
Duurzaamheid wordt een serieuze wegingsfactor voor inkopers.

Zijn er bepaalde communicatiemiddelen waarin elementen van MVO goed in toe te passen zijn? 

In mail kun je alleen een tekstuele boodschap, kleur of een afbeelding verwerken. In een mail kan bijvoorbeeld geen geur of tastbare factor. Natuurlijk kun je wel een footer onderaan een mail toevoegen. Je bereik is dan enorm groot!
Je moet je onderscheiden t.o.v. je concurrenten en dus moet je duurzaamheid op een aparte manier uitstralen. Het doel is om op te vallen in de groene markt.

Kan consumentengedrag worden beïnvloed door een MVO aspect in een communicatiemiddel?

Ja, zowel bewust als onbewust kunnen klanten worden beïnvloed. Onbewuste beïnvloeding kan vaak door het gebruiken van kleuren en geuren. Een supermarkt in Amerika gebruikte bijvoorbeeld de geur van brood om zo het hongergevoel te kweken bij klanten. Starbucks gebruikt koffiegeur. Dat zijn allemaal hele makkelijke technieken, maar je moet er maar opkomen. Geur is moeilijk te verwerken in een comm. middel, maar kleur kan zeker!

Zijn er, volgens u, communicatiemiddelen die meteen ‘duurzaam’ bestempeld worden?

Producten die biologisch zijn, worden meteen geassocieerd met duurzaamheid. Ten tweede is het juist de bedoeling dat je zoveel mogelijk herhaling laat optreden, zodat mensen op een gegeven moment weten hoe het zit. Het voorbeeld van Volvo. Volvo blijft hameren op veiligheid. Dus als mensen nu een veilige auto willen kopen, denken ze meteen aan Volvo.

Hoe bepaald een klant of gebruiker of een bedrijf wel of niet MVO is?

MVO is de perceptie van de klant. Voorbeeld:”

Triodos investeert in duurzame zaken. Triodos is daarom ethisch bezig. ING investeert in wapenhandel en is daarom niet ethisch bezig.

Het verschil tussen mensen die geïnteresseerd zijn in MVO, zoeken zelf de bruikbare informatie op. Die gaan niet wachten tot het op hun afkomt, die zoeken het zelf.

Nieuwe bedrijven zijn vaker MVO, omdat het makkelijk is om MVO toe te voegen aan het DNA van de onderneming. Voor oude, ervaren bedrijven is het lastiger om MVO toe te voegen. 

“Het is makkelijker om een roeibootje te keren dan een mammoettanker” 

Dus alles wat je doet aan MVO is goed, mits de klant het goed interpreteert. 

MVO is vaak een imagokwestie. Bij het begrip MVO hoort uiteraard transparantie en dus zul je goed naar buiten toe moeten communiceren. 
Een mooi voorbeeld is Triodos Bank.

Al Gore bracht MVO onder de aandacht, daarna is het begrip gaan groeien. 
Ad vindt wel dat de eisen van duurzaam inkopen strenger mogen zijn dan dat ze nu zijn…
Sephine Laros – Albedo Communicatie

Volgens literatuur (Basisboek MVO)kan MVO zowel iets extrinsieks als iets intrinsieks zijn. Waar komt het intrinsieke vandaan? Hoe ontstaat zoiets?

· Vanuit de opvoeding als kind. Vanuit de betrokkenheid bij de wereld waarin je leeft.

· De mate warin je je verantwoordelijk voelt, respect

· Gecombineerd met de grootte van het gebied om je heen dat je ziet als het gebied dat bij jou hoort (bijvoorbeeld: is dat je auto, je huis, je huis en je wijk of je eigen land of de hele wereld?)

· De cultuur waaruit je komt

· Eventueel vanuit je geloof/religie

Wat zijn de intrinsieke kernwaarden van bedrijven die MVO hoog in het vaandel hebben staan? 
Dat verschilt per bedrijf. Bij ons is alles gestoeld op betrokkenheid.

Intrinsiek MVO en extrinsiek MVO
Extrinsiek komt door prikkels van buitenaf, intrinsiek komt van binnen.

Het kan wel een combinatie zijn van beiden.


Zijn intrinsieke kernwaarden ‘te zien’ of af te lezen bij bedrijven? Of is het een gevoelsaspect of onderbuikgevoel wat niet zichtbaar of tastbaar is? 
Ja, aan de inrichting, het gedrag, de woordkeuze, enz

Zijn er regels voor bedrijven wanneer ze onder de noemer ‘MVO’ vallen? Waar ligt de scheidingslijn tussen wel en niet MVO?
Voor ons ben je mvo als je meer doet dan wat gebruikelijk is. Vroeger deed iedereen al aan sponsoring, dus je bent niet ineens mvo als je alleen een goed doel sponsort. Verder hanteren wij een indeling naar beginner (doet iets meer dan het normale), gevorderde en koploper

Zijn er bepaalde B2B bedrijven te noemen die gevoeliger zijn voor MVO?
Vanuit de intrinsieke motivatie niet, dat is persoonsgebonden

Vanuit de extrinsieke motivatie kun je gevoeliger voor mvo zijn omdat het in bepaalde branches meer wordt afgedwongen door klanten en in andere branches is het nog steeds ‘onzin’.Of omdat de sector gevoelig is voor imago.


Kleurgebruik in communicatiemiddelen
Uit onderzoek is gebleken dat ruim 50% van alle indrukken van communicatiemiddelen gedaan worden via kleur. Kleurgebruik is daarmee een belangrijk element in de uitvoering van communicatiemiddelen.  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 Elementen en Communicatie

Elementen van MVO toevoegen in je externe uitingen is zeer gunstig voor grote ondernemingen. Het kan hiermee de stabiele MVO positie versterken. Je moet niet ‘over de top’ gaan. Maar je mag wel laten weten dat je je als bedrijf inzet voor natuur, milieu, mens en maatschappij.
Jan Fransen – Docent People, Planet, Profit / docent sociale studies

De overheid heeft richtlijnen opgesteld om in 2010 100% duurzaam in te kopen. Wat vindt u van die richtlijnen?
Is een goede richtlijn, zolang het niet met beleid uitgevoerd wordt. Je moet ondernemers en consumenten een kans geven om zich met die regel te verhouden. 

Is MVO een kernwaarde in Nederland? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
Nee, op dit moment nog niet. Het is wel aan het veranderen. Een kernwaarde betekent voor mij dat je het in alle lagen van beleid terug ziet komen. Dat is niet het geval. Kernwaarde betekent ook dat het “normaal” is en dat is het nog steeds niet. 

Is MVO ‘trendgevoelig’ of blijft het altijd onderdeel van bedrijven?
Ja, het is trendgevoelig zolang alle voordelen nog niet helder in beeld zijn. Of stroom groen is, zal in tijden van crisis veel mensen een worst wezen. Dan gaat het om goedkoop! 

Kan MVO meer omzet genereren? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
Dat is echt een vraag die je als MVO niet moet stellen. Wanneer omzetverhoging het uitgangspunt is, dan wordt er niet gestreefd naar balans. 
Nu za,l zeker in het begin, omzet kansen een rol gaan spelen… wie is de eerste en wie spreekt de consument het beste aan…. Zie het gezondheidlabel van AH. Werk nu nog maar over een jaar mag het niet gebruikt worden want er moet één label komen.

Wat is, volgens u, de belangrijkste eigenschap van een MVO organisatie?
Dat er gestreefd wordt naar een balans tussen de drie PPP’s .

Wordt MVO toegepast vanuit een intrinsieke motivatie, of meer vanuit een extrinsieke motivatie? Of juist een combinatie van beide?
Is kansen zien extrinsiek? Als het goed is moet er een intrinsieke motivatie zijn, want anders houdt het niet lang vol. 

Is MVO ‘commerciëler’ geworden na Al Gore of na het boek Cradle 2 Cradle? Of zijn er andere factoren die MVO commerciëler gemaakt hebben?
Het is commerciëler geworden omdat het milieu (CO2 etc meer aandacht heeft gekregen , zelfde geldt voor de grondstof crisis en nu voor de oorzaken van de recessie.

Waar zit de scheidingslijn de tussen wel en niet MVO?
De scheidlijn zit hem in het streven naar een balans tussen de drie PPP’s . Dat moet te zien zijn in missie en visie.

Is de nieuwe ISO norm (26000) een goed initiatief?
Nee, werk bureaucratie in de hand!

Overal lees je: MVO en transparantie. Zijn dit twee handen op een buik?
Een beetje wel omdat MVO  ook iets zegt over: “ik heb niets te verbergen”. Aan de andere kant ook niet omdat “het geheim van de smid” het geheim van de smid moet blijven. 

Is MVO onder de noemer marketing of imago te plaatsen? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
Ja, omdat het een grote groep van potentiële klanten even aanspreken. Nee, omdat bedrijven over tijdje bij de concurrent gaan onderzoeken of met meer is dan alleen imago. Dus even zal het helpen maar niet lang.

Is er een groot verschil tussen MVO in de Business 2 Consumer markt en in de Business 2 Business markt?
Ja en nee. Ja daar waar het onderscheid zit in de missie (op de maatschappij en duurzame ontwikkeling) Nee, daar waar het gaat om het ondernemen=  kansen zien, risico durven nemen etc.) b2b zullen zich moeten verhouden tot b2c  omdat uiteindelijk de totale productlijn in beeld komt. Consumenten houden er niet van om voor de gek gehouden te worden. Waar of niet waar zie wat er gebeurd met de Toyota Pryuss . Groen van buiten … maar volgens vele erg  vervuilend van binnen. Daar had b2b zijn verantwoordelijkheid moeten nemen.

Wat zijn de grootste valkuilen voor MVO gerelateerde bedrijven?
De grootste valkuil is dat de bedrijven onvoldoende rekening houden met verandering van gedrag van consumenten. Dat is een lang proces. Een andere valkuil is dat consumenten onderschat worden als het gaat om het doorzien van “vergroening”. 

Is MVO een behoefte van de klant (pull) of meer een oplegging vanuit de leverancier (push)? Of kan het een combinatie zijn?
Volgens mij is het een combinatie die zichzelf versterkt. Zeker in tijden van recessie zal de consument kritischer worden als het bijvoorbeeld gaat om verpakking en war producten vandaan komen. De boontjes uit Mali (of waar ze ook vandaan komen zullen minder populair worden . dus dat betekend dat de consument gaat vragen om duurzamere artikelen. 
Blijft MVO ook in economische recessie belangrijk?
Ja, voor een aantal bedrijven is het een kans om zich te gaan profileren. Een veel aangedragen oplossing voor de recessie is om nu te investeren in duurzame energie bijvoorbeeld. Daar zullen spin –off ‘s van komen.
De intrinsiek gemotiveerde mensen (dus die degene die echt begaan zijn met duurzame ontwikkelingen, zullen zich door de recessie niet laten weerhouden.

Hoe herken je bedrijven die Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen? Wat zijn kenmerken van deze ondernemingen?
In de missie en visie van de onderneming moet je dat kunnen achterhalen. Verder, maar dat is afhankelijk van het soort onderneming, zul je het herkennen aan bijvoorbeeld minder verpakking, uitingen in reclame, Etc. Na mate er meer verantwoord ondernomen zal worden, zal wat betreft reclame etc. de focus weer op de kwaliteit van het product gaan en minder de nadruk komen liggen op het maatschappelijk ondernemen. En volgens mij hoort het ook zo. De out-cast worden ondernemingen die niet of te laat maatschappelijk gaan ondernemen. 

Sjoerd Korsmit – Consultant HIGH Value

In een liberale markt is MVO niet verbonden aan eigenbelang. De overheid dreigt MVO te koppelen aan eigenbelang door wetgeving op te stellen over het in 2010 100% duurzaam inkopen. Wat vindt u van deze ‘gedragingen’ van de Overheid?
Hier sta ik positief tegenover. MVO werkt vanuit twee kanten, enerzijds wordt het via wetgeving vanuit de overheid gestimuleerd, anderzijds vraagt onder andere de consument, de investeerder en de werknemer om een meer sociale aanpak.  Het sterkst is natuurlijk als een bedrijf - de top – zich intrinsiek committeert om MVO te borgen in de organisatie. Veel bedrijven zien hier echter nog niet voldoende het nut van in, daarom is een push vanuit de overheid gewenst en één van de stimuleringsmiddelen. Op deze wijze geeft de overheid het goede voorbeeld, creëert zij substantiële vraag (het gaat om een bedrag van 40 mld) én beloont zij bedrijven die initiatieven op dit gebied nemen. 

Is MVO een kernwaarde in Nederland? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
Wel bij de overheid, niet persé onder de bevolking. Met ons hele sociale stelsel dat voor iedereen geldt, juist ook alle minder bedeelden, en met het voorbeeld van duurzaam inkopen, geeft de overheid aan sociale en ecologische factoren belangrijk te vinden, naast de economische. Wat de bevolking betreft: een deel van de bevolking interesseert zich hier zeker voor, maar een veel groter deel heeft hier (nog) niet veel mee op en zal hier minder gevoelig voor zijn. Waarom niet? Ieder mens heeft andere drijfveren, andere behoeften en andere middelen. De een geeft wat meer om zichzelf en een kleinere kring van naasten, terwijl anderen een bredere kijk hebben. Vaak hangt dit ook samen met financiële middelen en aan de andere kant voorlichting. Voorlichting is nodige voor algemene bewustwording, dan worden meer mensen gevoelig voor MVO, omdat ze zien dat het wel degelijk op zichzelf betrekking heeft. 


Is MVO ‘trendgevoelig’ of blijft het altijd onderdeel van bedrijven?
Het zal altijd onderdeel blijven van bedrijven. Door globalisering, toegenomen transparantie en nieuwe media komen schandalen/ misstanden, en negatieve invloeden sneller aan het licht. Dit zorgt voor een uitdrukkelijke vraag richting bedrijven, dat zij hun verantwoordelijkheid moeten nemen. 

Wat is, volgens u, de belangrijkste eigenschap van een MVO organisatie?
Intentie. Een uitdrukkelijk en oprecht standpunt wat de organisatie wil betekenen voor haar stakeholders en commitment van de board hieraan. Als de ‘meaning’ goed zit ligt er een goed fundament om een commerciële organisatie op te bouwen. 


Wordt MVO toegepast vanuit een onderbuikgevoel, of meer vanuit een wetgeving of imagovorming? Of juist een combinatie van beide?
Vanuit alle drie, echter de nadruk verschilt per onderneming. Idealisten en visionairen passen het toe vanuit onderbuikgevoel, followers en overigen passen het toe vanuit de wetgeving en vanuit imago. ‘ Vaak is het niet een kwestie van wat men wint met MVO, maar wat men verliest ale men het niet doet’. Nike kwam in opspraak in het boek No Logo en moést wat doen. Nu zijn zij hét branchevoorbeeld en beïnvloeden zij zelf actief wet en regelgeving. Het imago was zo sterk aangetast dat zij niet anders konden dan radicaal veranderen. Tot slot zijn er nichespelers die zich onderscheiden met MVO als positionering. 


Is MVO ‘commerciëler’ geworden na Al Gore of na het boek Cradle 2 Cradle? Of zijn er andere factoren die MVO commerciëler gemaakt hebben?
MVO is altijd commercieel geweest, maar heeft door deze ontwikkelingen meer draagvlak gekregen. Uit de bekende Amerikaanse indexen (DJSGI/ Domini 400) blijkt dat MVO bedrijven beter presteren. Zij hebben een gezondere bottom line, hebben een bredere visie/ risicoanalyse en maken meer winst.  Business case is kortweg: op de langere termijn lagere kosten, en een beter imago. 


Waar zit de scheidingslijn tussen wel en niet MVO?
De wil om het te doen. Kleine stapjes zijn ook OK.


Overal lees je: MVO en transparantie. Zijn dit twee handen op een buik?
Transparantie is onderdeel van MVO. Door transparantie stelt een onderneming zich kwetsbaar op, en toont dat zij haar verantwoordelijkheid neemt. Transparantie kan ook betekenen dat je communiceert wat je niet doet, maar waar je wel aan werkt.  Transparantie is bovendien de opening naar stakeholder dialoog.


Is MVO onder de noemer marketing of imago te plaatsen? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
MVO valt wel onder de noemer ‘corporate identity’ of organisatie identiteit en daarmee het merk/ imago. Marketing is hier een uiting van. Een bedrijf heeft net als mensen een identiteit, MVO is daar een onderdeel van. Bedrijven die voor MVO kiezen kunnen zelf kiezen om zich hier vervolgens ook op te positioneren, of juist om niet bewust actief te communiceren. Afhankelijk van deze keuze zal marketing met MVO aan de slag gaan. 


Is er een groot verschil tussen MVO in de B2C markt en in de B2B markt?
Nee, bij beide vormen geldt het verhaal van intentie en identiteit. Daarbij komt dat zowel in B2C als in B2B er kritische doelgroepen zijn die MVO van hun leveranciers vragen. Bij deze groepen hebben partijen met een MVO beleid voorrang. Wat steeds duidelijker wordt is dat alle schakels in de hele keten van creatie tot verkoop moeten voldoen aan dezelfde kritische eindvraag. 


Wat zijn de grootste valkuilen voor MVO gerelateerde bedrijven?
1) Beginnen met losse initiatieven zonder MVO eerst te borgen in het merk: wat willen we ermee? Wat is onze lange termijn visie? Wat zijn afgeleide doelstellingen en vervolgens acties die bij ons merk passen? 2) Te vroeg communiceren of niet eerlijk communiceren. 3) een gesloten organisatie. 4) Medewerkers niet betrekken. 



Is MVO een behoefte van de klant (pull) of meer een oplegging vanuit de leverancier (push)? Of kan het een combinatie zijn?
Combinatie. Aan de ene kant vraagt de consument erom, aan de andere kant hebben sommige bedrijven een visie, die bepaalde doelgroepen aantrekt, omdat zij zich hierin kunnen vinden. 


Blijft MVO ook in economische recessie belangrijk?
Dat zeker, al is er een kleine verschuiving in accenten waar te nemen van ‘groen’ naar sociaal naar ethiek (de rest blijft ook belangrijk). Het accent verschuift nu meer naar waarden, normen en transparantie. Spreiding van risico normale bonussen zijn nu belangrijker. Dit is wel een mooi natuurlijk moment om de boel te veranderen. Bij bedrijven zie je nu wel dat die partijen die al met MVO bezig waren voor de crisis, hiermee doorgaan. Andere partijen stellen initiatieven op de iets langere baan. 


Hoe herken je bedrijven die Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen? Wat zijn kenmerken van deze ondernemingen?
Intentie, visie – uitgedragen door de top, stakeholder participatie, communicatie naar alle doelgroepen, betrokkenheid van de organisatie. Ook communicatie van (lange termijn) doelstellingen en progressie: ‘wat doen we al goed, wat nog niet en wat gaan we daaraan doen’. Doorvertaling in producten, diensten, naar de werkvloer, naar inkoop etc. 


Bedrijven kunnen op twee manier het begrip MVO vormgeven. De eerste manier is extrinsieke manier, de tweede manier is de intrinsieke manier. Wat is volgens u een intrinsieke drijfveer van bedrijven om MVO hoog in het vaandel te hebben staan? Graag toelichten?
Er zijn veel manieren om geld te verdienen. Sommige manieren om hetzelfde te bereiken zorgen echter voor een beter gevoel voor iedereen. Dit betere gevoel is dan de drijfveer, iets terug willen doen (nemen en geven). Een ‘win – win’ uitgangspunt levert uiteindelijk ook meer op, mensen verbinden zich liever aan de organisatie, zijn loyaler en besteden meer. De gun factor is hier belangrijk! Een andere motivatie kan zijn frustratie met het bestaande en het daarom anders willen doen.  


Zou u een voorbeeld kunnen noemen van een bedrijf dat de nadruk legt op MVO vanuit normen en waarden en dus niet vanuit eigenbelang?
MBDC, The Body Shop, Ben & Jerry’s (beiden voor overname door L’Oreal en Unilever), Triodos Bank, Patagonia, Grameen Bank

Mag u stellen dat intrinsieke MVO-motivatie vaak samengaat met People (onderdeel van de Triple ‘P’ benadering) of spelen Planet en Profit ook een rol van betekenis?
Alledrie zijn belangrijk: waarom zijn wij op aarde? Hoe willen we daar geld mee verdienen? De eerste vraag is afhankelijk van het type bedrijf: waar heeft zij impact, of waar kan zij impact maken. Dat kan sociaal zijn, maar kan ook op de ecologische voetafdruk betrekking hebben. Doel is wel om hiermee geld te verdienen, anders kan een bedrijf nooit duurzaam zijn. 


Kan kleurgebruik de klant beïnvloeden?

Ja, kleuren hebben een bewuste of onbewuste invloed op de markt, zowel B2B als B2C. De kleur groen wordt geassocieerd met milieu en natuur. De kleur wit is nu erg hip. Kijk naar autofabrikanten die enorm veel geld uitgeven aan het onderzoek naar kleuren. Nu is de kleur wit razend populair. Je zou de witte kleur kunnen combineren met groen om het aspect MVO goed uit te dragen.
Freek van der Pluijm – Between-Us

Is MVO ‘trendgevoelig’ of blijft het altijd onderdeel van bedrijven?
Afhankelijk van je definitie van MVO is het trendgevoelig. De inhoud van MVO is trendgevoelig: in tijden van grote druk om economisch het hoofd boven water te houden is het soms noodzakelijk meer aandacht te geven aan projecten die voor je organisatie op de korte termijn  een goede return genereren, waarbij dit in sommige gevallen tot sub-optimale oplossingen lijdt op het gebied van social en environmental sustainability. De duurzaamheid van de organisatie waar je deel van uitmaakt is een belangrijk onderdeel van MVO en de wijze waarop dit tot uiting komt is trendgevoelig.


Wat is, volgens u, de belangrijkste eigenschap van een MVO organisatie?
Authenticiteit 


Wordt MVO toegepast vanuit een onderbuikgevoel, of meer vanuit een wetgeving of imagovorming? Of juist een combinatie van beide?
Een combinatie, gelijk aan iedere andere vorm van bedrijfsvoering 


Is MVO ‘commerciëler’ geworden na Al Gore of na het boek Cradle 2 Cradle? 
Er zijn zeker verschillende commerciële spelers wakker geworden door de hoeveelheid aandacht die er onder de bevolking is gegeven aan beide gebeurtenissen; de business case voor MVO is hierdoor een stuk duidelijker geworden. 

Of zijn er andere factoren die MVO commerciëler gemaakt hebben?
Toegenomen transparantie en globalisering hebben hier een heel belangrijke bijdrage aan geleverd .


Waar zit de scheidingslijn tussen wel en niet MVO?
Die is niet eenduidig te trekken, alhoewel authenticiteit hier een sleutelrol bij speelt.


Horen de begrippen MVO en transparantie bij elkaar?
Transparantie is een belangrijke aanjager voor MVO 


Is MVO onder de noemer marketing of imago te plaatsen? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
MVO is een mindset die door kan dringen tot in de genen  van je organisatie. Op het moment dat dit bereikt is dan zal dit ook uiting vinden in de producten en diensten die gemarket worden en zal het onderdeel worden van het imago van het bedrijf.  Op het moment echter dat een organisatie zich promoot o.b.v. MVO-sentimenten voordat dit geïntegreerd is tot in de genen van de organisatie 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.

Is er een groot verschil tussen MVO in de B2C markt en in de B2B markt?
Dit verschil uit zich vooral in de speelruimte die er is voor MVO en de rol die communicatie en marketing hierin speelt. Over het algemeen zie je een verschuiving; ook de B2B markt wordt steeds emotioneler in haar aankopen.

Wat zijn de grootste valkuilen voor MVO gerelateerde bedrijven?
Authenticiteit die in twijfel wordt getrokken en investeringen die gemaakt worden onder de noemer MVO die nooit voor voldoende ROI zorgen in welke vorm dan ook.

Is MVO een behoefte van de klant (pull) of meer een oplegging vanuit de leverancier (push)? Of kan het een combinatie zijn?
MVO is een combinatie van pull, push en persoonlijke drive.


Blijft MVO ook in economische recessie belangrijk?
Ja


Hoe herken je bedrijven die Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen? Wat zijn kenmerken van deze ondernemingen?
Ik heb daar geen eenvoudig antwoord op

Bedrijven kunnen op twee manier het begrip MVO vormgeven. De eerste manier is extrinsieke manier, de tweede manier is de intrinsieke manier. Wat is volgens u een intrinsieke drijfveer van bedrijven om MVO hoog in het vaandel te hebben staan? Graag toelichten?
Zingeving voor jezelf of voor je personeel; het gevoel hebben dat je deel uit maakt van iets dat groter is dan je eigen belang en dat van de organisatie die je loonstrook betaald, mogelijk gemaakt door de organisatie die je loonstrook betaald.
Oznur Yurtsever – Triple P Marketing

In een liberale markt is MVO niet verbonden aan eigenbelang. De overheid dreigt MVO te koppelen aan eigenbelang door wetgeving op te stellen over het in 2010 100% duurzaam inkopen. Wat vindt u van deze ‘gedragingen’ van de Overheid?
Ik vind het belangrijk dat de overheid het goede voorbeeld geeft. Een gevaar daarbij is dat ze daarin doorschieten en alleen maar meer administratieve rompslomp gaan creëren.  Ook de overheid moet blijven kijken waar MVO het meest van belang is en waar minder. Balans en het maken van keuzes blijven belangrijk, ook voor de overheid. 


Is MVO een kernwaarde in Nederland? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
MVO is langzaamaan een kernwaarde aan het worden in Nederland. MVO is iets wat moet en wat loont. Bedrijven zien nog te weinig het winstaspect van MVO, waardoor het vaak wordt uitgesteld.


Is MVO ‘trendgevoelig’ of blijft het altijd onderdeel van bedrijven?
MVO zal nooit meer weggaan en gezien de veranderde omstandigheden (klimaatverandering, armoede, schaarste van natuurlijke bronnen) alleen maar toenemen aan belang. Wat we wel zien gebeuren in deze economisch zware tijden is dat bepaalde investeringen in MVO waar men niet meteen de toegevoegde waarde van ziet worden uitgesteld. Hoewel het soms minder prioriteit kan zijn, zal het nooit helemaal weggaan. 


Wat is, volgens u, de belangrijkste eigenschap van een MVO organisatie?
Bezig zijn met de korte en lange termijn, rekening houden met stakeholders en blijven inspelen op veranderende (milieu en sociale) omstandigheden in de wereld.

Wordt MVO toegepast vanuit een onderbuikgevoel, of meer vanuit een wetgeving of imagovorming? Of juist een combinatie van beide?
Dit verschilt per bedrijf of onderwerp. Het wordt steeds meer een combinatie van beide.
Kijk nu naar de inkoopcriteria van de Rijksoverheid: Daardoor gaan veel bedrijven MVO toepassen in haar bedrijfsprocessen. Terwijl als je kijkt naar The Body Shop: die waren vanuit haar idealen al MVO bezig.

Is MVO ‘commerciëler’ geworden na Al Gore of na het boek Cradle 2 Cradle? Of zijn er andere factoren die MVO commerciëler gemaakt hebben?
Ik denk dat het meer bekendheid heeft gekregen, maar vind het moeilijk om te zeggen of het ´commerciëler´ is geworden. Commercieel is een erg breed begrip. Ik denk wel dat de bewustwording van MVO is gegroeid


Waar zit de scheidingslijn tussen wel en niet MVO?
Een precieze scheidslijn kan ik niet geven. Niet MVO lijkt me: alleen korte termijn bezig zijn en niet rekening houden met stakeholders en de veranderende milieu en sociale omstandigheden in de wereld.


Overal lees je: MVO en transparantie. Zijn dit twee handen op een buik?
Om MVO acties goed de communiceren met stakeholders is transparantie zeer van belang.


Is MVO onder de noemer marketing of imago te plaatsen? Zo ja, waarom wel? Zo nee, waarom niet?
MVO is op zichzelf niet alleen marketing of imago maar kan er wel aan bijdragen.


Is er een groot verschil tussen MVO in de B2C markt en in de B2B markt?
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. De B2B wereld is dus meer gevoeliger voor MVO.
Wat zijn de grootste valkuilen voor MVO gerelateerde bedrijven?
Meer communiceren dan echt doen waardoor je een luchtbel creëert. 


Is MVO een behoefte van de klant (pull) of meer een oplegging vanuit de leverancier (push)? Of kan het een combinatie zijn?
Dit verschilt per situatie. Vaak is het een vraag van de klant, maar ook zie je dat het vaak een aanbod is van een onderneming.


Blijft MVO ook in economische recessie belangrijk?
Bepaalde investeringen kunnen minder worden maar het zal belangrijk blijven


Hoe herken je bedrijven die Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen? Wat zijn kenmerken van deze ondernemingen?
Deze bedrijven zullen vaak verslag doen van hun MVO gerelateerde activiteiten (jaarverslag/mvo verslag) en MVO gerelateerde producten en processen in huis hebben.


Bedrijven kunnen op twee manier het begrip MVO vormgeven. De eerste manier is extrinsieke manier, de tweede manier is de intrinsieke manier. Wat is volgens u een intrinsieke drijfveer van bedrijven om MVO hoog in het vaandel te hebben staan? Graag toelichten?
Een bepaalde verbondenheid met de maatschappij of bepaalde kernwaarden. Zie Rabobank/Triodos of bedrijven als de Body Shop.


Zou u een voorbeeld kunnen noemen van een bedrijf dat de nadruk legt op MVO vanuit normen en waarden en dus niet vanuit eigenbelang?
Happy Shrimp en Cora Kemperman.

Eveline Weber – Campaign Manager Ricoh Nederland

Ricoh zet verschillende middelen in om haar doelgroep te bereiken. De middelen die Ricoh inzet zijn; Direct Mailing, E-Mail, Beurs, Promotie, Belactie, Advertentie, Persbericht, Sponsoring, Banners, Service Leads en Web Leads. 

Eveline meldt meteen dat Promotie vooral productgericht is en dus niet van toepassing is voor dit onderzoek. In een belactie zijn wel uitvoeringselementen toe te passen, maar geen MVO gerelateerde elementen. Daarom komt ook de belactie te vervallen. 

Natuurlijk zijn sponsoring en MVO goed toepasbaar. Denk aan het sponsoren van bijvoorbeeld War Child en andere goede doelen. Alleen zijn binnen sponsoring moeilijk uitvoeringselementen toe te passen. Kleur, tekst, beelden…dat kan natuurlijk wel, maar sponsoring wordt ook al door een andere stagiaire vervuld. Tevens zit Nicolette Kraaij op goede doelen, dus is het beter om ook Sponsoring achterwege te laten.

Banners zijn vaak ondersteunend voor een Direct Mailing. De middelen die het meest worden ingezet zijn Direct Mailing, Belactie en Beurzen. Een belactie dient vaak ter opvolging van een Direct Mailing. Het voordeel van beurzen is dat je erg doelgericht kunt communiceren. De doelgroep is misschien relatief klein, maar de mensen die komen, hebben ook echt interesse. Een beurs is echter wel moeilijk meetbaar, tenzij je je bezoekers registreert middels e-mail of telefoonnummer om ze na te bellen. 

Een e-mail is een veel gebruikt instrument tegenwoordig. Veel communicatie gebeurt elektronisch. Ook de nieuwe campagne van Ricoh verwijst naar het internet. Het voordeel van e-mail is dat je door middel van een footer een signaal kunt afgeven aan de buitenwereld. 

Een Direct Mailing is het meest ontvankelijk voor MVO elementen. In het verleden heeft Ricoh al twee maal een direct mailing verzonden. Een mailing was met Eucalyptus papier en de andere mailing moest de verkoop van Gelsprinters bevorderen. Bij beide mailing stond overigens wel de volgende twee punten centraal:

1) Promoten van MVO

2) Verkopen van producten.

Het probleem met MVO is echter wel dat je het gematigd moet communiceren, omdat de klant altijd kritisch is! MVO wordt wel altijd aantrekkelijk naar buiten toe gecommuniceerd, omdat er ook iets voor de klant in moet zitten.
Service leads:

Een Service Engineer gaat naar de klant toe om problemen te verhelpen. De Service Engineer heeft dan face-to-face contact met de klant. Een eventuele opportunity wordt doorgespeeld naar de afdeling Sales. Service leads kunnen dus ook wel degelijk een MVO signaal afgeven. Dat signaal kan zijn met de producten of diensten of met het voorkomen.

Banners:

Een banner is een ondersteuning voor commerciële acties. Een banner kan de ‘MVO Scriptieprijs’ ondersteunen of ‘Topwerkgever’. Een banner alleen is vaak niet afdoende

Opmerkingen:

Er zou een database moeten worden aangemaakt waarin alle milieumanagers staan. Daardoor kun je meer doelgericht communiceren naar je klanten toe. Nu weet Ricoh vaak niet naar wie de DM gericht moet worden. Is het inkoop, management, marketing…?

Eveline denkt dat Non-profit organisaties meer vatbaar zijn voor MVO. Eveline denkt dat het niet verstandig is dat Ricoh zich overmatig MVO gaat profileren.

Bijlagen 11: Resultaten LinkedIN discussies

LinkedIN Discussie 1




 HYPERLINK "http://www.linkedin.com/groups?home=&gid=153825&trk=anet_ug_hm&goback=%2Eana_153825_1238669429189_3_1%23commentID_2665672" 
MVO - Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (750+)

Zit de B2B markt te wachten op 'groen getinte' communicatiemiddelen?

Groen, duurzaamheid, sustainable en MVO zijn enorm hip nu. Mede door de overheid worden bedrijven verplicht om vanaf 2010 milieubewustere producten te gaan fabriceren. MVO wordt dus echt iets waar ieder bedrijf rekening mee moet gaan houden. 

Is er nu, in de B2B markt, behoefte aan groen getinte communicatiemiddelen (fair trade bedrijfskleding, 'denk aan het milieu voordat u deze mail print', FSC gekeurd papier, minder grams papier) of is vooral de B2C markt daar gevoeliger voor? Liggen hier kansen voor grote ondernemingen? 

Ben benieuwd naar jullie mening!! 



 Thijs Boots 
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 Onne Holsmuller  CEO BrainAds.nl - BrainMail.nl

Het lijkt me dat het ook erg belangrijk is voor B2B omdat als je als bedrijf aan MVO doet je ook met je communicatiemiddelen hierop in moet blijven spelen. 
95% van onze klanten zijn MVO of dragen op een andere manier bij aan een betere wereld, zij hebben voor ons gekozen als communicatiemiddel omdat wij bij hun bedrijfsfilosofie aansluiten. 

Onne 



 Vincent Speur  Center Manager MultiCopy Lelystad

Ik kan met Onne meegaan, juist als nr. 1 leverancier van MKB betreffende grafische middellen krijgen we nu meer als anders de vraag om het FSC keurmerk te voeren op huisstijl items. Iedereen wil zich als MVO onderneming profileren. Ook hebben veel bedrijven zijdelings te maken met de overheid. 
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Beste Onne en Vincent. Bedankt voor jullie reply. 
Ik wil even inspelen op de discussie: 

De kans bestaat natuurlijk altijd dat de ontvanger van het communicatiemiddel bepaalde MVO tinten ziet als greenwashing. Je moet er eigenlijk voor zorgen dat je een gematigd MVO communicatiebeleid voert. 

Heel vaak zie je onder aan een mail staan "denk goed na voordat u deze mail print". Dat is een heel goed initiatief, maar heeft ook zeker een schaduwzijde. 
Als producent van bijvoorbeeld printers, copiers en andere papierverslindende apparaten is het een beetje dubbel om zo de mail af te sluiten. Je verdient tenslotte je geld met printen. 

Welke uitvoeringskenmerken van communicatiemiddelen zijn nu goed in te zetten? Servicemonteurs laten opdraven in Fair Trade kleding? 
FSC keurmerk toevoegen bij de huisstijl? Aansluiten bij MVO Nederland? 
Volledig composteerbare mailings de deur uit doen? 

Waar ligt de balans? Waar ligt de grens? En welk middel of kenmerk van een middel is dan een enorm goed en gerespecteerd alternatief? 


 Vincent Speur  Center Manager MultiCopy Lelystad

MVO staat niet alleen voor milieu, maar ook voor gaan voor een stabiele gezonde onderneming, goed luisteren naar personeel, wat doet het bedrijf voor zijn omgeving, zijn we als bedrijf maatschappelijk bezig, steunen we bepaalde lokale activiteiten etc. Het is het hele plaatje waar het om draait. En aangezien printen ook onze markt is draaien we ze wel uit, maar doen de uitgedraaide printjes in de oud papier bak. 
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Ja, inderdaad. Jouw mening is dus dat ALS je het milieu kan ontlasten of de maatschappij tot dienst kan zijn, je die kans moet pakken. 

MVO is inderdaad de balans tussen de 3 P's, net zoals je zegt. Maar de kunst is dus eigenlijk om daar zo respectvol op in te spelen met je externe communicatiemiddelen. Je moet niet overdrijven, maar ook niet minimaal 'groen' communiceren. Toch wil je wel opvallen en niet als grijze muis extern gaan communiceren. Waar zouden de kansen liggen voor extern 'groen' communiceren? En hoe weet je of de B2B klanten wel ontvankelijk zijn voor MVO... 



 David Vertegaal dv@praxus.nl  Owner, Praxus: Innovation and Sustainability/CSR Consultancy; Owner: Tellamessage: voice recordable chip products

Thijs, hierbij een antwoord vanuit een bijzondere communicatiemiddelen-hoek. 
Ons bedrijf gebruikt electronica (net als Ricoh) maar in ons geval om drukwerk te verrijken met geluid. Duurzaamheid is niet bepaald het eerste waar je dan aan denkt gezien de aanwezigheid van een printplaatje, batterijen e.d. FSC papier is niet onbelangrijk maar heeft daarom niet onze eerste zorg. 

De link met je vraag is deze: het is onze droom om onze producten zo duurzaam te maken dat bv Greenpeace ze met droge ogen wil gebruiken. We zijn bezig met printable batteries, evt. next generation flexibele zonnecellen, zuiniger speakers (minder zonnecel nodig), printed electronics (geen printplaat en soldeerwerk meer nodig) e.d. En we kunnen bepaalde geluidsmodules sinds kort volledig hergebruiken. Nu vind ik het persoonlijk opmerkelijk hoe weinig vragen er op dit gebied over onze producten worden gesteld door onze klanten. En vraag ik me af, of we met onze ambities niet overdrijven? Begrijp me goed, wij zullen deze koers volgen omdat wij het ZELF belangrijk vinden. Toch ben ik benieuwd naar success stories van duurzame koplopers in het communicatie vakgebied. 

Ik denk zelf dat de sweetspot zit in de sympathie die iedereen voelt voor een verantwoord geproduceerd product, een slim aansprekend idee achter dat product (innovatief onderscheid), een uitgekiende communicatie en natuurlijk een zelfde of lagere prijs :-)
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Beste David, vanuit mijn optiek zet je inderdaad communicatiemiddelen, -kernmerken of uitingen in omdat je je moreel verplicht voelt en dus een ethische ondernemer bent. 
Dat is intrinsieke motivatie voor MVO, maatschappij, volgende generaties e.d. 

Natuurlijk mag 'groen' ook gezien worden als een marketingtool gecombineerd met morele idealen. Dat is, volgens mij, de beste combinatie die je kunt maken. 

Maken jullie ook reclame met jullie nieuwe producten, David? Sturen jullie bijvoorbeeld een mailing de deur uit over deze nieuwe technologie? 
Ik ben het met je eens dat je niet meteen aan duurzaamheid denkt als je electronica verkoopt. Jij wilt dus suggereren dat je je dan beter kan focussen op andere zaken dan bijv. papier (met keurmerk of volledig composteerbaar), omdat je anders jezelf als het ware gruwelijk tegenspreekt? 
Of mag ik dat niet uit je woorden opmaken? 

voorbeeld: je verkoopt energieverslindende printers met de 'pay per page' technologie, maar je sluit wel af met 'denk aan het milieu voordat u dit print'. 

Enorm tegenstrijdig dus... 

Hoe zijn de reacties uit jouw omgeving betreffende jullie nieuwe producten of technologie? 



 David Vertegaal dv@praxus.nl  Owner, Praxus: Innovation and Sustainability/CSR Consultancy; Owner: Tellamessage: voice recordable chip products

Beste Thijs, 
wat betreft de reclame voor onze nieuwe producten; deels is de technologie erg vers, deels zijn de projecten nog volop lopend. Voor dat deel dat klaar is voor de markt heb ik bij voorkeur eerst een project launch voordat we er te veel over praten. 
De achtergrond van mijn opmerking over FSC papier was deze: relateer je groene claims wel aan de relatieve impact. Voor ons is papier relatief onbelangrijk dus niet de 1e prioriteit. Het is wel iets om snel mee te scoren, maar gezien de relatief lage impact op onze footprint vind ik dat niet zuiver. Voor Ricoh ligt dat denk ik anders, is papiergebruik veel dominanter in haar impact in de keten. 

Die mail footer vind ik inmiddels wel wat obligaat, in het algemeen gesproken. Die zelfde mail footer wordt echter best innovatief als dit advies afkomstig is van bv een Ricoh. Juist vanwege die schijnbare tegenstrijdigheid. Dat zegt nl. iets over overtuiging en authenticiteit, en daar voelen veel mensen zich toe aangetrokken. En dan ben je weer bij het imago verhaal aangekomen en als je het echt goed doet bovenal bij het gevoel van klanten 'daar wil ik bij horen'. Ik vind dat ook wel mooi passen bij een standpunt of, nog beter, concreet beleid van Ricoh rond FSC papier. 

Om een link te leggen met een voorbeeld op het gebied van maatschappelijke betrokkenheid: de NGO Avaaz doet veel goed werk door mensen die niet kunnen spreken te steunen en een stem te geven. Allereerst onderschijf ik hun doelstellingen en werkwijze, daarom wil ik er graag 'bij horen'. Van daaruit heb ik bedacht dat ik vanuit ons bedrijf Tellamessage meer wil gaan doen. Pas recent las ik waar Avaaz voor staat in diverse talen:"Stem". En onze payoff is: voice communication :-) 
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Voor Ricoh is papier inderdaad een stuk belangrijker dan voor misschien andere organisaties. Ricoh verkoopt papier en spoort haar klanten ook aan zoveel mogelijk te printen. Want er wordt tenslotte per uitgeprint papiertje betaald. Is het, volgens u, dan goed om je mail zo 'groen' af te sluiten? Kweek je geen enorm dubbel gevoel? 
Of compenseer je je core business weer door ook een reflectie naar het milieu in je mail te verwerken? Is dit niet gewoon een vorm van greenwashing dan? 

Ik vind het namelijk moeilijk om een duidelijke lijn te trekken tussen wel/niet MVO. De belangrijkste eigenschap is geloofwaardigheid. Vindt de klant je geloofwaardig, dan ben je door naar de volgende ronde. Zo niet, dan laten ze je links liggen en zul je niet snel een 'groen' imago kunnen kweken. Geloofwaardigheid is dus het key-woord hier. Maar hoe zorg je voor die geloofwaardigheid? Doe je dat door de klant erachter te laten komen of je wel/niet MVO bent? Probeer je de klant een duwtje in de goede richting te geven? Of moet je je juist volledig richten op MVO en hopen dat je niet teveel klappen krijgt? 



 David Vertegaal dv@praxus.nl  Owner, Praxus: Innovation and Sustainability/CSR Consultancy; Owner: Tellamessage: voice recordable chip products

Beste Thijs, 

Je zegt: Ricoh spoort haar klanten aan zo veel mogelijk te printen. Is dat werkelijk zo, en zo ja, hoe beïnvloedt Ricoh het printgedrag van de klant? 
Als dat directe (eigen)belang er zo dik bovenop ligt dan is een mailfooter die het tegendeel beweert inderdaad absoluut not done - daar gaat je geloofwaardigheid. 



Ik vind het persoonlijk juist sterk als je die waarschuwing, in een eigen vorm, als Ricoh zijnde gebruikt. Even voorbij het korte termijn belang kijken. Dat wekt juist vertrouwen. Maar werkt averechts niet als je langs een andere route mensen stimuleert om papier te verspillen. Consequent zijn in je keuze en communicatie dus. Wat je daar op de bottom line meet kwijt denkt te raken kun je terugwinnen, bv bij overheden die duurzaam willen/moeten inkopen! 

succes, 

David 
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Beste David! Bedankt vopr al je nuttige input in deze discussie. 
Als je als onderneming besluit duurzame communicatiemiddelen in te zetten....doe je dat dan uit MVO oogpunt, of doe je dat om meer rendement uit je campagnes te halen? 
Of is het een win-win situatie? Kun je daarmee stellen dat MVO altijd win-win is? Natuurlijk zijn Triodos Bank e.d. goede initiatieven, maar toch moet je een onderneming runnen en geld verdienen... 

Overheid is een belangrijke klant idd. Hoewel 99,9% van alle bedrijven de regels voor duurzaam inkopen al lang onder de knie hadden. Dat duurzaam inkopen is meer een soort pioniersrol die de overheid nu wilt vervullen. Wel een goede uiteraard. En de regels voor duurzaam inkopen kunnen ook niet heel streng zijn, want de overheid moet wel alle Nederlandse B.V.'s draaiende zien te houden! 

LinkedIN Discussie 2



 HYPERLINK "http://www.linkedin.com/groups?home=&gid=1237417&trk=anet_ug_hm&goback=%2Eana_1237417_1238669429188_3_1%23commentID_2665399" 
Duurzaam ondernemen / maatschappelijk verantwoord ondernemen...

Discussion 

Zit de B2B markt te wachten op 'groen getinte' communicatiemiddelen?

Groen, duurzaamheid, sustainable en MVO zijn enorm hip nu. Mede door de overheid worden bedrijven verplicht om vanaf 2010 milieubewustere producten te gaan fabriceren. MVO wordt dus echt iets waar ieder bedrijf rekening mee moet gaan houden. 

Is er nu, in de B2B markt, behoefte aan groen getinte communicatiemiddelen (fair trade bedrijfskleding, 'denk aan het milieu voordat u deze mail print', FSC gekeurd papier, minder grams papier) of is vooral de B2C markt daar gevoeliger voor? Liggen hier kansen voor grote ondernemingen? 

Ben benieuwd naar jullie mening!! 
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Comments (17)



 Steffart Buijs  Directeur at Leene.txt

zie het recente rapport hierover van de boston consulting group: http://www.bcg.com/publications/files/Capturing_Green_Advantage_Consumer_Companies_Jan_2009.pdf 



 Erik Van Erne  Managing Director at stichting Milieunet

Tja, of de markt zit te wachten? Voor zover ik het kan overzien is de markt nog niet echt wakker geworden en zit de markt nog in de wachtkamer. 

Duurzaam ondernemen, duurzame producten en duurzame promotiemiddelen. Daar is echt markt voor. Alles en iedereen gaat duurzaam inkopen. 

Waar minder markt voor is en wat volgens mij zelfs ongewenst is, is de zogenaamd groen getinte producten, die niet echt groen zijn, zeg maar greenwashing. 

Gelukkig komen er steeds meer, vooral nieuwe bedrijven, duurzame promotiemiddelen op de markt en ook op communicatiegebied is er al van alles. zie http://www.energiecommunicatie.nl 
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Beste Erik, 

De belangrijkste schakel of een bedrijf MVO is of MVO communiceert is denk ik geloofwaardigheid en betrouwbaarheid van de gebruiker. Greenwashing is inderdaad een leuk begrip, maar mensen zijn eerder geneigd negatieve aspecten van communicatie te belichten i.p.v. positieve. Greenwashing is zoveel in het nieuws, omdat men het vanzelfsprekend vindt dat er MVO wordt gecommuniceerd en ook MVO wordt gehandeld. Mensen zijn erg huiverig op het gebied van MVO en duurzame communicatiemiddelen. 

Toch moet je extern differentieren, zelfs in deze tijd. Je moet opvallen en de 'beste' zijn in je krachtenveld (concurrenten). 
Bepaalde ondernemingen zijn ISO gecertificeerd, hebben partnerships met MVO Nederland, FSC keurmerk e.d. 
Dan ben je, denk ik, gecertificeerd genoeg om ook extern MVO te communiceren. Juist dan moet je de kansen zien en je proberen te onderscheiden. Het voordeel van 'groen' communiceren is dat je de taal van de klant spreekt. De klant voelt zich meer gewaardeerd. En natuurlijk zijn er altijd mensen die zeuren en kritisch zijn. En dat is alleen maar goed. Juist daardoor focussen bedrijven nu steeds meer op een volledige boodschap met een correct en eerlijk middel. 

Ik denk ook dat er bepaalde communicatiemiddelen beter in te zetten zijn dan andere, wil je 'duurzaam' gaan communiceren. 
Er zijn namelijk ook volledig composteerbare brieven. Je stuurt dus een mailing de deur uit, die als het ware oplost in de plantenbak. Of die mailing kunnen mensen weer terug sturen, zodat het papier gerecycled kan worden. Dat zijn kleine voorbeelden natuurlijk. 
Ander voorbeeld kan zijn; laat je servicemonteurs in Fair Trade kleding lopen om zo een signaal af te geven aan de klanten. 

Juist naar die zaken ben ik op zoek. Kleine onopvallende elementen binnen communicatie die 'duurzaamheid' een extra boost geeft. 

Hoor graag nog jullie mening hierover.. 



 Bruno Braakhuis  Head of Corporate Social Responsibility at Van Lanschot Bankiers

Er is weliswaar een groeiende markt hiervoor, maar nauwelijks als aparte niche. Veel bedrijven zullen hun assortiment geleidelijk verbreden of aanpassen aan een verschuivende marktvraag. 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. 



 Steffart Buijs  Directeur at Leene.txt

Vanaf 2010 moeten overheden duurzaam inkopen. Zie www.senternovem.nl/duurzaam inkopen. Er wordt daarmee dus vraag gecreëerd. Maar op green washing zit niemand te wachten natuurlijk. 

Alles draait om geloofwaardigheid. Als ik de aftrap zie van de nationale boomplantdag, met kinderen die t-shirts dragen met het logo van een energiebedrijf op de rug waarvan ik weet dat ze nauwelijks investeren in renewables, dan krijg ik daar als toch een wat ongemakkelijk gevoel bij. 

Maar in het algemeen vind ik dat er nog veel bedrijven zijn die heel goed bezig zijn en daar nauwelijks iets over vertellen. 



 Thijs Boots [image: image30.png]


 Graduate Marketing Informations at Ricoh Netherlands B.V.

Ik denk ook dat de B2B markt uiteindelijk volgt in de ontwikkelingen. Managers zijn ook morele personen en zijn ook gewoon mensen uit de samenleving. Deze personen hebben ook gevoelens en willen ook het beste voor de volgende generatie. Echter vind ik dat er nog te weinig wordt gecommuniceerd door bedrijven. Het lijkt net alsof te 'bang' zijn voor kritiek of de stap niet durven nemen of 'groen' te gaan communiceren. Het lijkt alsof mensen bang zijn voor de mening van anderen, terwijl je juist wordt gerespecteerd als je je onderscheidt en je dus differentieert in externe communicatie. 
Een communicatiemiddel kan wel net iemand beinvloeden, bewust of onbewust. Of het kan iemand net over de streep trekken in positieve zin. 

Is neuromarketing daarmee ook toepasbaar in combinatie met MVO volgens jullie? 
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Er wordt soms inderdaad weinig gecommuniceerd naar buiten toe. Vooral in de B2B markt zie je een terughoudend communicatiebeleid. 
Waarom wordt er geen actie ondernomen door de Nederlandse B.V.'s? 

Over jou voorbeeld met de nationale boomplantdag: Dat is inderdaad heel dubbel. Je kun het van de ene kant zien als "goed dat ze investeren in duurzame projecten". Van de andere kant kun je stellen dat dit puur een imagokwestie is en niets met duurzaamheid te maken heeft. 

Ik ben van mening: Geloofwaardigheid is de sleutel tot het succes. 



 Marc Snijders  Projectmanager

Is het niet zo dat duurzaamheid nog steeds veelal als een stuk window dressing gebruikt wordt? In dat opzich ben ik het eens met Thijs; Geloofwaardigheid is de sleutel anders bereik je er niets mee. 

Wat je ook merkt is dat ten tijde van economische teruggang er veel minder geld en energie in duurzaamheid gestoken wordt. Dat zou er ook kunnen op duiden dat men het niet direct ziet als een waarde toevoegend middel maar meer als een stuk PR. 
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Inderdaad. Geloofwaardigheid vanuit de optiek van de klant of eindgebruiker is de sleutel tot succes. Als de klant dus gelooft in jouw 'duurzame' praktijken, dan heb je 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. 
Voorbeelden zijn Triodos bank, Innocent Smoothies en The Body Shop. Iedereen gelooft die bedrijven. Waarom? 
Deze bedrijven zijn vanuit het begin, dus volledig in het DNA geimplementeerd, 'duurzaam' en 'groen'. 



Duurzaamheid kan vanuit het intrinsieke komen, zoals hierboven genoemd. Duurzame gedachten kunnen ook extrinsiek ontstaan en dus als imago boost of PR stunt dienen. Het probleem bij de extrinsieke MVO motivatie is dat mensen de geloofwaardigheid snel verliezen, omdat je bijv. 15 jaar geleden nog wel afval dumpte, maar nu (omdat het MOET) je maar de stempel MVO op jezelf plakt. Het is dus enorm moeilijk om duurzaam te communiceren en ook daadwerkelijk duurzaam over te komen en dus niet als huichelaar te boek te staan. 



 Maarten Rigter  Lead auditor and consultant ISO 14001, consultant CSR (MVO)

Zeker. Als milieubewust ondernemer richt ik mij bij mijn inkoopbeslissingen al grotendeels op milieu- en sociale logo's (Blauwe engel voor papier, Max Havelaar etc.). 
Het begrip 'Green Washing" is in deze interessant. Bedrijven drukken groene logo's op hun producten, die geen enkele status hebben. Zaak is het daarom om uit te gaan van logo's waar managementsystemen achter zitten, die producten van de 'wieg tot het graf' volgen, inclusief het grondstoffenstadium. 
De ISO 14001 biedt een goede mogelijkheid een bewuste keuze voor producten in de bedrijfsprocessen in te bouwen. 
Voor kleine ondernemingen liggen er kansen, die aantoonbaar kunnen maken werkelijk groen en sociaal bewust in te kopen. 



 Karin Rikkers  Senior CSR Advisor at Alliander

B2B bestaat evengoed als B2C uit bedrijven met medewerkers. Van die medewerkers (mensen of consumenten, hoe je ze wilt noemen) verlangt een groeiend deel naar duurzaamheid. Wij krijgen steeds meer vragen van sollicitanten en potentiële trainees over de plek van duurzaamheid binnen ons bedrijf. Zoals Emmanuel Gobillot aangeeft - we gaan steeds meer naar een economy of meaning: een economie waarin individuen bezig zijn met betekenisvol zijn voor anderen of 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 welwillende en tegelijk nuchtere B2B klant niet meer hoeft te kiezen tussen prijs of duurzaamheid. 



 Loek Dalmeijer  Advisor Corporate Sustainability at Schuttelaar & Partners

Ik ben het helemaal met Karin eens. Omdat we advies geven over gezondheid en duurzaamheid, zijn onze medewerkers ook meer geïnteresseerd in deze onderwerpen. Je bent daarom al aan je medewerkers verplicht een degelijk MVO-beleid op te zetten. 
Dat we hierover op een orginele manier rapporteren volgens de GRI-richtlijnen laat aan ons klantenbestand ook nog eens zien dat we kennis van MVO en communicatie hebben. 
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Ik sluit me ook aan bij Karin. Het is goed om te zien dat er een groeiende vraag is naar duurzaamheid, maar is er ook een groeiende vraag naar 'groene' communicatie of duurzame communicatie? 
Want natuurlijk is het goed dat er een pull is vanuit de markt, maar zit de klant (B2B) of consument (B2C) te wachten op een hoog aanbod van 'groene' communicatiemiddelen en dus een push?? 
Vanuit de morele waarden van mensen is het goed om te zien dat er vraag naar is. Maar zou je het omdraaien en ga je het aanbieden...worden de behoeften dan voorzien, of wordt men dan weer kritisch en is het 'green washing'....? 



 Mark Schotman  Owner, Boerenjongens

Beste Thijs, 

Wij werken veel voor bedrijven die maatschappelijk verantwoord bezig zijn of dat willen uitdragen. De duurzaamheid staat daar wat mij betreft nog echt in de kinderschoenen. 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 en is samenwerking hier het sleutelwoord. Hoe lost een groen bedrijf dit op? Zijn er meer groene bedrijven die iets hebben aan de manier waarop wij werken. Hoe laat je je duurzaamheid zien (als iets wat je wilt uitdragen, los van keurmerken). 
In de B2C is opvoeding wat mij betreft het sleutelwoord. Niet zo letterlijk maar subtiel. Vaak draait het bij consumenten toch echt om geld. Wil je het aantal consumenten laten groeien die bewust bezig zijn met duurzaamheid, biologisch etc, dan moet je je boodschap verpakken. (meenemen in een bestaand communicatiemiddel) en niet vooraan zetten. Zo kun je het er langzaam laten insluipen en krijg je gewenning. (logisch dat een product of dienst groen en duurzaam is) 
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Beste Mark! Bedankt voor je reply. Ik begrijp uit je mening dat er een aantal groene bedrijven zijn die als het ware de kar trekken. Moet ik hierbij bijvoorbeeld denken aan Triodos, Innocent Smoothies of Ben & Jerry's? 

Het verschil is echter wel dat MVO en 'groen' bij deze bedrijven in het DNA zit. Daarom is het zo lastig om MVO uit te stralen, als het (nog) niet in je DNA zit. Mensen zijn altijd sceptisch en hebben daarom snel een oordeel klaar. 
Misschien moet je gewoon "de ballen" hebben en groen gaan communiceren, omdat je de maatschappij wilt helpen en het milieu wilt ontlasten. Natuurlijk zijn er altijd 'pioniers' en 'volgers'. Dat heb je overal....dat neemt echter niet weg dat je niet groen mag gaan communiceren... 

Uiteraard moet je leren van anderen, maar het grote verschil zit 'm denk ik in de verankering van MVO. Het is lastig om ineens groener te gaan communiceren. Het is makkelijker om vanuit de oorsprong groen te zijn, omdat het dan makkelijker en dus zonder GAP communiceren is. 

Managers zijn ook maar mensen natuurlijk. Uit recent onderzoek is gebleken dat bijna 20% van onze bevolking Culural Creatives zijn. Dat zijn dus 1 op de 5 mensen. Is het zo dat de resterende 80% in de B2B markt werkt of zou dit goed verdeeld zijn? 
Want dan mag je stellen dat 1 op de 5 ontvangers van jouw boodschap of cummunicatiemiddel 'gevoelig' is voor groene communicatie, mits je niet als greenwasher wordt bestempeld. 

Erg lastige (misschien wel morele) kwestie dus...of moet je gewoon de voortrekkersrol innemen en het lef hebben om groen te gaan communiceren? Met de goede boodschap dat je je zorgen maakt om het milieu en daardoor hopenlijk dus niet wordt bestempeld als huichelaar of greenwasher....??? 



 Britta Albers  Lecturer Event management, arts,culture and media at Hogeschool INHOLLAND

@Thijs...Waarom zou je groen willen communiceren als het (nog) niet in je DNA zit? Als je op een authentieke wijze aan MVO doet binnen je bedrijf,...het onderdeel is van je missie / visie en kernwaarden,...je hele coreproces en keten is meegenomen en het gedragen wordt door het gehele bedrijf (niet allen door management)....dan zal men je nooit kunnen betichten van greenwashing / windowdressing.....en dan mag je er niet alleen over communiceren,...dan moet je erover communiceren en het goede voorbeeld geven. 
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@ Britta: Goed punt! Be green and tell it, dus? 
Ik ben het met je eens hoor, dat MVO in het DNA van de onderneming moet zitten. Maar de grens of iets MVO is..of niet...die grens is er niet echt. 
De grens is denk ik de geloofwaardigheid van de klant of gebruiker. Dus als in de zakelijke markt bij de klant de indruk kan worden gewekt dat bedrijf X MVO is, dan is het aan de klant om dat te geloven of niet. 
Ik denk wel dat greenwashing in de B2C markt eerder wordt opgemerkt dan in de B2B markt. De media zit veel meer op de consumenten, dan op de zakelijke markt. De consumentenmarkt kan je product boycotten, zodra in het nieuws is dat product X helemaal niet groen is. In de B2B markt loop je minder snel schade op, omdat de media er minder op gefocused is. 

Mijn conclusie: Managers in de B2B markt zijn ook gewoon morele mensen en in hun dagelijks leven zijn zij ook consumenten. Het benaderen van je klanten is in de B2B markt en B2C markt bijna hetzelfde. Het doel is om in te spelen op de emoties van de klant, om zo steeds minder rationeel en meer emotioneel een product te verkopen. Ik ben van mening dat een groen communicatiemiddel deze emotionele boodschap kan overbrengen op een doelgroep, of het nu B2B of B2C is. En dat hier ook zeker behoefte naar is. 

Maar de grote vraag blijft nu nog: Is een groen communicatiemiddel goed, omdat je je inzet om het milieu zo veel mogelijk te ontlasten, of kan een groen communicatiemiddel het rendement van campagnes verhogen. Of is het altijd een win-win situatie? 

LinkedIN Discussie 3




 HYPERLINK "http://www.linkedin.com/groups?home=&gid=96234&trk=anet_ug_hm&goback=%2Eana_96234_1238669429187_3_1" 
Communicatie, Pers en Voorlichting

Discussion 

Zit de B2B markt te wachten op 'groen getinte' communicatiemiddelen?

Groen, duurzaamheid, sustainable en MVO zijn enorm hip nu. Mede door de overheid worden bedrijven verplicht om vanaf 2010 milieubewustere producten te gaan fabriceren. MVO wordt dus echt iets waar ieder bedrijf rekening mee moet gaan houden. 

Is er nu, in de B2B markt, behoefte aan groen getinte communicatiemiddelen (fair trade bedrijfskleding, 'denk aan het milieu voordat u deze mail print', FSC gekeurd papier, minder grams papier) of is vooral de B2C markt daar gevoeliger voor en de B2B markt dus niet? Liggen hier kansen voor grote ondernemingen? 

Ben benieuwd naar jullie mening!! 
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Comments (12)



 Ilona Moen  Strategische Communicatie en Digitale Media

Interessante vraag, maar waarom in het bijzonder gericht op kansen voor grote ondernemingen? Zie je ook kansen voor kleine of nieuwe ondernemingen? 



 Sicko van Dijk  Independent Marketing and Advertising Professional

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. Daar komt bij dat wanneer MVO een plek in de BSC krijgt je er op rekenen dat er meer groen zal worden ingekocht. 
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Inderdaad! Werknemers zijn ook gewoon morele personen. 
Beeldvorming is een belangrijk element in dit geheel. Ook omzet speelt natuurlijk een rol. MVO is voor een bedrijf effectief als er een soort win win aanzit. 

Je moet alleen oppassen dat je door klanten niet wordt bestempeld als 'greenwasher' of 'windowdresser'. Je moet proberen de balans te vinden tussen donkergroen en lichtgroen. 
Donkergroen kun je pas zijn als ook je hele proces milieuontlastend is. Lichtgroen kun je zijn als je het milieu wil ontlasten, maar niet in iedere schakel van je bedrijf verantwoord bezig bent (maar toch goede intenties hebt). 

Uiteraard liggen deze kansen er ook voor kleine ondernemingen. Ik beperk me niet alleen tot grote ondernemingen! 

Wat zijn, volgens jullie, goede elementen die je in kan zetten in je communicatiebeleid, waardoor je niet teveel groen uitstraalt, maar toch gematigd groen naar buiten toe communiceert? 

Claudia Fitsch  Owner, Brollensteyn Tekst & Advies

Gematigd groen, tjongejonge. Waarom zou je niet gewoon een voortrekkersrol spelen, knalgroen? Ik werk voor organisaties die prachtige beleidsnotities hebben, vol duurzaamheid, 2c2 etc. Maar de maatregelen blijven uit. Gebrek aan lef, angst om voor 'greenwasher' te worden uitgemaakt. 


Er is niks mis met zuinig omgaan met mensen en aarde. Het kan juist bijdragen aan het imago van een bedrijf, want de consument zal er ook steeds meer van doordrongen worden dat het 'groener' moet. 



 Monique Willemse  Experienced Marketing Communications professional

In de B2B wereld wordt juist heel erg gestuurd op "groen" - in veel RFPs wordt opgenomen dat CO2 gecompenseerd moet zijn en dat er een MVO beleid moet bestaat - anders ding je niet mee naar de opdracht. 

Groen in B2B kan op veel manieren - inderdaad met het fsc keurmerk en "groene relatiegeschenken", etc, maar ook via interne projecten mbt bewustwording. TNT is bijvoorbeeld een bedrijf dat ver is met het incorporeren van groen in dagelijks handelen en communiceren. hun website biedt info hierover (check hun persberichten, kijk op planet me en groene post bijvoorbeeld). 

Daarnaast moet je ook eens nadenken over hoe events worden gebruikt in je communicatie en kijk of je die kunt vergroenen - soms heel simpel door tijdstip te verplaatsen (buiten de spits om) of medium aan te passen (teleconferentie ipv meeting). Op je beursstand? wat voor drankjes schenk je? moet er zoveel licht zijn? Is het materiaal duurzaam etc. En hoe ga je om met je eigen wagenpark - zijn daar nog plussen te behalen mbt communicatie? 
Ik denk dat al een heleboel bedrijven goed op weg zijn. Intenties zijn goed - nu moet het omgezet worden in daden. 



 Sicko van Dijk  Independent Marketing and Advertising Professional

@monique: Be green and tell it, dus. 


 Caroline Jooren  Tekstschrijver/ communicatieadviseur

Vergis je niet, bedrijven die aan de overheid leveren hebben niet zo gek veel tijd meer om hun beleid en verhaal op orde te krijgen. Niks meer 'hip' of 'hype', People, planet & profit (duurzaamheid) is here to stay. Ook voor bedrijven die geen producten maar diensten leveren. Een mooie start maak je - zelfs als zzp-er - door over te gaan op digitaal factureren, tweezijdig te printen op milieuvriendelijk papier, te kiezen voor fiets/openbaar vervoer en/of routeoptimalisatie en volgende keer een duurzame auto aan te schaffen.



 Ivonne Smit  Sr Communication Officer at ABAB Group (accountancy & consultancy firm)

Goede suggesties hierboven! 
Als persoon, en dus ook als professional, verdiep ik mij in duurzaamheid. Al ver voor Al Gore. Biologische producten, Greenwheels, vrijwilligerswerk enz. 
Ik voel me happy in een werkomgeving die serieus werk maakt van duurzaamheid. Vanuit deze visie hecht ik aan geïntegreerde en 'groene' communicatie, mits de organisatie-identiteit idem dito is! 
Ik voel me overigens nu nog in de minderheid, maar ontvang groeiend respect voor mijn levensstijl en aanpak. En dat terwijl ik bepaald geen heilige ben, hoor. 
Een organisatie die echt 'groen' is en opereert, bindt medewerkers én afnemers/klanten/zakenpartners aan zich met een soortgelijke visie. En dat zullen er steeds meer worden. Dus: kansen volop! 



 Peter Leuhof  BeeldBouwer at PeterVanPeetzen

Als 'Groener' winstgevend is/wordt, doen ook grote profit b-to-b organisaties meer. Winst in temen van omzet, marge en/of imago. Volgens mij nog steeds in die volgorde (of in de volgorde: profit, people, planet) 



 Jan-Willem Wesselink  Chief editor at Elba Media

De groene inkoopeisen (zie duurzaam inkopen site van Senter Novem) vallen nu nog wel mee, maar de toon is gezet, over een jaar of vijf kopen overheden alleen nog maar duurzame producten in. Of het bedrijfsleven nu wil of niet. Voor markten die grotendeels afhankelijk zijn van de overheid betekent dat een enorme omslag. Bedrijven hebben behoefte aan vakbladen die hen over deze omslag vertellen. Net zoals die vakbladen vertellen over andere veranderingen. Daarmee worden die vakbladen niet groen, ze doen gewoon wat ze moeten doen, namelijk de informatie bieden waar behoefte aan is. 
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@ Jan-Willem: De angst voor Greenwashing is misschien niet aanwezig, omdat bedrijven nu eenmaal hun plicht vervullen. Die plicht is misschien wel de informatie geven waar behoefte aan is. En op dit moment is dat misschien wel groen inderdaad. 
Een erg sterk punt vind ik zelf! Dus waarom niet allemaal groen communiceren nu...daar zouden toch de kansen moeten liggen. 

Managers zijn ook maar mensen natuurlijk, al worden aankopen vaak nog steeds rationeel gedaan. Uit recent onderzoek is gebleken dat bijna 20% van onze bevolking Culural Creatives zijn. Dat zijn dus 1 op de 5 mensen. Is het toeval als 80% in de B2B markt werkzaam is? Dat lijkt me niet.... 
Want dan mag je stellen dat 1 op de 5 ontvangers van jouw boodschap of cummunicatiemiddel 'gevoelig' is voor groene communicatie. 

Erg lastige (misschien wel morele) kwestie dus...of moet je gewoon de voortrekkersrol innemen en het lef hebben om groen te gaan communiceren? 



 Jan van der Kaaij  Managing Partner, Between-us, Effective Sustainability & Corporate Responsibility

Kansen zat. Een aardig voorbeeld is Royal Mail die recent een DM door-to-door carbon scheme hebben gelanceerd inclusief stappen als creatie en productie.( zie http://www.royalmail.com/portal/rm/jump1?catId=55100700&mediaId=55100704 ) . Vorig jaar April sprak ik met hen hierover en toe was het probleem nog voldoende drukkers te vinden die mee wilden doen. 

Bijlagen 12: Doelstelling per communicatiemiddel en -instrument
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Een beurs leent zich het beste voor categoriebehoefte en merkenkennis. Een beurs is minder goed bedoeld om het gedrag van (potentiële) klanten te beïnvloeden. Een Direct Mailing is echter zeer goed toepasbaar om het gedrag van klanten te beïnvloeden.  Voor Web Leads zijn alleen de doelstellingen gericht op het merk.  
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Service leads zijn uitstekend te gebruiken om het merk goed te positioneren. De monteur is het ‘gezicht’ van de onderneming.
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Banners daarentegen zijn zowel gericht op merkbekendheid, als op het gedrag van de klant. Belacties kunnen zich zowel focussen op het merk, als op het gedrag.


Een E-mailing kan een merk versterken, maar ook het gedrag beïnvloeden. Een breed inzetbaar instrument.

[image: image93.png]Bargaining

Power of

Customers
e




[image: image94.png]competitive]

Rivalry
within an
Industry



[image: image95.png]Threat of
New
Entrants





Een advertentie kan het merk verstevigen. Een ander voorbeeld van een advertentie is dat een advertentie de tevredenheid kan meten. Soms zijn klanten onzeker of ze het goede product wel of niet gekocht hebben. Om deze onzekerheid en cognitieve dissonantie te reduceren, bekijkt de klant vaak advertenties van het gekochte merk om zijn aankoop te rechtvaardigen. De klant vermijd advertenties van andere merken, omdat dit hun onzekerheid vergroot
.
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Een persbericht is goed inzetbaar om een categoriebehoefte te vervullen.

[image: image97.png]Bargaining
Power of
Customers

Bargaining
Power of
Suppliers





Promotie is vooral productgericht en kan de bekendheid van het merk vergroten en het gedrag van de klant beïnvloeden.

Bijlagen 13: Betekenis uitvoeringselementen

Vormgeving en opmaak

Iedere campagne is op een bepaalde manier vormgegeven en opgemaakt. De opmaak wordt de lay-out genoemd. Daarbij is, bij een advertentie, de kopregel een belangrijk element. Ook de afsluiting, ofwel pay-off, is een vitaal onderdeel van de opmaak. Sluitzinnen kunnen na lang gebruik een soort reclamekenmerk worden. Het wordt dan een slogan.

Typografie en kleur

Lettertypen en kleur zijn belangrijke uitvoeringselementen. Deze fypografie kan bijdragen aan de aandacht en waardering voor een campagne. Iedere kleur heeft een psychologisch effect op mensen. 

Taal en stijl

Een tekst moet logisch opgebouwd zijn met een duidelijke structuur. Een gestructureerde brief of script is makkelijker te volgen dan een niet-gestructureerde. Ook de opmaak moet dus passen en aansluiten op het tekstuele vlak. Samenhang tussen de verschillende elementen is daarbij van doorslaggevend belang. Teksten moeten specifiek zijn en goed aansluiten op de boodschap. Bepaalde ritmes of alliteratie zorgen ervoor dat de boodschap langer blijft hangen
. 

Muziek

Geluid, achtergrondmuziek en jingles kunnen de aandacht trekken en dus een waardering voor de campagne oproepen. De voordelen van muziek zijn bijvoorbeeld dat de boodschap beter onthouden kan worden, dat er een bepaalde sfeer wordt gecreëerd, dat er lege plekken worden opgevuld of dat de klant een gunstige houding aanneemt ten opzichte van het product.

Beeld en tekst

Beelden worden beter onthouden dan woorden. Uit recent onderzoek van Reclame Reactie Onderzoek (RRC) is gebleken dat advertenties waarin een logo te zien is worden beter bekeken dan advertenties zonder logo
. 

Uit dat onderzoek blijkt ook dat alle lay-outkenmerken van belang zijn voor het succes van een campagne. Grootte, kleur, beelden, illustraties, foto’s en merklogo dragen bij aan het bereik, de performance en de waardering. Grootte en kleurgebruik zijn erg belangrijk. Het is bewezen dat je beter multi-color dan twee kleuren kunt adverteren. 

Tekst moet het beeld uiteraard wel aanvullen, maar RRO bewijst dat een illustratie de advertentie een positieve draai kan geven, waardoor de advertentie ook eerder herkend wordt. Tekst dient wel als aanvulling voor het beeld, maar tekst alleen is minder effectief dan alleen beeld.

Getuigenissen

Getuigenissen zijn testimonials, waarin tevreden gebruikers vertellen over hun ervaringen met het product. Met deze getuigenissen kan de gebruiken sneller overtuigd worden.

Drama

Het product wordt in een bepaalde situatie getoond, waardoor het product vaak een probleemoplossend karakter heeft. Het product wordt alleen maar positief benaderd. De klant mag dan haar eigen mening vormen en conclusies trekken.

Les

Bij een les worden de positieve eigenschappen van producten opgedrongen. Er worden alleen maar voordelen genoemd.

Angst

“Angst is tegenwoordig het enige werkende marketingwapen”, aldus ZBC Consultants
. Angst is een middel om aandacht te trekken, informatie over te dragen en om een bepaalde stemming op te roepen. Al Gore maakte hier erg goed gebruik van in zijn film “An Inconvenient Truth”.

Humor en erotiek

Humor en erotiek trekken de aandacht en kunnen waardering en emoties opwekken. Ook dienen humor en erotiek als informatieverstrekkers. 

Presentator
Een presentator dient te zowel bij het merk als bij de doelgroep te passen. Een presentator wordt het gezicht van het merk en heeft als functie het merk dichterbij de doelgroep te brengen. Het gevaar bij een presentator is dat er minder aandacht naar het merk kan uitgaan, waardoor de persoon belangrijker wordt dan het merk.
Reclamekenmerk
Een boodschap die het merk onderscheidt van de andere merken heeft in het algemeen een positief effect op herinnering, begrip en overreding. Door uitvoeringselementen toe te voegen aan een campagne kan het merk een advertising property of USP krijgen. 

Andere, minder vaak gebruikte, vormen van uitvoeringselementen zijn animaties en stripfiguren.

Bijlagen 14: Geïnterviewde personen fieldresearch

Kwalitatief Onderzoek: diepte interviews

Niet alle aspecten van de doelgroep zijn kwantitatief te onderzoeken. Emoties, morele keuzes en andere intrinsieke zaken laten zich niet op conventionele wijze meten. Kwalitatief onderzoek is daarom een waardevolle onderzoeksmethode om dit in kaart te brengen. Diepte-interviews zijn vooral goed in te zetten als er sterke sociale normen bestaan over het onderwerp. Daarom is ervoor gekozen om met verschillende mensen uit het vakgebied gesprekken aan te gaan, of om te interviewen. 


· Charles Vergeer

Dr. Charles Vergeer studeerde filosofie en promoveerde bij Cornelis Verhoeven op een studie over Heraclitus. Hij doceert filosofie en ethiek aan de Fontys Hogescholen te Eindhoven, geeft vele lezingen over filosofische onderwerpen en publiceerde, zowel in het tijdschrift Filosofie als in boekvorm, over filosofische en Bijbelse thema's. Charles Vergeer is de auteur van ‘Eerste vragen’ (1990)‘Een verlies van vleugels’ (1995), 'Binding en betekenis’ (1997), ‘Een nameloze’ (1997), ‘Op zoek naar identiteit’ (1998), ‘Panterjong’ (2000), ‘Vragen naar zin’ (2000), ‘De gaasvlieg’ (2002), ‘Doolhof in meervoud’ (2008), “De kunst van de stilte’(2008), ‘De fluistertuin’ (2008). Daarnaast recenseert hij zeer regelmatig boeken voor het tijdschrift Filosofie;

· Lars Moratis

Lars Moratis is Schrijver van ‘Basisboek MVO’ en ‘MVO & Communicatie’ Tevens is Lars oprichter en directeur van CSR Academy, een gespecialiseerd en toonaangevend MVO-adviesbureau dat werkt voor bedrijven, overheden en onderwijsinstellingen. 
Zijn ambitie is het meest innovatieve MVO-adviesbureau van Nederland worden en ook daadwerkelijk impact te hebben;
· Ad Havermans

Ad Havermans is docent MVO & Communicatie, Verandermanagement, Management en Organisatie, Kwantitatief Onderzoek en ICT aan de Fontys Economische Hogeschool in Tilburg. Ad is tevens lid van Businessclub vrienden van Speco (sponsor van Willem II).

· Monique Jansen

Monique is Environmental Manager Business Excellence bij Ricoh Nederland. Monique is verantwoordelijk voor alles van met milieu en MVO te maken heeft bij Ricoh. 

· Jan Fransen

Jan Fransen is docent Sociale studies aan de Fontys Hogeschool in Tilburg en Eindhoven. Jan Fransen is docent aan de Fontys Hogeschool voor Sociale Studies. Tevens is Jan Fransen expertdocent voor de minor People, Planet, Profit.


· Eveline Weber

Eveline is de Campaign Manager bij Ricoh en weet alle ins en outs van de campagnes.


· Casper Hengst

Casper is de Business Intelligence Manager bij Ricoh. Casper heeft jarenlange ervaring in de Intelligence en heeft een brede kijk op de onderneming.

· Mark Veldpape
Mark is de CEO van het bedrijf QuestionsMarks | Verantwoord Ondernemen. QVO is een jonge netwerkorganisatie die zich richt op training, coaching en organisatieadvieswerk met aandacht voor innovatie en een duurzame samenleving. Mark is ook Freelance Docent aan de faculteit Maatschappij en Recht van de Hogeschool Utrecht.

Kwalitatief Onderzoek: Telefonische interviews

Het telefonisch interview is een vorm van ondervragen waarbij de onderzoeker een aantal mensen ondervraagt. Het telefonisch interview is via de mail aangekondigd. Dit heeft als voordeel dat de ondervraagde zelf een gewenste tijd of dagdeel van kiezen. 

· Bob van Dijk

Bob van Dijk is beleidsadviseur en projectleider van de Kamer van Koophandel. Hij geeft vaak presentaties voor bedrijven over MVO en welke kansen MVO een onderneming biedt.
· Alex van der Zwart

Alex van der Zwart is Schrijver van ‘MVO & Communicatie’, ‘Reputaties op het spel’, ‘International Business-Society Management: linking corporate responsibility and globalization’, ‘Verantwoord ondernemen: van efficiënt omzetten naar ethisch verantwoorden’, ‘Basisboek MVO’, ‘Een Wereld te Winnen, zestien visies op Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen’. Alex is ook directeur van MVO adiesbureau Concernz;
· Séphine Laros
Séphine is werkzaam bij Albedo Communicatie. Albedo communicatie geeft advies, vakinhoudelijke coaching en verzorgt de basis van de bedrijfscommunicatie van haar klanten. Ze vertrekken vanuit de bedrijfsidentiteit. Albedo Communicatie is ook gespecialiseerd in MVO. 
· Oznur Yurtsever

Oznur is Strategic Consultant bij Triple Value Marketing. 

· Freek van der Pluim

Freek is Consultant bij Between-Us. Between-us is een adviesbureau over effectief maatschappelijk verantwoord ondernemen. 

· Sjoerd Korsmit

Sjoerd is Consultant bij High Value. High Value richt zich op het dynamiseren en actualiseren van bestaande merken als ook het creëren van compleet nieuwe merken. Sjoerd heeft gestudeerd aan de Erasmus Universiteit Rotterdam (Economie, Major in Marketing, Focus op Corporate Branding & MVO binnen de financiële sector) en Florida State University. Hij werkte in commerciële functies bij TNT en als consultant bij VODW Marketing. HIGHvalue profiteert van Sjoerd zijn werkervaring in verschillende branches. Sjoerd is tevens schrijver van het artikel ‘MVO vanuit het Hart’

· Isolde Schram

Isolde is Managing Consultant  bij VODW marketing. VODW Marketing is een strategisch marketing consultant bureau. VODW vervult interim opdrachten op het gebied van Marketing, Communicatie en Sales. Isolde is schrijver van het artikel ‘Laat je merk leven’. 
· Gilbert Curtessi

Gilbert Curtessi heeft als geograaf, milieukundige, project ontwikkelaar, beleidsmedewerker, ondernemer en onderzoeker een zeer brede achtergrond.

Na zijn studie milieugeografie is Gilbert gaan werken bij OntwikkelingsBedrijf Rotterdam en vervolgens het Havenbedrijf Rotterdam alwaar hij als onderzoeker in duurzame energie en industrie werkte. Hij heeft aan diverse technische en organisatorische projecten gewerkt, zoals projectontwikkeling op het gebied van zonnepanelen, biomassa, waterstof, windmolens en andere duurzame energievormen. Tevens heeft hij op regionaal niveau aan diverse beleidstrajecten gewerkt zoals transitiemanagement en innovatietrajecten in samenwerking met het DCMR en de diverse ministeries.

Gilbert vindt het vooral erg leuk om maatschappelijk verantwoord en duurzaam te ondernemen. Duurzame ontwikkeling in de breedste zin, maar wel met het volgende credo, People, Planet, Profit and Pleasure. Gilbert is directeur van Happy Shrimp. 

Bijlagen 15: Uitleg klanten Ricoh

De indeling van de horizontals bij Ricoh is voortgekomen uit de klantenpiramide van Curry. De horizontals zijn de verschillende klanten die Ricoh heeft. In de top van de piramide bevinden zich de grootste klanten. Dit zijn bij Ricoh de multinationals of de grote klanten van Nederland. Deze grote klanten worden bediend door de horizontal ‘National Sales’. Deze klanten zijn onderverdeeld in de verticals zorg, overheid, onderwijs, FBI en General Sales. Verticals zijn de verschillende segmenten waarin Ricoh actief is. In het midden van de piramide zit het MKB. In de wereld van het MKB wordt veel aan relatiemarketing gedaan, ofwel ‘ons kent ons’
. Deze MKB’ers worden regionaal bediend door de RDC’ers. De RDC’ers zijn de Ricoh Document Centers. Dit zijn zelfstandige ondernemers die, verspreid over het hele land, Ricoh producten verkopen. RDC’ers kunnen ook solutions verkopen, maar dit wordt vaak in samenwerking met Sales Consultants van General Sales gedaan. De onderkant van de piramide wordt gevuld met kleine bedrijven of ZZP’ers. Deze bedrijven worden bediend door de horizontal telesales.

Daarnaast zijn er nog andere distributiekanalen, maar die zijn niet onder te verdelen in de verschillende verticals. Die distributiekanalen zijn de Dealers, het Web, Outsourcing en Repro.

Outsourcing houdt in dat er hardware, solutions en personeel van Ricoh in een onderneming worden geplaatst, bijvoorbeeld een onderwijsinstelling. Er is dan altijd begeleiding aanwezig. De Repro is te vergelijken met een copyshop. De hardware en/of solutions staan niet bij een bedrijf, maar bij Ricoh. Vanuit hier wordt het drukwerk verricht.
Bijlagen 16: MVO-elementen in huidig communicatiebeledi

Navigator EcoLogical 75 gram

Omschrijving van de campagne:

Direct Mail naar top 300 bedrijven in de vorm van een Blik met daarin een klein bloempotje met eucalyptuszaadjes. Het betreft een fabrieksmerk van papier “Navigator Ecological 75 gsm FSC” Dit is een zeer milieuvriendelijke papiersoort van een van Ricoh’s papierleveranciers dat van eucalyptusvezels is gemaakt. Doel van de campagne is om afspraken te genereren door onze AM-ers Paper&Supplies.

Media:
De media die ingezet zijn voor deze actie zijn Direct Mailing, E-mailing, Bel Actie Sales, Bel Actie Telemarketing / Sales en een Banner op Ricohshop.nl

Doelgroep:
Deze actie richt zich zowel op New Business als op Existing Business. Voor deze actie worden 500 contactpersonen benaderd.

Betrokken Business Unit:

Paper & Supplies

Campagnebudget:

€ 5000
Aanleiding voor de campagne:

Inspelen op MVO-behoefte en bezuinigingen in de print en copy markt

Doelstelling:

Kwalitatief: Awareness creeren voor 75 grams FSC papier. MVO tegen lage prijs

Kwantitatief: XX aantal Major accounts acquireren voor lange termijn.

Responspercentage:

10%

Gelsprinter
Omschrijving van de campagne:

Direct Mailing naar grotere klanten en prospects om afspraken te genereren.

Media:
Direct Mailing
Doelgroep:
Deze actie richt zich zowel op New Business als op Existing Business. Voor deze actie worden 1600 contactpersonen benaderd.

Betrokken Business Unit:

Product Marketing

Campagnebudget:

€ 15000
Aanleiding voor de campagne:

Voor de zomer zijn drie GMAS aangenomen. Zij zijn verantwoordelijke voor  het verkopen van gel bij grote klanten. Om hun op weg te helpen gaat Ricoh een campagne doen om afspraken te genereren. 

Doelstelling:

Kwalitatief: Onder de aandacht brengen van de groene voordelen van gel

Kwantitatief: Genereren van afspraken bij corporate accounts voor GMAS.

Target onderverdeeld in 0,00

· Leads: 500

· Opportunities: 100

· Won Units: 1000

· Won Opportunities: 25

Responspercentage:

20%
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2002: Oprichting MVO platform





2001: NGO’s: ‘Profijt van Principes’









































2000: Brief van NGO’s aan MvEZ





1994-1996: Invoering Internet





1995: Olieplatform Brent Spar











1992: Klimaattop Rio de Janeiro














� http://www.ricoh.com/about/pdf/code.pdf


� � HYPERLINK "http://mediaproducts.gartner.com/reprints/hp/163288.html" �http://mediaproducts.gartner.com/reprints/hp/163288.html�


� � REF _Ref220821510 \h  \* MERGEFORMAT �Bijlage 1: The Magic Quadrant�


�  Marijn Mulders – 75 managementmodellen. Uitgeverij Wolters-Noordhoff Groningen. 2007. ISBN 9789001605117


� Gesprek met Casper Hengst. 2009


� Don Dixon, Sharon McNee, Vishal Tripathi, SJ Chae, Sergio Santos - Magic Quadrant for MFPs and Printers. 9 December 2008. Gartner RAS Core Research Note G00163288


� http://www.peopleplanetprofit.be/artikel.php?IK=540


� Don Dixon, Sharon McNee, Vishal Tripathi, SJ Chae, Sergio Santos - Magic Quadrant for MFPs and Printers. 9 december 2008. Gartner RAS Core Research Note


� Ricoh Group – Propositionflyer pay per page. 2008


� DocuConsult – Acht trends in printing. Docufacts. 22-05-2008


� Floor en Van Raaij – Marketingcommunicatiestrategie. BLZ 204


� Menno Goosen - Succesvolle SlagZinnen. Gepubliceerd door Kluwer, 2002. ISBN 9789014089522


� Reclame Reactie Onderzoek – Beeld communiceert beter dan tekst. 2008 � HYPERLINK "http://www.stichtingbeeldverhaal.nl/201/reclame-reactie-onderzoek-beeld-communiceert.htm" �http://www.stichtingbeeldverhaal.nl/201/reclame-reactie-onderzoek-beeld-communiceert.htm�





� ZBC Consultants – Trends in marketing 2007. � HYPERLINK "http://www.zbc.nu/main.asp?ChapterID=4449" �http://www.zbc.nu/main.asp?ChapterID=4449�





� Kwalitatief onderzoek – Gesprek met Casper Hengst. Business Intelligence manager. 2009





Thijs Boots

2 

